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INTRODUCCION

La propuesta de investigacion esta referida a los efectos en el sector privado de la
Ley de Donaciones Culturales en Chile (LDC). Esta ley esta referida al financiamiento
cultural por parte de las empresas privadas en Chile y regula principalmente en lo que
respecta al beneficio de la disminucion del pago de impuesto para las empresas que

financian proyectos culturales. Estas empresas seran llamadas empresas patrocinadoras.

La presente investigacion pretende identificar los efectos de la ley de Donaciones
culturales en nuestro pais en el sector privado. Se busca reconocer el impacto que tienen los
incentivos tributarios a las donaciones como mecanismo para promover y fortalecer el

desarrollo de la filantropia.

Adicionalmente, se espera identificar las caracteristicas generales de las empresas que
realizan donaciones o patrocinios culturales, los incentivos que tienen para financiar
proyectos culturales ademas de la imagen que proyectan a los consumidores y al publico en

general como consecuencia del patrocinio cultural.

Ademas de una investigacion bibliografica se analizard a tres de las principales
empresas privadas en Chile que financian una parte o la totalidad de proyectos culturales.
Se buscaré dar respuesta a interrogantes como: /cudles son las caracteristicas generales de
estas empresas patrocinadoras?, ;poseen caracteristicas en comun estas empresas?, jexisten
otras motivaciones en las empresas ademas del beneficio tributario?, ;hay un impacto en la

imagen de estas empresas en las mentes de los consumidores y en su conducta de compra?

La metodologia de la investigacion se basara en investigacion exploratoria por a través
de los siguientes mecanismos: 1) grupos de enfoque (focus groups) con publico en general
y el publico relevante para las empresas, es decir los consumidores de sus productos.
Posteriormente, con la informacién preliminar obtenida en estos grupos de enfoque, se
confeccionard una encuesta que permita realizar un andlisis e interpretacion de resultados

por medio del programa estadistico SPSS. 2) Recopilacion bibliografica de informacion



relevante, asi como de antecedentes disponibles en los informes de responsabilidad social
de las empresas, entrevistas con expertos, gerentes del area de desarrollo social y

relacionadores publicos de las empresas patrocinadoras en la ciudad de Santiago.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1.1 Formulacion general del proyecto

La investigacion estd referida a la Legislacion Cultural en Chile, especificamente a la
Ley de Donaciones Culturales (LDC), con las caracteristicas de las empresas que la ocupan,

los beneficios que obtienen y las areas que financia.

El proyecto busca investigar a cuales han sido los efectos en el sector privado de la Ley
de Donaciones culturales, y sus distintas modificaciones. Adicionalmente se analizard a
algunas empresas privadas que financian parte o la totalidad de proyectos culturales, con el
fin de encontrar las motivaciones relevantes que las indujeron a analizar, evaluar y

finalmente decidir el aporte de recursos para un proyecto cultural.

Secundariamente se investigard la existencia de otras motivaciones en las empresas
ademas del beneficio tributario, principalmente las que implican cambios en la percepcion
de la imagen corporativa en las mentes de los consumidores. No descartamos que existan

otros beneficios, los cuales intentaremos descubrir.

Adicionalmente analizaremos la evolucién del “mercado cultural”, concepto que se
aclara en el texto, y su posible relacion con el financiamiento de proyectos culturales de las
empresas privadas, con el fin de hallar tendencias y proponer posibles acciones a llevar a
cabo por parte de las autoridades para, por medio de incentivos, aumentar y mejorar los
aportes en dinero y especies de las empresas privadas para el financiamiento de proyectos

culturales.

1.2 Relevancia del tema

Ante todo, los resultados de la investigacion seran una herramienta de mucha utilidad
para el Consejo de cultura y las artes, por cuanto ven cuales estan siendo los efectos de

promulgar una Ley como la de donaciones culturales.



Por otro lado también servira de referente para aquellas empresas privadas que realizan
aportes en proyectos culturales, a fin de conocer si obtienen beneficios intangibles, tales
como mejor asociacion de imagen corporativa, de manera de que los resultados obtenidos

puedan servir de guia para evaluar el desempefio de su aporte a proyectos culturales.

La metodologia ocupada puede ser usada por otras empresas para evaluar el desempefio
del aporte a sus proyectos culturales particulares, aplicandolo directamente a sus
consumidores o al publico beneficiado, lo que les permitiria obtener resultados mas

relevantes para ellas.

Cabe destacar que la globalizacion ha llevado a las empresas a mejorar continuamente
su imagen corporativa frente a la sociedad, para asi mantener y mejorar su competitividad
en los mercados respectivos, resaltindose entre las demds aquellas que poseen una
responsabilidad social empresarial. Por ello, éstas realizan un esfuerzo para ayudar al
bienestar de la sociedad, en especial en las comunidades relacionadas con ella, sus
consumidores, entorno y publicos, preocupandose de realizar un aporte en el ambito,

ademas del educacional, del cultural y artistico.

Finalmente, existe atin escasa documentacion disponible relacionada al aporte del sector
privado a proyectos culturales en el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), lo
que hace alin mas interesante esta investigacion, ya que permitird contar con informacién

cuantificada referida a la Ley de Donaciones Culturales.

1.3 Objetivo general

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es conocer cuales han sido los
efectos en el sector privado a causa de la Ley de Donaciones Culturales y sus respectivas
modificaciones. A su vez, se busca encontrar las caracteristicas de las empresas
patrocinadoras y las motivaciones, ademas de las tributarias, que tienen para financiar una
parte o la totalidad de proyectos culturales. Luego de esto, comprobaremos si esas

motivaciones son realmente satisfechas como consecuencia del financiamiento cultural.
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1.4 Objetivos especificos

Los objetivos especificos que se espera lograr por medio de la investigacion son los

siguientes:

e Analizar posibles efectos en el sector privado a causa de la Ley de Donaciones
Culturales y sus respectivas modificaciones. Ver si impacta en el volumen de

donaciones privadas las normas que regulan las donaciones.
e Analizar las caracteristicas generales de las empresas que utilizan este beneficio

e Encontrar caracteristicas comunes entre las empresas patrocinadoras. Ya que si existen
caracteristicas similares entre las empresas, las podremos perfilar con una personalidad

o un sello que identifique a las empresas que financian proyectos culturales.
e Identificar las condiciones exigidas por parte de las empresas en los proyectos.

e Identificar posibles tendencias en el financiamiento cultural, a partir de datos pasados y

actuales, entregados por las empresas.

e Evaluar la imagen de las empresas patrocinadoras en el piblico general, y en su publico

relevante de consumidores.

e Identificar el comportamiento de compra de los consumidores, como publico relevante

para las empresas patrocinadoras.

1.5 Hipotesis central

La hipdtesis central de la investigacion esta relacionada con el cuestionamiento de los
efectos en el sector privado a causa de la Ley de Donaciones Culturales y sus respectivas

modificaciones. Por ello es que la hipotesis central es la que sigue:

e Los beneficios tributarios explicitados en la Ley de Donaciones Culturales
afectan las donaciones en el sector privado. A mayor regulacion, menores son las
donaciones de las empresas privadas a proyectos de caracter cultural, y

viceversa.
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1.6 Hipotesis secundaria

La hipotesis secundaria surge a partir de la pregunta: ;jexisten otras motivaciones para
las empresas patrocinadoras para financiar proyectos culturales, ademas del beneficio de la

disminucién del pago de impuestos?
Por lo tanto, la hipdtesis es la siguiente:

e El beneficio tributario no es la tnica motivacion que impulsa a las empresas a

financiar proyectos culturales.
1.7 Diseifio de la investigacion

1.7.1 Tipo de Estudio

A fin de encontrar respuesta a la hipdtesis central se realizard un estudio bibliografico

para después realizar un analisis cientifico realizando un seguimiento de los sucesos.

La investigacion bibliografica permite obtener los conocimientos necesarios para llevar
a cabo un proceso de investigacion mds amplio sobre el tema. Esta indagacion evitar
emprender investigaciones ya efectuadas, ayuda a tomar conocimiento de experimentos ya

realizados, buscar informacion sugerente, etc.

Para la hipotesis secundaria, el tipo de estudio esta conformado por dos etapas: la
primera es un estudio exploratorio, a fin de obtener informacién necesaria para realizar la

segunda etapa, que buscara comprobar la informacién obtenida.

La Investigacion Exploratoria permite obtener un analisis preliminar de la situacion. Por
su parte, la segunda etapa de comprobacion corresponde a entrevistas exhaustivas y una
encuesta de tipo Cuestionario Estructurado. Cabe destacar que la informacién obtenida a
partir de las entrevistas y a partir de las encuestas no sera concluyente debido a que las

muestras, para ambos casos, es no probabilistica.

Con lo anterior se pretende esclarecer cuales son las motivaciones del sector privado,

dentro de la ciudad de Santiago, Chile, para realizar donaciones culturales, apoyadas en la
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LDC, ademas del beneficio tributario por la disminucion del pago de impuestos para las

empresas.

1.7.2 Metodologia

La metodologia utilizada para lograr los objetivos planteados, sera el planteamiento de

hipdtesis/preguntas, para la posterior resolucion de éstas.

Por una parte, se hard un andlisis exhaustivo de fuentes de informacion secundarias,
mediante una recoplicacion de informacion de caracter bibliografico. Con esta metodologia

se busca lograr dar respuesta a la hipotesis central.

Con respecto a la hipdtesis secundaria, el método de resolucion El método de resolucion
sera el Método directo, a través de entrevistas exhaustivas, encuestas (investigacion
cualitativa), y se utilizard el programa estadistico SPSS para andlisis cientifico de las

encuestas (investigacion cuantitativa).

El método utilizado serd el Método directo debido que tanto las entrevistas como las
encuestas dejan en claro a los entrevistados y encuestados el objetivo y propodsitos del

estudio.

Los pasos de la investigacion para la obtencion de resultados, y posterior resolucion de

las hipotesis son los siguientes:

Fuentes secundarias de informacion:

e Resumen e indicaciones practicas del texto completo de la ley de donaciones culturales,

incluyendo los nuevos decretos y modificaciones.
e bibliografia relacionada.
e articulos en prensa escrita y estudios especializados.

e sitios web asociados al tema.
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Fuentes primarias:

e Entrevistas en profundidad a ejecutivos de las empresas representativas: CCU,

Telefonica y Chiletabacos.
e Realizacion de encuestas con el publico consumidor de las empresas representativas.

La aplicacion de las entrevistas es de tipo Temario, y pertenece a la investigacion o
etapa cualitativa. Por medio de estas, se busca conocer las motivaciones comunes en las
empresas que financian proyectos culturales y las motivaciones particulares que pudieran
existir. Se realizaran en persona con los relacionadores publicos o encargados del area de
financiamiento y apoyo cultural dentro de cada empresa. Las empresas privadas que
actualmente realizan financiamiento cultural son: CCU, Telefénica (por medio de
Fundacion Telefonica), Chiletabacos, Bank Boston y Philips. Sin embargo, debido a la
imposibilidad de contactar a las dos ultimas, la muestra se redujo a CCU, Telefonica y

Chiletabacos. Lo anterior lleva a que la muestra sera no probabilistica de conveniencia.

La aplicacion de la encuesta es de tipo Cuestionario Estructurado pertenece a la etapa
cuantitativa. Con la encuesta se espera explicar lo que esta sucediendo y la frecuencia de su
ocurrencia. Se realizardn a través de Internet y a individuos consumidores de las empresas
representativas. Lo anterior lleva a que la muestra serd no probabilistica de conveniencia.
Esta encuesta contiene preguntas iniciales que permitirdn seleccionar a los encuestados de
acuerdo al grupo objetivo que se quiere analizar. El desarrollo de esta etapa cuantitativa es

la siguiente:

e Anadlisis cuantitativo a través de programas estadisticos como SPSS, de los datos

compilados en las encuestas.

e Interpretacion de los resultados, de manera de darles un sentido préctico y claro para su

aplicacion.
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CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL.

2.1 Analisis de la Encuesta de Consumo Cultural 2004 del
Consejo Nacional de Cultura (CNCA), Departamento de
Estudios y Documentacion.

En términos operativos generalmente se entiende por consumo cultural al acceso a
bienes y servicios tales como libros, discos y fonogramas, funciones de cine, conciertos,
representaciones teatrales y danza, diarios, revistas, television, etc. es decir, los bienes y
servicios producidos por el conjunto de ambitos productivos que conforman el “sector

cultural”.

