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I. CAPÍTULO 1. CONTEXTO GENERAL DEL PROYECTO 
 
1.1 Antecedentes 
 
 El siguiente informe corresponde a la tercera entrega del proyecto de diseño 
“Estrategia de Posicionamiento Gestión de Identidad y Marca del Gobierno Regional”, que 
tiene como foco investigar y levantar información relacionada con la imagen que tiene la 
ciudadanía sobre el GORE. 

 A continuación se hace una breve introducción a los objetivos del proyecto y la 
estrategia metodológica utilizada. Luego de esta presentación nos enfocaremos en 
mostrar los hallazgos de todas las etapas que comprenden esta investigación. 

1.2 Objetivos 
 
1.2.1 Objetivo General 

 Diseñar una estrategia de posicionamiento de la Institución Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago, con enfoque en la gestión de Identidad y marca del 
GORE RMS. 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 Generar un diagnóstico sobre la percepción y conocimiento que tiene la 
ciudadanía sobre el GORE, que permita establecer las brechas informativas 
respecto a su rol y función en la región. 

 Identificar a socios y colaboradores del GORE de acuerdo a catastro proporcionado 
por el GORE. 

 Definición y construcción de imagen del GORE. 

 Fortalecimiento de la identidad del GORE entre sus funcionarios. 
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 Construcción de un discurso institucional y mensajes estratégico-transversales a 
transmitir. 

 Identificar canales de comunicación apropiados para transmitir el discurso 
institucional. 

1.3 Estrategia general de la investigación 
 
 La estrategia de gestión de identidad y marca del Gobierno Regional Metropolitano 
debe construirse en base a un estudio de imagen y posicionamiento.  Considerando esta 
metodología de estudios es posible incorporar las tres miradas que se presentan a 
continuación. 

  

Fuente: Propuesta de Licitación Pública “Estrategia de gestión de identidad y marca del 
Gobierno Regional”  

 

La mirada de 
sus 

funcionarios 

La mirada de 
sus 

socios/colabo-
radores

GORE

La mirada de la 
ciudadanía
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1.4 Estudio de imagen y posicionamiento 
 
 Un propósito de los estudios de branding1 –en este caso Branding Institucional- es 
comparar nuestro objeto de estudio con marcas similares, posicionando los objetos en un 
mapa perceptual, como en este caso pueden ser otras instituciones públicas  similares al 
GORE RMS. 

Idea Fuerza 

Identificarse como institución sólo se puede lograr posicionando la marca o institución en 
una ubicación única, sobre atributos que sean relevantes para el funcionario del GORE y 
para el ciudadano que de alguna u otra forma se ve beneficiado por los proyectos 
auspiciados por el GORE RMS. Se debe considerar que: “no importa lo que las marcas 
desean transmitir… lo que importa es lo que perciben los consumidores respecto a esas 
marcas”.2 

1.4.1  Modelo conceptual de los estudios de imagen y posicionamiento  

Voces Research ha diseñado un modelo propio para estudios de este tipo, llamado 
VIP (Voces Imagen y Posicionamiento de Marca). 

 VIP recoge la percepción que los ciudadanos o consumidores tienen de cada 
marca, en un conjunto amplio de características explícitas, las cuales son 
sintetizadas en un conjunto reducido de dimensiones implícitas.  

 VIP - Imagen y Posicionamiento de Marca entrega la posición de la marca y sus 
competidores relevantes en las dimensiones (drivers) que mejor describen el 

                                                        
1 El término branding, tal y como se entiende en este informe, se relaciona con el marco conceptual que otorgan los 

estudios de  marca, a saber “una combinación de atributos que da a una compañía, organización, producto, servicio e 
incluso a un individuo, una identidad distintiva y un valor relativo en relación a sus competidores, defensores, 
stakeholders y sus clientes y/o ciudadanos. Son los atributos que hacen de la marca un ente tangible e intangible: un 
nombre, un logo, productos, proyectos, servicios, personas, personalidad, reputación, lealtad hacia la marca, 
asociaciones mentales, cultura y valores inherentes los que en su conjunto, crean marcas memorables que la gente 
recuerda, valora e incluso quiere”. Doyle, Charles (2011), “Dictionary of Marketing”. Oxford, University Press. Pág. 43. 

2 Goic, M., Bosh, M., “Modelos de Posicionamiento”. En Revista Ingeniería Industrial, Universidad de Chile. Pág. 23. 
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contexto socio-cultural en el cual participan. Esto se expresa gráficamente en 
mapas perceptuales.  

Durante este proceso, se utilizan un conjunto de técnicas de análisis 
multivariado de datos como: análisis de factores mediante componentes principales, 
análisis de correspondencia y escalamiento multidimensional.  

El primero, análisis de factores mediante componente principales, pretende 
simplificar la información que nos da una matriz de correlaciones para hacerla más 
fácilmente interpretable. Se pretende encontrar una respuesta a esta pregunta: ¿Por qué 
unas variables se relacionan más entre sí y menos con otras…? La respuesta hipotética es 
porque existen otras variables, otras dimensiones o factores que explican por qué unos 
ítems se relacionan más con unos que con otros. Se trata en definitiva de un análisis de la 
estructura subyacente a una serie de variables3. 

El segundo, análisis de correspondencias, es un método estadístico que 
permite visualizar e interpretar grandes conjuntos de datos, y de aplicación en casi todas 
las ramas de la investigación científica; por ejemplo, para analizar datos obtenidos de 
encuestas sociales, buscar pautas en datos de micromatrices dentro de la investigación 
genética, identificar las relaciones entre variables biológicas y medioambientales y, en el 
estudio de mercados, conocer cómo los consumidores perciben los productos de marcas 
rivales. 

Finalmente, el escalamiento multidimensional, se asocia a un conjunto de 
técnicas que persiguen como objetivo la representación de datos a través de una 
configuración de puntos cuando se conoce una determinada información sobre 
similitudes entre objetos. 

  

                                                        
3 Morales, P. (2011) “El análisis factorial en la construcción e interpretación de datos”. Ediciones Universidad Complutense 

de Madrid, Facultad de Psicología. Pág. 14. 
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1.5 Cómo pensamos los estudios de imagen y posicionamiento 
 

 La filosofía que hay detrás de nuestro modelo se ampara en las últimas 
teorías4 referidas a Imagen de Marca y Posicionamiento de Marcas, las cuales sintetizan el 
modelo a partir de los siguientes conceptos:  

 

 

 

 

Fuente: Propuesta de Licitación Pública “Estrategia de gestión de identidad y marca del 
Gobierno Regional”  

                                                        
4 Las teorías de construcción de marca se construyen a partir de lo desarrollado por el llamado “teórico de las marcas”: 
David A.  Aaker. Su teoría la llamó Modelo de identidad de marca la que plantea cuatro dimensiones de esta identidad: 

1. La marca como producto: se refiere a un solo producto o bien a un set de productos. Los atributos del producto 
se relacionan a la compra o al uso del producto lo que afecta directamente en la experiencia que tiene el 
consumidor. Los beneficios pueden ser funcionales y/o emocionales, lo que crea valor en la propuesta ofrecida 
por dicho producto y también en el valor que le otorga la marca que lo ampara. Aaker postula que lo máximo a lo 
que una marca puede aspirar en esta dimensión, es que cuando una persona necesite el producto, lo vincule 
inmediatamente a una marca. 

2. La marca como una organización: el foco está en los atributos que genera una organización tales como 
innovación, calidad, seguridad, etc. Las que son creadas por las personas, la cultura y los valores desarrollados al 
interior de una compañía/organización. Aaker sostiene que las características de una organización son más 
resistentes a la competencia que las características de un producto. Por ello es fundamental, crear organizaciones 
y compañías que tengan un sello propio y reconocible, de tal forma de transmitir esa cultura al resto de la 
población en donde está emplazada. 

3. La marca como una persona: en este punto, la marca es percibida dentro de una dimensión más bien personal, 
con una personalidad única, similar al de un individuo. Aaker cita 3 caminos en los que una marca se puede 
desarrollar con fuerza: a) mostrar un espacio en los que los clientes/ ciudadanos expresen sus propias 
personalidades; b) construir las bases de una relación entre los clientes/ciudadanos y la marca u organización; y c) 
ayudar a comunicar los atributos de un producto o servicio desde una perspectiva personal y única. 

4. La marca como un símbolo: Aaker describe esta dimensión a partir de tres clases de símbolos: a) imaginería 
visual; b) metáforas, y c) herencia de marca. Un símbolo memorable puede proveer cohesión y estructura a una 
identidad de marca y facilitar el reconocimiento y la preferencia. 

Imagen de Marca 

Cómo se percibe a la marca en la 
actualidad: Identidad del GORE 

Identidad de Marca 

Cómo desea el estratega que la marca 
sea percibida 

Posicionamiento de la Marca 

Parte de la Identidad y proposición de 
valor que se comunicará a la audiencia 
objetivo y que demuestra una ventaja 
sobre otras instituciones similares al 

GORE 
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1.6 Nuestra visión del problema 
 

 La estrategia de gestión de identidad y marca del Gobierno Regional 
Metropolitano considerará una triangulación entre las miradas de sus propios 
funcionarios, la ciudadanía en general y sus socios y colaboradores. Las bases de esta 
aproximación a las diversas miradas se construyen en base a tres estrategias 
metodológicas las que incluyen diversas técnicas de aplicación: 

 

Cada una de las técnicas metodológicas se explica a continuación: 

a) Entrevistas en profundidad: corresponde a una técnica de investigación cualitativa, 
donde el investigador se acerca al informante a través de una pauta de preguntas. 
El informante es el experto respecto de determinado tema, por ende, en un lapso 
de aproximadamente 30 minutos, éste se explaya sobre los tópicos de interés para 
la investigación. 

b) Focus Group interno: Son sesiones de conversaciones grupales, donde personas 
que trabajan en el GORE se juntan a conversar sobre el tema de esta investigación. 
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c) Focus Group (ciudadanía): es una dinámica de conversación grupal, donde los 
participantes no se conocen entre sí, pero tienen en común algunas variables 
predefinidas por el investigador. En esta investigación, las variables pre-definidas 
fueron: comuna en la que vive y edad. Durante una hora y media, un moderador 
recorre una pauta de temas que son respondidos y comentados por cada uno de 
los participantes.  

d) Encuesta telefónica (ciudadanía): es una técnica de investigación cuantitativa, en la 
que a partir de una base de datos telefónica propia de Voces Research, se elige 
aleatoriamente la muestra pre-definida en conjunto con la contraparte y el 
investigador. Es una encuesta que dura aproximadamente 15 minutos y contiene 
preguntas abiertas y cerradas. 

e) Tracking digital: Sobre la base de técnicas cualitativas y cuantitativas, se realiza un 
paneo de medios digitales y de sentencias lógicas  aquellas palabras claves para el 
GORE. Es decir,  se construye desde el posteo básico que se relaciona con la marca 
y sus atributos distinguiéndose desde millones de posteos, aquellos que hacen 
referencia al GORE específicamente. 

f) Encuesta web a Municipios: es una técnica de investigación cuantitativa, en la que 
a partir de una base que contiene los mails de alcaldes, secplac y/o jefe de 
gabinete, se envía una encuesta web a los 52 Municipios que componen la Región 
Metropolitana. Dura aproximadamente 8 minutos y contiene preguntas abiertas y 
cerradas 

 
1.7 Antecedentes 
 
 El siguiente capítulo, reúne toda la información metodológica correspondiente a la 
mirada que tienen del GORE sus funcionarios y funcionarias. Desde aquí se parte en la 
construcción del discurso, mirando lo que entienden y conocen del GORE sus propios/as 
trabajadores/as y cómo conceptualizan sus funciones, alcances y proyecciones como 
institución pública. 

 A continuación se presentan los objetivos y pauta utilizada en esta primera etapa: 
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1.8 Objetivos 
 
1.8.1 Objetivo General 

 Levantar la imagen e identidad del GORE a partir de la visión que tienen sus 
funcionarios. 

La imagen y posicionamiento del GORE entre sus funcionarios/as se mueve en dos 
esferas: 

 
 El imaginario que cada funcionario/a construye a partir de su propia experiencia 

con la institución. 
 La comunicación interna que cada funcionario recibe desde el GORE RMS. 

 
 
 

1.9 Principales temas y dimensiones 
 
 La pauta de discusión tanto para focus como entrevista en profundidad fue 
diseñada con el foco puesto en el objetivo de esta primera etapa. La matriz de 
dimensiones se detalla a continuación:5 

TEMA GENERAL DIMENSIONES 

CONTEXTO GENERAL   ¿Cuánto tiempo llevan trabajando en el GORE? ¿Cómo ha sido este 
tiempo en el GORE? 

 ¿Qué es para ustedes el GORE? 

 ¿Cuál es la imagen que usted tiene del GORE? 
 ¿Qué significado tiene el GORE para usted como funcionario/a 

público? 

                                                        
5 La pauta utilizada en las entrevistas y focus a funcionarios/as del GORE sirvió de base para el diseño de pauta de sus 

socios colaboradores, explicada más abajo (Pág. 26). La diferencia con ésta es que en esta primera fase se 
profundizó en aspectos específicos tanto del significado que los trabajadores otorgan a su trabajo en el Gobierno 
Regional como a situaciones concretas de su labor. En los socios estratégicos en cambio, la mirada se concentró 
en su imagen como agentes externos donde la profundidad se basó en la labor y los nexos que establecen con el 
GORE. 
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 ¿Cuál es el rol que debiera transmitir el GORE a la ciudadanía? 

IMAGEN DE GORE  ¿Qué es para ustedes el GORE? 

  ¿Cuál es la imagen que usted tiene del GORE? 

 ¿Qué significado tiene el GORE para usted como funcionario/a 
público? 

GORE Y CIUDADANÍA   ¿Cuál es la imagen que tiene la ciudadanía del Gobierno 
Regional Metropolitano?  

  ¿Existe alguna imagen del GORE en la ciudadanía? 

  ¿Cuál es el rol que debiera transmitir el GORE a la ciudadanía? 

IMAGEN PROYECTADA Y 
COMPETENCIA 

 ¿Cuáles son los atributos más relevantes del GORE? 

 ¿Cuál es la imagen que según Ud. Debiera proyectar el GORE? 
 ¿Cómo cree que lo percibe la ciudadanía? 

 ¿Qué beneficios y ventajas observan al contar con una institución 
como el GORE? 

 ¿A quiénes identifican como la «competencia» del GORE? 

PERSONIFICACIÓN  Si el GORE, fuera una persona… 

 ¿Cómo sería?  
 Sexo 

 Edad 

 Personalidad  
 Hobbies 

 Marca de auto 

 Marca de ropa que viste 

 Tipo de amigos 
 Lugares habituales. 

 ¿Qué podríamos conversar con él? 

 Emociones que lo identifican con su ciudad/región 

ARQUETIPOS  Personaje con el que más identifica al GORE y personaje que le 
gustaría fuese el GORE en el futuro. 

EPITAFIO  ¿Qué diría el epitafio del GORE? 
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1.10 Técnicas de recolección de información utilizadas para la construcción del primer 
informe 

 
 Para el levantamiento de información se utilizaron dos técnicas pertenecientes a la 
investigación cualitativa: 

 Focus Groups: A través de una mesa de discusión se levantó en forma grupal los 
temas incluidos en la pauta.  

 Entrevista en profundidad: A través de un formato “uno a uno” se realizó una 
entrevista de tal manera de explorar la pauta desde una mirada más personal de 
acuerdo a los cargos de cada uno 

 
 Como era una actividad exploratoria, en esta fase, sólo se pretendía profundizar en 
los temas generales de imagen del GORE, por esa razón las técnicas cualitativas fueron las 
más adecuadas. 

1.11 Descripción de la muestra 
 
 La muestra fue elegida de acuerdo al tipo de técnica utilizada e incluyó las siguientes 
áreas: 

 3 Focus Groups que incluyó las siguientes divisiones: DIVAC- DIPLADE y DAF. 

 6 entrevistas que incluyó a los jefes de divisiones (3),  y Consejeros regionales (3). 

 Cabe señalar que la selección de los participantes a cada uno de los focus fue 
realizada en forma intencionada de acuerdo a los años del funcionario/a en la división. 
Desde una planilla entregada por el Departamento de Gestión de Personas  se seleccionó 
por área y años de servicio de tal forma de  que en cada grupo habían al menos dos 
personas que tenían entre 0 y 4 años en el GORE, entre 5 y 9 años y más de 10 años. 
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II. CAPÍTULO 2. LA IMAGEN DEL GORE VISTA DESDE SUS TRABAJADORES/AS6 
 

El siguiente capítulo reúne los principales hallazgos de la imagen que tienen del GORE 
sus trabajadores. La entrega de esta información se estructurará de acuerdo a las 
divisiones que se incorporaron manteniendo siempre el anonimato de los y las 
participantes.7 

 
Cabe mencionar que la síntesis de resultados de este capítulo muestra una imagen del 

GORE no tan conocida entre sus trabajadores/as. Es decir, conocen su función como 
Gobierno Regional, pero desconocen el alcance que esta institución tiene en la ciudadanía 
debido que esta última lo desconoce. 
 
2.1 Contexto General. Imagen y significado del GORE 

 
 Todas las divisiones concuerdan en que el Gobierno Regional es el órgano encargado 

de financiar y entregar lineamientos de desarrollo para la Región Metropolitana. A pesar 
de coincidir en el concepto formal que se enmarca en lo escrito en la ley, también existe 
una relación entre lo ideal y lo real. 

 
Las diferentes divisiones mencionan la inexistencia de un plan estratégico que defina 

la labor del GORE en la región.  
 
Algunas de las frases mencionadas que grafican lo anterior: 

 
 “Órgano descentralizado para propender al desarrollo regional pero en la realidad lo que hace el GORE es 

subsidiar a los presupuestos municipales… se financian proyectos a veces que no son los mejores, sí cumplen 
con los requisitos técnicos pero no los mejores” (DIVAC) 

 
“Órgano ejecutor en el que damos una oportunidad importante a los municipios y unidades técnicas a los 

proyectos que no se pueden financiar por si solos” (DIPLADE) 
 

“Somos la billetera de la región” (DAF) 
 

                                                        
6 El capítulo dos incorpora las observaciones realizadas por la contraparte técnica al Informe N°2. Se mantiene la 

numeración del capítulo para facilitar la lectura, sin embargo, es complementado por las sugerencias e 
incorporación de nuevas dimensiones de análisis. 

7 Este aspecto es central ya que más que la identificación del hablante, importa el levantamiento del discurso. 
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 “El GORE es que direccione el financiamiento de la región, que sea un ente articulador” (DIVAC) 
 

“Lo malo de esto es que no hay una estrategia generalizada, no se aterrizan en planes ni períodos concretos, 
es como que llegan y borrón y cuenta nueva” (DIPLADE) 

 
 
 Este significado tiene un matiz diferente si es observado desde la mirada de los 

Consejeros Regionales, en adelante CORE. Definen al Gobierno Regional desde la mirada 
de la ley 19.175. Cuesta la pregunta “¿Qué significa para Ud. el GORE?”, ya que su 
respuesta se enmarca en lo que está estipulado bajo normativa legal. El GORE es para 
ellos la intendencia y los Consejeros regionales y se percibe como el administrador de los 
recursos regionales.  

 
“[…], según lo que está definido en la ley, el GORE está constituido por el Intendente y los consejeros 

regionales, ese es el Gobierno Regional, no existe otro Gobierno Regional” (CORE) 
 

“Es una instancia creada, por supuesto a través de una norma de carácter constitucional que intenta, 
porque esa es la verdad, intenta administrar los recursos, el desarrollo, la motivación de la sociedad de la 

región con la afán de que sea una suerte de directriz para que toda la ciudadanía sepa hacia dónde vamos” 
(CORE) 

 
“[…] el  CORE es la representación de la comunidad organizada en forma regional, entonces ellos para 

poder postular proyectos, para poder postular iniciativas, miles de cosas, nos sirve el GORE como Gobierno 
Regional para poder ir canalizando, para poder ir focalizando, para poder ir seleccionando distintas 

iniciativas de carácter regional” (CORE) 
 
 
 
 En cuanto al rol que debe ejercer el GORE, se hace alusión a su  “invisibilidad”. Es 

decir, dan el dinero pero nadie sabe que fueron ellos los que financiaron el proyecto. Se 
sienten anónimos e incluso a su círculo de amigos y familia, le mencionan que trabajan en 
la intendencia. 

 
Reconocen su presencia en la comunidad a través del financiamiento de proyectos que 

son importantes al interior de las diferentes comunas, pero nadie conoce ese rol, por 
ende, los créditos se los lleva sólo el Municipio. 

 
“En un escenario seríamos los que trabajamos tras bambalinas pero no nos vemos… a veces los alcaldes 

aparecen hablando de su inversión pero fuimos nosotros los que financiamos” (DIVAC) 
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“Cuando le dije a mis amigos que me venía al GORE, o sea, nadie tenía idea bueno yo tampoco, aquí aprendí 
la diferencia, pero es mejor y más claro decir que desde la intendencia” (DAF) 

 
“Entre nosotros no más sabemos lo que es el GORE, ni te digo si salimos acá afuera y preguntamos a 

cualquier, capaz que nos digan algo del gobierno central” (DIPLADE) 
 

Desde la mirada de los consejeros, proyectan al Gobierno regional hacia un papel de 
canalizador y organismo base, que defina y administre en forma eficiente los recursos. 
Que conozca la realidad comunal, que es diferente en cada comuna y distribuya de 
acuerdo a los distintos contextos. 
 