La particularidad de estos bienes y servicios, segun varios autores -destaca
especialmente en este punto Garcia Canclini-, seria que en ellos “el valor simbolico
prevalece sobre los valores de uso y de cambio” o, al menos, donde estos ultimos “se
configuran subordinados a la dimensién simboélica”.’ En este sentido cobra real interés para
las empresas privadas financiar este tipo de actividades, ya que el caracter simbodlico o
valdrico que tiene el consumo cultural en la poblacion, puede generar relaciones mas
estrechas entre las empresas y el publico que pueda decidir consumir sus productos. Es
decir, la imagen de una empresa puede verse fuertemente favorecida y arraigada en las
mentes y percepciones del publico que asiste a eventos culturales y que asocie a esas
empresas con la cultura, creando consecuentemente relaciones de largo plazo entre las
empresas y sus consumidores, debido a la alta valoracién que dan los tltimos a la cultura.
Este es el primer indicio que nos acerca a investigar mas profundamente si existen otras
motivaciones en las empresas, ademds del beneficio tributario, para financiar proyectos

culturales.

3 “El consumo cultural: una propuesta tedrica”, en El consumo cultural en América Latina, Convenio Andrés
Bello CAB, p.42.
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Los resultados obtenidos a partir de la encuesta, entregan datos demograficos de la
poblacion encuestada, lo que permitid perfilar a los encuestados demograficamente. Se
segmentd a la poblacién encuestada por: sexo, tramos de edad, nivel educacional, sector

urbano/rural, y nivel socioecondmico.
Referencias metodoldgicas:

e Poblacion (universo): Individuos mayores de 15 afios de la Region Metropolitana.
e Muestra: 1.524 casos (1.237 urbanos y 287 rurales)

e Lugar de Aplicacion: Region Metropolitana

e Fecha de aplicacion: entre el 8 de junio y el 8 de julio de 2004.

Con esto en mente, pasaremos a limitar el andlisis de los resultados de la encuesta de
Consumo Cultural 2004 del CNCA, para referirnos al campo de accidon especifico de
nuestra investigacion, esto es, las actividades “artistico culturales”, tales como escribir,
asistir a museos, hacer artesanias, danza, teatro, pintura o grabar musica. Ellas son
mencionadas por porcentajes nada despreciables de la poblacion. Pero, quizd maés
importante que eso, hay un porcentaje ain mayor de gente que desearia realizarlas®. La
principal barrera para hacerlo, en todos los casos, es la falta de tiempo, seguida por la falta

de recursos econdmicos.

Realizacion de actividades artistico culturales

A este respecto los datos parecen alentadores pues realiza alguna actividad artistica una
vez por semana un 11,9% de la poblacidn; ha asistido a clases de alguna actividad artistica
(durante los ultimos 12 meses) un 18,9%; mientras que ha realizado actividades artistico

culturales (de forma amateur o profesional, en el mismo periodo de tiempo) un 46,5%.

No obstante, cabe sefialar también en este punto, que las diferencias por nivel
socioecondmico son extremadamente marcadas: s6lo un 4% de la poblacion del estrato bajo

realiza una actividad artistico cultural al menos una vez por semana, mientras que esta cifra

4 . . .. .
En la encuesta se preguntaba, a la gente que NO realizaba una determinada actividad en su tiempo
libre, si le gustaria realizarla y, si era asi, cual o cudles eran las razones para no hacerla.
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que llega al 24% entre los individuos del estrato medio alto y alto. La diferencia en la
asistencia a clases es aun mas radical, puesto que llega al 4% en el estrato bajo y al 37% en
el medio alto y alto y similar cosa ocurre en cuanto a la realizacion de una actividad
artistico cultural el ultimo afio, pues las cifras son de 25% en estrato bajo y de 75% en el

medio alto y alto.

A continuacién presentamos el andlisis de los resultados de caracterizacion demografica
de la poblacion que consume tres tipos de actividades artistico culturales principales:

exposiciones de artes visuales, teatro y danza.

Exposiciones de artes visuales

En el Gltimo afio (ultimos 12 meses), el 21% de la poblacion ha asistido al menos a una
exposicion de artes visuales. En la desagregacion por sexo se observa que mientras esto

ocurre con el 17% de las mujeres, en el caso de los hombres llega al 25%.

A su vez, en la desagregacion por tramos de edad, se observa un claro descenso en la
asistencia a este tipo de exposiciones a medida que la edad aumenta, siendo el tramo de

entre 15 y 29 afos el que presenta el mas alto consumo, con un 27%.

En relacion al nivel educacional de la poblacion se aprecia que el consumo de este tipo
de expresion artistica aumenta en proporcion directa al aumento en el nivel educacional,

siendo el grupo que presenta el mas alto consumo relativo el de 19 y mas afos de estudio.

La comparacion entre la poblacion de los sectores urbano y rural de la region indica que
en este ultimo la asistencia a exposiciones de artes visuales es mucho mas baja que en el

sector urbano (12% rural y 21% urbano).

Por ultimo, la consideracion de acuerdo al nivel socioecondmico indica un claro
(radical) aumento de la asistencia a este tipo de manifestaciones a medida que se asciende
en la escala social, yendo desde un 4% en el estrato bajo, a un 22% en el medio y a un 46%

en el medio-alto y alto.
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Teatro

En el caso del teatro se observa que el porcentaje de asistentes durante los ultimos 12 meses
es del 21%, pero aqui las diferencias entre hombres y mujeres se acortan con respecto al
caso de las exposiciones, siendo ellas las que pasan a exhibir un mayor consumo (20% de

los hombres y 23% de las mujeres).

También aqui son los jovenes los que presentan el mayor consumo relativo, con una
asistencia al teatro del 32% durante los ultimos 12 meses y, de igual forma que en las

exposiciones, el consumo relativo disminuye conforme avanza la edad.

En la consideracion de acuerdo al nivel educacional se aprecia un comportamiento

homologo, pues a medida que éste aumenta, también lo hace la asistencia al teatro.

Comparando entre sectores urbano y rural nuevamente se observa una mayor asistencia al

teatro en el primero, con un porcentaje que mas que duplica al sector rural.

Al igual que en la asistencia a exposiciones de artes visuales, en el caso del teatro se
observa un aumento progresivo en su consumo a medida que se pasa del nivel

socioecondmico mas bajo al mas alto.

Danza

La danza presenta un porcentaje de asistencia inferior a las dos manifestaciones antes
consideradas, con solo un 11%, siendo destacable el hecho de que en ella la diferencia entre

hombres y mujeres es casi inexistente.

En la desagregacion de la informacion de acuerdo a tramos de edad se observa que son
los adultos mayores los que exhiben el menor nivel de asistencia, mientras que el resto de
los grupos presenta porcentajes similares, ain cuando son los jovenes quienes tienen el

mayor.

Efectuando la desagregacion por nivel educacional llama poderosamente la atencion el
alto porcentaje de asistencia observado entre quienes tienen 19 o més afios de estudio donde

se llega a un 36%.
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La diferencia observada entre la poblacion del sector urbano y la del sector rural es de

s6lo dos puntos porcentuales (11% urbano y 9 %rural).

La desagregacion de acuerdo al nivel socioeconémico sefiala, también en este caso, un
aumento progresivo de la asistencia a medida que se asciende de nivel (del nivel bajo al

medio-alto y alto los resultados son: 3%, 12% y 20%).

A continuacion, presentamos un listado de las actividades artistico culturales evaluadas

en la encuesta, con sus respectivos niveles de consumo en la poblacion encuestada.

Tabla 2.1 Actividades artistico culturales realizadas durante los ultimos tres meses (en

porcentaje de la poblacion)

Actividad Porcentaje

1 Visitar una feria de artesania 44,0
2 Visitar librerias 33,2
3 Grabar musica 24,1
4 Ira exposiciones 15,7
5 Asistir a conferencias o seminarios 15,6
6 Jugar pool o billar 14,5
7 Ir al teatro 13,2
8 Asistir a espectaculos deportivos (excepto fltbol) 11,8
9 Hacer artesania 11,3
10 | Ver espectaculos de danza 10,2
11 |Jugar juegos tradicionales (rayuela, tejo, etc) 7,0

12 | Realizar cursos a distancia 3,0

Fuente: Departamento de Estudios y Documentacion, CNCA, pp. 9.
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2.2 IMPACTO DE LA CULTURA EN LA ECONOMIA

2.2.1 Conceptos fundamentales

La primera necesidad es la delimitacion del ambito de la actividad social al que se hara

referencia, es decir una nocion clara de “sector cultural”.

Segun E. Harvey, “a los efectos de la accion comunitaria europea en el sector cultural,
se define a éste como ‘el conjunto socioecondomico’ que forman las personas y empresas
que se consagran a la produccion y a la distribucion de bienes culturales y de prestaciones

culturales”.’

Desde las nociones econdmicas, para hablar de industria, no es necesario ni el criterio de
reproductibilidad de la mercancia, ni el de que estén destinadas a una audiencia masiva: la
nocion de industria remite mas bien a una opcion analitico-conceptual. Como bien dice
Throsby, se trata de “una agrupacion por razén de la actividad en torno a determinados
productos, tipos de productores, emplazamientos, etc., que es posible encerrar en términos
conceptuales y etiquetar como industria”.® Sin embargo, no ha sido ésta la modalidad bajo

la que se le ha empleado histéricamente.

Generalmente dicho sector se considera compuesto por tres grandes conglomerados de

actividades:’
* En primer lugar, las actividades vinculadas al patrimonio cultural.

* En segundo lugar, las actividades vinculadas a las artes, incluyendo las artes visuales

(plastica, artesanias, etc.), las artes escénicas, las coreograficas y la musica.

* Finalmente, en tercer lugar, las mencionadas industrias culturales (fundamentalmente, a

las actividades editorial, fonografica y audiovisual).

> Edwin R. Harvey, “Derechos culturales en Iberoamérica y el mundo”, Editorial Tecnos y Sociedad estatal
quinto centenario, 1990, pag.104, nota al pie.

% David Throsby, “Economia y Cultura”.Cambridge University Press, 2001., pag.126. A lo que el autor
agrega: “cuando se introduce el término “industria cultural”, esta conceptualizacion no implica
necesariamente un juicio ideoldgico o peyorativo (...).”

717 Basado en Edwin R. Harvey, ibid.
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Para efectos de esta tesis, sOlo se consideran los bienes y servicios culturales
correspondientes a la nocion de mercancias, condicion impuesta por las caracteristicas de

los sistemas de medicion utilizados.

2.2.2 Un modelo posible de delimitacion

Rearticulando lo planteado, en este momento se puede ensayar una taxonomia de las
actividades culturales que participan del &mbito de interés de un estudio como el presente.
Dicho ordenamiento tendria la estructura de circulos concéntricos, denotando los grados de
importancia de las actividades en tanto productoras de sentido y a la vez estructuradoras de

nuevas y diversas actividades.®

Si aceptamos las caracteristicas esenciales de las actividades culturales sefialadas
anteriormente, es posible acercarnos a una estructura donde estén presentes en el centro las
llamadas artes creativas. Ellas son capaces de irradiar hacia el exterior nuevas actividades
fruto de la combinacion de las ideas y otras aportaciones, dando lugar a una gama de
actividades cada vez mas amplia. Asi, en el nicleo del modelo se encuentran las artes
clasicas: musica, teatro, danza, literatura, cine, artes visuales y artesanias. Este espacio es
susceptible de ampliacion atendiendo a las nuevas actividades que surgen como resultado
de las innovaciones técnicas (multimedia, artes por computador, etc.) o de enfoque (teatro-

danza, performances, etc.).

El siguiente anillo de actividades refiere a aquellas cuya produccién se ajusta a la
definicion de bienes culturales arriba definidos, pero en las que también se producen otros
bienes y servicios no vinculados al area cultural. En este sentido, la "densidad" de la
produccion de bienes culturales es relativamente mas baja que en el ntcleo. En general, en
este sector se puede encontrar la publicacion de libros y revistas, la television, la radio, la

prensa e internet.

El altimo circulo, como frontera del dmbito cultural, estd compuesto por actividades
que, en lo esencial, funcionan fuera del ambito de la produccion de bienes culturales. Sin

embargo, algunos de sus productos poseerian cierto grado de contenido cultural. Es el caso

¥ Ver, Throsby, op. cit. pag.127-130.
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de la publicidad, donde parte de su proceso productivo exige el concurso de ciertas
destrezas artisticas. El turismo, es un caso similar en tanto existen segmentos del mercado
turistico que tienen una base cultural y cuya oferta de servicios se soporta en esta
dimension. Los servicios arquitectonicos estan en una situacion similar, en tanto el disefo

comunmente supera lo estrictamente funcional.