 
“[…] El Gobierno Regional debería constituirse como un soporte en el ámbito intermedio de la administración 
del Estado, un soporte confiable, un soporte eficiente que sirva para canalizar las grandes inquietudes que a 
nivel regional se tienen que generar como metas a cumplir, porque prioridades regionales acá son distintas 

que a la de la sexta región, son distintas  la de la quinta región, o sea son cosas distintas” (CORE) 
 

“[..]Nosotros como Región Metropolitana no tenemos […] otras inquietudes como política regional, por 
ejemplo Santiago está asentado en un 70% la superficie rural, no urbana y no tenemos una política hacia la 

ruralidad regional, que es grave, gravísimo, claro tú me puedes decir "no", porque el 7%, el 10% de la 
población habita ahí, claro es verdad, pero la mayor falta de conectividad, la mayor falta de suministros 

básicos, la mayor falta de carencias, de déficit se encuentra en este 70% de la superficie rural” (CORE) 
 
 

 
2.2 GORE y ciudadanía 

 
Ante la pregunta de cómo lo percibe la ciudadanía, se coincide en que el ciudadano 

común no conoce al GORE, no tiene idea que existe, por ende, la imagen es inexistente. 
Sólo quienes están vinculados a proyectos dentro del municipio tienen alguna idea, pero 
tampoco saben con propiedad las atribuciones que tiene. 

 
Este nulo conocimiento es atribuido a que están insertos dentro del Gobierno Central, 

lo que significa que no tienen la vitrina que podría tener en otra región. 
 
 
“Nadie o sea no hay imagen en la gente si no nos conocen, sólo financiamos proyectos y a lo más se 

atribuyen al municipio” (DAF) 
 
“Pero qué imagen si no nos conocen… financiamos pero la gente no tiene idea” (DIPLADE) 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

18 

 
 

 
“Igual en Santiago la imagen se pierde porque estamos en el mismo lugar del Gobierno Central, 

entonces nos cuesta, mostrarnos, diferenciarnos y ser reconocidos como tal” (DIVAC) 
 
Esta imagen coincide con la visión de los Consejeros, quienes también acusan un 

desconocimiento del GORE en la ciudadanía. 
 
“No lo conoce, lo primero, te lo digo al tiro, no sabe cuáles son los consejeros regionales del Gobierno 

Regional, los logos no hay, como el régimen es presidencial y es centralizado no hay una... la ciudadanía  no 
sabe qué entidad es, tu puedes pensar que es una Municipalidad” (CORE) 

 
“La ciudadanía en general ni siquiera sabe que es lo que es un Consejero Regional, en general hablando. 

No lo saben ni siquiera los parlamentarios […] Hay un desconocimiento generalizado de cuáles son las 
funciones de los consejeros regionales, y de los Gobiernos Regionales” (CORE)] 

 
Ante este desconocimiento, existe la convicción de que es necesario darse a conocer, 

de tal forma que logren comprender la magnitud de su labor y también en algún 
momento los lleguen a “querer”.  

 
Es justamente en este punto donde se tornan un poco escépticos con esta 

investigación ya que no creen que sea posible que luego de finalizada, la ciudadanía 
conozca al GORE. 

 
“Igual es difícil lo que ustedes van a hacer, no sé cómo van a lograr que el próximo año nos conozcan” 

(DIVAC) 
 

“Es un desafío pero es necesario que la gente nos conozca, basta ya que sea sólo intendencia y estadio” 
(DAF) 

  
Desde la mirada de los consejeros, dar a conocer al GORE pasa por un cambio en la 

ley, desde una modificación en la elección de sus cargos hasta el conocimiento que 
debiesen proyectar en la ciudadanía. También se señala que es parte de la educación 
cívica que se tiene que enseñar en los establecimientos educacionales, donde se instruya 
sobre las autoridades del país, sus roles y la forma de elección de cada uno. 

 
 

“La imagen que debiera proyectar es justamente que la sociedad de la región metropolitana, reconociera en 
este ente a esa instancia  que dice el Gobierno Regional, nos está llevando a un desarrollo de tal y tal 

característica, por lo tanto lo legitimamos, porque está, nos hace real lo que nosotros estamos esperando 
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como región, entonces esa proyección es la que hoy día no se sabe, no se sabe aquí se confunde todos estos 
desarrollos que hay [...] o es la intendencia” (CORE) 

 
“ Yo creo que fundamentalmente acá hay un tema, […], acá hay un tema respecto a lo que saben y lo 

que se enseña en los establecimientos educacionales respecto a las autoridades que están en el país, si yo te 
pregunto a ti ¿Que Conoces de un Consejo Regional? ¿Cuáles son las funciones de un Consejo Regional? No 

tiene idea! (CORE) 
 
 
 

2.3 Competencia del GORE 
 

La Intendencia, los Municipios, el Gobierno Central, SEREMIS y Ministerios son la 
principal competencia percibida por sus trabajadores/as. Si graficamos dicha frecuencia 
obtenemos el siguiente diagrama: 

 
Gráfico 1: ¿A quién identifica como competencia del Gobierno Regional? 

 

 
Fuente: wordle.net. A partir de la pregunta ¿A quién identifica como competencia del GORE? s realiza un 

análisis de frecuencia graficada en nube de palabras: se ingresan todas las respuestas al software 
wordle.net, que toma las respuestas, las cuenta y las grafica como se muestra en el cuadro anterior. 
Mientras más grande la palabra quiere decir que fue mencionada con mayor frecuencia. Los colores no 
significan nada y sólo corresponde a la estética dada por el programa. 

 
Cabe señalar que los consejeros identifican como su competencia al poder legislativo, 

ya que los parlamentarios, al igual que ellos, son representantes de la comunidad y de la 
ciudadanía en general. 
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“[…] Yo puedo decir "Voy a poner la plaza", cosa que un diputado no lo puede hacer, ese es el tema, por eso 
que hoy en día la discusión si soy electo en forma directa, los parlamentarios no quieren, porque es una 

activa competencia a lo que ellos hacen, porque si tú haces la misma pregunta sobre el parlamento, ahí sí 
que la cosa es difusa, ahí es difusa, difusa, porque lo han hecho así, en cambio el GORE es un organismo más 

modesto, está en esa transición” (CORE) 
 
 

2.4 GORE y personificación8 
 

Cuando se indaga en la personificación del GORE tenemos dos imágenes bien 
marcadas. Todos coinciden que es un hombre, sin embargo, la edad se divide en dos 
grupos: por un lado quienes piensan que es un adolescente, y por otro quienes mencionan 
que tienen entre 30 y 50. 

 
Entre quienes piensan que es un adolescente lo imaginan desordenado e informal, 

“cabro chico” de personalidad y muy poco serio en sus conversaciones. Tiene arrebatos en 
su vida cotidiana, no se lleva muy bien con su familia y siempre cree que tiene la razón.  

 
Entre quienes piensan que es un hombre de 30 y 50 años, lo imaginan serio, con 

dinero para financiar proyectos, pero de muy bajo perfil. Trata de estar en la norma, sin 
notarse demasiado, sólo se remite a evaluar y aprobar iniciativas regionales. Su estilo de 
vestir es casual y le gusta salir los fines de semana en su auto a explorar nuevos lugares, 
sin embargo, es un poco anticuado en sus gustos por restaurantes ya que prefiere 
aquellos más clásicos. 

 
Los consejeros en tanto, lo personifican como un profesional que trabaja actualmente 

en el GORE. Se menciona que es un trabajador que entra al edificio a trabajar, hace bien 
su trabajo pero no se quiere hacer notar, porque tampoco tiene mucha capacidad de 
acción ante los requerimientos del CORE. 
                                                        
8 La personificación es una técnica proyectiva que viene de la Psicología y tiene como objetivo acercar a las 

personas que participan de una dinámica grupal y neutralizar las opiniones que muchas veces en el 
discurso resultan más negativas o más difíciles de disipar.  

 La mecánica de aplicación consiste en solicitar al grupo darle vida al GORE, para lo cual debe asignar 
sexo, edad, nivel socioeconómico y estilo de vida. Estas proyecciones permiten inferir la imagen del 
GORE como así también el perfil de quien lo está declarando (sus funcionarios/as), su vigencia o no y 
otros aspectos asociados a la identificación del trabajador con su institución, vínculos de afectividad o 
distancia con ésta. 
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En general en los focus se hizo mención a características más lúdicas de este personaje 

y también a su carácter juvenil. En tanto, en las entrevistas hay cierta proyección del cargo 
a la personificación del GORE, es decir, la descripción que hacen es una interpelación a 
ellos mismos. 

  
 

“Hombre, bien low perfil que pasa desapercibido, sin ninguna capacidad de liderazgo […] su estado civil es : 
‘viudo de la intendencia’” (DAF) 

 
“El GORE sería como un funcionario GORE que cuando salga te lo voy a mostrar, sería como él. Sería un 
personaje así medio gordito, bajo, con ideas, pero de ideas inductivas, cuando le dices falta esto, él dice 
¡Claro, falta eso!, oye hay que hacer esto, él te dice eso, pero él no se va mover más allá de lo que uno le 

diga, es un funcionario gordito que hay más allá, es súper capaz es un ingeniero de primer orden, pero él no 
va hacer más de lo que él tenga que hacer” (CORE) 

 
 
 

2.5 GORE y Arquetipos 
 
Hacia el final de la dinámica de entrevista y grupo, se buscó construir una identidad de 

marca del GORE. Para ello se utilizó la teoría de arquetipos donde cada 
participante/entrevistado elegía un personaje para caracterizar al GORE en la actualidad y 
al GORE en el futuro. 

 
La mecánica de aplicación de los arquetipos se hizo a partir de la entrega de un listado 

en el que cada participante tenía que elegir un personaje con el que más identificaban al 
GORE en la actualidad y aquel que le gustaría que el GORE fuese en el futuro. Tal como se 
describe a continuación: 

 
• Del siguiente listado de personajes marcar el que según Ud. representa más al 

GORE/Región Metropolitana hoy (Marcar una alternativa) 
• Y, ¿Qué personaje le gustaría que fuese el GORE/ RM en el futuro? (Marcar una 

alternativa) 
 
 

  Guardián: protege la economía de mi familia, me siento segura  
  Mago: siempre sabe lo que necesito, no necesita preguntar  
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  Bufón: es un relajo, me hace reír  
  Sabio: empatiza con mi vida, conoce las necesidades de las personas  
  Compañero: está siempre conmigo, es mi partner  
  Rebelde: es el que rompe las reglas  
  Soberano: el que manda y gobierna  
  Inocente: el que conserva y mantiene la fe  
  Tutor (el cuidador): que cuida de los otros  
  Normal: es el que sigue el promedio, sigue la norma  
  Explorador: el que busca algo nuevo y mantiene su independencia  
  Guerrero: es el héroe, que lucha por sus ideales 
 
Los Arquetipos representan modelos inconscientes que rigen nuestras actitudes, 

comportamientos y decisiones y que se relacionan con las motivaciones humanas 
transversales e individuales. 

 
Los arquetipos encuentran su base en el trabajo de Carl Jung y su teoría motivacional 

que sitúa la personalidad en dos ejes: pertenencia versus independencia y estabilidad 
versus riesgo9. 

 
Cuando describen al personaje que es el GORE hoy, eligen al “Normal” que se 

encuentra en el eje social pero que dice relación con mantener el orden. El “normal” o en 
su concepto original “Regular Guy” muestra la simpleza de ser una persona común y 
corriente como los demás. La descripción de este arquetipo responde a un trabajador 
cuyas características principales son: 

 
- Deseo: Conectarse con los otros 
- Meta: Pertenecer 
- Miedos: Que alguien los interpele 
- Estrategia: Desarrollar virtudes comunes como “tener tacto” con otros 
- Trampa: Ser descubierto en una conexión sólo superficial con los otros 
- Regalo: Realismo, empatía, falta de pretensión 
  El “Normal” quiere ser parte de una tribu, de un grupo. Da lo mismo si nació o no 
dentro de éste, quiere pertenecer, ser parte pero pasar desapercibido. Hacer bien las 
tareas pero sin sobresalir porque no quiere mostrarse ni quiere que los otros lo 
reconozcan. 

                                                        
9 “Mark. M. y Perason, C. (2007) The Hero and the outlaw”. Pág. 16 
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  El personaje que eligen para el futuro es el soberano, básicamente porque piensan 
que el GORE “tiene que comenzar a mandar”. 
 
 
Las características del soberano o “Ruler” es la de un rey o reina, es el CEO, el 

Presidente ejecutivo de una compañía, es decir, con poder y personalidad de jefe. 
 
- Deseo: Control 
- Meta: Crear prosperidad, éxito familiar y empresarial 
- Estrategia: Ejercer el poder 
- Miedo: Caos. Ser derrocado 
- Trampa: Ser autoritario 
- Regalo: Responsabilidad, liderazgo 
 
Su meta es liderar y controlar. Maneja los recursos y busca el orden y la armonía. Su 

faceta negativa se refiere a la tiranía, ser autoritario, manipular a los otros, y el miedo a 
ser “destronado”.  

 
Si bien se perciben características más negativas, el deseo que el GORE sea soberano 

desde la mirada de sus trabajadores/as se refiere a intentar tener el control de la región y 
de su administración: 

 
“Tiene que ser de una vez por toda el que mande y gobierne” 

 
“Creo que debe buscar una estrategia que permita mostrar su dominio en la región y no ser simplemente 

un tipo común y corriente” 
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Gráfico 2: Diagrama de arquetipos: Imagen del GORE actual y futura 
 

 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las respuestas de los entrevistados/as en función del libro “The  Hero 
and the Outlaw – Building Extraordinary Brands through the Power of Archetypes by Mark and Pearson” 

 
 
El diagrama anterior muestra los ejes de movimiento de los arquetipos, donde el 

actual se da en el eje de lo social y normativo, mientras que el futuro tiene que ver con 
aquellas características necesarias para gobernar, mandar y ejercer el poder. Se construyó 
en base a las respuestas entregadas por los participantes de los focus y las entrevistas, 
donde se sumaron las respuestas y la mayor cantidad de respuestas son las que aquí se 
grafican. 
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Cabe señalar que el arquetipo de los funcionarios del GORE coincide con la mirada de 
los Consejeros, manteniéndose el normal como imagen actual y soberano como imagen 
para proyectar en el futuro. 

 
2.6 El epitafio del GORE 
 

El epitafio los enfrenta a la disyuntiva de morir en el esfuerzo, en el trabajo, pero 
también dentro del cansancio de estar “trabajando para nada”. Hay una percepción de 
una región rica de recursos económicos pero que nadie conoce ni tampoco nadie sabe 
para dónde va. 

 
El epitafio muestra cierta desesperanza, porque muere una institución que nunca la 

ciudadanía conoció. 
 
“Aquí yace, el GORE….. 
 

 
“Un organismo que puso su mayor esfuerzo pero no logro nada” 

 
“Una institución que nadie conoció” 

 
“No fue capaz de cumplir su cometido” 

 
“No supo ocupar el lugar que la comunidad requirió de él” 

 
“Tenía todas las armas para luchar y fue derribado a la primera” 

 
“Sucumbió ante el verdadero soberano” 

 
“No cumplió el objetivo de su organización” 

 
“Aquí yace el que nunca se supo" 

 
“Que trató de cumplir con una función que nunca quedó bien determinada” 

 
En síntesis, existe un conocimiento del GORE entre sus trabajadores/as que separa el 

ámbito racional/ideal. En términos racionales, todos los trabajadores/as conocen la 
definición que tiene el GORE en la ley que señala su creación, sin embargo, se menciona 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

26 

 
 

que lo ideal sería que hubiese una correspondencia entre el conocimiento que tiene la 
comunidad. 

 
 

La ciudadanía no conoce al GORE y tampoco hay un esfuerzo desde la institución para 
darse a conocer. Se menciona confundir al Gobierno Regional con la Intendencia 
Metropolitana, lo que implica confusión en los deberes de un Gobierno Metropolitano. 

 
El arquetipo actual que identifica al GORE es un sujeto normal que no se distingue del 

resto. No hay ninguna mención a características específicas y propias de una entidad 
como el GORE de otras regiones. El arquetipo futuro lo proyecta como un soberano que 
sepa cómo dirigir y gobernar la región, dándose a conocer y mostrando sus alcances a la 
ciudanía 

III. CAPÍTULO 3. IDENTIFICACIÓN DE LOS SOCIOS Y COLABORADORES 
 
3.1 Antecedentes 
 
 El siguiente capítulo, reúne toda la información metodológica correspondiente a la 
mirada que tienen del GORE sus socios estratégicos. 

 La definición de socios fue realizada en conjunto con la contraparte técnica y su 
elección por la relación directa que tienen con el Gobierno Regional y la disposición a 
participar en el estudio. 

 A continuación se presentan los objetivos y técnicas utilizada en esta etapa: 

3.2 Objetivos 
 
3.2.1 Objetivo General 

 Levantar la imagen e identidad del GORE a partir de la visión que tienen sus 
socios/colaboradores estratégicos. 
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La imagen y posicionamiento del GORE entre sus socios/colaboradores se mueve en 
dos esferas: 

 La necesidad creada por el GORE que los ubica en el rol de socios y colaboradores 
estratégicos. 

 La comunicación que reciben del GORE como socios/colaboradores de éste. 
 

3.3 Identificación de Socios y Colaboradores y descripción de las técnicas de recolección 
de información utilizadas 

 
Para el levantamiento de información se utilizó:  

 Entrevista en Profundidad (Perspectiva exploratoria): A través de un formato 
“uno a uno” se realizó una entrevista de tal manera de explorar la pauta desde 
una mirada más personal de acuerdo a los cargos de cada socios/colaboradores. 
 
Se realizaron 8 entrevistas en profundidad, siguiendo la muestra compuesta por 
las siguientes áreas10: 
 

 SEREMI Economía  
 Director Regional Metropolitano CORFO  
 SEREMI Minvu  
 SEREMI Ministerio de Medio Ambiente  
 SUBDERE   
 SEREMI Desarrollo Social  
 SEREMI Ministerio de Obras Públicas 
 SEREMI Justicia  

 
 Cabe señalar que la selección de las entrevistas fue intencionada y realizada en 
conjunto con la contraparte técnica, en consideración de las agendas y disposición a 
participar del estudio. 

 

                                                        
10 Como resguardo del anonimato de nuestros entrevistados, no se darán a conocer los nombres de los y las 

entrevistados/as, sino sólo el área a la que pertenecen. 
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 Encuesta Web (Perspectiva descriptiva): Para dimensionar y levantar los 

indicadores relevantes que permitan conocer las opiniones de alcaldes, Serplac y/o 
jefes de gabinete de las 52 comunas pertenecientes a la Región Metropolitana. 
 
 Si bien se enviaron las invitaciones correspondientes para que los 
municipios contestaran este cuestionario, la muestra final estuvo compuesta por 
45 casos. Las comunas que contestaron la encuesta se detallan a continuación11. 
 

1 Alhue  12 Isla de Maipo  23 Melipilla  34 Renca  
2 Buin  13 La Florida  24 Padre Hurtado  35 San Bernardo  
3 Calera de Tango  14 La Granja  25 Paine  36 San Joaquín  
4 Cerrillos   15 La Reina  26 Peñaflor  37 San José de  Maipo  
5 Cerro Navia  16 Lampa  27 Pirque  38 San Miguel  
6 Colina  17 Las Condes  28 Providencia  39 San Pedro  
7 Conchalí  18 Lo Barnechea  29 Pudahuel  40 San Ramón  
8 Curacaví  19 Lo Espejo  30 Puente Alto  41 Santiago  
9 El Bosque  20 Lo Prado  31 Quilicura  42 Talagante  

10 Estación Central  21 Macul  32 Quinta Normal  43 Vitacura 
11 Independencia  22 María Pinto  33 Recoleta  

   
 
3.4 Principales temas y dimensiones 
 
 La pauta utilizada en la entrevista en profundidad fue diseñada en función de 
los temas establecidos en las entrevistas a funcionarios/as del GORE, de esa forma 
complementar los temas levantados a nivel interno. Respecto a la encuesta web aplicada 
a los municipios la matriz de dimensiones sigue la misma lógica abordando temas 
similares. A continuación se detallan las temáticas abordadas: 

 

                                                        
11 En las comunas de La Reina y Paine contestaron dos personas.  
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 TEMA GENERAL DIMENSIONES 

CONTEXTO GENERAL  ¿Qué es para Ud. el GORE? 

IMAGEN DE GORE  ¿Cuál es la imagen que usted tiene del GORE? 
 ¿Qué significado tiene el GORE para Ud. desde el punto de 

vista del cargo que actualmente ejerce? 

 ¿Qué relación establece Ud. con el GORE? 
 ¿Cuáles son los atributos más relevantes del GORE? 

GORE Y CIUDADANÍA  ¿Cuál es la imagen que según Ud. debiera proyectar el GORE? 
 ¿Cómo cree que lo percibe la ciudadanía? 

 ¿Cuál es el rol que debiera transmitir el GORE a la ciudadanía? 

IMAGEN PROYECTADA Y 
COMPETENCIA 

 ¿Qué beneficios y ventajas observan al contar con una 
institución como el GORE? 

 ¿A quiénes identifican como  competidores del GORE? 

PERSONIFICACIÓN  Si el GORE, fuera una persona… 

 ¿Cómo sería?  

 Sexo 
 Edad 

 Personalidad  

 Hobbies 
 Marca de auto 

 Marca de ropa que viste 

 Tipo de amigos 

 Lugares habituales. 
 ¿Qué podríamos conversar con él? 

ARQUETIPOS  Personaje con el que más identifica al GORE y personaje que le 
gustaría fuese el GORE en el futuro. 

EPITAFIO  ¿Qué diría el epitafio del GORE? 
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 Respecto a la encuesta web aplicada a los municipios, que se adjunta en los 
anexos del presente informe, las dimensiones que se consideraron se detallan a 
continuación: 

 
 Conocimiento de Gobierno Regional y Autoridades 
 Tipo de relación sostenida con el Gobierno Regional  
 Imagen proyectada y competencia del Gobierno Regional 
 Personificación 
 Ejercicio Arquetipos 
 Dinámica del Epitafio 

 

IV. CAPÍTULO 4. LA IMAGEN DEL GORE VISTA DESDE SUS SOCIOS/ COLABORADORES 
ESTRATÉGICOS. DISCURSO Y ENCUESTA 

 
El siguiente capítulo reúne los principales hallazgos de la imagen que tienen del GORE 

sus socios/colaboradores, construida a partir de lo entregado en las entrevistas en 
profundidad y la cuantificación a partir de las encuestas vía web.  

 
 
4.1 Contexto General. Imagen y significado del GORE 

 
En términos generales, desde la mirada de sus socios/colaboradores, el Gobierno 

Regional se entiende como una institución pública que administra diversos recursos de la 
región denominados Fondos Nacionales de Desarrollo Regional (FNDR). Este organismo 
está compuesto por la Intendencia y el Consejo Regional. El GORE busca mejoras en el 
ámbito económico, social, cultural, entre otros. Además representa un avance en el 
proceso de descentralización del país. 

 
Estas son algunas respuestas a la pregunta ¿Qué es para Ud. el Gobierno Regional?: 
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“Una institución de representación, yo diría de los intereses de una región, […] encargada de velar por el 
desarrollo cultural social y económico de una región, eso.” (Seremi Econ.) 

 
“Una unidad administrativa de la provincia de Santiago, donde se manejan las platas públicas, se hacen 
proyectos específicos por el bien de la ciudad y […] articulaciones con las municipalidades” (CORFO) 

 
“Es la autoridad máxima de la región en cuanto a la representación del ejecutivo en el fondo”                 

(Seremi Minvu) 
 

“Los Gobiernos Regionales nacen producto de un proceso de descentralización del país, […] el Gobierno 
Regional implica la unión de esos 2 entes del Estado, el Intendente y el CORE” (SUBDERE) 

 
“Quien se dedica a la administración a la planificación y el manejo de los recursos destinados por el 

Estado, a ser invertidos en la Región Metropolitana” (Seremi Des. Soc.) 
 

“Lo que tiene que ver con el fondo nacional de desarrollo regional, y hoy día fundamentalmente da las 
directrices desde el punto de vista de la planificación urbana” (Seremi MOP) 

 
 
Gráfico 3: ¿Cuál es la función del Gobierno Regional Metropolitano (GORE) para usted? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 

 
 Al consultar por la función que realiza el Gobierno Regional Metropolitano, los 
municipios indican que es un organismo público encargado del desarrollo social, cultural y 
económico de la región, con 58% de las preferencias, en ese sentido existe una 
concordancia entre el discurso de los socios/colaboradores y los datos revelados a partir 
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de la encuesta a las municipalidades. En este sentido, el GORE se reconoce como un 
organismo relacionado con los proyectos de desarrollo social cultural y económico de la 
región y su función principal se relaciona con financiar las acciones antes mencionadas. El 
GORE es así un financista, encargado de un banco de proyectos destinados a fomentar el 
desarrollo regional. Su labor en la dirección de la región (políticas públicas, gobierno y 
estrategia) queda en un segundo lugar de relevancia.  
 En general los entrevistados y las instituciones que representan se relacionan con 
el GORE para la obtención de financiamiento y en menor medida en temas de 
planificación y asesoría.  

  
Respecto a la imagen que proyecta el Gobierno Regional para sus 

socios/colaboradores se asocia a un buen equipo humano, con  profesionales 
responsables y comprometidos con el desarrollo equitativo de la región. 

 
“En general yo creo que hay muy buenos profesionales que hay gente de carrera trabajando ahí, y que 

se ve mucho compromiso” (Seremi Econ.) 
 

“Sí, yo creo que son bien responsables en sus trabajos, [...] trabajan profesionalmente, bien ordenados y 
todo eso” (CORFO) 

 
“Hay una relación más fluida y el equipo que está ahora ha logrado generar mejores puentes con los 

servicios […]” (Seremi MINVU) 
 

“Es muy potente, es importante […], tiene buen equipo humano” (Seremi Medio Ambiente) 
 

Cuando se indaga en el significado del Gobierno Regional desde su rol como 
funcionario/a público, el GORE es entendido como un socio estratégico, administrador 
regional y un ente político. 

 
 Es decir, es visto como socio estratégico que colabora en la formulación y ejecución 

de los proyectos requerido por los diversos servicios públicos. También se reconoce como 
un organismo que administra  los recursos de la región. Por último, se muestra como un 
ente político a través del Consejo Regional, elegido de manera indirecta por medio de los 
concejales de las comunas. 

 
“Un socio estratégico sin lugar a dudas, nosotros a través del GORE, […] nos relacionamos con quienes 

están liderando el desarrollo de la región” (Seremi Econ.) 
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“Es un administrador de las ciudad... Más que las ciudades la región […], es también la unidad 
administrativa de toda la región” (CORFO) 

 
“Tiene un significado político, porque dentro del Gobierno Regional también está el consejo 

 regional y el consejo regional es un ente político porque además son autoridades elegidas por los 
concejales de  las diferentes comunas de la región metropolitana […]” (Seremi Des. Soc.)  

 
 

Gráfico 4: Del siguiente listado, ¿con qué relaciona usted al GORE? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 

 
Sin duda, este gráfico refuerza la asociación realizada por los socios/colaboradores, ya 

que los municipios también vinculan al Gobierno Regional con una institución que genera 
diversos proyectos para los habitantes de la Región Metropolitana, acumulando un 82% 
de las preferencias. 

 
Entre los atributos más relevantes identificados por los socios/colaboradores respecto 

al GORE, se menciona los siguientes: 
 

1. Equipo profesional de calidad. 
“Bastante profesionales, bien quisquillosos de que se realicen buenos proyectos, se manejen bien las 

platas (CORFO) 
“La calidad profesional que yo he visto en el Gobierno Regional, […]” (Seremi Econ.) 
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“Un alto nivel de profesionalismo y un conocimiento altamente profundo de la realidad regional.” 
(Seremi Des. Soc.) 

 
2. Distribuidor de recursos en la región. 

“Tiene qué ver con alguna distribución de recursos […]” (Seremi MOP) 
“Presupuesto, asignación de recursos” (Seremi Medio Ambiente) 

 
3. Coordinador de proyectos. 

“Es obligar finalmente que los servicios trabajen efectivamente en forma coordinada y se potencien las 
inversiones” (Seremi MINVU) 

 
4. Promotor del desarrollo regional. 

“El atributo está en la LEY, le da un rol al Gobierno Regional que tiene que ver justamente con el 
fomento y la articulación adecuada del desarrollo de la región […]” (SUBDERE) 

 
5. Representante de la ciudadanía. 

“La constitución de un cuerpo colegiado o representativo de la comunidad como es el CORE”                   
(Seremi Econ.) 

 
Gráfico 5: ¿Cuáles son los atributos más relevantes del GORE? Utilice una escala de 1 a 10 para 
ubicar su posición entre los 2 extremos opuestos en cada caso 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 
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 Los municipios también identifican atributos respecto al Gobierno Regional, donde 
se asocia fuertemente a los atributos confiable, libre y planificador. Sin embargo también 
se identifican aspectos negativos destacando su perfil burocrático e inequitativo.  
 

 
4.2 GORE y ciudadanía 

 
Cuando se indaga en la imagen que la ciudadanía tiene del Gobierno Regional, según 

los socios/colaboradores, coinciden en que ésta no lo conoce, situación que es 
considerada como “lamentable” por los colaboradores ya que es precisamente la única 
institución que debiera mostrarse como un referente ciudadano. Frente a esto se 
recomienda generar un diálogo permanente y directo con la comunidad, fomentando las 
redes comunicacionales así como también informando a la región sobre sus iniciativas o 
inversiones que se encuentra implementando. Por último, además de participar en los 
proyectos, debe fiscalizar su correcta ejecución como parte de su gestión.  

 
En resumen, según sus socios/colaboradores, el GORE debiese seguir las siguientes 

recomendaciones: 
 

 Establecer un canal de comunicación directa con la ciudadanía 
 Dar a conocer y publicitar sus proyectos 
 Fiscalizar el trabajo de los servicios 

 
“Creo que debiera ser el principal referente para la comunidad, para ellos opinar y saber si efectivamente la 

región va caminando hacia el desarrollo” (Seremi Econ.) 
 

“Directamente el GORE debiera tener más promoción de lo que hace” (CORFO) 
 

“Fiscalizador, por un lado de que los servicios hagan su pega en el fondo […] y un articulador de redes con la 
comunidad” (Seremi Minvu) 

 
“Ahora cómo llegar un poco a la gente, no sé, no se me ocurre qué cosa hacer aparte de a lo mejor de tener 

una elección más directa” (Seremi MOP) 
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Gráfico 6: ¿En una escala de 1 a 7, donde 1 es muy desconocido y 7 muy conocido, ¿qué tan 
conocido es el GORE por la ciudadanía? 

 
 

Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 
  
 Los municipios también concuerdan en que el Gobierno Regional Metropolitano es 
desconocido para la ciudadanía. En resumen, la ciudadanía desconoce la existencia de un 
Gobierno Regional Metropolitano, donde en el mejor de los casos, se le vincula a la 
Intendencia pero se considera una asociación errónea, que reafirma a su vez, la precaria 
imagen que posee el mismo GORE de los habitantes de la región metropolitana.  

 
“Creo que hay una confusión, deberíamos trabajar más eso, creo que la gente reconoce más bien a la 

intendencia, pero no al Gobierno Regional” (Seremi Econ.) 
 

“Yo creo que la ciudadanía no percibe mucho porque no sabe lo que el GORE hace, yo creo que hay un 
desconocimiento en general de lo que se hace y no se hace” (CORFO) 

 
“Yo creo que son muy pocos los que lo conocen” (Seremi MINVU) 

 
“No lo conoce, no sabe su rol” (Seremi Medio Ambiente) 

 
“Yo creo que no existen, no existe el Gobierno Regional en las regiones, menos en Santiago” (SUBDERE) 

 
“Yo creo que la ciudadanía en general no tiene percepción del Gobierno Regional, no existe”                  

(Seremi MOP) 
 

En cuanto al rol que debiera transmitir el GORE a la ciudadanía, éste debe ser el que 
por ley le corresponde, es decir, presentarse como la institución que administra la región y 
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es responsable de la implementación de diferentes proyectos que potencien el desarrollo 
regional, asumiendo un rol de representación ciudadana que mantiene una comunicación 
fluida y estable con las organizaciones sociales. En resumen, el rol que debe asumir reúne 
las siguientes características: 

 
 Eje articulador de organizaciones sociales 
 Responsable en la ejecución de proyectos regionales 
 Administrador de la región 
 Representación ciudadana 

 
“Creo que debería haber más difusión a través de las instituciones, a través de cómo se llama...Las juntas de 

vecinos, las organizaciones de base y con ellos conversar y contarles qué es el GORE” (Seremi Econ.) 
 

“Ejecutor, debería destacarse bien que él es el responsable de las ejecuciones” (CORFO) 
 

“La idea sería proyectar y que la gente lo sienta, como siente a los municipios[…] que liguen al Gobierno 
Regional con problemas actuales y soluciones futuras, con una visión de región” (Seremi Medio Ambiente) 

 
“Yo creo que el rol clave que quisiera transmitir el GORE es que la administración de la región le corresponde 

al Gobierno Regional”  (Seremi Des. Soc.) 
 

 
4.3 Relación entre los socios estratégicos y el GORE. Beneficios y ventajas. 

 
Se reconoce una relación directa con el Gobierno Regional. Existen convenios, 

proyectos o iniciativas que permiten la relación entre las distintas instituciones, a través 
de asesorías técnicas o recomendaciones durante la ejecución de las actividades 
comprometidas. También forman parte del equipo de trabajo que lidera la intendencia, la  
cual recibe, distribuye y asigna recursos para satisfacer las demandas de la región. 

 
“Participamos directamente y por ley formamos parte del gabinete de la intendenta como Seremi, […] y te 

puedo mencionar que participamos en algunos proyectos con el GORE” (Seremi Econ.) 
 

“Nosotros operamos algunos de estos convenios que tiene el Gobierno Regional por ejemplo el proyecto red 
que es de innovación” (CORFO) 

 
“Por lo tanto hay primero una relación formal política, en segundo lugar uno se relaciona con el Gobierno 

Regional como una suerte de asesor temático” (Seremi Medio Ambiente) 
 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

38 

 
 

“Somos quienes asesoramos, quienes acompañamos, quienes orientamos a los gobiernos regionales […] en 
temas de su gestión, nosotros les traspasamos las lucas, la plata, […] financiamiento para que los GORE´s 

funcionen” (SUBDERE) 
“Tenemos, algunos convenios de programación […], y por otro lado […] una cantidad de recursos que los 

administra el MOP […], qué estos recursos que se llaman de decisión regional” (Seremi MOP) 
 

“Asesorar al Gobierno Regional en el presupuesto Regional, en los proyectos del Gobierno Regional”               
(Seremi MOP) 

 
 En cuanto a los beneficios y ventajas al contar con una institución como el GORE, 
los socios/colaboradores identifican tres características cruciales que se mueven en el eje 
de los recursos económicos y la asesoría técnica en los proyectos: 
 

 Entrega de recursos económicos para la región. 
 Financiamiento de proyectos sectoriales. 
 Asesoría en temas relevantes para la región. 

 
“Es nuestro socio estratégico, […] es quien nos puede permite alcanzar más recursos, más allá de los 

sectoriales que tiene cada Ministerio […]” (Seremi Econ.) 
 

“Muchos beneficios […], nosotros tenemos un presupuesto de 5 mil millones para hacer todo lo que hacemos 
y con el GORE tenemos como mil o 2 mil más, para hacer cosas nuevas”(CORFO) 

 
“Eventualmente sí, a mí me ha servido en casos bien puntuales, para obtener algún tipo de datos asesorías 

[…]” (Seremi Justicia) 
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Gráfico 7: ¿Qué beneficios y ventajas observan los municipios al contar con una institución como 
el GORE? 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana.  

 
Los beneficios y ventajas observados por los municipios en su relación con el 

Gobierno Regional guardan relación con el financiamiento para la estrategia de desarrollo 
y proyectos, puntos anteriormente nombrados por los socios estratégicos. 

La institución es reconocida por su confiabilidad, planificación y libertad. Destacando 
en el ámbito negativo sus altos niveles de burocracia.  
Sus principales beneficios para los municipios se relacionan con el financiamiento que 
otorgan.  Las municipalidades no definen al Gore como un competidor con organismos de 
carácter local (Municipalidad, Gobernación) 
 
 
4.4 Competencia del GORE 

 
Desde los socios estratégicos los Municipios y el Gobierno Central son los dos 

competidores identificados por sus socios estratégicos. Se identifica como competencia 
directa a las municipalidades donde existe una percepción de aprovechamiento político a 
partir de proyectos financiados por el Gobierno Regional, una segunda competencia se 
asocia con el Gobierno Central, a través de sus Ministerios, quienes disputan espacios 
mediáticos y con su presencia y cercanía opaca la imagen del  resto de los organismos 
públicos regionales. 
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“Yo creo que los ministerios, en general los ministerios por el mismo nivel horizontalmente toman 
espacios mediáticos de todas maneras y creo que por abajo los municipios toman plata del GORE” (CORFO) 

 
“Con los municipios, más que conflictos, normalmente los créditos del trabajo del Gobierno 

Regional se los lleva el municipio” (Seremi Medio Ambiente) 
“Los sectores, claro, […], porque los sectores intervienen el Gran Santiago” (SUBDERE) 

 
“El nivel central sin ninguna duda, o sea el primero, está al lado […]” (Seremi MOP) 

 
En esta dirección, sus socios/colaboradores identifican en forma clara a sus 

competidores: el Gobierno Regional se ve opacado o más bien disminuido por lo local 
representado por las Municipalidades y por el Gobierno Central que está en la misma 
ciudad, a diferencia de lo que ocurre en las otras regiones. 

 
Gráfico 8: ¿A quiénes identifica como competidores del GORE? 
 

 
 

Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 
 
Desde las respuestas obtenidas a partir de la encuesta web aplicada a los municipios, 

existe un diferencia significativa en la identificación de los competidores del Gobierno 
Regional, si bien para los socios estratégicos las municipalidades y el Gobierno Central 
representan un competencia directa para el GORE, los municipios indica en un 53% que no 
existe otra institución que puede representar tal imagen. 

 
4.5 GORE y personificación 

 
Cuando se indaga en la personificación del GORE tenemos una imagen bien marcada. 

Los socios estratégicos coinciden que es una mujer entre 35 y 50 años que posee una 
personalidad creativa, líder, convocante y visionaria. 

 
A esta mujer le gustan las actividades al aire libre y también disfruta salir a bailar. Sus 

temas de interés son las políticas públicas, la pobreza y la lucha contra la delincuencia. Le 
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gusta visitar el estadio, algunas plazas de Santiago y también ir al teatro. Prefiere vestirse  
con diseños nacionales mientras pasea en su automóvil todo terreno. 
 
Gráfico 9: Si el GORE fuera una persona, ¿cómo sería? 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 

 
Para los municipios, el Gobierno Regional se visualiza como hombre, perteneciente a 

un nivel socioeconómico medio-alto y que su ciclo de vida se encuentra en la adultez. 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 

 
En relación a su personalidad las características proyectadas no existe un acuerdo 

inicial, ya que se vincula a una persona estresada, pero también se percibe como calmada. 
Sin embargo se reconocen calificativos positivos como su eficiencia, aunque de cerca le 
sigue la arrogancia.  
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4.6 GORE y Arquetipos 
 
Al igual que en la visión que tenían los funcionarios y funcionarias del GORE, sus socios 

estratégicos consideran que el personaje que mejor representa al Gobierno Regional hoy 
es el Normal (Ver Gráfico 10).  

 
En la actualidad, el Gobierno Regional se percibe como una figura que realiza sus 

actividades dentro del campo de acción que permite sus atribuciones, por lo tanto 
reproduce las prácticas que desde la creación de esta institución. La recomendación 
apunta a tener una actitud más proactiva, con una perspectiva más innovadora pensando 
en el desarrollo de la región. 

 
"El que sigue el promedio, sigue la norma“ (SUBDERE). 

"Porque hasta lo que yo he podido ver en la acción del Gobierno Regional, hoy día no he visto nada que se 
salga de la norma[…] de lo que uno está acostumbrado a verlo”(Seremi Justicia). 

"Es que es el que sigue al promedio, sigue la norma, […] no se destaca, como parejito, no es el más malo ni 
tampoco el mejor, si lo comparamos con sus pares“ (Seremi MOP). 

"Hoy día yo creo que es el normal promedio sigue la norma“ (Seremi Minvu) 
 
  El personaje que eligen para el futuro es el sabio: tiene su propio camino para 
encontrar el “paraíso” o la “plenitud”. Su fe está puesta en la humanidad para aprender 
desde ella y sostener sus propias opiniones. El sabio es un académico, investigador o bien 
un profesor. 
 
  El Gobierno Regional debería proyectar una imagen de cercanía hacia la 
ciudadanía, a través del diálogo estable con los habitantes de la región, con la intención de 
abordar las inquietudes, sugerencias y necesidades de las personas. Esto es la base de una 
institución que represente a la región de manera efectiva. 
 
"Uno espera del Gobierno Regional que ellos trabajen en virtud de una realidad regional; de ciertas falencias 

que tiene la Región para su desarrollo y tiene conciencia de las necesidades de la gente, entonces si hay 
empatía y un buen nexo se toman mejores decisiones.”  (SUBDERE) 

 
"Porque me parece que una buena gestión del Gobierno Regional, eficiente, bien llevado, tiene que partir de 

la base de conocer las necesidades de las personas que están llamadas a servir“ (Seremi  Justicia) 
 

"Eso de empatizar con mi vida y las necesidades de las personas, el GORE debe saber lo que queremos los 
habitantes de esta región“ (Seremi MOP) 
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Gráfico 10: Diagrama de arquetipos: Imagen del GORE actual y futura 

 
 
 Este mismo ejercicio fue realizado por los municipios, donde a continuación se exhiben 
los resultados del arquetipo que el Gobierno Regional es en la actualidad  

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 
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 Según las opiniones de los municipios la visión de GORE en la actualidad se relaciona 
con dos  arquetipos característicos. Por un lado es una institución que no sobresale, que 
actúa como la media y tiende a pasar desapercibida. Por otro lado se reconoce su poder 
(probablemente vinculado a su catar de financista) y su cercanía con el polo de control por 
su acción directiva en proyectos de desarrollo regional. 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 

 
 En el futuro su imagen proyectada deriva hacia un organismo con mayores niveles de 
cercanía, donde el ejercicio de poder se desprenda de un liderazgo dado por su 
experiencia en los temas de desarrollo local. Y no necesariamente por una autoridad 
impuesta.  

 
 

4.7 El epitafio del GORE 
 

El epitafio los enfrenta a la disyuntiva de morir en el esfuerzo, en el trabajo, pero 
también dentro del cansancio de estar “trabajando para nada”. Hay una percepción de 
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una región rica de recursos económicos pero que nadie conoce ni tampoco nadie sabe 
para dónde va. 