Taxonomia deul sector de AECC

s con achividae ~ 4
dustos N NG ey,
u\“;'l,usm{ls m_n'x_fm

Artes nucleares

Fuente: “Impacto de la cultura en la economia chilena”, Convenio Andrés Bello (CAB), pp.

24.

2.2.3 Participacion de las actividades culturales en la economia chilena

Segun se colige de los datos del Banco Central, las AECC han visto incrementadas sus
participaciones relativas en el PIB nacional a lo largo del periodo ya mencionado. Mientras
en 1990 representaban un 0,9% del mismo, en el ano 2000 dicha participacion se habia
incrementado hasta un 1,8%. Por lo tanto, en términos relativos, las actividades vinculadas
a la cultura habrian duplicado su participacion en el producto durante los diez afios

analizados.

Existe una clara tendencia en la serie 1990- 1998, que la serie hasta el afio 2000 ratifica.
Esto nos habla del crecimiento del sector cultural, progresando durante toda la década

llegando a alcanzar un 1,8% del PIB el aiio 2000.

El representar 1,8% del PIB no deja de ser importante. Esto se acentta al considerar que

para el afio 1996, las AECC representaban un 1,6% del PIB, mientras que un sector
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estratégico como la pesca, representaba ese mismo ano, solo un 1,3%. Esto muestra que la

cultura a pesar de tener un peso similar a la pesca no aparece en la contabilidad nacional.

Este crecimiento pareciera deberse al alza de las “Actividades de esparcimiento y
actividades culturales y deportivas” (que incluye cine, television, teatro, danza, musica y
otras actividades recreativas), actividades que crecen de un 0,7 en 1996 a un 0,9 el ano
2000, mientras las actividades de “Imprentas y editoriales” se mantienen en un 0,9 durante

toda la serie.’

A partir del afo 2005, el CNCA enfocd sus esfuerzos por tener un catastro de la
inversion publica en cultura. Antés solo existia una estadistica de las principales
instituciones culturales, pero ésta no incluia a diversas entidades estatales que sin
pertenecer al sector cultural desarrollan programas de esta indole a nivel nacional y
regional. Por esto, el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, tomo la decision de lograr
un mecanismo que identifique y realice un seguimiento anual, exhautivo y riguroso, de la

inversion que el Estado asigna a la cultura a través de la totalidad de sus organismos.

Para medir el impacto de la cultura en el presupuesto anual se ha considerado el
intervalo de tiempo correspondiente a 1991 - 2003. En 1991 el Estado chileno invertia en
cultura aproximadamente 13 millones de dolares, segun célculos que realizd la Comision
Asesora Presidencial'’. Realizando la conversion a pesos de 1991, resulta que la inversion
en cultura de ese afo fue de $ 4.539,73 millones de pesos. Esta cifra, en valores de 2003, es
de $ 5.453,44 millones de pesos equivalente a 14,45 millones de dolares. Haciendo un
intento de homologacién de valores, teniendo en cuenta lo incomparables que pueden
resultar estas cifras, debido a las diferentes instituciones cuyos calculos constribuyen a la
suma, el aporte estatal a la cultura en el afio 2003 ascenderia a $ 40.271,06 millones de
pesos equivalente a 58 millones de doélares. Esta medicion se construye en base de los

presupuestos de las instituciones sefialadas en el siguiente cuadro, que como se ha indicado

? Fuente: “Impacto de la cultura en la economia chilena”, CNCA, pp. 49.

' La cifra considera el presupuesto de: la Direccion de Bibliotecas, Archivos y Museos; la Direccion de
Extension Cultural; el Consejo de Calificacion Cinematografica; el Departamento de Cultura del Ministerio
Secretaria General de la Presidencia; el Direccion de Asuntos Culturales del Ministerio de Relaciones
Exteriores; la Direccion de Arquitectura del Ministerio de Obras Publicas; la Direccion General de Deportes;
la Corporacion Nacional Forestal; la Municipalidad de Santiago; y el aporte a la Universidad de Chile.
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respresenta solo una parte, aunque significativa, de los organismos estatales que financian

la cultura.

Institucion Presupuesto 2003 | Presupuesto 2003
(millones de pesos) (millones de USD)

Consejo Nacional de la Cultura y|13.984,74 20,23

las Artes

Direccion de Bibliotecas, Archivos|16.167,93 23,38

y Museos

Donaciones Culturales 5.152,00 7,45

Consejo de Calificacion|2.192,00 3,17

Cinematografica

Direccion de Arquitectura del|1.151,92 1,67

Ministerio de Obras Publicas

Consejo Nacional de television 852,86 1,23

DIRAC 483,98 0,70

CORFO (Industria Audiovisual) |285,63 0,41

Total 40.271,06 58,25

Solo es posible llegar a una cifra aproximada debido a la falta de una forma sistematica
de medida de la inversion del Estado en la cultura en orden a sus organismos. En ese
sentido, aun queda pendiente por parte del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes es

materializar esa situacion.

A su vez, el gobierno sigue afio a afio aumentando el presupuesto destinado a Cultura. En
el afio 2004 éste ascendio a 16 mil 169 millones de pesos —25 millones de ddlares —. Esto
significa un crecimiento de un 8,6 por ciento —se duplica el crecimiento promedio del gasto
publico — en relacion a los presupuestos con que contaban los distintos organismos que

pasaron a integrar el consejo.
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I DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO

' 173 %
Iniciativas de creacion y

12,5% P s
[ Gastos de operacién difusion artistica y fomento
y desarrollo cultura
14,8%
Transferencias
a otras

instituciones

3,4%
Elencos estables

52,0 %

Fondos Concursables

Primer Presupuesto: $ 16.169 millones (US$ 25 millones)
Crecimiento de un 8,6% entre 2003 y 2004, dupplicando el crecimiento
promedio del gasto publico

Fuente: Consejo Nacional De La Cultura Y Las Artes, presupuesto afio 2004

Podemos concluir de esto que la participacion del sector cultural ha sido creciente en los
ultimos afos, lo que es una clara evidencia del creciente interés de los chilenos por las
actividades culturales, especificamente, las transables, aquellas por las que se debe

cancelar un valor.

He aqui un nuevo antecedente del interés de las empresas privadas por suplir esta
demanda y aprovechar los beneficios de ser ellos quienes aporten para suplir esta creciente

necesidad.!!

" Fuente: “Aplicacién del pacto internacional de derechos econémicos, sociales y culturales: Examen de los
informes presentados por los estados partes de conformidad con el articulo 16 del pacto internacional de
derechos econdmicos, sociales y culturales” CNCA, pp. 70y 71.
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2.3 Necesidad de existencia de incentivos tributarios

2.3.1 Argumentos de caracter econémico

Imperfecciones del mercado: Si sélo existiera un mecanismo de donaciones entre
privados, las transferencias de ingresos entre particulares serian menores al dptimo social,
ya que las donaciones presentan caracteristicas de bienes publicos, en el sentido que se
genera el problema del comportamiento oportunista (free rider); es decir, ya que las
personas dan por sentado que los demas efectuaran donaciones, ellas terminan donando un
monto menor del que efectivamente estarian dispuestas a donar. Los incentivos tributarios,
por consiguiente, permiten estimular las donaciones privadas de modo que sea posible

alcanzar el 6ptimo sociall2.

2.3.2 Argumentos de caracter sociopolitico

En una sociedad democratica, las actividades de interés social y publico deben ser una
responsabilidad compartida entre el estado y la ciudadania. Dicha responsabilidad se ha
potenciado histéricamente a través de diversos instrumentos de cooperacion entre el sector
publico y privado. Uno de éstos es la aplicacion de beneficios tributarios a las donaciones

del sector privado a actividades de interés publico.

2.4 Tipos de franquicias tributarias

Por franquicias tributarias se entienden los beneficios tributarios conferidos a las
personas naturales o juridicas que realicen donaciones con fines educacionales, culturales o
de otra indole que la ley estipule. Existen tres modalidades, no necesariamente excluyentes,

de aplicacion de las franquicias tributarias a las donaciones:

* Crédito tributario (tax credits): Parte o la totalidad de la donaciéon se constituye en un
crédito tributario en contra de los impuestos a pagar por el contribuyente donante en un
determinado periodo, de modo tal que se reduce el monto de impuestos que debe pagar.

Estos créditos tributarios otorgan a los contribuyentes la misma preferencia tributaria para

"2 En este punto y en los dos siguientes, se sigue lo expuesto por los economistas J. Guzman e I. Irarrazaval en
“Incentivos Tributarios para Instituciones Sin Fines de Lucro. Analisis de la Experiencia internacional”.
Revista de Estudios Publicos 77. verano 2000. Pags. 206, 212, 213, 216,217 y 218.
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una contribucion del mismo monto, por lo que son mas equitativos desde el punto de vista

de la politica tributaria.

s Rebaja de la base imponible (tax deductions)”: Radica en considerar toda donacién o
parte de ella como un gasto tributario que permite una rebaja parcial de la renta imponible,
produciéndose en consecuencia una menor tributacion (pues cae su base imponible). Esta
modalidad beneficia en mayor medida a aquellos donantes que se encuentran afectos a altas

tasas de impuestos.

* Reembolso tributario (tax rebate): consiste en que el contribuyente puede elegir a una
determinada institucion sin fines de lucro para que reciba parte de los impuestos que esta
pagando. El Tesoro Publico, entonces, le reembolsa directamente a la institucion
beneficiaria esa parte de los impuestos. En general, se estima que este tipo de modalidad no

produce incentivos relevantes a los donantes ya que éstos no ven reducidos sus impuestos'*.

2.5 Impacto de los incentivos tributarios en el nivel de

donaciones

2.5.1 Donaciones y economia de la caridad

Seglin los economistas Guzmaén e Irarrdzaval, la interrelacion entre los incentivos
tributarios y el nivel de donaciones efectuadas por los privados forma parte de lo que en la
literatura se ha denominado la ‘economia de la caridad’. Este esquema de andlisis se basa
en que la decision individual de donar no se aleja de forma considerable de cualquier otra
decision econdmica, ya que el acto de donar reporta beneficios al donante al igual que otro

tipo de bienes econdmicos.

En consecuencia, sefalan, es posible modelar las donaciones como una funcién de una

serie de variables explicativas o independientes. De este modo, se pueden predecir los

" Es la modalidad mas recurrente en Latinoamérica, segun los estudios realizados por los economistas J.
Guzman e 1. Irarrazaval
' El reembolso tributario opera en algunos paises como en Gran Bretafia
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efectos esperados en el nivel de donaciones individuales y/o agregadas de cambios
ocurridos en una o mas de las variables explicativas, como, por ejemplo, cambios en la

magnitud de los incentivos tributarios a las donaciones.

En términos generales, el nivel de donaciones efectuadas depende de las siguientes

variables explicativas:

Donaciones; = f(P;, Yi, TPSoc, V. Dem;, V. Soc;, V. Cult;), donde

Donaciones; = Monto de donaciones efectuadas por el donante i en un determinado
periodo.
P; = Precio de la donaciéon que enfrenta el donante i, el cual es igual a 1-t por

peso donado, donde t es la tasa marginal de impuesto a la renta que enfrenta el donante.
Y; = Nivel de ingresos del donante i.
TPSoc = Transferencias publicas sociales.

V. Demy; = Variables demograficas del donante i, tales como edad, sexo, estado civil y

tamano familiar.
V. Soc; = Variables sociales del donante i, tales como nivel educacional del donante.
V. Cult = Variables culturales del donante 1, tales como religion.

En seguida se hace una descripcion breve de la relacion entre estas variables explicativas y

el nivel de donaciones efectuadas.

a) Donaciones como funcion del ‘precio’ de la donacion (Pi) y del ingreso (Yi)

Se considera precio de la donacion al monto de dinero que efectivamente debe desembolsar
el donante (out of pocket money). Si existen incentivos tributarios a las donaciones, el
precio marginal por peso donado es menor a uno, ya que el donante debe poner de su
bolsillo s6lo una fraccion de la donacion total efectuada.un claro ejemplo de esto es Chile,

mediante su Ley de Donaciones Culturales.
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Por otro lado, el nivel de donaciones también depende del nivel de ingreso del donante. Si
. . . 15 . .
se considera a las donaciones como un bien normal °, un aumento en el nivel de ingreso

incrementara el monto de las donaciones efectuadas.

b) Donaciones privadas versus transferencias publicas sociales (‘crowding out’)

Teoricamente, las donaciones privadas debieran verse afectadas negativamente por el
monto de las transferencias sociales efectuadas por el gobierno, en el sentido que existe
sustitucion entre la accidn caritativa publica y privada. De tal forma, se espera que un
aumento en las transferencias publicas sociales disminuya las donaciones privadas y

viceversa.