“Aquí muere o se trunca el desarrollo de una región” (Seremi Econ.) 
"Siempre veló por el...más que desarrollo, por el crecimiento de los habitantes de la región” (CORFO) 

“Y ganó el centralismo“ (SUBDERE) 
"Hizo mucho” (Seremi Des. Soc.) 

"El soldado desconocido”  (Seremi Justicia) 
"Muy pocos lamentan su partida” (Seremi Medio Ambiente) 
"Incansable buscador del progreso regional” (Seremi Minvu) 

“Murió sin pena ni Gloria“ (Seremi MOP) 
 
 
Gráfico 11: ¿Si mañana ustedes despertaran y no existiese más el GORE,  ¿qué diría su epitafio? 
 

 

 
 

Fuente: Encuesta web a los municipios de la Región Metropolitana. 
 
Si bien un 24% de los municipios elige la alternativa No sabe/No responde, la segunda 

y tercera mayoría consideran que el Gobierno Regional es una institución entrega recursos 
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para financiar diversas iniciativas, junto con reconocer el apoyo brindado a las 
organizaciones que ellos representan, en este caso las municipalidades. 
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V. CAPÍTULO 5. LA MIRADA DE LA CIUDADANÍA (FOCUS GROUP Y ENCUESTA). 
METODOLOGÍA 

 
5.1 Antecedentes 
 
 El siguiente capítulo, reúne toda la información metodológica correspondiente a la 
mirada que tiene del Gobierno Regional la ciudadanía. Como la hipótesis era que el 
Gobierno Regional era desconocido por la ciudadanía, la pauta de preguntas se construyó 
en base a la identidad e imagen que tiene la ciudadanía sobre la Región Metropolitana, 
mientras que las preguntas específicas del GORE fueron abordadas en el capítulo 
“Conocimiento de las autoridades regionales”. 

 A continuación se presentan los objetivos y técnicas utilizadas en esta etapa: 

5.2 Objetivos 
 
5.2.1 Objetivo General 

 Caracterizar las principales percepciones, sentimientos, valoraciones y 
significados asociados al Gobierno Regional Metropolitano a partir de la 
opinión de la ciudadanía. 

 
5.3 Técnicas de recolección de información utilizadas: 
 
 Para el levantamiento de información se utilizó:  

 Focus Groups (Perspectiva exploratoria): para conocer y comprender los 
atributos sobre los cuales se soporta la imagen y posicionamiento que la 
ciudadanía tiene del GORE, plasmando a nivel racional y emocional los 
significados, necesidades y expectativas en torno a tener un Gobierno Regional. 

 
Se realizaron 12 focus en total los que fueron segmentados de la siguiente forma: 
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  “Focus Urbanos”12 

  

Comunas Nor-
Oriente 

(Huechuraba, La 
Reina, Las Condes, 

Lo Barnechea, 
Ñuñoa, Providencia 

y Vitacura) 

Comunas Nor-
Poniente  

(Santiago, Cerro 
Navia, Conchalí, 
Estación Central, 

Independencia, Lo 
Prado, Pudahuel, 
Quilicura, Quinta 

Normal, Recoleta y 
Renca) 

Comunas Sur 
Oriente  

(La Florida, La Granja, 
La Pintana, Macul, 

Peñalolén, San 
Joaquín y Puente 

Alto) 

Comunas Sur 
Poniente  

(Cerrillos, El Bosque, La 
Cisterna, Lo Espejo, 

Maipú, PAC, San Miguel, 
San Ramón, San 

Bernardo) 

TOTAL 

18- 39 años 1 1 1 1 4 
40 y más 1 1 1 1 4 

TOTAL 2 2 2 2 8 

“Focus Rurales” 

  

Provincia 
Chacabuco  

(Colina, Lampa, Til 
Til) 

Provincia 
Cordillera-Maipo 

(Buin, Calera de 
Tango, Paine, Pirque, 
San José de Maipo) 

Provincia Melipilla 
(Melipilla, Alhué, 

Curacaví, María Pinto, 
San Pedro) 

Provincia Talagante 
(Talagante, El Monte, 
Isla de Maipo, Padre 
Hurtado, Peñaflor) 

TOTAL 

18 y más 1 1 1 1 4 
TOTAL 1 1 1 1 4 

 
- Cabe señalar que aquellos números en rojo corresponde a ciudadanos 

organizados, es decir, que pertenecen a organizaciones deportivas, culturales, 
sociales, políticas, etc. 

- Por la extensión de las comunas, las citas de los/las entrevistados/as se expresarán 
de la siguiente forma (Ejemplo): 

NP_18-39_CO: Entrevistado/a de comuna Nor-Poniente, entre 18 y 39 años- 
Comunidad Organizada. 
SO_40 o más: Entrevistado/a de comuna Sur Oriente de 40 años o más. (No 
organizado) 
 

 Encuestas telefónicas (Perspectiva descriptiva): para dimensionar y levantar los 
indicadores claves que permitan establecer asociaciones estadísticamente 
significativas en torno al GORE, validando los supuestos de la fase cualitativa. 

                                                        
12 Cuando hablamos de focus urbano y rural nos referimos al hecho que el primero sólo incorpora a la provincia de 

Santiago mientras que los rurales a las otras 5 restantes. 
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Se realizaron 388 casos, con un error muestral de 4,97 al 95% de confianza, 
suponiendo varianza máxima. 
 
 
 

 

  

 Fase Digital (Perspectiva descriptiva): Sobre la base de técnicas cualitativas y 
cuantitativas, se realiza un paneo de medios digitales y de sentencias lógicas de aquellas 
palabras claves para el GORE. Por la magnitud y distinción de esta metodología, en el 
capítulo 7 se realizará una explicación detallada de lo realizado, mientras que en el 
capítulo 8 se darán a conocer los principales temas revelados.  
 

5.4 Principales temas y dimensiones 
 

Tanto la pauta utilizada en el focus group como la encuesta aplicada, se adjuntan 
en los anexos del presente informe. Sin embargo, las dimensiones que se consideraron se 
detallan a continuación: 

 Situación de su región y nivel de identidad territorial 

 Valoración de la región desde la perspectiva de la “migración” 
 Conocimiento de Gobierno Regional y Autoridades 
 Expectativas  ciudadanas desde una mirada regional 

 Promoción de la región 
 Ejercicio Arquetipos 
 Dinámica del Epitafio 
 Proyección de Logo GORE.  
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VI.  CAPÍTULO 6. LA IMAGEN DEL GORE VISTA DESDE LA CIUDADANÍA. DISCURSO Y 
ENCUESTA 

 
El siguiente capítulo reúne los principales hallazgos de la imagen que tiene del GORE la 

ciudadanía, construida a partir de lo entregado en las sesiones de conversación grupal y la 
cuantificación a partir de las encuestas. La fase digital la hemos dejado en el capítulo 8, 
como complemento a lo graficado en esta entrega.  

 
Los temas se abordarán según el listado anterior y las diferencias urbano/rural serán 

tratadas según corresponda, es decir, sólo si existen diferencias en el discurso.  
 
6.1 Contexto General. Los principales temas que se están discutiendo hoy en la Región 

Metropolitana (RM) 
 

Los Focus Group a ciudadanos de la Región Metropolitana se desarrollaron entre el 5 
de Septiembre y el 28 de Septiembre del 2012, según la distribución descrita en el capítulo 
anterior. 

 
El tema principal que se discutió en los focus group de los ciudadanos de la RM es el 

que tiene que ver con los estudiantes: “Estudiantes”, “Marchas de los estudiantes”, 
“Conflicto estudiantil”.13 

 
También se menciona el Transantiago, el tema de la salud pública y las elecciones. El 

primero se vincula a una realidad diaria que viven los ciudadanos, mientras que el 
segundo responde a la coyuntura nacional: problemas en la posta central y las pasadas 
elecciones municipales. 

 
Otro hecho que fue nombrado es el abuso de menores, actos delictuales, congestión 

vehicular, aumento de las bencinas y alza en los precios de los vegetales. Es decir, los 
temas que estaban en la cabeza de los habitantes de la región son los que la agenda 
noticiosa diseña y transmite. 

"Conflicto estudiantil" (NP_18-39_C.O) 
"Salud" (NP_18-39_C.O) 

"Transantiago, problemas en el metro" (NP_18-39_C.O) 

                                                        
13 Temas que surgieron en forma espontánea entre los participantes de los focus luego de la pregunta: ¿Cuáles son los 

principales temas que se están discutiendo hoy en la Región Metropolitana? 
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"Temas de las elecciones igual" (NP_18-39_C.O) 
"Estadio Seguro" (NO_18-39) 

"Reforma tributaria" (NO_18-39) 
"El aumento de la bencina" (SO_18-39) 

"El alza de los precios de los vegetales, […]” (SO_18-39) 
“La delincuencia es un tema constante” (SP_40 o más) 

“El abuso a menores” (NP_40 o más) 
“La violencia entre los mismo jóvenes el bulling” (SO _40 o más_C.O) 

“Congestión vehicular” (NO_40 o más_C.O) 
 

6.2 Situación de su región y nivel de identidad territorial 
 
 Para quienes habitan en la provincia de Santiago, la Región Metropolitana es: centro, 
contaminación, smog, inseguridad y delincuencia (Ver Gráfico Nº12). El discurso se 
articula en función de ser la capital de Chile, luego se construyen los problemas asociados 
a este centro: contaminación e inseguridad. Es decir, hay una visión espontánea a 
considerarse centro de Chile pero dicha situación se relaciona a problemas de ciudad 
grande donde el fenómeno central es la polución y la congestión vista a través del medio 
de transporte. 
 
 Entre quienes habitan las otras provincias –Chacabuco, Cordillera, Maipo, Melipilla y 
Talagante-, la región se construye a partir de la conectividad que establecen con la 
provincia de Santiago, donde las palabras más mencionadas son Transantiago, tacos y 
caos (proveniente de la congestión vehicular). Cabe señalar que también se conceptualiza 
a la RM como Santiago. 
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Gráfico 12: ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 
(Focus Urbano) 

 
Fuente: wordle.net. En base a nube de palabras construida con las frecuencias de las menciones. A mayor 
tamaño, mayor frecuencia. 
 
Gráfico 12.2: ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 
(Focus Rural) 
 

 
Fuente: wordle.net. En base a nube de palabras construida con las frecuencias de las menciones. A mayor 
tamaño, mayor frecuencia. 
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Si observamos los resultados de la encuesta, Región Metropolitana es capital, contaminación y 
congestión.  Cabe mencionar, que para un 22% Región Metropolitana es igual a Santiago.  
 
Gráfico 13: ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 
PRIMERA MENCIÓN 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Las agrupaciones corresponden a 
las principales dimensiones de las respuestas espontáneas, donde: 
  Capital= Santiago+La capital de Chile+Ciudad grande+Ciudad+Vive en ella 
  Contaminación= El smog+Contaminación 
  Congestión= Congestión+Caos+Mucha gente 
  Transporte= Transantiago+Metro+Locomoción 
  Orden/Seguridad= Delincuencia+Disturbios+Mal Ambiente+Violencia 
  Lugares de Stgo.= Cerro San Cristóbal+La Moneda+Alameda+La cordillera 
  Trabajo/Educación= Trabajo+Educación 
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 Cuando se pregunta sobre las emociones que le genera la Región Metropolitana, los 
participantes de los llamados “focus rurales” son pragmáticos en reconocer que la RM es 
rapidez y “dolor de cabeza” que se contrarresta con el ritmo menos acelerado de sus 
comunas: 
 

“[…] como adrenalínico porque no sé, hay como horas peak que tu salí y como que toda la gente corre […]” 
(P. Chacabuco_18 y más) 

 
“Angustia, porque uno no camina sola te llevan te meten” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

 
“Pena, porque te discriminan por ser pobre, porque si naciste pobre […]” (P. Melipilla_18 y más) 

 
“Dolor de cabeza inmediatamente” (P.Talagante_18 y más) 

 
 Las emociones entre los participantes urbanos son resumidas como oportunidades, 
principalmente laborales. Esto es mirado principalmente por las comunas del sector 
oriente quienes reconocen no sólo más trabajo en la región, sino que a su vez mencionan 
que está llena de contaminación.  Esto se contrapone con la visión del sector poniente, 
quienes relevan el tema de la inseguridad y hostilidad del espacio en el que se 
desenvuelven. 
 

“Me da rabia, siento que acá en Santiago hay tantas oportunidades, […] pero allá en Viña para encontrar 
una pega en un restorán o mall van 100 niñas” (NO_18-39) 

 
“A mí a pesar que me gusta la ciudad y siento bastante hostilidad en el ambiente, me encanta caminar por 
Santiago, pero se siente mucha hostilidad sobre todo cuando está lleno de gente en el centro” (NP_18-39 

C.O) 
 

“Como tristeza por  la contaminación” (SO _40 o más_C.O) 
 

“La odio, pero no podría vivir en otro lado porque aquí tenemos todo […] y uno ve que algunos no pueden 
hacer lo mismo […] (SP_40 o más) 

 
 
 A nivel de la ciudadanía en general y tal como puede observarse en el gráfico N°14,  la 

Región es mirada desde una perspectiva más bien negativa: consumista, desconfiada, 
discriminadora, clasista, desordenada e individualista. Los únicos atributos positivos que 
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se relevan y que juegan a favor de la región es que es un territorio más moderno y 
democrático. 

 
Gráfico N°14: ¿Cómo ve Ud. la RM? Utilice una escala de 1 a 10 para ubicar su posición entre los 
2 extremos opuestos en cada caso. 

 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana.  

 
 
En cuanto a la opinión que tienen sobre la Región Metropolitana, existe una visión 

favorable debido a que es considerada una región de oportunidades, donde hay espacio 
para todos y para todos. Sin embargo esta visión se empaña con los aspectos negativos 
que se vinculan con los aspectos propios de una ciudad capital: ritmo acelerado y 
estresante que genera una sociedad muy individualista. Esto último es percibido como lo 
más negativo, debido a que se ha perdido consciencia y preocupación por otro, donde la 
tendencia es a vivir aislado sin conocer a quienes tenemos cerca. 
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“Yo bien, la encuentro más amplia, con más movimiento, en las otras regiones no se ve eso” (P. 
Chacabuco_18 y más) 

 
“Lo tiene todo, comercio, para comer, y todo se hace en Santiago, pero para regiones no” (P. Melipilla_18 y 

más) 
“Por un lado la adoro, porque aquí conocí a mi novio, vivo con él, he hecho muy buena gente muy buena 
onda, pero por otro lado la detesto es sumamente estresante, sumamente individualista, la empatía no 

existe” (NO_18-39) 
 

“Porque está como ordenada en el ambiente de periferia, centro y clase acomodada, como que uno va 
subiendo, a medida que va de oeste a este va como subiendo es estrato socioeconómico” (NP_18-39_C.O) 

 
“Muy apurada, un poco acelerada” (SO_18-39) 

 
“Estamos un poco aislados, […] hay poco conocimiento de los vecinos, todos viven un mundo en donde se 

encierran y Facebook, twitter  y mirar tele” (NP_40 o más) 
 

“El motor de Chile, está todo, es el centro de Chile, el motor en términos productivos” (NO_40 o más_C.O) 
 

 Las opiniones anteriores se condicen con la cuantificación de las respuestas en notas: en 
general existe una imagen medianamente positiva de la Región Metropolitana. A nivel de sectores, 
el sector sur poniente muestra una evaluación más positiva que las de los residentes de la zona 
Sur-Oriente. 
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Gráfico N°15: ¿Qué opinión tiene de la RM? En base a una escala de 1 a 5, donde 1 es “Muy 
negativa”, 2 “Negativa”, 3 “Indiferente”, 4 “Positiva” y 5 “Muy positiva”. 
 
 
 

 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. El color morado corresponde a la 
suma de opiniones positivas y muy positivas, mientras que el color gris corresponde a la suma de aquellas 
negativas y muy negativas. La línea rosada es la resta de las opiniones positivas menos las opiniones 
negativas. 
 Al momento de compararla con las demás regiones, se establece una brecha 
importante. Es en la RM donde se crean las mayores oportunidades de trabajo, sin 
embargo es en las otras regiones donde existe una mejor calidad de vida.  
 

“[…] La calidad de vida es mejor en región pero acá como han dicho todos hay más oportunidades acá” 
(NP_18-39_C.O) 

 
“Desigualdad con las demás regiones por cuanto aquí se concentra toda la riqueza, están todas la 

universidades, están todos los puestos de trabajo […]” (NO_18-39) 
 

 “Que somos muy acelerados acá, […] y  ya estamos esperando para seguir trabajando y tomando café y 
todo eso rápido” (SO_18-39) 

 
“Más oportunidades, porque fuera de Santiago no hay trabajo, en cambio está todo acá […]” (SO _40 o 

más_C.O) 
“Rápida muy rápida, como estresada también bueno el polo de concentración […] (SP_40 o más) 

“Harta diferencia, acá  hay mucho trabajo […]” (NO_40 o más_C.O) 
 

“A ver, yo creo que acelerada, porque la gente de región es más calmada” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
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“Es más indiferente, me refiero a las comunas alrededor, no las consideran” (P. Melipilla_18 y más) 
 

Si profundizamos en las imágenes que creen que las otras regiones tienen de la 
RM, de inmediato se revelan los sentimientos negativos hacia el capitalino: desconfiados, 
inseguros, apurados, individualistas y poco solidarios. Si bien la RM muestra un lugar de 
oportunidades y de desarrollo personal y profesional, estos logros son mermados por el 
escaso nivel de solidaridad que proyecta. 
 

“Nos ven mal, hace poco estuve en Arica y Santiago lo ven mal, como malo, como delincuente” (P. 
Chacabuco_18 y más) 

 
“Pero si vas al campo, campo allá la gente piensa que uno casi es “millonario” como tenemos eso 

que queremos ser un estatus más alto” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
 

 “De mentirosos, tienen toda una percepción distinta, que somos chantas, tengo primos en el sur que 
 dicen ustedes siempre andan robando los santiaguinos” (NO_18-39) 

 
 “Yo creo que aparte de acelerados yo creo que igual nos envidian un poco” (SO_18-39)  

 
“Cuando tú en una región ves a alguien hablando fuerte es santiaguino” (NP_40 o más) 

 
“Siempre dicen que nosotros vivimos más apurados, más estresados, […] siempre 

 anda con la tecnología en la mano” (SO _40 o más_C.O) 
 

“[…] Que es peligroso, de que te pueden asaltar, de que te pueden quitar las maletas  en el terminal” (NO_40 
o más_C.O) 

 
 
 Esta opinión es complementada a través de las notas con las que califican la imagen 
que tienen las personas de otras regiones respecto de la RM, donde la evaluación negativa 
(Notas de 1 a 4) alcanza un 57%. 
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Gráfico N°16: ¿Cuál cree usted que es la imagen que tienen las personas de otras regiones  
respecto a la RM? En base a una escala de 1 a 5, donde 1 es “Muy negativa”, 2 “Negativa”, 3 
“Indiferente”, 4 “Positiva” y 5 “Muy positiva”. 

 
 
 
 
 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. El color morado corresponde a la 
suma de opiniones positivas y muy positivas, mientras que el color gris corresponde a la suma de aquellas 
negativas y muy negativas. La línea rosada es la resta de las opiniones positivas menos las opiniones 
negativas. 
 
 Esta situación se complementa al observar el Gráfico N°17 donde las características 
más propias de las personas de la RM tienen que ver con rasgos negativos: acelerados, 
individualistas, estresados, superiores, agresivos, poco solidarios, desconfiados y egoístas. 
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Gráfico N°17: ¿Cuáles son las características que diferencian a las personas que viven en la RM 
de las personas de otras regiones? 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Las agrupaciones corresponden a 
las principales dimensiones de las respuestas espontáneas, donde: 

 Atributos negativos= Acelerados+Individualista+Son estresados+Se sienten superiores+Agresivas+ Poco 
solidarios+desconfiados+Egoísmo+Somos consumistas+Desordenados+Son poco atentos+ Poco 
tolerantes+ Soberbios+Irresponsables 
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Atributos positivos= Es más acogedor+Es más sociable+Tienen todo a mano+Tienen más personalidad+ 
Sonconfiados+Son más solidarios+Son gente positiva+Son más seguras+Son más transparentes+ Somos 
carreteros+Más educados  
Características de la RM= Son distintos+Más desarrollados+ Hay más delincuencia+ Mejores 
expectativas laborales+Tienen mejor transporte+Más recursos+La vida es más rápida+ Tienen más 
oportunidades+La modernidad 
Características de personas de Regiones = La gente de región es más pasiva+Tiene mejor calidad 
humana 

  
Cuando se pregunta sobre la imagen que le gustaría que las demás regiones 

tuvieran de la RM abundan sentimientos positivos. Hay un deseo real de ser y proyectar 
una imagen más feliz que la concebida en la actualidad. 

 
“Yo creo que en comercio está bien, pero vieran que no sólo hay delincuencia […]” (P. Chacabuco_18 y más) 

“Nos miraran de igual a igual” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
“Me gustaría decir que el chileno es feliz, que vieran al santiaguino es más feliz”  (P.Talagante_18 y más) 

“[…] Una imagen de calidad de vida, como más familiar, no tan individualista” (NP_18-39_C.O) 
“Más solidarios” (NP_40 o más) 

“Con confianza […] porque nos tienen mal catalogados” (SO _40 o más_C.O) 
. “De tipos respetuosos y transparentes […]” (SP_18-39_C.O) 

 
 
En general, a la RM le gustaría ser mirada como una región con personas más 

solidarias, hospitalaria, más tranquila, compuesta por mejores personas donde la 
tolerancia y la justicia son atributos positivos y que deben ser mirados por las otras 
regiones. Es decir, a los entrevistados les gustaría que la RM tuviera una imagen más 
identificada con la calidad humana (Ver Gráfico N°18), lo que se enmarca dentro de la 
estrategia Regional conceptualizado como desarrollo humano. 
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Gráfico N°18: ¿Qué imagen les gustaría que el resto del país tuviese de las personas de la RM? 
TOTAL MENCIONES 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Las agrupaciones corresponden a 
las principales dimensiones de las respuestas espontáneas, donde: 

Calidad Humana= Personas más solidarias+ Hospitalarios+ Más tranquilos+ Mejores personas+ Más 
tolerantes+ Más justos+ Más humildes+ Honestos+ Menos discriminadores+ Más respetuosos+ Más 
comprensivos+ Sociables+ Más cálidos 
Imagen= Una buena imagen 
Seguridad/Confianza= Que es un lugar seguro+ Más confiables 
Igualdad= Somos todos iguales 
Limpieza/Orden/Contaminación= Más limpieza+ Ciudad sin contaminación+ Orden 
Sociedad= Que nos vieran como sociedad consumista+ Más moderna 
Oportunidades= Mayor oportunidades de trabajo 
Descentralización= No somos el centro del país 
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 En cuanto al sentido de pertenencia que le otorga la Región Metropolitana, se dan 
dos visiones opuestas entre el sector rural y urbano. 
  
 En el sector rural la pertenencia está dada por su comuna o provincia, es decir, se 
sienten más parte de, por ejemplo, el Cajón del Maipo que la Región Metropolitana, por lo 
que podemos entender que esta última funciona más bien como una división política pero 
no gatilla un sentido de identidad. Esto quiere decir que la identidad se conforma por 
variables que van más allá de una división geo-política y responde al lugar donde se 
generan los lazos humanos que perduran en los grupos humanos: barrio, vecindario y 
comuna. 
 

“No, son otro mundo, bueno san José de Maipo es otra vida, otro aire uno aquí se levanta y aquí es 
todo relajado el máximo ruido que se escucha” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

“No, yo soy nacido y criado aquí y para mi Santiago es otro mundo a como uno vive aquí” (P. Melipilla_18 y 
más) 

“No, porque somos provincianos, si en todas partes nos dicen así […]” (P.Talagante_18 y más) 
 
 

Esta situación contrasta con los participantes urbanos, quienes a pesar de su 
imagen negativa hacia la región, se sienten parte de ésta: 

 
“Yo sí me siento parte, a pesar que el santiaguino es impulsivo, siempre uno tiene un lugar donde escaparse 

para relajarse o para distraerse un minuto […]” (NO_18-39) 
“Yo creo que el ritmo te hace ser de Santiago” (NP_18-39_C.O) 

“El sistema, me siento parte del sistema de la Región Metropolitana” (SO_18-39) 
“Yo igual mi familia mis hijos ya están estudiando en la universidad hemos progresado” (SP_40 o más) 

 
 
 Ambas situaciones se complementan, ya que cuando se pregunta sobre la 
pertenencia, la mayoría declara sentirse más parte de la comuna en la que vive, el barrio y 
de Santiago, tal como se observa en el Gráfico N°19. 
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Gráfico N°19: ¿Se siente más parte de…? 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
 
6.3 Valoración de la Región desde la perspectiva de la migración. 

 
En general, tanto a los participantes de los focus rurales como urbanos, les gusta vivir 

en la Región Metropolitana. Las razones fueron resumidas en páginas anteriores y se 
relacionan principalmente con el acceso y las oportunidades. 

 
“Sí, está todo cerca y por las oportunidades […]” (NP_18-39_C.O) 

 
“Me gusta vivir en Santiago, porque me dio la posibilidad de surgir más rápido que en Valparaíso” (SO_18-

39) 
 

“Me gusta todo, ya me acostumbré a lo acelerado, a la bulla, yo era de la ciudad de los Ángeles, 
pero me gusta Santiago” (NP_40 o más) 

 
“Por el tema de trabajo bien podemos hacer cualquier cosa […] “(SO _40 o más_C.O) 

“Si, estoy acostumbrada a la bulla” (SP_18-39_C.O) 
 
 

“Sí, porque uno tiene necesidades y justamente las cubre la Región Metropolitana,  
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tienen los mejores hospitales…” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
 
 Cuando hacemos un zoom e indagamos por el agrado/desagrado de vivir en su 
comuna actual, la mayoría se encuentra conforme en su comuna de residencia. Los 
sectores rurales por la tranquilidad que le brinda “estar en provincia” dentro de la RM y 
los urbanos por considerar que están en lugares cercanos (al trabajo, al colegio de los 
hijos, la universidad, etc.) 
 

“Sí, aquí como que la gente no anda corriendo” (P. Chacabuco_18 y más) 
 

“Sí, por el aire puro, la tranquilidad” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
 

“Claro, por la gente, la naturaleza y lejos del estrés” (P. Melipilla_18 y más) 
 

“Muy tranquilo, hay poca delincuencia […]” (P.Talagante_18 y más) 
 

“[…] Yo no me cambiaría, yo estoy cerca de todo, yo en 10 minutos llego al centro” (NP_18-39_C.O) 
 

“Sí, como que lo del trabajo apesta un poco, hay que hacerse el ánimo y llegar de alguna forma a trabajar 
pero tampoco es tan lejos” (SO_18-39) 

 
 Si vemos las cifras en la encuesta, se dan dos situaciones particulares. Por un lado, 
hay un sentimiento medianamente positivo por el hecho de vivir en la RM donde un 56% 
le gusta mucho o bastante (Ver Gráfico N° 20). Esta situación mejora cuando se pregunta 
por su comuna (Gráfico Nº21), donde un 73% señala que le gusta vivir en su comuna 
actual. 
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Gráfico N°20: ¿Cuánto le gusta vivir en la RM?  En una escala de 1 a 5, donde 1 es “Nada, 2 
“Poco”, 3 “Indiferente”, 4 “Mucho” y 5 “Bastante” 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. El color morado corresponde a la 
suma de “Mucho”+ “Bastante”, mientras que el color gris corresponde a la suma de “Nada”+ “Poco”. La línea 
rosada es la resta de las opiniones positivas (mucho+ bastante) menos las opiniones negativas (nada+ poco). 
 
Gráfico N°21: ¿Cuánto le gusta vivir en su comuna?  
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
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 En cuanto al futuro de residencia en la RM, la mayoría se proyecta viviendo 
muchos años o para siempre en esta región. No hay motivos suficientes que les haga 
pensar en cambiar de ciudad, a menos que tengan una oportunidad laboral más 
conveniente. 

“Por un tema laboral, el gusto de estar aquí en Santiago también” (NO_18-39) 
“Es que acá te sirve como un trampolín, […] tenemos que sacarnos la cresta ahora porque acá están los 

recursos para salir o para crear” (SO_18-39) 
“Yo no me quiero ir de Santiago, no me iría, aquí está todo” (NP_40 o más) 

“Estamos proyectados viviendo aquí yo tengo mi casa, mi marido está jubilado, mis hijos están estudiando 
entonces no me queda otra opción” (SP_40 o más) 

“Si, yo hasta el resto de mi vida” (NO_40 o más_C.O) 
“Si, toda la vida” (SP_18-39_C.O) 

 “Sí, mientras haya oportunidad de trabajo yo creo que sí” (P. Melipilla_18 y más) 
“Sí, vivimos relativamente cerca de Santiago, entonces es posible estar en treinta minutos en estación central 

y dividirnos a lo que nosotros queremos y después estar de vuelta en treinta minutos” (P.Talagante_18 y 
más) 

 Esta situación se corrobora al observar el Gráfico N°22, donde casi 3 de cada 4 
personas se proyecta viviendo en la RM durante los próximos años. 
 
Gráfico N°22: ¿Se proyecta viviendo en la RM durante los próximos años? 

 
 
 
 
 Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. El color morado grafica 
aquellas respuestas que dijeron que “Sí” se proyectaban viviendo en la RM, mientras que el color gris grafica 
la respuesta “No”. 
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A su vez, esta situación se profundiza al observar los resultados del Gráfico N° 23 y 

N°24 donde un 58% declara que se proyecta en esta región “toda la vida” y un 59% 
menciona que no se iría a vivir a otra región. 
 
Gráfico N°23: ¿Cuánto tiempo se proyecta viviendo en la RM? TOTAL MENCIONES 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
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Gráfico N°24: ¿En algún momento se iría a vivir  a otra región? 

 
 
 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
 
 
6.4 Conocimiento del Gobierno Regional. 

 
En general, el Gobierno Regional es desconocido por la mayoría de los participantes. Si 

bien algunos reconocían que el nombre “les sonaba”, sólo se quedaban en lo que la 
palabra gobierno significa y no lo asociaban a una entidad local. Este escenario se ve 
reforzado al mirar el Gráfico N°25 donde un 67% señala que nunca ha escuchado hablar 
del GORE. 

 
“No sé el concepto la verdad…” (P. Chacabuco_18 y más) 

“No, he escuchado sobre el gobierno regional, pero no Metropolitano” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 
“No lo conozco” (P. Melipilla_18 y más) 

“¿Del intendente? ¿Eso tiene que ver?” (P.Talagante_18 y más) 
“Sí, dentro de lo que estudio, es como  una de las organizaciones del Estado” (NO_18-39) 

“Escuchando las noticias pero no así como conocerlo bien” (NP_18-39_C.O) 
“Es una entidad encargada de los fondos para los municipios, […], fueron creados hace súper poco tiempo 

unos 15 años” (SO_18-39) 
“Lo he escuchado en las noticias” (SP_40 o más) 
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Gráfico N°25: ¿Ha escuchado  al Gobierno Regional Metropolitano? ¿Qué sabe del Gobierno 
Regional Metropolitano? 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
 
 Cabe señalar que entre el 33% que señala que sí ha escuchado hablar del Gobierno 
Regional Metropolitano, un 70% señala que no sabe o no conoce a qué se dedica. Entre 
quienes mencionan alternativas, un 10% lo asocia a la Intendencia, un 7% a la Alcaldía y un 
5% a la Gobernación. 
 
 Aunque la mayoría de los grupos mostró desconocimiento ante la pregunta sobre 
el Gobierno Regional, los grupos rurales lo vincularon a la intendencia y fondos, mientras 
que los urbanos coincidieron sólo en la intendencia. Cabe señalar que estos últimos tenían 
la noción de gobierno, sin embargo, no sabían de su existencia.   
 

“La administración central de toda la región Metropolitana todo lo que congrega a la ciudad” (NO_18-39) 
“Es una pequeña república dentro de Santiago, lo entiendo así con una pequeña presidenta que hoy día es la 

intendenta  y ella lleva todo dentro de la región metropolitana” (NP_40 o más) 
“[…] destina los recursos que se le entregan a cada región y tiene que velar siempre para administrar” (SP_40 

o más) Tiene que ver con la intendencia parece” (P. Chacabuco_18 y más) 
“No, no lo ubico” (P. Cordillera-Maipo_18 y más)  

“[…] ¿eso tiene que ver con los fondos?” (P. Melipilla_18 y más) 
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 Cuando se pregunta sobre la persona que dirige la Región Metropolitana, un 86% 
señala que desconoce quién lo hace (Gráfico N°26). Entre quienes conocen, se coincide en 
mencionar a la intendenta como quien ejerce ese rol (61%). 
 

“Está el gobernador y el intendente” (NO_18-39) 
“El intendente” (NP_18-39_C.O) 

“El intendente” (SO _40 o más_C.O) 
“El Intendente” (SP_40 o más) 

“Para mi es el Presidente de la república, es en serio  o el ministro del interior” (NO_40 o más_C.O) 
“El intendente” (SP_18-39_C.O) 

“¿El intendente?” (P. Chacabuco_18 y más) 
“La intendenta” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

 
Gráfico N°26: ¿Sabe quién es la persona que dirige el Gobierno Regional Metropolitano?  
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
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Gráfico N°27: ¿Quién es la persona que dirige el Gobierno Regional Metropolitano? (Entre 
quienes conocen: 14%) 
 

  
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Un 11% corresponde a No Sabe/No 
responde 
 
 
A pesar de lo anterior, el conocimiento del rol que ejerce el GORE Metropolitano en la 
ciudadanía es casi nulo, tal como lo muestra el Gráfico N°28. Entre este 13% que dice 
conocer las funciones del Gobierno Regional Metropolitano, la mayoría señala que la 
función es administrar la región y la ciudad junto con velar por el orden público y la 
seguridad. 
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Gráfico N°28 ¿Conoce cuáles son las funciones del Gobierno Regional Metropolitano?  
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
 
Gráfico N°29 ¿Cuáles son las funciones del Gobierno Regional Metropolitano? (Entre quienes 
conocen las funciones del GORE: 13%) 

 
 

Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 
 
Aunque el conocimiento se da en todos los grupos sólo uno o dos de los participantes 

de cada focus sabía que Cecilia Pérez es la intendenta de Santiago. Es precisamente esta 
figura a la que reconocen como máxima autoridad de la región. 

 
Las funciones de la intendenta, según la ciudadanía, es la mantención del orden 

público, la autorización de marchas y los permisos para los partidos de fútbol de alta 
convocatoria. También consideran la intendencia como la jefatura de todas las alcaldías de 
la región. 
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“Yo lo que creo es que la intendencia debiera ser un agente controlador o fiscalizador de las comunas y 

de los alcaldes” (NO_18-39) 
 

“Sí, siempre sale en las noticias, es al que hay que pedirle permiso para hacer las marchas” (NP_18-
39_C.O) 

 
 

“De la seguridad, la intendencia vela por los eventos, las marchas los partidos a eso lo asocio yo” (NP_40 
o más) 

 
“Como el jefe de todos los alcaldes” (SO _40 o más_C.O) 

 
“Los partidos de alto riesgo, las marchas estudiantiles y todo lo que tenga que ver con las personas, 

publico” (SP_40 o más) 
 

“La intendenta  que ve la región, la que ve el tema de los partidos de futbol “(NO_40 o más_C.O) 
“La que está encargada de la región” (SP_18-39_C.O) 

 
Si observamos el gráfico siguiente, un 43% No sabe lo que realiza la intendencia, sin 

embargo, un 30% lo asocia a actividades encardas del orden público.  



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

75 

 
 

Gráfico N°30 ¿Cuáles son las funciones del Gobierno Regional Metropolitano? (Entre quienes 
conocen las funciones del GORE: 13%) 

 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
 
Cuando se profundiza en otras autoridades regionales, la mayoría menciona a los 

alcaldes de su comuna o bien, al alcalde de Santiago, Pablo Zalaquett. 
 

“Labbé, Zalaquet” (NO_18-39) 
“Zalaquet, Vicky Barahona, Manuel Fernández” (NP_18-39_C.O) 

“Alcalde de Santiago Zalaquet, Johnny Carrasco hace muchos años que es alcalde” (NP_40 o más) 
“Hinzpeter” (SO _40 o más_C.O) 

“El ministro Hinzpeter” (SP_40 o más) 
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“Puyol lleva como 50 años” (NO_40 o más_C.O) “Mario Olavarría” (P. Chacabuco_18 y más) 
“Alcalde de la comuna”, “Pezoa” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

“Al alcalde, por ejemplo Zalaquett” (P. Melipilla_18 y más) 
“Al alcalde de Talagante Raúl Leiva” (P.Talagante_18 y más) 

“Orrego en Peñalolén y Sabat de Ñuñoa” (SP_18-39_C.O) 
 
 

6.5 Expectativas ciudadanas desde una mirada regional.  
 

Al momento de indagar en  los temas pendientes de la Región Metropolitana, los 
grupos urbanos reconocen la contaminación y el transporte como los ejes centrales de sus 
demandas.  

 
En los grupos rurales, los temas que acechan es la salud, por el tiempo que demoran 

las interconsultas y el transporte que tiene que ver con la disminución de los tiempos de 
traslado entre las provincias. 

 
“Transporte” (NO_18-39) 

“El smog, la contaminación, estaba viendo las noticias el otro día de la contaminación  
acústica de una carretera creo, la Panamericana […]” (NP_18-39_C.O) 

“La educación de calidad y gratuita” (SO_18-39)  
“Contaminación no se han hecho las políticas realmente efectivas […]” (NP_40 o más) 

 “El transporte, la salud, la educación y la delincuencia” (SP_40 o más) 
transporte público, seguridad, educación y delincuencia” (NO_40 o más_C.O) 

“La salud y el transporte público […]” (SP_18-39_C.O) 
 “La salud. Lo malo que aquí en San José nos dan una interconsulta a nosotros y ellos se pueden 

demorar, y se pueden demorar un año, o sea, van a llamar a una persona cuando ya esté grave o muerta” (P. 
Cordillera-Maipo_18 y más) 

“Metro tren, Metro tren para la zona” (P.Talagante_18 y más) 
 
Si observamos las opiniones arrojadas en la encuesta a la ciudadanía de la Región 

Metropolitana, el tema prioritario es la delincuencia. Luego destacan la salud y el 
transporte como los problemas que más afectan a las personas de la RM. 
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Gráfico N°31 ¿Cuál cree que son los temas pendientes que tiene la RM y que más afectan a las 
personas?  

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
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Los temas pendientes que más afectan a las personas- más allá de su asociación a las 
variables sexo, edad y sector de residencia- corresponden a la educación, alcoholismo y 
drogadicción, transporte, protestas, delincuencia. (Ver Gráfico N°32).  Por otro lado, los 
temas menos asociados son la extrema pobreza, vivienda, medioambiente y áreas verdes. 
 
Gráfico N°32. Mapa de correspondencias simple. ¿Cuál cree que son los temas pendientes que 
tiene la RM y que más afectan a las personas? Importancia vs Grupo Objetivo 

 

 
 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Mapa de correspondencia 

simple que permite posicionar los diferentes temas de la RM. Mientras más cercano el punto de los temas 
pendientes de la RM a variables como edad, sector y sexo, más relacionado es el tema con dicho grupo 
objetivo. A modo de ejemplo, el tema más relacionado con el sector rural es el transporte. 

 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

79 

 
 

 En relación con el tema de la delincuencia, se apela a la aplicación de mano dura y 
mayor presencia de carabineros en las calles. Es decir, se apela a un mayor control y poder 
coercitivo de parte de las autoridades, situación que es demandada por la misma 
ciudadanía 
 
Gráfico N°33 ¿Cómo esperaría que se enfrentaran estos temas? DELINCUENCIA 

 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
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Con respecto a la salud se menciona mejorar el servicio público y aumentar los centros 
de atención (hospitales, consultorios, centros médicos). Es decir, cambiar el paradigma del 
sistema de salud gratuito donde lo público sea sinónimo de calidad y no de mala atención 
y desigualdad. 

 
Gráfico N°34 ¿Cómo esperaría que se enfrentaran estos temas? SALUD 

 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
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Con respecto al transporte, la solución pareciera apuntar al aumento de los buses y 
recorridos del transantiago, junto a una mejora en el servicio entregado en la actualidad. 

 
Gráfico N°35 ¿Cómo esperaría que se enfrentaran estos temas? TRANSPORTE 

 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
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6.6 Proyecciones de la ciudad: animal, color, comida 
 

Este ejercicio se realiza para analizar el discurso que la ciudadanía tiene de un tema en 
general. Es decir, se hace para contrastar visiones positivas y negativas con respecto a la 
RM. En este caso, el animal, color y comida, se condice con las verbalizaciones 
anteriormente descritas, donde el carácter negativo de la región es proyectado a través de 
imágenes concretas.14 

 
En general, el animal elegido por la mayoría de los participantes es el de un león o un 

puma, ambos por lo imponente de su imagen, porque ambas representan autoridad, 
aunque se reconoce que a pesar de rugir, no muerden. 
 
 En cuanto al color, el gris es el color que predomina: por la contaminación, por el 
color de las aceras y por el estado de ánimo de los santiaguinos que la mayor parte de las 
veces está malhumorado. 
 
 La comida elegida es “algo rápido”, comida rápida o chatarra, propia de una gran 
ciudad. También se menciona la sopaipilla como propia de la RM. 
 
 En general, la visión que reflejan los animales, los colores y la comida muestra una 
ciudad que vive el día a día, en forma vertiginosa y rápida, cuyos matices están dados por 
la gente que habita la región y el problema más reconocible y tangible como lo es la 
contaminación. 
 
6.7 Promoción de la región 
 

Al momento de promocionar la región, la mayoría se inclina por mostrar las 
oportunidades laborales de la RM. La imagen de ciudad grande donde hay espacio y 
expresión para todos, también es otro gancho para la región: 

 
“Santiago, la ciudad de las oportunidades” (CO_18-39) 

“Santiago todo en un lugar” (SO_18-39) 
“Santiago, diversidad, cultura y entretenimiento” (NP_40 o más) 

                                                        
14 Existen situaciones en que en esta técnica proyectiva, la mirada tiende a ser más positiva que el discurso de los 

participantes. En este caso, hubo una correlación entre lo dicho e imaginado, donde las imágenes no cambiaron 
el sesgo negative que la ciudadanía tiene en ciertos aspectos de su región. 
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“Santiago, alternativas, muchas alternativas” (SO _40 o más_C.O) 
“Santiago te recibe y te da oportunidades” (SP_40 o más) 

“Santiago, la capital de los emprendedores” (NO_40 o más_C.O) 
“Santiago, ciudad de oportunidades” (SP_18-39_C.O) 

“Región Metropolitana, un lugar donde puedes vivir y trabajar” (P. Chacabuco_18 y más) 
“Región Metropolitana, oportunidad de trabajo” (P. Cordillera-Maipo_18 y más)  

“Conozca los alrededores de Santiago, la periferia de Santiago” (P. Melipilla_18 y más) 
“Santiago y sus alrededores, vengan a descubrir” (P.Talagante_18 y más) 

 
  
 
 En la misma dirección el slogan elegido en el levantamiento cuantitativo, se movió en el 
eje de la oportunidad y la seguridad. Esto último se presenta como un deseo más que como 
realidad ya que como vimos en páginas anteriores, la delincuencia e inseguridad son temas 
relevados por la ciudadanía y no se condice con el slogan de la región.  
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Gráfico N°36: ¿Cuál sería el mejor eslogan para una campaña publicitaria de la RM?  