En términos generales, en los casos en que la donacion es deducible como gasto de la renta
imponible el ‘precio’ de la donacién es equivalente a (1-t), en donde t es la tasa marginal de
impuesto a la renta que enfrenta el donante. Esto es lo que se denomina crowding out o
desplazamiento de las donaciones por parte del gasto publico social. Este desplazamiento se
deberia a que los programas gubernamentales de ayuda social provocan un aumento en el
bienestar de los beneficiarios, generando con ello una disminucién en la disposicion a donar

de los privados.

No obstante, la importancia de este efecto dependera del grado de sustitucion entre los
servicios ofrecidos por el gobierno y las donaciones privadas, es decir, de cuan similares
sean los servicios sociales ofrecidos por el gobierno y por los privados. Ademas, si los
donantes buscan o valoran ciertos atributos que el gobierno no es capaz de proveer, o si los
donantes valoran el acto de dar por si mismo (altruismo), entonces el desplazamiento de las

donaciones privadas debiera ser menor8.

¢) Donaciones como funcion de otras variables

Hay diferencias significativas en la disposicion a donar de los contribuyentes que no
pueden ser atribuidas en su totalidad a diferencias en la magnitud de los incentivos

tributarios existentes (que afectan el precio de la donacion), o a diferencias en el nivel de

"> Un bien es normal si se consume en mayor cantidad a medida que aumenta el ingreso.

29



ingreso de las personas, o a diferencias en la magnitud de las transferencias sociales

gubernamentales.

Por ejemplo, se observa que un alto porcentaje de individuos de escasos recursos realiza
donaciones, mientras que una gran cantidad de personas de alto nivel de ingresos no lo

hace.

Por esto, ademas de los factores econdmicos sefialados anteriormente, en los estudios sobre
la materia se ha incluido una serie de variables demogréficas, sociales y culturales como
edad del donante, tamanio familiar, riqueza, educacion, estado civil y religion. Asi, por
ejemplo, se espera que a mayor edad aumenten las donaciones efectuadas y que los casados

efectlien una mayor proporcion de donaciones en dinero que los solteros.

La explicacion tedrica de lo anterior se basa en que la decision de donar de los privados es
motivada por una funcion de utilidad interdependiente, es decir, la utilidad que reporta el
acto de donar depende del grado de necesidad o de carencias que enfrentan los potenciales
beneficiarios. Asi, en el caso que el grado de necesidad de los beneficiarios sea menor

(debido a la ayuda estatal), el monto de las donaciones privadas debiera ser menor.

Rose-Ackerman (1981) afirmé que los programas gubernamentales incluso son capaces de
estimular las donaciones privadas, dependiendo de las diferencias entre los servicios
otorgados por el sector publico y el sector privado, de las economias de escala de las
instituciones privadas sin fines de lucro, de las regulaciones existentes a dichas

instituciones, del efecto del crecimiento en el gobierno, entre otras.

2.6 Conclusiones preliminares

De acuerdo a los argumentos que explican la necesidad de incentivos tributarios en la
economia y los anteriores, dado que existe un déficit en el mercado respecto del bien
“cultura” y que este bien, ademas, es de caracter meritorio y necesario, hacen que las
donaciones culturales y los incentivos para que éstas ocurran justifiquen su plena

existencia.
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CAPITULO 3. LEY DE DONACIONES
CULTURALES EN CHILE

3.1 Principales caracteristicas

La Ley de Donaciones Culturales (LDC), mas conocida como la "Ley Valdés", busca
poner a disposicion de la cultura nuevas fuentes de financiamiento y se encamina a asegurar
un acceso regulado y equitativo a las mismas, para beneficiar a la mds amplia gama de

disciplinas, actividades, bienes y proyectos artistico-culturales.

Para lograr lo anterior, dicha ley contiene un procedimiento que estimula la intervencion
privada (empresas y personas) en el financiamiento de proyectos artisticos y culturales. El
mecanismo se encuentra en el articulo 8° de la Ley N° 18.985, de Reforma Tributaria,
aprobada en junio de 1990 por el Congreso Nacional y fue publicado el 28 del mismo mes

y afio en el Diario Oficial.

Este cuerpo legal prescribié una nueva forma de financiar cultura, en el que el estado y
el sector privado participan por igual en la calificacion y financiamiento de los proyectos
que se acogen a este beneficio. Los beneficiaros de esta ley son las fundaciones culturales,
corporaciones, bibliotecas publicas, universidades e institutos profesionales reconocidos

por el estado.

Las donaciones s6lo pueden destinarse a proyectos aprobados previamente por el
Comité Calificador de Donaciones Culturales Privadas, organismo integrado por el
Ministro de Educacion, el presidente del Senado, el presidente de la Camara de Diputados y
el presidente de la Confederacion Nacional de la Produccion y del Comercio y un

representante del Consejo de Rectores.

Fue reformada a través de la ley N° 19.721, publicada en el Diario Oficial el 5 de mayo

de 2001. Las modificaciones legislativas fueron las siguientes.
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Creacion de nuevos beneficiarios: bibliotecas abiertas al publico, organizaciones
comunitarias, museos estatales o privados abiertos al publico sin fines de lucro y el Consejo

de Monumentos Nacionales.

Autorizacion al estado para la creacion de doce fondos concursables para que el sector
publico pudiera financiar proyectos efectuados por instituciones privadas que tuvieran su

sede en regiones distintas a la Metropolitana.

e Se consintieron las realizaciones de exposiciones y espectaculos pagados, siempre

y cuando se llevara a cabo igual nimero de presentaciones gratuitas.

e Se resolvid que aquellas donaciones que no pudieran deducirse como crédito se

descontasen como gasto.
e Se eximid de impuestos a las donaciones y asignaciones testamentarias
e Se aprobaron las donaciones en especie.

Por su parte, la ley N° 19.885, publicada en el Diario Oficial el 6 de agosto de 2003,
busca regular el buen uso de las donaciones de personas juridicas que dan origen a
beneficios tributarios y los extiende a otros fines sociales y publicos. Fija un limite global al
conjunto de las donaciones que otorgan beneficios de cualquier especie a los contribuyentes
de primera categoria, equivalentes al 4,5% de la renta liquida imponible. Se establece
prohibiciones a las entidades que reciben donaciones afectas a beneficios tributarios para el
donante, tales como no realizar contraprestaciones, directa o indirectamente, en forma
exclusiva, en condiciones especiales o exigiendo menores requisitos, a favor del donante (y
demdas personas vinculadas a él). El incumplimiento de lo anterior lleva a perder el
beneficio del donante, quien deberd en aquel caso restituir la porcion de impuesto que

hubiere dejado de pagar al Estado.

Ademas de las sefialadas sanciones, los contribuyentes que, dolosamente y en forma

reiterada, reciban dichas contraprestaciones, o que simulen una donacion, recibirdn pena de

32



presidio menor en sus grados medio a maximo, segin determine la justicia.'® A su vez
recibiran la misma pena aquellos que dolosamente destinen o utilicen donaciones sujetas a

beneficios tributarios

3.2 Fundamentos de la reforma de la ley N° 19.885

Esta reforma est4 en directa relacion con la evasion tributaria, principalmente. Se corre
el riesgo de que estos mecanismos sirvan para ello. Este abuso no sélo deja al estado con
recursos mas escasos, sino que influye negativamente en la capacidad de destinar recursos

adicionales hacia los fines que persiguen y le dan inestabilidad al sistema.

Una clara muestra de lo anterior son las conocidas donaciones simuladas, en donde se
encubre una prestacion de servicios, que termina siendo subsidiada por el beneficio
tributario. Por ejemplo, aquellas empresas donantes que reciben contraprestaciones,

inclusion de publicidad, compra de productos y servicios a la empresa donante, etc.

Las sanciones pueden ser cometidas en grado de complices o encubridores, ademas, si
ellos efecttian donaciones en forma reiterada a una institucion beneficiaria que aplica dicha

donacion a fines distintos a los establecidos por sus estatutos.

El problema que surge en este sentido, es que a pesar de los esfuerzos del legislador de
atacar a focos aislados de abusos relacionados a las franquicias tributarias, la escasa
precision de los tipos penales establecidos y la duda de su exacto alcance y criterio de
aplicacion judicial ha constituido un ébice para el otorgamiento y recibo de donaciones

reguladas por esta ley, entre las que se encuentra las donaciones con fines culturales.

' Pena de presidio menor en grado medio es de 541 dias a 3 afios; grado maximo es de 3 afios y 1 dia 5 afios.
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3.3 Efectos

La ley N° 19.885 ha pretendido hacer una correccion debido a los abusos de los
donantes, pero ha sobrepasado los efectos correctivos perseguidos, desincentivando las

donaciones que confiere la franquicia tributaria especificada.

Los primeros efectos de desincentivo en las donaciones en general que se apreciaron en
tanto entr6 en vigencia el 6 de agosto del 2006 fue la vivida por el Teatro Municipal de
Santiago, que vio disminuido el nivel de donaciones, lo que provocod un descenso en los
recursos, afectando el pago de remuneraciones de su personal. En el ano 2002, el teatro
Municipal recibié donaciones de la mano del sector privado por un monto de $1.400
millones de pesos, sin embargo, la modificacion de la ley en el 2003 provoco un descenso
de $800 millones de pesos.'” Finalmente la Municipalidad de Santiago aporto el déficit y se
llegd a un acuerdo gubernamental de manera de replantear a la entidad como un Teatro
Nacional (acuerdo llevado a cabo entre el Presidente de la Republica y el Alcalde de

Santiago).

Los potenciales donantes son reacios a recurrir a franquicias tributarias en la medida de
que éstas les merecen la sola sospecha de correr riesgos tributarios, mas aun cuando se
puede incurrir en un delito penal, prefiriendo otros mecanismos licitos para reducir su carga

impositiva.

Los abogados Mufioz, pinto y Spencer'® proponen el ingreso de una nueva variable en la
ecuacion de los economistas Guzman e Irarrazaval, con el fin de agregar los efectos de las
normas y regulaciones con respecto a los beneficios tributarios. Ellos la llaman una

“variable normativa” de tal forma que la funcion original se altera del siguiente modo:

Donaciones; = f(P;, Yi, TPSoc, V. Dem;, V. Soc;, V. Cult;, V.Norm;), donde

7 Segun la Sra. Verénica Gonzalez, ex directora de gestion y proyectos del teatro Municipal, las donaciones
se producen normalmente en el ultimo trimestre del afio, por lo que la modificacion incidi6 en fomra directa al
volumen de donaciones de ese afio.

'8 Tema expuesto por los abogados D. Mufioz, C. pinto y S. Spencer, en “Efectos economicos de la Ley
N°19.885, de 2003, respecto de la ley N°18.985, de 1990, sobre donaciones con fines culturales”. Seminario
de especializacion tesina. Postitulo en economia y finanzas para abogados. Pag. 39
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V.Norm; = Variables normativas que afectan al donante i, tales como sanciones y

prohibiciones a las cuales se expone conforme la legislacion vigente.

De esta manera, existira un relacion inversamente proporcional entre la gravedad de las
sanciones impuestas a determinadas conductas que eventualmente incurran los

beneficiarios de tales franquicias.

3.4 Evolucion de las donaciones antes de las reformas.

Este sistema LDC, conocido en el mundo politico como Ley Valdés, nace bajo el
alero de la reforma tributaria realizada en Chile en 1990, siendo presidente del Comité
Calificador de Donaciones Privadas, el ex Presidente Ricardo Lagos. En un comienzo, es
concebida como una forma de incentivar la produccién cultural en entidades educacionales
y corporaciones sin fines de lucro, segiin la propuesta del senador democratacristiano
Gabriel Valdés. Luego, en 2001, la norma es enmendada por el Congreso Nacional, lo que

amplia el numero tanto de beneficiarios como de donantes.

El incremento de quienes presentan proyectos y de aquellos que los financian ha sido
sostenido. A continuacién se muestra una tabla con las donaciones totales en el periodo
1991-1998, que muestra el impulso que produjo la LDC. Soélo en los afios 1997 y 1998
vemos una disminucidon y relativa recuperacion, respectivamente, del monto total de

donaciones.
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N DE PROYECTOS Y MONTOS DE DONACIONES, 1991-1998

Afio N° de proyectos Donaciones Donaciones Variacion real
aprobados nominales reales anual (%)
(MM §) (MM % de 1998)

1991 70 390 733

1992 50 777 1.265 726
1993 40 652 942 -25.6
1994 66 473 613 -349
1995 16 o972 1.164 890
1996 163 2748 3.066 1633
1997+ 133 1.700 1.787 -41.7
1998+ 144 2055 2055 15.0
Total 162 9767 11.625 531

* Cifras provisionales.

Fuente: Secretaria Ejecutiva del Comité Calificador de Donaciones Culturales.

Para tener una idea del orden de magnitud de los montos captados via estas donaciones,
en el grafico que sigue se comparan estas cifras con los gastos efectuados por el Ministerio
de Educacion en el area cultural. Esto incluye a la DIBAM, el FONDART, Fondo del Libro
y la Division de Cultura. La comparacion se efectudé en base al presupuesto de cultura

ejecutado por el MINEDUC en $ de 1998.

DONACIONES CULTURALES VS, GASTO CULTURAL DEL MINEDUC

14.000

12.024
12.0004 —
10.0001 8 660 9.165 9.114
3,000l 7.693 —

MM $ 1998

6.000} 5.186
4.000f 3474 3.066
2.000 _ﬁ-l 1.26 04 61 1164 787

1991 1992 1993 1994 1993 1996 1997

B Donaciones culturales DO Gasto en cultura-MINEDUC

Fuente: Ministeric de Educacicn.
Se puede apreciar que persiste una amplia brecha entre las donaciones de privados y del

estado en materia cultural.

36



RECURS505 NETOS PRIVADOS, DONACIONES CULTURALES 1995 A 1997

1995 1996 1997 Total

MMS MM$ MMS$ MM$

Donaciones culturales 1.164 3.066 1.787 6.017
Crédito tributario por donaciones culturales 642 938 1.267 2.847
Crédito al impuesto global complementario® 69 173 93 337
Crédito al impuesto de 1* categoria T3 765 1.172 2.510
Recursos netos privados (don. crédito) 522 2.128 520 3.170

* Las cifras de 1995 y 1996 corresponden a estimaciones debido a que durante esos
afios el crédito por donaciones a universidades y para fines culturales se declaraban en forma
conjunta.

Fuenie: J. Gurman e L Irarraraval en “Incentives Tributarios para Instituciones Sin Fines
de Lucro. Analiziz de la Experiencia internacional”. Revista de Extudios Pahlicos T7.
Verane 2000. Pag. 25306



CAPITULO 4. ANALISIS DE LA SITUACION
ACTUAL DE DONACIONES CULTURALES

4.1 Principales resultados Obtenidos

La experiencia internacional muestra que el nivel de donaciones en una nacion depende
de una serie de variables econdmicas, sociales, demograficas y culturales, entre las cuales

se cuentan los incentivos tributarios.

4.2 Conclusiones

Una condicion necesaria —aunque no suficiente- para fomentar el mecenazgo es contar
con una legislacion adecuada. En Chile, desafortunadamente, esto no ocurre. Al contrario,
la actual Ley de Donaciones Culturales —Ley 18.985, que en el afio 2001 modificé a la
llamada “Ley Valdés”- es una verdadera aberracion. Estad pobremente redactada, y se
entromete en el manejo de la cultura. Peor aun, es una ley poco ambiciosa, que no

contempla adecuadamente el que alguien quiera donar cantidades enormes de dinero".

Es de urgencia que esta legislacion se revise a fondo. No se trata de reestablecer la ley
anterior, sino que de crear una legislacion verdaderamente moderna. Aqui, como en tantos
otros temas, no es necesario “reinventar la rueda”. La legislacion estadounidense ha
funcionado muy bien, y estd basada en dos principios muy simples: por un lado existen
normas que regulan las fundaciones, incluyendo el que cada afio deben gastar en proyectos
sociales, culturales o educativos un minimo porcentaje de su capital. Por otro lado, quien

done dinero a estas fundaciones puede deducir la totalidad de la donacion de su base

' Fuente: “A la hora de hablar de filantropia, ;qué pasa en Chile?” autor: Fernando Flores.
www.fernandoflores.cl
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imponible. La fundacion recibe el 100% de estos fondos y los gasta como mejor le parece.

Notese que la donacion rebaja la base imponible y no el impuesto a pagar.

La nueva ley de donaciones implic6 que los partes que recibia el Teatro Municipal de
Santiago por esta via practicamente se detuvieran. Esto dejé en muy mal pie al teatro y la
Municipalidad de Santiago tuvo que salir a su rescate gracias a un polémico acuerdo con el

Gobierno®.

El teatro alcanzo un nivel de donaciones de $1.400 millones, de la mano del sector
privado, para el afio 2002. Sin embargo, el 2003 se cambio6 la ley de donaciones y eso

significo una caida en mas de $800 millones.

La ley puso un limite a las donaciones de 4,5% de renta liquida imponible, cifra menor a
la anterior. Adicionalmente, ahora las actividades culturales, sociales y educacionales

deben competir para capturar ese porcentaje, que antes era, entre todos, un 20%.

Por lo tanto, la ley fue una bomba que paralizo el proceso que se llevaba a cabo bastante

bien. Por ello es necesario ampliar los margenes, un 4,5% es insuficiente.

Hay que facilitar la participacion de los privados. El hecho de que ellos aprovechen los
impuestos es también un ahorro para el gobierno, porque los privados ponen més de lo que
ahorran en impuestos para hacer cualquier obra. Asi, no se delega s6lo en el Gobierno el

peso total de desarrollar la cultura y manejar lo social o la educacion.

Pese a los abusos de algunos privados que efectivamente han utilizado el sistema de
beneficio propio', el mecanismo de incentivos operaba con bastante eficiencia y permitia
subsistir a un alto nimero de organizaciones que, de otro modo, desapareceria ante la

ausencia de ayuda de parte de empresas.

Cifras del servicio de Impuesto Internos (SII) indican que en 2001 se realizaron donaciones
por al menos, US $82 millones de ddlares. Pero los aportes dificilmente se mantendran en

ese rango v desde luego no se incrementarian. Si la ley aludida persiste en los términos en

2% Fuente: El mercurio 06 de febrero 2004, Cuerpo B, pg. 24
2! Informacion de prensa, el mercurio, 03 de enero de 2004.
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que fue aprobada. Aunque originalmente se la concibid para regular las donaciones a
partidos politicos y candidaturas electorales en el marco de la reforma del estado, la esfera
de accion de la norma termind amplidndose a todas las donaciones existentes y agregando

aquellas relativas al combate de la pobreza.

Si bien se ha legislado con motivo de evitar estos abusos, en la practica se ha traducido en
un claro incentivo a los aportes de privados. La ley prohibe a los donantes obtener directa o
indirectamente cualquier beneficio a cambio de las donaciones. Pero, ;Qué clase de
beneficio?, ;de que monto? La vaguedad de dicha norma ha confabulado contra el objetivo
final de que las donaciones prosperen: dadas su imprecision y su amplitud, ha inhibido a los

empresarios.

La norma ciertamente esta mal disefiada.
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CAPITULO 5. ANTECEDENTES DE LAS
EMPRESAS EVALUADAS.

5.1 CCU (Compaiiia de Cervecerias Unidas)

Resena CCU

Con mas de 150 afios de tradicidon histérica, Compania de Cervecerias Unidas es una
empresa diversificada en negocios de productos "listos para el consumo" que procura

potenciar un mejor vivir de todos los que interactiian con ella.

CCU es la mayor empresa cervecera de Chile, y en Argentina ocupa el segundo lugar del
mercado. En el sector de las bebidas refrescantes, es el segundo mayor embotellador de
gaseosas en Chile y lidera el mercado de aguas minerales, de las bebidas con sabor y de los

néctares embotellados.

En la industria vitivinicola, cuenta con operaciones en Chile y Argentina, siendo la tercera
vifia en ventas nacionales y la segunda en exportaciones con presencia en mas de 60 paises

del mundo y en el mercado del pisco, es uno de los principales actores de la industria en

Chile.

Objetivos de su apoyo a la cultura, areas que financia, requisitos para los postulantes, tipo

de auspicio que entrega.

Acercar el arte a la gente es el objetivo del programa “CCU en la Cultura” que busca,
mediante la promocion de las artes y la cultura, mejorar la calidad de vida en la comunidad

y contribuir al crecimiento integral de las personas.

Desde 1993 este programa apoya diversas manifestaciones de destacados artistas chilenos
contemporaneos, como la plastica, literatura, danza, fotografia, musica y teatro, y cuenta
con una Coleccion Pictorica de méas de 200 obras plasticas de artistas emergentes y

consagrados como Bororo, Concepcion Balmes, Samy Benmayor, Benjamin Lira, Carmen
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Aldunate y Carolina Sartori. La Coleccion figura no solo entre las mas grandes, sino

también entre las mas importantes colecciones empresariales chilenas.

A continuacidn presentamos el tipo de actividades artistico culturales que financia y apoya
CCU, quiénes pueden participar de los beneficios, qué tipo de auspicio entrega CCU, e

informacion de contacto.

Postulacion auspicio para proyectos artistico culturales

Programa “CCU en al cultura”

Qué tipo de eventos pueden ser auspiciados

Exposiciones de artes plasticas, fotografia y escultura.

Quiénes pueden participar:

- Artistas chilenos contemporaneos, consagrados o emergentes.

- Galerias de arte en Santiago y/o regiones.

En qué fase debe estar el proyecto:

Podrén postular aquellos proyectos en los que se encuentre definido:
- la(s) obra(s) a exhibir;

- el lugar donde se efectuara la exposicion; y

- el plan de medios

El material grafico y de difusion debera encontrase en proceso de desarrollo.
Qué informacion se debe presentar:

- Datos del artista (nombre completo, direccion, teléfono, e-mail, etc.);
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- Curriculum del artista;

- Nombre, descripcion y caracteristicas de la exposicion;

- Lugar donde se realizara la exposicion (galeria, centros culturales, etc.);
- Fecha de inicio y término de la exposicion;

- Monto y naturaleza del auspicio solicitado;

- Obras a exhibir;

- Identificacion de los co-auspiciadores y su porcentaje de participacion en los derechos

publicitarios de la exposicion, si los hubiere;

- Material grafico en desarrollo (invitacion, catalogos, afiches, etc.); y
- Plan de medios.

Queé tipo de auspicio se entrega:

Financiamiento en dinero y/o mediante la entrega de productos elaborados y/o

comercializados por CCU, sus filiales y/o coligadas.
A quién se debe enviar la informacion:

Los proyectos deben presentarse por escrito en las oficinas centrales de CCU, ubicadas en
calle Bandera N° 84, piso 6, Santiago, atenciéon Felipe Forteza Helfmann, Subgerente
Asuntos Corporativos de CCU; o enviada por e-mail a Felipe Forteza Helfmann

ffortez@ccu.cl y a Barbara Wielandt, Jefe Asuntos Corporativos, bwielan@ccu.cl.
Con qué antelacion se debe presentar el proyecto:

Los proyectos deberan presentarse en los meses de diciembre, enero y febrero, con una
anticipacion minima de dos meses a la fecha de inauguracion de la exposicion y/o

realizacion del evento. Excepcionalmente se recibiran solicitudes durante el resto del afio.

Cuando se recibira la respuesta:
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El tiempo de revision de las postulaciones presentadas durante los meses de diciembre,
enero y febrero, fluctuard entre una y seis semanas desde su recepcion. La revision y
aprobacion o rechazo de solicitudes presentadas en una época diversa no estara sujeta a
plazo alguno. La respuesta favorable o desfavorable serd notificada por CCU mediante

correo certificado, comunicacion telefonica, fax o e-mail.

Una vez aceptado el proyecto, se debera suscribir un contrato de auspicio publicitario en el

que se estableceran con precision las obligaciones y derechos de las partes.

5.2 TELEFONICA CHILE

Resena Telefonica Chile

Telefonica es una empresa que pertenece al Grupo telefonica, de origen espafiol. Mas de un
siglo comunicando a los chilenos, Telefonica Chile es la principal compania de
telecomunicaciones del pais. Con una extensa y moderna red a lo largo de todo el territorio

nacional, atiende las necesidades de comunicaciones bésicas e integrales de sus clientes.

Perteneciente al Grupo Telefonica, es la matriz en Chile de un conjunto de empresas que
brindan servicios de telefonia, banda ancha, larga distancia, seguridad y television de pago,

entre otros.

En 1998 fue creada Fundacion Telefonica por acuerdo de la Junta General de Accionistas
de Telefonica, con el objetivo de articular la accion social y cultural en los paises en los
que estan presentes las empresas del Grupo Telefonica. En Chile, Fundacion Telefonica fue

fundada en 1999 por Telefénica CTC Chile y Fundacion Telefonica Espaa.