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana 
 
 
6.8 GORE y Arquetipos 

 
A diferencia de lo realizado en el levantamiento interno, se pregunta sobre el 

arquetipo que mejor representa a la Región Metropolitana y no al GORE debido al 
desconocimiento que la ciudadanía tiene de éste. 
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El arquetipo actual, que rige a la RM es el Soberano. La meta del Soberano es liderar y 
controlar. Maneja los recursos y busca el orden y la armonía. Su faceta negativa se refiere 
a la tiranía, ser autoritario, manipular a los otros, y el miedo a ser “destronado”. 

Les calza su objetivo de liderar y controlar. La Región Metropolitana es vista como la 
soberana de las regiones, que por el hecho de ser capital, no mira a las otras, pasa a llevar 
a las regiones e incluso olvida a las otras provincias que no son Santiago. 

 
Soberano: “Yo por la relación de dependencia con esta región y como nos mira la región Metropolitana 

como súbditos” (CO_18-39) 
 

Soberano: “Por lo que se ve que manda y gobierna no se preocupa de nada más, é manda, yo mando 
esto, represión[…]” (NP_18-39_C.O) 

 
“Soberano, el que manda y gobierna porque es como la ciudad que a nivel de chile en el fondo es la que 

más la lleva […]” (SO_18-39) 
 

“Soberano, de aquí se mandan todas las órdenes para el país somos los soberanos” (NP_40 o más) 
 

“Hoy soberano  es la capital de chile es donde está el presidente mueve los hilos del país” (SO _40 o 
más_C.O) 

“Soberano, porque así lo siento, este es un gobierno que dicta y hay que acatar a las órdenes  
que ellos profesan no más […]” (P. Melipilla_18 y más)  

 
“Soberano, porque de verdad manda” (P.Talagante_18 y más) 

 
 

  El personaje que eligen para el futuro es el sabio: tiene su propio camino para 
encontrar el “paraíso” o la “plenitud”.  
   
  De este modo, la Región Metropolitana debiera mutar desde un soberano rígido y 
autoritario, hacia un sabio amable, lleno de conocimiento que con su poder central, 
otorga las herramientas a las otras regiones que lo están mirando y esperando conocer. 
 
"El sabio, creo que a medida de que una región y las autoridades que están en esta, conocen las necesidades  

de las personas, será una región más amigable, simple” (CO_18-39) 
“[…] Un gobierno más empático que no sea tan “yoísta”  por decirlo así algo, que se preocupe  

más de la gente, no de la gente de arriba […]” (NP_18-39_C.O) 
“Sabio […], tenemos que simpatizar con el verdadero ciudadano de Santiago” (SO_18-39) 

"Eso de empatizar con mi vida y las necesidades de las personas, el GORE debe saber lo que queremos los 
habitantes de esta región“ (Seremi MOP) 
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“Sabio, que empatizara con mi vida, con los demás, siempre al lado del otro y que conociera más 
 las necesidades del otro” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

 
6.9 El epitafio de la región 
 

El epitafio enfrenta dos visiones: por un lado, una visión más negativa desde los focus 
rurales y una visión más optimista o agradecida de los focus urbanos. 

 
Gráfico N°37: Diagrama de epitafio: “Si mañana la RM muriera ¿qué diría su epitafio? Aquí yace 
la RM, una región que…” 

 
 

 
 En general, se muestran abatidos con esta idea de muerte de la región. Si bien 

creen que se construirá un nuevo centro en Concepción o Valparaíso, perder el lugar 
actual de la RM, los deja titubeantes y la defienden: 

 
“Habría que trasladarse al nuevo centro“ (CO_18-39) 

 

 

Rural 

“Se murió por el mal manejo de la 
autoridad” (P. Chacabuco_18 y 
más) 

“La que se lo buscó”. (P. Cordillera-
Maipo_18 y más)  

“Que seas como el ave fénix que 
renace de las cenizas” (P. 
Melipilla_18 y más)  

“Aquí yace un hombre histérico” 
(P.Talagante_18 y más) 

 

 

Urbano 

“Región Metropolitana ciudad de 
oportunidades” (NP_18-39_C.O) 

 
“Una ciudad que dio todo hasta 

que murió” (SO_18-39)  
“Fue un lugar de oportunidades” 

(NP_40 ó más) 
“Que descansa en paz porque en 

realidad igual dio hartas 
oportunidades” (SO _40 o 

más_C.O) 
“Se la jugó por hacer cosas” 

(NO_40 o más_C.O) 
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“Yo creo que sería empezar de cero” (NP_18-39_C.O) 
 

“Empezaría de 0, […]ya no tengo los recursos que me ha dado la RM y ahí pensar que pasaría” (SO_18-
39) 

 
“Económica, que haríamos sin trabajo” (NP_40 o más) 

 
“De todas maneras me afectaría en lo laboral” (SO _40 o más_C.O) 

 
“Empezar otra vez […]” (NO_40 o más_C.O) 

 
“Depende, si la muerte de Santiago implica también la muerte de mi pega, de mis estudios, lógico me va 

a afectar” (SP_18-39_C.O) 
 

 
 
6.10 Evaluación del logo del GORE15 

 
La mayoría no había visto con anterioridad el logo del GORE. Sólo en los focus rurales 

se vincula a proyectos municipales incluso en un grupo pensaron era de Santiago a mil ya 
que apareció en dicho festival. Entre quienes lo mencionan señalan: 

 
 

“En el metro me parece haberlo visto” (CO_18-39) 
 

“En Santiago a mil parece, no sé en realidad” (NP_18-39_C.O) 
 

“En la tele” (SO _40 o más_C.O) 
 

“Me parece haberlo visto en una camioneta con el dibujo ese” (SP_40 o más) 
 

“Creo que lo he visto, no estoy seguro, pero si lo vi, lo vi en un paradero de micro” (SP_18-39_C.O) 
 

“[…] Me parece haberlo visto cuando uno ve proyectos y el gobierno de Chile aparece al lado” (P. Cordillera-
Maipo_18 y más) 

 

                                                        
15 Antes de mostrar el logo, en todos los grupos se preguntó si habían escuchado la palabra GORE. En dos de ellos que 

correspondía a Nor y Sur Oriente de 18 a 39 años, tres personas lo vincularon a cine sangriento, del género 
“gore”.  
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“Parece que lo he visto en el Transantiago” (P. Melipilla_18 y más) 
 

“En una municipalidad también, ¿no estoy segura?” (P.Talagante_18 y más) 
 

El logo es evaluado en forma positiva porque transmite alegría y energía. Sin 
embargo para otros es muy plano, sólo expresión de una empresa sin mayor 
trascendencia. 

 
“Como fiesta en realidad, año nuevo” (NP_18-39_C.O) 

 
“Es como el big ban” (SO_18-39)  

 
“Una propaganda de gobierno” (NP_40 o más) 

 
“Como un núcleo, moléculas” (SO _40 o más_C.O) 

 
“Creo que es un logo futurista” (SP_40 o más) 

 
“No es especial, sino que espacial” (NO_40 o más_C.O) 

 
“Yo creo que no lo asocio a Santiago, si no lo leo, no lo asocio que es Santiago, por el tema de los colores” 

(SP_18-39_C.O) 
 

“A mi ese logo me suena más como a empresa, como sigla de empresa” (P. Cordillera-Maipo_18 y más)  
 

“Como que lo hicieron ellos mismo, puro Santiago no más, no hay más regiones, 
 no hay más pueblos, más ciudades” (P. Melipilla_18 y más) 

 
En general recomiendan que se mantenga el logo y se acorte la frase a Gobierno 

Metropolitano ya que como GORE resulta absolutamente desconocido. Es decir, 
mantener el logo, pero antes, dar a conocer la marca Gobierno Regional. No se puede 
conocer un logo, si no se conoce la marca y menos la función que en la ciudadanía se 
desconoce. Aquí surge de manera intensa, la necesidad de tener educación cívica que 
enseñe sobre este tema. 
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VII. CAPÍTULO 7. LA MIRADA DE LA CIUDADANÍA EN LAS REDES SOCIALES. 
METODOLOGÍA 

 
7.1 Antecedentes 
 
 El siguiente capítulo, reúne toda la información metodológica correspondiente a la 
etapa de “Ciudadanía – Redes Sociales” que se integra en  el Análisis General  solicitado. 
Cumpliendo con los requerimientos metodológicos se procedió a establecer las “Áreas 
Estratégicas” definidas por el cliente, y su aplicación en zonas urbanas y zonas rurales. 
Obteniendo importante información que permite prefigurar la imagen del GORE-
Metropolitano. 

En efecto, existen importantes diferencias de la percepción de marca que tienden a 
agudizar el “encubrimiento” de GORE-Metropolitano con otras instituciones que se 
empoderan de acciones aprobadas y financiadas por este organismo. Son el caso de 
Municipalidades y Ministerios que se “muestran” como autores y responsables de estos 
proyectos. 

 
Las Redes Sociales permiten escuchar los temas relevantes de la participación 

ciudadana mostrando  aspectos relevantes de la ciudadanía.  
 

7.2 Objetivos 
 
7.2.1 Objetivo General 

 Conocer el hábito y comportamiento  de los cibernautas en las vistas del Gore 
Metropolitano 

 Conocer y utilizar las principales métricas de marca en la totalidad de 
plataformas escogidas entregando un análisis por segmentos y por áreas 
estratégicas. 
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7.3 Técnicas de recolección de información utilizadas 
 

 Para el levantamiento de información se utilizó:  

 Fase Digital (Perspectiva descriptiva): Sobre la base de técnicas cualitativas y 
cuantitativas, se realiza un paneo de medios digitales y de sentencias lógicas  
aquellas palabras claves para el GORE. 

Descripción Metodológica de Estudios Digitales 

Descripción  Monitoreo de las principales keywords (palbras claves) de 
 las Áreas Estratégicas definidas por GORE-Metropolitano. 

Universo  Redes Sociales en Español 

N° de Posteos 19.051 unidades 

Procedimiento Parametrización del Universo de Discurso establecido en las 
Áreas Estratégicas, generación de sentencias lógicas. 

Plataformas Blogs Twitter Facebook MySpace Comentarios Imágenes 
Videos News Buy/Sell Aggregator Foros  Contraforos 

VDT  Voces Digital Tracking levantamiento de los medios y 
plataformas  digitales utilizadas. 

VRS  Voces Redes Sociales levantamiento de las conversaciones de 
Redes Sociales. 
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7.4 Principales temas y dimensiones. Áreas estratégicas del GORE 
 

 El modelo de configuración distingue un Área Estratégica específica, para los efectos 
del presente estudio se definieron las siguientes: Transporte Regional, Medioambiente, 
Ordenamiento Territorial y Urbanismo, Seguridad Ciudadana, Educación y Cultura,  Salud y 
Vulnerabilidad. 

 Por lo tanto, se definió un universo lingüístico para cada Área Estratégica y se 
establecen las sentencias lógicas que de allí resultan, como por ejemplo en el caso de 
Transporte Regional: 
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7.5 Glosario de términos frecuentes en redes sociales 
 
Posteo  Unidad básica de expresión, la cual puede manifestarse como texto, imagen, 

voz o  video, igualmente las geo-referencias  y conexiones  a redes fijas. Por 
lo tanto, la base de datos que reúnen todos los posteos del Área Estratégica 
de “basura” deberá encontrarse para calcular y comparar el impacto de las 
conversaciones. 

 
Brand  Marca que reúne todos los referentes directos e indirectos de un discurso 

expresado en las Redes Sociales. Por lo tanto, incluyen las apreciaciones que 
 mencionaron GORE Metropolitano, como aquellas que hacen parte de las 
Áreas Estratégicas. 
 

Total Count Número total de posteos parametrizados. 
 
Topic Trends Tendencia de un tema específico, sin embargo muestra igualmente 

la tendencia del Total Count de la marca. Permite observar eventos o 
“crisis” que cambian radicalmente el comportamiento. El ejemplo 
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específico fue el 11 de septiembre que apareció en el pre-informe 
anterior con más de 60.000 posteos (este hecho se retiró debido a 
que en el presente informe sólo consideró el período desde el 15 de 
septiembre al 15 de octubre 2012. 

 
Conversation Cloud Es la nube de conversaciones que se constituye de la base de datos 

con los temas  elegidos, excluyendo otros que pueden estar en el 
Total Count pero no ser solicitados.  Permite ver los contenidos  de 
las conversaciones. 

 
Campaña viral Es  una tendencia que ponen sobre las Redes Sociales, algunos 

líderes digitales y que marca un evento, o genera una “crisis” debido 
al número importante de posteos que lo siguen, ver el caso de la 
pedofilia. 

 
Parametrización Es el trabajo de analizar un discurso y configurar aquellos términos o 

keywords apropiadas a lo solicitado, por ejemplo, en el caso de 
GORE se ha debido limpiar todas aquellas aseveraciones que tenían 
relación con el cine gore o con el político o toda aquella que no 
califique en los términos solicitado. 

 
Share of Voice El "share of voice" (SOV o participación de voz) es el nivel 

de participación de tu empresa o marca en un determinado canal 
publicitario o de marketing (o en todos). Es cuánto se hace notar tu 
compañía, cuán visible o notoria es, cuánto se hace oír (o ver). 

 

VIII. CAPÍTULO 8. LA IMAGEN DEL GORE VISTA DESDE LA CIUDADANÍA. MIRADA 
CIUDADANA EN LAS REDES SOCIALES 

 
En el contexto de esta investigación, se analiza a la etapa de “Ciudadanía – Redes 

Sociales” que se integra en  el Análisis General  solicitado.  
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8.1 Contexto General. Conteo general de temas vinculados a las áreas estratégicas pre- 
definidas 

 
Durante la segunda quincena de Septiembre y la primera quincena de Octubre del 

2012 las conversaciones en Redes Sociales integrando las sentencias lógicas de las Áreas 
Estratégicas llegan a 19.051 posteos, donde un 84,9% provienen de zonas urbanas y un 
15,1% de zonas rurales. 

 
Del total de menciones sólo 19 posteos se refieren a GORE Metropolitano, es decir, 

una presencia casi inexistente, por lo tanto se puede afirmar que GORE-Metropolitano 
existe por los proyectos que son representados por entidades externas o intermediarias 
tales los Ministerios o las Municipalidades. 

 
Gráfico N°38: Total Count en redes sociales 

 

 
 
Las conversaciones se centran en Santiago con 9.845 posteos es decir representa el 

51,6% del total de posteos, sin embargo se destaca el uso de Santiago como nominación 
de la ciudad  y no de la Comuna de Santiago, es un genérico que involucra parte 
importante de la región Metropolitana. Por lo tanto, existen dificultades que denominan 
la identidad. 

 
En este contexto, destaca el concepto de plaza que se convierte en un espacio de 

encuentros (diferentes festivales de música) y de inicio y destino de trayectos de 
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transportes, de forma práctica, se usa la expresión: “… entre la Plaza de Malloco y 
Santiago…” o bien,  “…el concierto de los Jaibas en la Plaza de Til Til...” 

 
Los conceptos de pedofilia/niños se han instalado de forma permanente en las Áreas 

de Educación y Cultura y se observa fuerte presencia de los temas de transporte (Ver 
Gráfico N° 39) 

 
 

Gráfico N°39: Nube de temas asociados durante el período (A mayor tamaño, mayor cantidad de 
menciones) 

 

 
 
  

 
8.2 Imagen y conceptualización del Gobierno Regional  
 
 El universo del discurso que define a GORE Metropolitano es cercano a los temas 
comunales, y no tiene relación con la Nube de Conceptos de las Comunas. 
 
 Se percibe al GORE por relación a proyectos que otros realizan, o bien donde tiene sólo 
una participación financiera, la cual, no está suficientemente acreditada. Un GORE 
FINANCIA sería esperado y consecuente con la imagen actual, por lo tanto, no se percibe 
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al GORE en la gestión o realización de las obras comunales específicas, donde los temas 
contingentes de salud, trabajo y Seguridad ciudadana son de directa responsabilidad de 
los Ministerios de cada área. 
 
 Una forma de acercar el GORE a los ciudadanos es que ellos perciban de forma directa 
la realización de los mismos. 
 
 Los ejes de conversación registrados durante la segunda quincena de Septiembre y la 
primera quincena de Octubre del 2012 nos permiten observar que Santiago es la etiqueta 
más usada, sin embargo, el concepto de Metro y Transantiago   se confunden de manera 
sistemática, con altos grados de negatividad y críticas. Éstas se focalizan en los tiempos de 
frecuencia del transporte y la seguridad al interior de los buses. Además, se constata que 
en días de protesta, preocupa  el acceso a zonas urbanas que son “tomadas” por los 
manifestantes. 
 
 El transporte es un factor de protección y de acceso eficiente que resulta 
determinante, es decir: “…me asaltan porque vivo lejos y no tengo cómo llegar…”, o bien, 
“…sin transporte quedamos botados…” 

 
Gráfico N°40: Topic Trends (tendencias del tema) 
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8.3 El Gobierno Regional según sus áreas estratégicas 
 
Como se dijo en el subcapítulo 7.4, GORE Metropolitano se construyó a través de las 

Áreas Estratégicas más relevantes.  
 

Desde ese punto de vista, sorprende la importancia del área de Transporte que 
contiene el 64,7% de las apreciaciones, seguido de muy lejos por la variable Empleo con 
un 9,9% y Educación y Cultura con un 7,7%. 

 
Áreas como Ordenamiento Territorial o Medioambiente no supera el 2% del Share of 

Voice. Un factor de influencia inevitable son los temas cotidianos que pueden influir estos 
resultados, sin embargo, se retiraron los temas de contingencia política (como fue el caso 
del 11 de Septiembre). 

 
Gráfico N°41: Total de posteos según áreas estratégicas pre- definidas 
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Siendo Transporte, el sector estratégico más importante, destaca la alta participación 
de opiniones referentes al Metro de Santiago con 5.681 posteo. Es decir un 61,2% y 
Transantiago con 2.268 posteos que representan el 24,4% del total. La relación de las 
conversaciones entre el Metro y Transantiago no son directamente vinculantes debido a 
que sólo 148 posteos hacen mención a ambas empresas. 

 
Los otros tópicos que fueron integrados son de menor importancia  y algunos como 

ciclovías y veredas son inexistentes para una parte importante de las opiniones de las 
Redes Sociales (incluyendo intercambios por kilometraje total de ciclovías en Santiago). 

 
Gráfico N°42: Total de posteos según área estratégica Transporte 
 

 
 
 
En relación al Gráfico Nº43, la opinión ciudadana en las Redes Sociales se manifiesta 

preocupada por repercusiones económicas en sus fuentes de empleo, donde el impacto 
de la crisis europea es tema recurrente.  
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Por otro lado, las Redes Sociales sirven como plataformas de propuestas o de 
búsqueda de personal (principalmente de perfiles jóvenes y de oficios no calificados). 

 
Las oportunidades se conjugan con alternativas de acceso/ingreso al mundo laboral, 

de igual forma que son los tags de innovación los más recurrentes, y que además son 
propios de un intercambio a través de las Redes Sociales “…cosas nuevas y que 
sorprendan…” 
 

 
Gráfico N°43: Total de posteos según área estratégica Empleo 
 

 
 
 
Si miramos el Gráfico Nº44, la perspectiva de eventos culturales y recitales es uno de 

los grandes temas que se intercambian por las Redes Sociales, efectivamente aparecen 
conciertos en la Plaza de Maipú, de Melipilla o Peñaflor. 

 
En los sectores rurales, la participación ciudadana se vincula de forma directa con la 

plaza del pueblo. Es por tanto, el hecho de constitución de sociabilidad más importante en 
los segmentos populares y rurales. 
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La variable de Educación se constituye de las conversaciones que relacionan las 
escuelas, los colegios y los liceos, sean ellos municipales o privados.  

 
Gráfico N°44: Total de posteos según área estratégica Educación y Cultura 
 

 
 
Sorprende la aparición del término Pedofilia con fecha del Octubre 14 y el cual, se 

asocia a los conceptos de colegios, Jardines infantiles y Salas cunas en la zona de Peñaflor. 
Los Padres y Apoderados se han organizado a través de @soy_la_vero, a la cual se han 
sumado más de cien personas con manifestaciones directa en establecimientos 
educacionales y “funas” a integrantes y sospechosos de esas instituciones. 

 
Sobre este particular, no existe un Área Estratégica de Administración de Justicia o de 

compensación hacia el ciudadano llevando a grupos de formación espontanea a exigir  sus 
derechos. 
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Gráfico N°45: Nube de temas para el área estratégica Educación y Cultura 
 

 

 
El Área Estratégica de Salud no se percibe como un derecho ciudadano sino más 

bien como uno de los mayores “…sufrimientos de la gente…” , “…es una verdadera 
lacra…”. 
 

Las Redes Sociales son el receptáculo de esta manifestación ciudadana al momento 
en que las personas esperan por una atención o se manifiestan por el trato que reciben en 
las instituciones públicas. 
 