Mision, Vision y Objetivos de Fundacion Telefonica
La mision de Fundacion Telefonica Chile es transformar las tecnologias de las

telecomunicaciones en un factor de progreso social.

Los principales objetivos que orientan el accionar de la Fundacion son:
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* Contribuir a mejorar las condiciones de vida de los colectivos sociales mas
desprotegidos, mediante el estudio y el desarrollo de aplicaciones sociales de las

telecomunicaciones

 Favorecer el desarrollo de la educacion y la igualdad de oportunidades entre las personas,

con la aplicacidon de nuevas tecnologias de la informacion en los procesos de aprendizaje.

* Colaborar con programas de desarrollo, destinados a las capas de la sociedad mas

desfavorecidas y llevados a cabo por entidades sin fines de lucro.

 Contribuir, realizar y promover la investigacion, desarrollo y difusiéon de la educacion,

tecnologia, cultura y del arte.

Estos tres ultimos puntos tienen directa relacion con la funcion de apoyar proyectos

culturales.

Fundacion Telefonica Chile es administrada por un Consejo Directivo de once miembros,
encabezado por el Presidente de Telefonica Chile, Emilio Gilolmo, y conformado por
directivos del Grupo Telefonica y personalidades vinculadas al ambito de la cultura, la

educacion y la empresa.

Compromiso social

Telefonica es lider en el sector de las telecomunicaciones, el que constituye hoy el principal

motor de desarrollo tecnologico, econdmico y social.

El compromiso social de Telefonica se orienta a través de acciones y proyectos en los que
intervienen las tecnologias de la informacion, debido al enorme potencial que ofrecen estas

tecnologias para mejorar la calidad de vida.

La aplicacion de las telecomunicaciones al mundo de la educacion, salud y cultura propicia
la igualdad de oportunidades y contribuye de forma directa y decisiva a incrementar el

bienestar de los ciudadanos, especialmente de los sectores mas deprimidos o desprotegidos.

FUNDACION TELEFONICA CHILE

Providencia 111 piso 25, Providencia, Santiago, CHILE
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Teléfono (562) 691 3741
Fax (562) 236 7138

Requisitos de la entidad

Fundacion Telefonica solo participara en proyectos que se desarrollen en colaboracion con

entidades que reunan los siguientes aspectos formales:
. Estar legalmente constituidas
. No estar motivadas por el lucro

Demostrar que disponen de estructura, capacidad, experiencia y recursos necesarios y

suficientes para cumplir con los objetivos del proyecto presentado

. Aquellos otros necesarios que exige la ley para las entidades que desarrollan su actividad

en Chile

Requisitos del proyecto

Fundacion Telefonica, a través de su Direccion de Programas, solo considerara aquellos
proyectos de colaboracion social y de interés artistico, cultural y/o educativo que cumplan

los siguientes criterios minimos:

Las iniciativas se materializardn en proyectos concretos que guarden coherencia con los

objetivos de Fundacion Telefonica
. Involucraran en su desarrollo y/o materializacion la tecnologia de la comunicacion

Se desarrollaran en espacios de Fundacion Telefonica, comunidades donde Telefonica

CTC Chile esté instalada o haya anunciado su presencia

. No se subvencionard ningin proyecto de forma continuada con los propios servicios de

precio regulado correspondientes a tarifas de llamadas
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Formas de cooperacion

La contribucion de la Fundacion Telefonica a los proyectos podrd materializarse de
diversas formas, en funcion del apoyo convenido para el desarrollo del proyecto. Esta

colaboracion serd preferentemente:
e Enespecie
e Donacidn de servicios, equipamientos o material diverso de la propia compafiia
e En personal

e Prestacion de tiempo y/o de participacion voluntaria del personal de Telefénica, de

sus empresas y de la propia Fundacion en el desarrollo de los proyectos
e En conocimiento
e Asesoramiento por parte del personal de Telefonica en el desarrollo de proyectos

Presentacion de proyectos

Los proyectos se presentan por escrito y debidamente informados, incluyendo los siguientes

aspectos:
e Exposicion clara de los objetivos

e Descripcion de las personas beneficiadas directamente por la implementacion del

proyecto
e Presupuesto detallado (sin incluir costes estructurales de la entidad)

e Existencia o no de co-financiacion, detallando el porcentaje y la entidad o

institucion que colabora
e Breve descripcion de otros proyectos y programas desarrollados anteriormente

e Descripcion de la fuentes de financiacion habituales de la entidad
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e Implicacion de empleados de Telefonica, si fuera el caso

e Documentacidn acreditada de la condicion de la entidad solicitante

5.3 CHILETABACOS

Reseiia Chiletabacos

Chiletabacos tiene una historia de 96 afios de presencia empresarial en Chile que se inicia en 1909

en la ciudad de Valparaiso.

Chiletabacos es la empresa lider en Chile, con una participaciéon de mercado sobre el 98%.
Actualmente, fabrica, distribuye y comercializa seis marcas de cigarrillos, donde cada marca posee

una imagen claramente diferente en el pblico consumidor.

Las marcas de Chiletabacos son: Kent, Lucky Strike, Viceroy, Pall Mall, Belmont y Derby.

Reporte Social

Participando activa y responsablemente como empresa ciudadana inserta en la comunidad,
durante el afio 2003 iniciamos voluntariamente un proceso denominado Reporte Social.
Esta iniciativa esta dirigida a escuchar y dialogar activamente con todos los grupos de
interés de nuestro pais, a quienes les hemos pedido que nos planteen de manera abierta y
sin restricciones, sus inquietudes respecto a como consideran que debe actuar una empresa

tabacalera socialmente responsable.

Este proceso se inici6 en con una primera reunion llamada “Didlogo 17 el 23 de junio de

2003 y continud con el “Dialogo 2 el 29 de octubre del mismo afio.

Durante el primer encuentro, Chiletabacos escuchd activamente todas las criticas,
sugerencias y expectativas que los Grupos de Interés plantearon en un espacio donde primo6
el respeto y la tolerancia. Estas fueron integramente registradas por dos periodistas y en las

que actuaron como conductores- facilitadores los sefiores Alejandro Guillier, Fernando
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Villegas y Libardo Buitrago, y quienes, aseguraron con su presencia, la transparencia del

proceso.

Consignadas las 158 expectativas de los grupos de interés, durante los meses de Agosto,
septiembre y octubre se analizé el material recopilado y nuestro Comité de Responsabilidad
Social (RCS) junto a nuestra Gerencia de Responsabilidad Social, desarroll6 las respuestas
a las expectativas, las que se materializaron en planes compatibles con nuestras estrategias

comerciales.

Durante la sesion del “Didlogo 2” se comunico a los Grupos de Interés respecto de nuestra
posicion y las respuestas concretas a sus expectativas. Ademas, se les informé que todo este
proceso quedaria registrado en el documento “Reporte Social”, el que contendria un
completo informe, regido por los lineamientos del estandar ético Global Reporting

Initiative (GRI), sobre nuestro desempeio social, econdmico y ambiental.

En total en ambos Didlogos (1 y 2) participaron 93 grupos de interés, quienes representaron

a un amplio espectro de nuestra comunidad:

e Organizaciones gubernamentales y legislativas

e Instituciones de salud, hospitales clinicos y médicos

e Instituciones de educacion, estudios y cultura

e [nstituciones medioambientales

e Empresas de marketing, publicidad e investigacion de mercado
e Camaras, colegios y confederaciones profesionales

e Fundaciones, instituciones religiosas y de bienestar ciudadano
e Organizaciones internacionales y embajadas

e Empresas privadas, asociaciones, gremios y sindicatos

e Personas independientes
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Este proceso que lleva adelante Chiletabacos estd siendo integramente auditado por la
consultora internacional Bureau Veritas (BVQI), quien garantiza que se cumpla bajo la

norma AA1000 de Reporte Social, de manera ética y transparente, cada una de las etapas.

El proceso de Reporte Social que hemos iniciado se basa en el concepto de mejora continua

y ha tenido nuevas etapas durante el 2004 y el 2005.

Dentro de los principios acordados se encuentra lo siguiente:

Principio 1, Beneficio Mutuo

1.4 “Creemos en ofrecer valor agregado a las comunidades en las cuales operamos”.
Apoyo a la comunidad

Chiletabacos, con la finalidad de agregar valor a las comunidades en las que opera, centra
sus inversiones en materia de responsabilidad social, en los siguientes d&mbitos: agricultura

sustentable, sociedad civil y facultamiento a la comunidad.

Debemos ser enfaticos en que la Compafiia ha definido que no podemos tener ninguna

relacion con los menores de edad.
Debido a ello, toda nuestra ayuda a la comunidad ha sido y serd canalizada a adultos.

Los Dialogos del proceso de Reporte Social y encuestas con la comunidad nos permiten
conocer mejor sus intereses y de esta manera entregar un beneficio tangible especialmente a
las comunidades donde se ubican nuestra Fabrica (Casablanca) y Planta de Tabaco (San

Fernando).

Desde el afio 2001 Chiletabacos, junto a las Municipalidades de Casablanca, San Fernando
y la Direccién de Bibliotecas, Archivos y Museos (DIBAM), ha puesto a disposicion de las

comunidades de Casablanca y San Fernando dos Buses Culturales.

Se trata de dos bibliotecas méviles que recorren mas de 40 localidades rurales y urbanas
prestando gratuitamente libros, reproducciones de arte, musica y videos a personas mayores

de 18 afios.
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Actualmente, entre ambos buses se cuenta con mas de 5.000 socios, y se han efectuado

cerca de 50.000 prestaciones.

Ademas del Programa Buses Culturales, nuestro apoyo a la comunidad abarca un amplio
espectro de ambitos, como son seminarios, becas, cultura, teatro, patrimonio cultural, entre

otros.

El Bus Cultural es un proyecto acogido a la Ley de Donaciones Culturales que busca
fomentar el desarrollo de las personas mayores de 18 afios a través de la cultura y el

conocimiento.
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CAPITULO 6. INVESTIGACION IMAGEN
CORPORATIVA EMPRESAS PRIVADAS

6.1 Diseno encuesta

Las encuestas fueron recogidas fundamentalmente de forma electronica, por lo que se
puede decir que es una muestra de conveniencia. El tipo de muestra es no rpobabilista, por
lo que noes concluyente. Por lo tanto, para poder hacer un analisis de los datos, se los

siguientes supuestos:
e La muestra es probabilistica
e Suponer desviacion estandar = 0.5, por lo tanto varianza maxima de 0.25
¢ Nivel de confianza del 95%

6.1.1 Proceso de Muestreo Encuesta

e Elementos: Hombres y mujeres potenciales asistentes a eventos culturales.
e Rango de Edad: entre 18 y 55 afos

e Alcance: Region Metropolitana

e Tamafio de la muestra (no probabilistico): 80 observaciones

e Procedimiento de muestreo: por conveniencia.

Para determinar el tamafio 6ptimo de la muestra se propuso un error aproximado de un
11%, que bajo los supuestos planteados anteriormente, entrega el siguiente numero de

encuestas a realizar:

n=Za* 0> - (1,96)2 * 0,252 =79,37 = 80 encuestas

£ (0,10)2
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6.2. Resultados investigacion

Los datos fueron analizados mediante el programa estadistico SPSS 11.0. Las primeras

dos preguntas se utilizaron como filtro para saber si las personas entrevistadas pertenecen al
segmento de interés.

La distribucién por sexo y edad de los encuestados es la siguiente:

30

EDAD

Bl sa2s
26245
Blscass

Count

Masculino Femenino

SEXO

Por lo tanto, en su mayoria las personas encuestadas son jovenes, pertenecientes al rango de

edad de 16 a 25 afios, y el porcentaje de mujeres encuestadas es ligeramente mayor que el
de hombres.

A su vez, también se hace un andlisis de nivel de ingreso y asistencia a eventos culturales.