Uno de los pilares de un registro responsable por parte de la ciudadanía debiera ser la 
recepción diaria del servicio de salud que recibe el ciudadano tanto como lo han sido las 
“Listas de Espera” (Mañalich como Ministro de Salud) o  un servicio de atención a 
Pacientes (Bachelet  como Ministra de Salud). 
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Gráfico N°46: Nube de temas para el área estratégica Salud 
 

 

El Área Estratégica de Seguridad Ciudadana se focalizó en la presencia de 
Policías Civiles y Carabineros que se exige como una presencia real, física y constante, por 
ello, la formalización de un retén o de una comisaría constituye la única solución al 
problema. En esa misma línea, la propuesta de instalación de cámaras de vigilancia 
resultan medidas lejanas a la violencia cotidiana, la cual se percibe como una violencia de 
calle o de pasaje, entre vecinos o por costumbres generacionales diferentes. 

En este sentido, el alumbrado público es más apreciado que las Cámaras de 
Vigilancias. 

La percepción de administración de justicia es nuevamente lejana a los 
ciudadanos y prefieren soluciones más cercanas.   
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Gráfico N°47: Nube de temas para el área estratégica Seguridad Ciudadana 
 

 

El Área Estratégica de Vulnerabilidad se focalizó en un servicio básico: agua 
potable. Se deja entrever que vulnerabilidad se refiere a escasez o problemas de acceso al 
agua potable, alcantarillado y electricidad. 

Otro tema que es revelado es colector, lo que hace referencia a la escasez de 
éstos en algunos sectores, situación que es profundizada en el análisis del área 
Medioambiente. 
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Gráfico N°48: Nube de temas para el área estratégica Vulnerabilidad 
 

 

Las principales variables que identifican el Área Estratégica de Medioambiente 
es el tema de la Basura, el cual es constante y se distribuye en el período del 
levantamiento de forma regular. 

Los temas de aguas servidas tienen relación con “alcantarillado” y malos 
olores producto de aguas lluvias tardías durante parte de septiembre y octubre. Pero 
esencialmente, se focalizan en manejo de aguas servidas por parte de empresas privadas 
La Farfana, Maipú, Melipilla y Las Condes. 

Los “otros” temas medioambientales se refieren a contaminación de vehículos 
y “smog” en zonas específicas.  
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Gráfico N°49: Nube de temas para el área estratégica Medioambiente 
 

 

En relación al área Ordenamiento Territorial, la participación en las 
conversaciones de las Redes Sociales de los diferentes organismos técnicos que componen 
el GORE Metropolitano, es baja y de escasos comentarios. 

Los proyectos no tienen reconocimiento explícito. Falta, por lo tanto visibilidad 
de marca para situar cada proyecto en un eje de comunicación específico. Cada proyecto  
(ver el caso de APR -Agua Potable Rural- vs. Agua) no tiene un correlato real, cercano a las 
personas, que les permita una apropiación ciudadana. De este modo, son casos  vagos y 
ajenos que sólo entregan una presencia externa. 
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Gráfico N°50: Nube de temas para el área estratégica Ordenamiento Territorial 
 

 
 

En síntesis, GORE – Metropolitano se construye en las Redes Sociales a través 
de interpuestos o sujetos que no son, es decir, que no corresponden -ante los ojos del 
ciudadano de redes sociales- al Gobierno Regional. Por lo tanto, es un discurso carente de 
significado y de contenidos.  

Al constituirse de “los otros” que realizan el GORE-Metropolitano carece de 
una identidad propia, encubierta por otros organismos públicos, donde el Municipio, el 
Ministerio o el Gobierno Central en general son quienes se llevan los créditos. 

GORE – Metropolitano requiere centrar cada participación que realice en 
obras comunitarias en un perfil común, dirigido hacia un “VALOR RECONOCIBLE”. 

Este puede ser el de asumir su rol de financista de proyectos o de coordinador 
central de proyectos pero hacerlo con propiedad y reconocimiento de los estamentos 
públicos; o bien, entregar una armonía general (un paragua en comunicaciones) que tenga 
“bajadas” claras y distintas. 

GORE – Metropolitano debe usar lenguajes directos y cercanos que evoquen 
las temáticas presentadas. 
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IX. CAPÍTULO 9. CONCLUSIONES: TRIANGULACIÓN Y CONSTRUCCIÓN DE MARCA 
 

En el siguiente capítulo, se presentan las conclusiones luego de aplicadas todas las 
fases metodológicas de esta investigación. Lo que se pretende es canalizar los diferentes 
entendimientos del Gobierno Regional según los actores que responden –funcionarios/as, 
socios estratégicos y ciudadanía- . 

 
A través de sus distintas miradas es posible comenzar a moldear la marca del GORE y 

lo que se construye en torno a ella. 
 

9.1 Cómo se construye la imagen del GORE 
 
 La imagen del Gobierno Regional sólo existe entre sus trabajadores/as y sus socios 
estratégicos. En la ciudadanía, no existe porque no se conoce. 
  
 Esta imagen se construye a partir del hablante, donde existe un discurso común 
con matices que varían entre funcionarios/as  y Consejeros. Los primeros hablan desde el 
rol del GORE como “financista de proyectos” y los segundos desde su rol de 
representantes de la comunidad cuya definición se encuentra definida en la Ley 19.175. 
 

Aunque difieren levemente en la mirada, se coincide en que el Gobierno Regional 
es el órgano encargado de financiar y entregar lineamientos de desarrollo para la Región 
Metropolitana, sin embargo, este rol que es central en el desarrollo comunal, no se 
percibe, porque la comunidad no los conoce y los créditos se lo llevan otros. 
 

Las razones de este desconocimiento es atribuido a la ubicación de la región, sede del 
poder central, donde la intendencia es el órgano más conocido.  

 
Para la ciudadanía, el Gobierno Regional no existe. Esta situación es revelada no sólo 

por el discurso de los propios ciudadanos/as sino además por el diagnóstico de los socios 
estratégicos, las personas que trabajan al interior de éste y los Consejeros. 

 
Tal como se resume en el diagrama siguiente, el Gobierno Regional no es conocido 

entre los ciudadanos y sus trabajadores y socios lo saben, pero no ven ninguna motivación 
ni plan estratégico que permita vislumbrar una construcción de gobierno a largo plazo. 
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9.2 Cómo se construye la imagen del GORE: un zoom a la ciudadanía 
 

Tal como vimos en las páginas anteriores, la imagen y posicionamiento del GORE entre 
la ciudadanía se mueve en tres esferas que ya fueron cubiertas por la presente 
investigación: el conocimiento que  la ciudadanía tiene del GORE, la imagen que tiene del 
GORE y la comunicación que recibe de éste. 
 

La ciudadanía construye primero un discurso en torno a su Región. Como el Gobierno 
Regional Metropolitano no existe en el imaginario ciudadano, se indagó en aspectos que 
tienen relación con la identidad de la RM. 
 

La Región Metropolitana se conceptualiza  partir de la comuna en la que el ciudadano 
habita. Esto se modifica levemente en los grupos correspondientes a la provincia de 
Santiago, ya que sólo para ellos  la RM era igual a Santiago y su comuna, mientras que 
para aquellos de las otras provincias, RM era sólo descrito a partir de su comuna. 
  

Sin embargo, existen variables transversales al discurso comunal que crean una 
identidad común construida desde temas que van más allá de la realidad local. Así 
tenemos que los tópicos relacionados con medioambiente (contaminación) y transporte 
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(metro y transantiago) aúnan a los habitantes de la región en pos de su bienestar común. 
Otro tema levantado es la pedofilia y la violencia que también son ejes del discurso que 
aportan y moldean la identidad de los ciudadanos metropolitanos. 

 
En este sentido, la Región se construye a partir del centro que proyecta hacia las otras 

regiones del país, donde el transporte y la contaminación definen un discurso común y los 
ejes centrales de sus demandas. 
 

La ciudadanía tiene casi nulo conocimiento de las autoridades regionales, sin embargo, 
entre los pocos que conocen, la intendencia surge como el organismo central de este 
poder regional. Las funciones reconocidas a esta última tienen que ver con el orden 
público (autorización de manifestaciones y marchas en el centro de Santiago, junto a la 
autorización de espectáculos deportivos de alto riesgo). 
 
 Si observamos la elección de arquetipos, la imagen actual del GORE se mueve en el 
eje de la estabilidad y la pertenencia, donde su imagen actual es la de un ente normal, que 
sigue el promedio, sigue la normativa que lo ampara, lo que le juega en contra en su afán 
por darse a conocer al interior de la ciudadanía. Las comunas lo conocen en términos de 
los proyectos que financia, pero esto no se traspasa al usuario final que utilizará los 
beneficios y proyectos terminados. 
 
 Cuando la ciudadanía elige el arquetipo de la RM, ésta coincide en que representa 
al Soberano, porque manda y gobierna a las otras regiones en general y a las otras 
comunas en particular. Es precisamente esta imagen de soberano la que trabajadores y 
socios estratégicos quieren traspasar al GORE, es decir, desde un organismo que no se 
nota, hacia uno que realmente tenga el liderazgo de la región. Este soberano, a su vez, 
debe ser sabio, enseñar y entregar las herramientas correctas para la ejecución y alcances 
de los planes estratégicos estipulados. 
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Gráfico N°51: Diagrama de arquetipos: GORE y Región Metropolitana 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia en base a las respuestas de los entrevistados/as en función del libro “The  Hero 
and the Outlaw – Building Extraordinary Brands through the Power of Archetypes by Mark and Pearson” 

Para los trabajadores del GORE y sus socios estratégicos el GORE es en la actualidad un arquetipo 
Normal. En el futuro a los funcionarios les gustaría que fuera un soberano, mientras que sus socios 
estratégicos desean que se convierta en un sabio. 
La ciudadanía en tanto, clasifica a la RM como una soberana, donde el deseo es convertirse en una 
Región sabia. 
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9.3 Áreas estratégicas del GORE16 
 
 Al hablar del Gobierno Regional como marca, se debe señalar no sólo lo que en 
esta investigación se ha logrado descifrar con respecto a su imagen e identidad, sino 
además debe ser complementada con la estrategia que el propio GORE se encuentra 
diseñando y elaborando. 

 
Como se ha dicho, GORE Metropolitano existe a través de las Áreas Estratégicas más 

relevantes. Cada una de estas áreas tiene una participación significativa en las 
conversaciones que se dan en las redes sociales, sin embargo, es dominada por la 
temática del transporte. 

 
Esta situación se condice con lo declarado en los focus groups de ciudadanía, donde si 

bien había un desconocimiento del GORE, su conceptualización era traspasada a la 
definición que hacían de la Región Metropolitana. 

 
Si tomamos en cuenta lo anterior, el Gobierno Regional encuentra sus temas centrales 

en las redes sociales aquellos relacionados con el metro y Transantiago. El área de empleo 
también encuentra su símil en las oportunidades que también fueron mencionadas en los 
                                                        
16 Basado en el Documento del GORE Metropolitano AGENDA 10 y siguiendo las instrucciones que permiten una 
clasificación orgánica de las actividades del GORE Metropolitano, se utilizó el concepto de Áreas Estratégicas que se 
componen de conceptos específicos de la realidad de la Región y por tanto, en un “énfasis” específico en proyecto y 
presupuestos. 

Se definieron, entonces, las siguientes Áreas Estratégicas: 

Transporte Regional, Medioambiente, Ordenamiento Territorial y Urbanismo, Seguridad Ciudadana, Educación y Cultura,  
Salud y Vulnerabilidad. 

Los Énfasis de inversión  son actividades específicas donde actúa el Área  Estratégico,  por ejemplo, Transporte tiene un 
énfasis de inversión en Transantiago. 

 Por último, en un área Estratégica, con un énfasis de inversión determinado se debe observar quienes son los 
beneficiarios  de estamentos o Áreas Geo-políticas determinados, esto debido a que los esfuerzos presupuestarios del 
GORE Metropolitano favorecen a otras reparticiones del Estado, e incluso privados. 

La configuración de estos tres ejes son los que han permitido la parametrización del GORE Metropolitano y de sus 
competidores internos, por ejemplo los Ministerios, Municipalidades o proyectos específicos. 

GORE Metropolitano como marca responde por tanto a su nominación específica, pero también al uso de conceptos que 
pueden ser los énfasis de inversión, teniendo por seguro que cada vez que otra área geo-política se apropia de un 
concepto financiado por el GORE Metropolitano es una carencia de comunicación, de reconocimiento y por tanto de 
encubrimiento. 
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grupos realizados, mientras que educación y cultura es observado desde la visión de 
centros culturales. 
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X. CAPÍTULO 10. DEFINICIÓN DE LA IDENTIDAD E IMAGEN DEL GOBIERNO REGIONAL 
METROPOLITANO 

 
En el siguiente capítulo, se construye la identidad del Gobierno Regional 

Metropolitano de Santiago a partir de los documentos y leyes fundacionales que definen 
la función de esta entidad del Estado. 

 
Esta identidad será definida sobre la base de modelos de construcción de identidad y 

de marca que permitan identificar cuál es la identidad real del GORE Metropolitano. 
 
Junto con esto, y bajo la misma metodología, se construye la imagen que actualmente 

proyecta el Gobierno Regional Metropolitano en sus socios, colaboradores, clientes y 
ciudadanos. 

 
 
10.1 La mirada concluyente para construir la marca GORE  
 

Como se ha revisado en las páginas anteriores, la marca GORE no existe en la 
ciudadanía. Sólo es conocida entre quienes trabajan en este organismo, sus Consejeros y 
los socios estratégicos que se vinculan según las áreas definidas. 

 
Aunque este desconocimiento es generalizado, el GORE Metropolitano se construye a 

través de interpuestos o sujetos que no son, por lo tanto, es un discurso carente de 
significado y de contenidos.  

 
Al constituirse de “los otros”, el GORE Metropolitano carece de una identidad propia, 

encubierta por otros organismos públicos. El acto del encubrimiento es la principal causa 
de pérdida de identidad. Este encubrimiento se maneja como desdoblamiento, es decir, el 
GORE empodera a otro de un poder propio del GORE: hay otro que se posiciona en lugar 
de éste, quien se lleva los créditos o bien, se establece en la comunidad como el ente que 
financió y ejecutó una obra. 

 
Esa obra realizada por un “otro” pero que realmente fue hecha por el GORE, es 

percibida por la comunidad. Por ejemplo, una ciclovía, será notada por la comunidad que 
transite por una calle específica, sin embargo, atribuirá de forma natural ese proyecto a su 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

114 

 
 

Municipio. No se lo cuestiona, por ende, la comunicación de la marca es central para dar a 
conocer lo que es y hace el Gobierno Regional Metropolitano. 

 
Estar ubicados en la Región Metropolitana, no puede ser impedimento ni obstáculo 

para crear un gobierno regional que se haga partícipe de las necesidades y demandas de 
las comunas que componen la región. 
 
 La construcción final de la marca debe surgir necesariamente de la identidad, 
buscando ser una visión parcial de esta identidad, pero coherente con ella. Lo anterior 
requiere identificar cuáles son los elementos que definen al GORE Metropolitano desde su 
fundación y que lo individualizan e identifican respecto a otras instituciones del órgano 
público. 
 
 
10.2 Hacia una definición del GORE. Construyendo la marca a partir de lo que significa 

y hace el Gobierno Regional Metropolitano  
 

Los Gobiernos Regionales fueron creados en el país el año 1993, a partir de la 
promulgación de la Ley Orgánica Constitucional 19.175 sobre Gobierno y Administración 
Regional, lo que constituyó un significativo avance para el proceso de descentralización. 
 

El Gobierno Regional es el organismo encargado de la administración superior de la 
región. Se preocupa por el desarrollo armónico y equitativo del territorio, impulsando su 
desarrollo económico, social y cultural, tomando en cuenta la preservación y 
mejoramiento del medio ambiente y la participación de la comunidad. 

 
Es precisamente desde esta perspectiva donde el Gobierno Regional debe construir su 

identidad de marca y darse a conocer dentro de la Región Metropolitana. La marca GORE 
no es conocida por la ciudadanía pero debe construirse en pos de un desarrollo integral 
que tenga como eje central la descentralización que permita diferenciarse del resto de las 
regiones del país, pero a su vez, sepa canalizar las diferencias al interior de las provincias 
que se viven a sí mismas como ajenas a la RM. 

 
En esta misma dirección, el dar a conocer el Gobierno Regional Metropolitano a la 

ciudadanía, debe estar acompañado por una estrategia de desarrollo humano, donde la 
entrega de financiamiento a proyectos esté vinculada a los resultados que los dineros de 
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los fondos entregados por el GORE. Es decir, mostrar el impacto de la inversión en la vida 
social y comunitaria de sus beneficiarios/as. 
 

Para establecer la identidad actual del Gobierno Regional Metropolitano se utiliza el 
modelo de Identidad de Marca de Aaker de construcción de la marca, el cuál es 
ampliamente utilizado a nivel mundial y busca desarrollar una marca a través de 4 visiones 
básicas en su grupo objetivo. Este modelo nos permite establecer cuál es la identidad de la 
marca en cuestión y analizar la brecha existente entre la identidad y su imagen actual, de 
modo de construir una nueva imagen sobre la base de la imagen ya construida y 
consistente con la identidad de la marca. 
 
 
10.3 El modelo de Identidad de Marca de Aaker  
 

El modelo de Identidad de Marca de Aaker fue planteado en 1996 por David Aaker17. 
Este modelo ha sido aplicado por el mismo David Aaker en empresas de EE.UU., Europa y 
Japón. 
 

El modelo establece que toda marca debe sustentar su imagen en base a su identidad, 
respondiendo a 4 pilares fundamentales que construyen la marca: 

 Marca como un producto: Conceptualiza a la marca como un producto tangible en 
la mente del segmento objetivo, buscando determinar en qué producto o 
productos se ve reflejada la marca en cuestión. Este pilar se construye a partir de 
establecer cuál es el propósito del producto que ofrece la marca, los atributos que 
éste posee, la calidad que este producto tiene, el uso que se le da a dicho 
producto, para quienes está hecho este producto incluyendo la segmentación 
geográfica. 

 Marca como una organización: Conceptualiza como es la organización que está 
detrás de la marca en cuestión, buscando determinar cuáles son los valores y 
cultura de esta organización junto sus cualidades y habilidades. Por otra parte 
también busca establecer si esta organización tiene un alcance local o global, 
entendiendo que las organizaciones locales son mucho más focalizadas en 

                                                        
17 David Aaker es Profesor Emérito de Marketing Estratégico de la Universidad de California, experto en Estrategia de Marcas. Ha sido 
autor de innumerables libros de Estrategia de Marcas, entre los cuales se encuentran “Managing Brand Equity” y  “Building Strong 
Brands”. 
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segmentos geográficos acotados en vez de las globales que buscan abarcar 
mercados fuera de los límites geográficos. 

 Marca como una persona: Conceptualiza a la marca con atributos de un ser 
humano, estableciendo como es su personalidad, cuáles son sus características 
sociodemográficas y sus preferencias. 

 Marca como un símbolo: Conceptualiza a la marca en base a elementos gráficos o 
frases de asociación directa con ésta, tales como logotipos, eslogan, metáforas o 
tradiciones. 

 
Sobre estos 4 pilares se sustenta la propuesta de valor que la marca entrega al 

ciudadano. Esta propuesta de valor representa los beneficios directos a los cuales accede 
el grupo objetivo a través de la marca, estos beneficios pueden ser de 3 tipos distintos: 

 Beneficios funcionales: Beneficios sustentados en atributos del producto que 
ofrece utilidad funcional al cliente, este beneficio por lo general se relaciona en 
forma directa con las funciones que realiza el producto o servicio hacia el cliente. 

 Beneficios emocionales: Se da cuando la compra o el uso de una marca en 
particular le da al cliente un sentimiento positivo. Para descubrir los beneficios 
emocionales las marcas necesitan enfocarse en los sentimientos. 

 Beneficios de auto-expresión: El grupo objetivo logra acreditar algún estado 
valorado a través de la marca, utilizando ésta como una certificación de dicho 
estado. 

 
Por otra parte, la marca puede ser atractiva para que otras marcas busquen ser 

asociadas con ésta, buscando así apalancar su imagen de marca con la vinculación directa 
a la marca en cuestión. Este apalancamiento a otras marcas se denomina “Credibilidad”. 
 

Todo lo anterior sustenta la relación marca – ciudadano, la cual se busca sea llevada a 
una relación mucho más emocional que funcional, basada en una potente imagen como 
organización y persona y mucho menos como producto. 
 

A continuación se muestra el modelo Aaker en forma gráfica. 
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Gráfico N°52: Diagrama del Modelo Aaker para la construcción de la Identidad de Marca 
 

  
Fuente: Elaboración propia en base a la publicación “Measuring brand equity across products 

and markets” de David Aaker publicado en 1996. 
 
 
10.4 Construcción de la Identidad del GORE Metropolitano  
 

A partir del modelo Aaker descrito en el subcapítulo anterior, se procede a identificar 
la posición que ubica el Gobierno Regional Metropolitano en cada uno de los pilares y 
elementos definidos en este modelo: 
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 Marca como un producto: Según la ley 19.175 el Gobierno Regional Metropolitano, 
junto a todos los Gobiernos Regionales, planifica, prioriza, administra, coordina y 
supervisa proyectos en la Región Metropolitana, todo lo cual es posible a través 
del financiamiento que entrega. Dado esto el producto tangible de su función son 
los proyectos ejecutados gracias al financiamiento entregado por el GORE 
Metropolitano. Sin embargo, no son los ejecutores de los proyectos, sino los 
financistas, por lo que el producto directo son los recursos económicos para 
ejecutar los proyectos por sobre los proyectos mismos. 
Así mismo, el Gobierno Regional Metropolitano también tiene bajo su rol la 
capacidad de crear políticas que aseguren el desarrollo de la Región Metropolitana 
en los términos definidos en la misma ley. Esto puede derivar en leyes, 
reglamentos o circulares que dan poder legal a la política planteada. 
En síntesis, la marca GORE Metropolitano se ve reflejado en 2 productos tangibles 
distintos: financiamiento y políticas. 
 