Para ello se efectu6 una tabla cruzada. Los datos obtenidos son los siguientes:
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TABLA CRUZADA DE NIVEL DE INGRESO Y ASISTENCIA A EVENTOS CULTURALES

ASISTE Total
Si No
INGRESO Sin ingresos Count 1 0 1
% within INGRESO 100,0% ,0% 100,0%
% within ASISTE 2,2% ,0% 1,9%
% of Total 1,9% ,0% 1,9%
Menos de 250.000 Count 5 1 6
% within INGRESO 83,3% 16,7% 100,0%
% within ASISTE 10,9% 12,5% 11,1%
% of Total 9,3% 1,9% 11,1%
250.000 - 600.000 Count 10 3 13
% within INGRESO 76,9% 23,1% 100,0%
% within ASISTE 21,7% 37,5% 24.1%
% of Total 18,5% 5,6% 24.1%
600.001 - 1.000.000  Count 11 2 13
% within INGRESO 84,6% 15,4% 100,0%
% within ASISTE 23,9% 25,0% 24.1%
% of Total 20,4% 3,7% 24.1%
1.000.001 - 1.500.000 Count 8 2 10
% within INGRESO 80,0% 20,0% 100,0%
% within ASISTE 17,4% 25,0% 18,5%
% of Total 14,8% 3,7% 18,5%
1.500.001 - 2.500.000 Count 5 0 5
% within INGRESO 100,0% ,0% 100,0%
% within ASISTE 10,9% ,0% 9,3%
% of Total 9,3% ,0% 9,3%
més de 2.500.000 Count 4 0 4
% within INGRESO 100,0% ,0% 100,0%
% within ASISTE 8,7% ,0% 7,4%
% of Total 7,4% ,0% 7,4%
Prefiero no responder Count 2 0 2
% within INGRESO 100,0% ,0% 100,0%
% within ASISTE 4,3% ,0% 3,7%
% of Total 3,7% ,0% 3,7%
Total Count 46 8 54
% within INGRESO 85,2% 14,8% 100,0%
% within ASISTE 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 85,2% 14,8% 100,0%

Notese que en términos generales a mayor nivel de ingreso mayor es el porcentaje de

personas que asiste a eventos culturales.

Asistencia a eventos culturales y consumo

Esta es la primera pregunta de filtro :

1. ;Ha asistido alguna vez a un evento cultural? Ejemplos de este tipo de eventos son:

teatro, danza, musica, y exposiciones de pintura, de fotografia, o de grabados.
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Por lo tanto, el 88% de los encuestados ha asistido alguna vez a un evento cultural.

12%

88%

OSi ONo

2. /Es usted consumidor de alguno de los productos de estas empresas?:

Si consumo No consumo ([Total
CCU 94% (73) 6% (5) (78)
TELEFONICA 81% (59) 19% (14) (73)
CHILETABACOS 59% (42) 41% (29) (71)
80+
7017
6017 |
Zm
50171 | mccu
401"
p= O TELEFONICA
301 B OCHILETABACOS
201"
1017 |
0+l
Consumo No consumo Total

El 94% de los encuestados consume productos CCU, un 81% de TELEFONICA y un
59% de CHILETABACOS. De lo anterior se deduce que son empresas de cardcter de

consumo masivo o alto consumo.
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Percepciones de los asistentes a eventos culturales

3. ;Vio publicidad de alguna de estas empresas o de sus productos en el (los) eventos(s) a

los que asistio:

CCcu

TELEFONICA

%

D —— 68 %0

L —— 46%
CHILETABACOS | 36%
— 21%

NINGUNA

Respuestas recogidas: 56; Preguntas sin contestar : 24

Total

38

26

20

12

Por lo tanto, la empresa con mayor impacto en recordacidon y/o con mayor presencia, es

CCU, con un 68%, seguida de TELEFONICA, con un 46%.

4. Cuan creible le parecio el apoyo que brindo la(s) empresa(s) o sus productos a el (los)

evento(s) a la cultura:

CHILETABACC

CCuU

39, | : : : :
50%
41%

1 60%

58%

O creible

O muy creible

O poco creible

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

En general, las empresas estan muy bien evaluadas en cuanto a credibilidad de su apoyo

al fomento cultural.

CHILETABACOS es poco creible en este aspecto.

Sin embargo, un 47% de los entrevistados considera que
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5. ;Qué componente(s) de la publicidad le llamo la atencion de esa(s) empresa(s)?:

Regalos, Prueba Stands
Folletos | Letreros . . Otro |Total
personal de productos| informativos
CCU 8% (4) [52% (27) [21% (11) 8% (4) 12% (6) |(52)
TELEFONICA 19% (9) |43% (20) [11% (5) 13% (6) 15% (7) |(47)
CHILETABACOS 9% (3) [47% (16) [26% (9) 6% (2) 12% (4) |(34)

Respuestas recogidas: 48 ; Preguntas sin contestar : 32

De la tabla anterior se deduce que la publicidad que provoca mayor atencion son los

letreros ; bastante mas atras se encuentra la publicidad de souvenieres (merchandising) o

prueba de productos.

6. Marque las caracteristicas de el(los) componente(s) publicitarios que le llamaron la

atencion, y que marco en la pregunta anterior:

Creativo [Inteligente |Persuasivo [Sincero |Realista |Repetitivo [Informativo Total
CCU 36% (19) |11% (6) 11% (6) 4% (2) 8% (4) [23% (12) [8% (4) (53)
TELEFONICA [13% (6) [11% (5) 11% (5) 2% (1) 0% (0) 42% (19) [20% (9) (45)
CHILETABACOS24% (8) [15% (5) 12% (4) 6% (2) 9% (3) [24% (8) 12% (4) (34)

Respuestas recogidas: 49 ; Preguntas sin contestar : 31

En lo referente a la publicada, mientras CCU resalta por su creatividad para un 39% de

los encuestados, TELEFONICA es considerada repetitiva por un 42% de ellos. En el caso
de CHILETABACOS, las opiniones estan mas divididas.

57



7. ;Como cambié su motivacion a comprar los productos de la(s) empresa(s)
auspiciadora(s)?.(Si usted considera que su motivacion de compra no cambio, debe

responder al medio "No cambio”).

Comencé a Compré Deje de

comprar Compré mas No cambio  menos comprar Total
CCuU 2% (1) 9% (4) 87% (39) 0% (0) 2% (1) 45
TELEFONICA 0% (0) 2% (1) 88% (35) 5% (2) 5% (2) 40
CHILETABACOS |3% (1) 3% (1) 82% (28) 3% (1) 9% (3) 34

Respuestas recogidas: 51; Preguntas sin contestar : 29
En forma global se aprecia que no cambia la motivacion de compra de los encuestados.

8. ;Cuantas veces compra o utiliza actualmente productos de esas empresas?:

Nunca Pocas veces Consumo medio Muchas veces Siempre Total

Pocas Consumo Muchas
Nunca veces medio veces Siempre Total
CCcu 2% (1) 12% (6) 38% (18) 27% (13) 21% (10) 48
TELEFONICA 16% (7) 16% (7) 12% (5) 21% (9) 35% (15) 43
CHILETABACOS | 37% (15) 10% (4) 12% (5) 17% (7) 24% (10) 41

Respuestas recogidas: 51 ; Preguntas sin contestar : 29

Conocimiento de empresas que apoyan la cultura

9. ¢Cudl(es) de las siguientes empresas o productos ud. SABE que auspician o han
auspiciado algun(os) proyecto(s) cultural(es)?:

%  Total

ccu D —————— |76% 47

T L E R ON L C A e ————81 % 50

CHILETABACOS [ 26% 16

NINGUNA - 3% 2

Respuestas recogidas: 62 ; Preguntas sin contestar : 18
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Los encuestados conocen en su mayoria que CCU y TELEFONICA han apoyado a
proyectos culturales, no asi CHILETABACOS.

Percepciones de quienes saben de empresas auspiciadoras

10. ;Coémo supo que esta(s) empresa(s) o sus productos auspiciaban proyectos culturales?:

Me Supermercado, Diario,

contaron Television Almacén Revista Radio Otro Total
Cccu 5% (4) 38% (29) 1% (1) 22% (17) 17% (13) 16% (12) 76
TELEFONICA 4% (3) 37% (29) 3% (2) 23% (18) 15% (12) 19% (15) 79
CHILETABACOS | 0% (0) 32% (12) 3% (1) 30% (11) 14% (5) 22% (8) 37

Respuestas recogidas: 53 ; Preguntas sin contestar : 27

Se desprende de los resultados mencionados que los medios de comunicacion son los

principales canales de informacion hacia las personas.

11. ;Qué ideas e impresiones le ha trasmitido el anuncio o lo que le contaron?:

1. Respuestas recogidas: 30
2. Respuestas recogidas: 15
3. Respuestas recogidas: 10

Preguntas sin contestar : 48

12. ;Como cambidé su motivacion a comprar los productos de la(s) empresa(s)
auspiciadora(s)?. (Si usted considera que su motivacion de compra no cambid, o si NO

CONSUME sus productos, debe responder al medio, "No cambio").

Comencé Compré No Compré Deje de

a comprar _mas cambio menos  comprar _Total
ccu 2% (1) 11% (5) 86% (38) 0% (0) 0% (0) 44
TELEFONICA 0% (0) 2% (1) 96% (44) 2% (1) 0% (0) 46

CHILETABACOS | 0% (0) 6% (2) 94% (30) 0% (0) 0% (0) 32
Respuestas recogidas: 52; Preguntas sin contestar : 28
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En general la motivacion de compra no varia al adquirir bienes y servicios de empresas
patrocinadoras, sin embargo, se aprecia en un porcentaje no despreciable comienza a

consumirlos mas.

13. ;Cuantas veces compra o utiliza actualmente productos de esas empresas?:

Pocas Consumo Muchas
Nunca veces medio veces Siempre Total
CcCcu 2% (1) 19% (9) 35% (17) 25% (12) 19% (9) 48

TELEFONICA | 11% (5) 17% (8) 20% (9) 15% (7) 37% (17) 46
CHILETABACOS | 26% (10) 13% (5) 15% (6) 23% (9) 23% (9) 39
Respuestas recogidas: 52 ; Preguntas sin contestar : 28

En mayor o menor grado, la mayoria de estos productos son consumidos por los

encuestados.

Intencion de Compra

14. Suponga que Ud. se entera que cada una de estas empresas apoya la cultura. ;Como
cambiaria su nivel de compra por los productos de estas empresas?. (Si usted considera que
su nivel de compra no cambiaria, o si NO CONSUME sus productos, debe responder al

medio, "No cambiaria").

Comenzaria a Compraria No Compraria Dejaria de

comprarlos mas cambiaria menos comprarlos  Total
CCu 2% (1) 28% (15) 69% (37) 2% (1) 0% (0) 54
TELEFONICA 4% (2) 17% (9) 80% (43) 0% (0) 0% (0) 54
CHILETABACOS [ 2% (1) 7% (4) 87% (47) 2% (1) 2% (1) 54

Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26

Estos datos se contraponen con los arrojados en la pregunta 12, pues el porcentaje de
personas que comenzaria a consumir o consumiria mas bienes y servicios de empresas

patrocinadoras es un % interesante, bastante mayor a los de la pregunta 12.
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Percepcion general acerca de las personas que asisten a eventos culturales

15. Marque todas las categorias de personas que Ud. cree que asisten a eventos culturales:

% Total

Artistas 96% 52
No artistas 65% 35
Personas de ingresos altos 93% 50
Personas de ingresos medios 80% 43
Personas de ingresos bajos 37% 20
Estudiantes colegio 56% 30
Universitarios 89% 48
Jovenes en general 57% 31
Mayores 57% 31
Personas tranquilas 52% 28
Amantes de la diversion 44%, 24
Personas mas serias 48% 26
Tradicionales 43% 23
Los que visten de forma

conservadora 31% 17
Los que visten mas "fashion" 44% 24
Los que buscan aparentar 52% 28
Extrovertidos 59% 32
Introvertidos 61% 33

Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26

Destacan las categorias artistas, personas de ingresos medios y altos y universitarios. Esto
demuestra que los encuestados creen que el perfil corresponde sino a artistas, a personas de

nivel socioeconomico y cultural medio-alto.

Acerca de Usted

16. Sexo

Femenino Masculino
Sexo: 43% (23) 57% (31)
Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26
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17. Edad:

% Total
De 18 a 25 anos |59% 32
De 26 a 45 afios |39% 21

De 46 a 55 afios |2% 1
Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26

18. En que comuna vive actualmente. Escriba el nombre. (Ej: Santiago)
e Respuestas recogidas: 49

e Preguntas sin contestar : 31

19. {Cual es su nivel de estudios?. (Ultimo nivel alcanzado).
e Sin estudios 0% 0
e Ensefanza béasica 0% 0
e Ensefanza media humanista 4% 2
e Ensefanza media técnica o comercial [13% 7
e Técnico profesional 4% 2
e Universitario incompleto 43% 23
e Universitario 31% 17
e Post-grado 6% 3
e Prefiero no responder 0% 0

Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26
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El nivel educacional de los entrevistados es, en su mayoria, de nivel técnico, estudiante

universitario o egresado universitario.

20. Aproximadamente, ;en qué intervalo se sitia el ingreso mensual de su grupo familiar en

conjunto?
e Sin ingresos 2% 1
e Menos de 250.000 11% 6
e 250.000 - 600.000 24% 13
e 600.001 - 1.000.000 24% 13
e 1.000.001 - 1.500.000 19% 10
e 1.500.001 -2.500.000 9% 5
e Mas de 2.500.000 7% 4
e Prefiero no responder 4% 2

Respuestas recogidas: 54 ; Preguntas sin contestar : 26

6.3 Conclusiones encuesta

Existen varias conclusiones interesantes que se desprenden de los resultados arrojados

por la encuesta.

Ante todo, las empresas analizadas son reconocidas por los encuestadores, por lo que
poseen una alta presencia de marca. Ademas, son empresas que poseen un alto consumo
dentro de los encuestados ( El 94% de los encuestados consume productos de CCU, un 81%

de TELEFONICA y un 59% de CHILETABACOS).
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Los encuestados conocen en su mayoria que CCU y TELEFONICA han apoyado a
proyectos culturales, no asi CHILETABACOS. Asimismo, las dos primeras compaifiias
poseen una alta credibilidad con respecto al apoyo al sector cultural que entregan, a
excepcion de CHILETABACOS, que es considerada por un 47% poco creible en este
aspecto. Esto se puede deber, al desconocimiento de la labor de CHILETABACOS en esta

materia, asi como u asociaciéon de marca a productos que perjudican a la salud.

A pesar de que en forma global se aprecia que no cambia la motivacion de compra de
los encuestados con respecto a bienes y servicios de empresas patrocinadoras, un porcentaje
no despreciable los consumiria en mayor medida. Cuando se cambia ligeramente la forma
de la pregunta, refiriéndose a si tuvieran conocimiento de la labor en materia cultural de
estas empresas haria cambiar el consumo, el porcentaje de aumento de consumo de los
encuestados claramente mayor. Esto refleja que la ciudadania no posee un conocimiento
profundo de las actividades realizadas por las empresas, no sabén con precision cuales han

sido los aportes entregados por ellas.

Considerando lo anterior y el nivel educacional de los entrevistados, se deduce que hay
una desinformacion generalizada del trabajo en el sector cultural llevado a cabo por
empresas patrocinadoras. Sin embargo, se destaca que de aumentar el conocimiento de esto,
aumentaria el consumo de bienes y servicios de estas empresas y que los mejores canales
de informaciodn para este efectos son los medios de comunicacion, como la television, radio

difusoras, diarios y revistas.
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES FINALES

7.1 Conclusiones generales

El aporte al desarrollo social de instituciones sin fines de lucro estd resultando ser una
notable fuerza econdémica en diversos paises y muestra una tendencia creciente en el
mundo. En Canada, Estados Unidos y Gran Bretafia, entre otros, se han establecido
diversos tipos de incentivos tributarios que se pueden utilizar en donaciones a

organizaciones de caridad y también a fundaciones publicas y privadas.

En general puede afirmarse que el nivel de las donaciones esta asociado a los incentivos
tributarios disponibles, el nivel de ingresos del donante, y variables propias del donante. Se
planted un modelo tedrico/conceptual que relaciona el nivel de donaciones con una serie de

variables explicativas para formalizar la relacion entre las donaciones.

A pesar del importante incremento que ha tenido el uso de las franquicias tributarias en
Chile, es posible afirmar que éstas son bastante acotadas en cuanto a los fines posibles de
imputar. En ese sentido, la nueva normativa — que establece un limite global a las
donaciones y crea un fondo mixto de apoyo social -, ha significado un paso atrds que atenta

contra el sistema que ha probado ser eficiente en sus objetivos.

Segun el Instituto Libertad y Desarrollo (LyD), los incentivos tributarios han
contribuido en forma importante a que en muchos paises del mundo, en especial en los mas
desarrollados, haya comenzado a operar un gran nimero de instituciones sociales que

actian al margen de las actividades lucrativas o de mercado y el estado.

Con respecto a la encuesta realizada, se puede decir que efectivamente existen otras
motivaciones para las empresas el realizar donaciones con fines culturales, puesto que
mejoran su imagen corporativa frente a la ciudadania, son marcas con mayor valoracion
para los consumidores y éstos estaran dispuestos a aumentar su consumo en estas

compafiias por su labor.
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7.2 Recomendaciones

Evaluar la Ley de Donaciones Culturales. Frente al magro resultado de la Ley de
Donaciones Culturales en el financiamiento de proyectos de culturales, conviene realizar
una evaluacion cuidadosa de su efectividad, en comparacion con similares experiencias

internacionales de incentivos tributarios.

En relacion a las empresas patrocinadoras, se recomienda mejora y aumentar la
informacion de su apoyo a la cultura, de manera de lograr beneficios adicionales distintos al
referente a franquicia tributaria. Para ello se sugiere utilizar los medios de comunicacion

como canales de informacion.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta de evaluacion de eficacia publicitaria: apoyo a proyectos culturales
Titulo de la pagina 1: PARTICIPE EN NUESTRA ENCUESTA

Hola, somos estudiantes de la Universidad de Chile y estamos desarrollando nuestra tesis de grado.
Por favor, dedique unos momentos a completar esta pequeia encuesta sobre publicidad. No existen
respuestas malas ni buenas, por lo tanto responda tranquilamente de acuerdo a sus propias opiniones

y experiencias.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningin proposito

distinto a la investigacion llevada a cabo por nuestra tesis.

Esta encuesta dura aproximadamente [10] minutos.

Péagina 2

Titulo de la pagina 2: Informacion previa a sus respuestas
Toda la encuesta se basa en tres empresas y sus productos:
CCU, TELEFONICA, CHILETABACOS.

Le informamos los productos de cada una de estas empresas, para que sus respuestas estén

correctamente orientadas.
CCU (Cristal, Escudo, Bilz y Pap, Watts, Cachantun)
TELEFONICA (Telefonia fija y celular, Internet terra, tv digital)

CHILETABACOS (Kent, Derby, Belmont, Barclay, Lucky Strike, Viceroy, Pall Mall)
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Pagina 3
Titulo de la pagina 3: Asistencia a eventos culturales y consumo

*]1. (Ha asistido alguna vez a un evento cultural? Ejemplos de este tipo de eventos son: teatro,

danza, musica, y exposiciones de pintura, de fotografia, o de grabados.

EjSi

EjNo

2. (Es usted consumidor de alguno de los productos de estas empresas?:

Si consumo No consumo
CCU . Ej
TELEFONICA . C
CHILETABACOS Ej E

Pagina 4
Titulo de la pagina 4: Percepciones de los asistentes a eventos culturales

Si ud. respondié que NO ASISTE A EVENTOS CULTURALES, pase a la pregunta 9.

3. (Vid publicidad de alguna de estas empresas o de sus productos en el(los) eventos(s) a los que

asistio:
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CCU (Cristal, Escudo, Bilz y Pap, Watts, Cachanttin)

" TELEFONICA
= CHILETABACOS (Kent, Derby, Belmont, Barclay, Lucky Strike, Viceroy, Pall Mall)
-

NINGUNA

4. Cuan creible le parecio el apoyo que brindd la empresa o sus productos a el(los) evento(s) la

cultura:
Poco creible Creible Muy creible
CCU C » »
TELEFONICA C » C
CHILETABACOS C » C

5. {Qué componente(s) de la publicidad le llamo la atencion:

Regalos,
Folletos Letreros Prueba . Stand§ Otro
personal de informativos
productos
CCU - - - - -
TELEFONICA r I~ r N r
CHILETABACOS [ [ [ [ [

6. Marque las caracteristicas de el(los) componente(s) publicitarios que le llamaron la atencién, y

que marco en la pregunta anterior:

Creativo Inteligente Persuasivo Sincero  Realista Repetitivo Informativo
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CCU [ [ [ [ - -

TELEFONICA r - o I_ I_ ~

CHILETABACOS [ [ [ [ - I_

7. {como cambid su motivacion a comprar los productos de la(s) empresa(s) auspiciadora(s)?:

Cc(:)nl:::lrc:ra Compré mas No cambio Cn(:lel:ll::;é
CCU C e e Ej
TELEFONICA C C e L
CHILETABACOS e C e e

8. (Cuantas veces compra o utiliza actualmente productos de esas empresas?:

Nunca Pocas veces Consu.mo Muchas veces
medio
CCU e e C C
TELEFONICA e e C C
CHILETABACOS e £ L C

Pagina 5
Titulo de la pagina 5: Conocimiento de empresas que apoyan la cultura

Sin importar si usted ha asistido o no a un evento cultural, responda lo siguiente:

Deje de
comprar

C

C

Siempre
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*9. (De cual de las siguientes empresas o productos ud. SABE que auspicien o hayan auspiciado

algun(os) proyecto(s) cultural(es)?:

2 CCU (Cristal, Escudo, Bilz y Pap, Watts, Cachantun)

" TELEFONICA

CHILETABACOS (Kent, Derby, Belmont, Barclay, Lucky Strike, Viceroy, Pall Mall)

NINGUNA

Pagina 6

Titulo de la pagina 6: Percepciones de quienes saben de empresas auspiciadoras

Si ud. respondio: NINGUNA, a la pregunta anterior, es decir, no sabe que estas empresas apoyan la

cultura, vaya a la pregunta 14.

10. {Cémo supo que estas empresas o sus productos auspiciaban proyectos culturales:

e Television SUPermercado, - piario, g, gy,
ccu T |— r r -
TELEFONICA [ r - = -
CHILETABACOS [ r B r -

11. ;Qué ideas e impresiones le ha trasmitido el anuncio o lo que le contaron:

Otro
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12. ;Como cambid su motivacion a comprar los productos de la(s) empresa(s) auspiciadora(s)?:

Comencé a L . Compré Deje de
Compré mas No cambi6
comprar menos comprar
CCU C C » L »
TELEFONICA C C C L L
CHILETABACOS e e C L L

13. ;Cuantas veces compra o ultiliza actualmente productos de esas empresas?:

Nunca Pocas veces Consu.mo Muchas veces  Siempre
medio
CCU » » C C
TELEFONICA e e C C e
CHILETABACOS e e L C

Pagina 7
Titulo de la pagina 7: Intencion de Compra

*14. Suponga que ud. se entera que cada una de estas empresas apoya la cultura. ;Como cambiaria

su nivel de compra por los productos de estas empresas?:

Comenzaria a Compraria Compraria  Dejaria de

No cambiaria

comprarlos mas menos comprarlos
CCU C C C C C
TELEFONICA e C C C C
CHILETABACOS C C C C C
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Pagina 8

Titulo de la pagina 8: Percepcion general acerca de las personas que asisten a eventos

culturales

*15. Marque todas las categorias de personas que ud. cree que asisten a eventos culturales:

2 Artistas
3 No artistas
r .
Personas de ingresos altos
r . .
Personas de ingresos medios
r . .
Personas de ingresos bajos
I_ . .
Estudiantes colegio
2 Universitarios
.
Jovenes en general
= Mayores
r .
Personas tranquilas
r .,
Amantes de la diversion
r , .
Personas mas serias
3 Tradicionales
r .
Los que visten de forma conservadora
I_ : 4 n : n
Los que visten mas "fashion
-
Los que buscan aparentar
-

Extrovertidos
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Introvertidos

Pagina 9
Titulo de la pagina 9: Acerca de Usted
La encuesta esta casi terminada.
Estas ultimas preguntas nos sirven para analizar mejor los resultados del estudio.

*16. Sexo:

C

Masculino

e

Femenino

*17. Edad:

C De 18 a 25 afios

C De 26 a 45 afios

L De 46 a 55 anos

18. Comuna:

*19. ;Cual es su nivel de estudios?. (Ultimo nivel alcanzado).

C

Sin estudios

Ensefianza basica

e

Ensefianza media humanista
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Ensefianza media técnica o comercial

Técnico profesional

Universitario incompleto

Universitario

Post-grado

O 0O 0O 0O o 0o

Prefiero no responder

*20. Aproximadamente, jen qué intervalo se sitia el ingreso mensual de su grupo familiar en

conjunto?

C

Sin ingresos

Menos de 250.000

250.000 - 600.000

600.001 - 1.000.000

1.000.001 - 1.500.000

1.500.001 - 2.500.000

Mas de 2.500.000

O o o 0o o o 0o

Prefiero no responder

Pagina 10
Titulo de la pagina 10: ;Gracias!

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboraciéon. QUE TENGA UN GRAN DIA Y
FELIZ NAVIDAD!
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