 Marca como una organización: Este aspecto de su identidad está completamente 
definido en la ley 19.175 y es el aspecto más claro de los 4 de su identidad: “Es el 
organismo encargado de la administración superior de la región. Se preocupa por 
el desarrollo armónico y equitativo del territorio, impulsando su desarrollo 
económico, social y cultural, tomando en cuenta la preservación y mejoramiento 
del medio ambiente y la participación de la comunidad. 
Para cumplir estos objetivos debe garantizar la equidad, eficiencia y eficacia en la 
asignación y uso de los recursos públicos, los que se invierten en programas y 
proyectos que tienen como meta otorgar una mejor calidad de vida a los hombres 
y mujeres que viven en la región.” 
Además, el Gobierno Regional Metropolitano corresponde a una organización 
local, con ámbito de acción limitado geográficamente a la Región Metropolitana de 
Santiago. 

 
 Marca como una persona: El Gobierno Regional Metropolitano visto como una 

persona, debe vivir según los valores que han sido definidos en la ley 19.175: 
Primeramente, el desarrollo armónico y equitativo del territorio nos habla de una 
persona equitativa, justa, transparente, sabia y planificada. Su misión de impulsar 
el desarrollo económico, social y cultural nos indica que esta persona debe ser 
líder, culta y educada. Por otra parte, su función de preservación y mejoramiento 
del medio ambiente nos muestra una persona ecológica. Su interés por promover 
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la participación de la comunidad nos habla de una persona democrática, tolerante 
e inclusiva. Su deber de garantizar la equidad, eficiencia y eficacia en la asignación 
y uso de los recursos públicos hace que nuevamente surjan elementos que hablan 
de una persona equitativa, justa, transparente, sabia, planificada. Por último, su 
meta de otorgar una mejor calidad de vida muestra una persona altruista, sabia y 
planificada. 

 
 Marca como un símbolo: La marca ha sido definida como Gobierno Regional 

Metropolitano de Santiago y su logo es el que se puede apreciar a continuación. 
 

   Gráfico N°53: Logo actual del Gobierno Regional Metropolitano de Santiago 
 

 
Fuente: Gobierno Regional Metropolitano de Santiago 

 
No existe ninguna metáfora, slogan o tradición asociada la marca GORE 
Metropolitano. 

 
Sobre estos 4 pilares se han definido los siguientes beneficios, los cuales salen 

detallados explícitamente en la ley 19.175: 
 Desarrollo armónico y equitativo del territorio de la Región Metropolitana de 

Santiago. 
 Desarrollo económico, social y cultural de la Región Metropolitana de Santiago. 
 Preservación y mejoramiento del Medio Ambiente. 
 Participación de la comunidad. 
 Equidad, eficiencia y eficacia en la asignación y uso de los recursos públicos. 
 Mejor calidad de vida a los hombres y mujeres que viven en la Región 

Metropolitana de Santiago. 
 

Por último, en su identidad la marca Gobierno Regional Metropolitano debe ser una 
marca atractiva para que distintas marcas privadas y públicas busquen ser asociadas con 
ella. Puntualmente Municipios, Seremis e incluso el Gobierno Central deben buscar 
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vincular su marca con la del Gobierno Regional Metropolitano desde el ámbito público. 
Desde el ámbito privado, todas las organizaciones sociales, ciudadanas y fundaciones 
deben estar interesadas en vincular su marca con la del GORE Metropolitano. 

 
La construcción de la identidad del GORE Metropolitano según el modelo Aaker queda 

resumido en la siguiente imagen. 
 
 
Gráfico N°54: Modelo Aaker aplicado a la Identidad Gobierno Regional Metropolitano 

 
Fuente: Elaboración propia 
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10.5 Construcción de la Imagen Actual del Gobierno Regional Metropolitano  
 

Al igual que en el subcapítulo anterior, partir del modelo Aaker se procede a identificar 
la imagen actual que ubica el Gobierno Regional Metropolitano en cada uno de los pilares 
y elementos definidos en este modelo a partir de los resultados de los estudios descritos 
en los capítulos anteriores: 
 

 Marca como un producto: Según los estudios realizados, el Gobierno Regional 
Metropolitano es la Institución pública compuesta por el/la Intendente/a y el 
Consejo Regional que administra diversos recursos de la región denominados 
Fondos Nacionales de Desarrollo Regional.    

 
“[…] Una institución de representación, yo diría de los intereses de una región, […] encargada de velar por el 

desarrollo cultural social y económico de una región, eso.” (Seremi Econ.) 
 

“[…] Una unidad administrativa de la provincia de Santiago, donde se manejan las platas públicas, se hacen 
[…] proyectos específicos en el bien de la ciudad y […] articulaciones con las municipalidades” (CORFO) 

 
“[…] Es la autoridad máxima de la región en cuanto en la representación del ejecutivo en el fondo” (Seremi 

Sub. Minvu) 
 

“Los Gobiernos Regionales nacen producto de un proceso de descentralización del país, […] Gobierno 
Regional implica la unión de esos 2 entes del Estado, el Intendente y el CORE” (SUBDERE) 

 
“Quien se dedica a la administración a la planificación y el manejo de los recursos destinados por el Estado, a 

ser invertidos en la Región Metropolitana” (Seremi Des. Soc.) 
 

“[…] Fundamentalmente lo que tiene que ver con el fondo nacional de desarrollo regional, y hoy día 
fundamentalmente da las directrices desde el punto de vista de la planificación urbana” (Seremi MOP) 

 
Por otra parte, los municipios tienden a ver al Gobierno Regional Metropolitano 
más como un Banco de Proyectos que como un ente planificador de la región, 
como se puede apreciar en el siguiente gráfico. 
 
 
 
 
 

 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

122 

 
 

Gráfico N°55: Del siguiente listado, ¿con qué relaciona usted al GORE? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios  de la Región Metropolitana. 

 
 
Por último, la ciudadanía muestra un alto desconocimiento del GORE 
Metropolitano y los pocos que dicen conocerlo tienen una imagen confusa de lo 
que es, como se puede observar a continuación. 

 
“No sé el concepto la verdad…” (P. Chacabuco_18 y más) 

 
“No, he escuchado sobre el gobierno regional, pero no Metropolitano” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

 
“No lo conozco” (P. Melipilla_18 y más) 

 
“¿Del intendente? ¿Eso tiene que ver?” (P.Talagante_18 y más) 

 
“Sí, dentro de lo que estudio, es como una de las organizaciones del Estado” (NO_18-39) 

 
“Escuchando las noticias pero no así como conocerlo bien” (NP_18-39_C.O) 

 
“Es una entidad encargada de los fondos para los municipios, […], fueron creados hace súper poco tiempo 

unos 15 años” (SO_18-39) 
 

“Lo he escuchado en las noticias” (SP_40 o más)  
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Gráfico N°56: ¿Ha escuchado del Gobierno Regional Metropolitano? ¿Qué es? 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a los ciudadanos  de la Región Metropolitana. 

 
En síntesis, la imagen del Gobierno Regional Metropolitano como un producto 
tangible y funcional es Recursos Financieros para proyectos según sus socios 
colaboradores y los municipios, mientras que para la ciudadanía no hay ningún 
producto asociado a la marca. 
 

 Marca como una organización: Tal como se ha visto, el Gobierno Regional 
Metropolitano es visto como la organización administradora de los Fondos 
Nacionales de Desarrollo Regional para la Región Metropolitana. 

 
“Quien se dedica a la administración a la planificación y el manejo de los recursos destinados por el Estado, a 

ser invertidos en la Región Metropolitana” (Seremi Des. Soc.) 
 

“[…] Fundamentalmente lo que tiene que ver con el fondo nacional de desarrollo regional, y hoy día 
fundamentalmente da las directrices desde el punto de vista de la planificación urbana” (Seremi MOP) 

 
Por otra parte, para los municipios, el Gobierno Regional Metropolitano 
corresponde principalmente a la institución que financia sus proyectos, como se 
puede observar en el siguiente gráfico. 
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Gráfico N°57: ¿Qué beneficios y ventajas observan los Municipios al contar con una institución 
como el GORE? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios  de la Región Metropolitana. 

 
 

Por último, tal como vimos antes, para la ciudadanía el GORE Metropolitano no 
existe en su mente como una organización y los pocos que la conocen no logran 
individualizarla claramente entre las otras instituciones del aparato público. 
 
En síntesis, la imagen actual del GORE Metropolitano como organización es que es 
la organización que administra el Fondo Nacional de Desarrollo Regional para le 
Región Metropolitana o una organización financiadora de proyectos para sus 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

125 

 
 

socios, colaboradores y clientes, mientras que para la ciudadanía no existe como 
organización.  
 

 Marca como una persona: Para sus socios y colaboradores el Gobierno Regional 
Metropolitano es una persona normal, que no sobresale del promedio. 

 
"Él que sigue el promedio, sigue la norma“ (SUBDERE). 

 
"Porque hasta lo que yo he podido ver en la acción del Gobierno Regional, hoy día no he visto nada que se 

salga de la norma[…] de lo que uno está acostumbrado a verlo”(Seremi Justicia). 
 

"Es que es el que sigue al promedio, sigue la norma, […] no se destaca, como parejito, no es el más malo ni 
tampoco el mejor, si lo comparamos con sus pares“ (Seremi MOP). 

 
"Hoy día yo creo que es el normal promedio sigue la norma“ (Seremi Minvu) 

 
Así mismo, los municipios tienden a ver al Gobierno Regional Metropolitano como 
una persona principalmente normal, pero también con atributos de soberano 
producto de su pertenencia al aparato público, lo que le da rasgos de autoridad y al 
ser el administrador de los Fondos Nacionales de Desarrollo Regional para la 
Región Metropolitana también adquiere cierto estado de nivel económico 
superior, tal como se puede observar en el siguiente gráfico. 
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Gráfico N°58: Si el GORE fuera un personaje hoy, ¿cuál sería? 

 
Fuente: Elaboración propia en base a las respuestas de los entrevistados/as en función del libro “The  Hero 
and the Outlaw – Building Extraordinary Brands through the Power of Archetypes by Mark and Pearson” 
 
 

Por último, para los ciudadanos el GORE no existe, lo cual es propio de una persona 
promedio, que no sobresale ni se diferencia, por ende no es capaz de ser 
distinguible del resto.  
 
En síntesis, el Gobierno Regional Metropolitano es visto actualmente como una 
persona “normal”, una persona del promedio, que no hace ruido siendo uno más 
dentro de la gama de instituciones gubernamentales. Tiene ciertas asociaciones 
menores a autoridad y poder económico producto de pertenecer al aparato 
público y de administrar los Fondos Nacionales de Desarrollo Regional para la 
Región Metropolitana. 
 

 Marca como un símbolo: El nombre Gobierno Regional Metropolitano de Santiago 
junto con su logo son conocidos entre los funcionarios, socios, colaboradores y 
clientes de la institución. Sin embargo, en la ciudadanía la situación es distinta ya 
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que los ciudadanos declaran no conocer al GORE Metropolitano y las menciones a 
visualización de su logo son más bien confusas. 

 
“No, no había escuchado de eso para nada” (P. Chacabuco_18 y más) 

 
“No lo había escuchado” (P. Cordillera-Maipo_18 y más) 

 
“Vi ese logo creo en una ambulancia” (P. Chacabuco_18 y más) 

 
“[…] Me parece haberlo visto cuando uno ve proyectos y el gobierno de Chile aparece al lado” (P. Cordillera-

Maipo_18 y más) 
 

“Parece que lo he visto en el Transantiago” (P. Melipilla_18 y más)  
 

“En una municipalidad también, ¿no estoy segura?” (P.Talagante_18 y más) 
 

“Si, dentro de lo que estudio, es como  una de las organizaciones del Estado” (NO_18-39) 
 

“Escuchando las noticias pero no así como conocerlo bien” (NP_18-39_C.O) 
 

“Es una entidad encargada de los fondos para los municipios, […], fueron creados hace súper poco tiempo 
unos 15 años” (SO_18-39) 

  
“Lo he escuchado en las noticias” (SP_40 o más) 

 
Por otra parte, no existe ninguna metáfora, eslogan o tradición vinculada al GORE 

Metropolitano por parte de sus socios, colaboradores, clientes o ciudadanos. 
 

Las propuestas de valor que transmite el GORE Metropolitana en la actualidad es solo 
conceptualizada por sus socios, colaboradores y clientes, quienes coinciden que su 
propuesta de valor es “financiar proyectos en la Región Metropolitana”, la cual tiene 
características netamente funcionales. 

 
“[…] Es nuestro socio estratégico, […] es quien nos puede permite alcanzar más recursos, más allá de los 

sectoriales que tiene cada ministerio […]” (Seremi Econ.) 
 

“Muchos beneficios […], nosotros tenemos un presupuesto de 5 mil millones para hacer todo lo que hacemos 
y con el GORE tenemos como mil o 2 mil más, para hacer cosas nuevas”(CORFO) 
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Gráfico N°59: ¿Qué beneficios y ventajas observan los Municipios al contar con una institución 
como el GORE? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios  de la Región Metropolitana. 

 
Por último, en la actualidad efectivamente existen muchas marcas, principalmente del 

ámbito público, que buscan asociarse con el GORE Metropolitano, la gran debilidad viene 
dada porque estas marcas se quedan con todo el crédito de la labor del GORE 
Metropolitano, por lo que ésta se ve disminuida o definitivamente no se ve. 

 
“Yo creo que los principales competidores son los ministerios, en general los ministerios por el mismo nivel 
horizontalmente toman espacios mediáticos de todas maneras y creo que por abajo los municipios toman 

plata del GORE” (CORFO) 
 

“Su principal competencia es con los municipios, más que conflictos, normalmente los réditos del trabajo de 
Gobierno Regional se los lleva el municipio” (Seremi Medio Ambiente) 
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“Los sectores, claro, […], porque los sectores intervienen el gran Santiago” (SUBDERE) 
 

“El nivel central sin ninguna duda, o sea el primero, está al lado […]” (Seremi MOP) 
 
Gráfico N°60: Cómo municipio ¿A quién identifica como competidores del GORE? 
 

 
Fuente: Encuesta web a los municipios  de la Región Metropolitana. 

  
El resumen de la construcción de la imagen actual según el modelo Aaker se puede 
observar en el siguiente gráfico. 
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Gráfico N°61: Modelo Aaker aplicado a la Imagen Actual del Gobierno Regional Metropolitano 

 
Fuente: Elaboración propia 
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XI. CAPÍTULO 11. CONSTRUCCIÓN DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DEL 
GOBIERNO REGIONAL METROPOLITANO 

 
En el siguiente capítulo, se construye la estrategia de posicionamiento del Gobierno 

Regional Metropolitano utilizando la metodología de Voces para construcción de marca. 
Esta metodología ha sido ampliamente utilizada en el mercado en múltiples empresa del 
ámbito privado y en múltiples instituciones del mundo público. 

 
 
11.1 Modelo Voces Construcción de Marca  
 

El Modelo de Construcción de Marca de Voces Research plantea un proceso de 
generación de conocimiento continuo que culmina con una Propuesta de Valor como base 
para establecer el posicionamiento que buscará obtener la marca en su grupo objetivo. 

 
El modelo se sustenta en base a 6 etapas sucesivas que ayudan a detectar una 

necesidad actualmente insatisfecha en el grupo objetivo. Las 6 etapas son: 
1. Determinar el objetivo comercial específico: El nuevo posicionamiento buscado 

debe obedecer a un objetivo específico, debe ser la herramienta sobre la cual la 
imagen que tiene la marca en el grupo objetivo se mueva desde su punto actual al 
punto deseado. Dado esto, este objetivo debe estar claro desde un principio. 

2. Reconocer las fuentes que entregarán el crecimiento de la marca: El crecimiento 
buscado en el objetivo específico anteriormente planteado debe surgir desde 
alguna parte, ya sea intensificando su uso o presencia en los usuarios actuales, que 
este mismo grupo comience a tener presenta a la marca en nuevas ocasiones, que 
el crecimiento de la marca provenga de quitarle espacio a otras marcas o que el 
crecimiento provenga de nuevos usuarios que se integra al mercado actual. 

3. Identificar el segmento específico que será abordado con la nueva propuesta de 
valor: Se debe decidir sobre qué grupo de personas o instituciones se presentará 
este nuevo posicionamiento de modo de lograr el objetivo planteado en el punto 1 
y de lograr el crecimiento establecido en el punto 2.  

4. Identificar cómo es este segmento en la actualidad: Al segmento objetivo definido 
en el punto anterior se le describe en detalle, no sólo como un grupo objetivo sino 
como un ser humano, de modo de crear un retrato a todo color sobre cómo es esta 
persona, de tal manera que nos permita cumplir los objetivos planteados.  
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5. Identificar donde queremos que este segmento esté en el futuro: En relación a los 
objetivos específicos y la fuente de crecimiento de los puntos 1 y 2 se establece 
dónde queremos que termine el grupo objetivo en el mediano y largo plazo, de 
modo de cumplir los objetivos planteados para el nuevo posicionamiento. 

6. Establecer la forma en que nuestra marca hará que el grupo objetivo se mueva 
desde el punto actual al punto deseado: Se establece cuáles serán las estrategias 
que se utilizarán para cambiar lo que hace la gente en la actualidad y se establece 
qué nueva información de la marca podría cambiar las percepciones y actitudes de 
manera que la gente cambie lo que hace en la actualidad. 

 
El modelo plantea como motor de movimiento del segmento objetivo una propuesta 

de valor que apunta cubrir una oportunidad gatillada por una necesidad insatisfecha. 
 
Una vez establecida la propuesta de valor que articulará el posicionamiento deseado, 

se construye la estrategia comunicacional que evalúa la consistencia y credibilidad de la 
propuesta de valor ofrecida.  

 
Por último se arma la campaña comunicacional que difundirá la propuesta de valor y 

pondrá en acción la estrategia comunicacional. 
 
11.2 Aplicación del Modelo Voces Construcción de Marca al GORE Metropolitano 
 

A partir del modelo descrito en el subcapítulo anterior se desarrolla la estrategia de 
posicionamiento del Gobierno Regional Metropolitano, respondiendo a las 6 preguntas 
antes planteadas. 

 
1. Determinar el objetivo comercial específico: El Gobierno Regional Metropolitano 

ha iniciado la presenta consultoría debido al amplio desconocimiento existente de 
la institución, por lo que el objetivo del nuevo posicionamiento es ser una marca 
que exista en la ciudadanía, ocupando una posición clara y distinguible en la mente 
de los ciudadanos de la Región Metropolitana. 
 

2. Reconocer las fuentes que entregarán el crecimiento de la marca: El crecimiento 
en conocimiento que busca obtener el Gobierno Regional Metropolitano, 
necesariamente debe venir desde las instituciones que hoy se quedan con todo el 
mérito de los proyectos que hoy financia el GORE Metropolitano. La institución 
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debe hacerse conocida a costa de quitarle conocimiento a instituciones que 
reciben el financiamiento de los proyectos que restan relevancia a la labor del 
GORE Metropolitano. Dado esto el aumento de conocimiento del GORE 
Metropolitano necesariamente significará que Municipios, SEREMI´s, e incluso el 
Gobierno Central tengan una disminución en su conocimiento por estos proyectos. 

 
3. Identificar el segmento específico que será abordado con la nueva propuesta de 

valor: Existen 3 grupos de ciudadanos sobre los cuales se puede buscar este nuevo 
posicionamiento para lograr obtener este mayor conocimiento: 
 Ciudadanos de la Región Metropolitana: Consumista, estresado, agobiado, 

empoderado y reclamador, individualista, se siente inseguro con su región, 
pero igual espera vivir en ella toda la vida.  

 Trabajadores del GORE Metropolitano: Funcionarios con una alta valoración 
de la labor que desempeñan, pero desmotivados por una labor “invisible”. 

 Colaboradores y Clientes: Instituciones que reconocen el carácter  institucional 
y democrático  (a través del CORE) del GORE Metropolitano, pero que lo 
visualizan como la “billetera” de sus proyectos. 

Dado que el objetivo específico es aumentar el conocimiento de la institución, el 
grupo objetivo debe ser el ciudadano de la Región Metropolitana, ya que es en 
este segmento donde el desconocimiento del GORE Metropolitano es mayor y, 
dada su masividad, es un segmento con mucho espacio de crecimiento. 
 

4. Identificar cómo es este segmento en la actualidad: Los Ciudadanos de la Región 
Metropolitana hoy en día ven su Región y a Santiago como la capital de Chile, un 
lugar contaminado y congestionado, donde el transantiago y el metro tienen una 
alta relevancia y con una preocupación constante por la inseguridad que se vive en 
la Región producto de la delincuencia como se puede observar en el siguiente 
gráfico. 
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Gráfico N°62: ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Las agrupaciones corresponden a 

las principales dimensiones de las respuestas espontáneas, donde: 
  Capital= Santiago+La capital de Chile+Ciudad grande+Ciudad+Vive en ella 
  Contaminación= El smog+Contaminación 
  Congestión= Congestión+Caos+Mucha gente 
  Transporte= Transantiago+Metro+Locomoción 
  Orden/Seguridad= Delincuencia+Disturbios+Mal Ambiente+Violencia 
  Lugares de Stgo.= Cerro San Cristóbal+La Moneda+Alameda+La cordillera 
  Trabajo/Educación= Trabajo+Educación 
 

Sin embargo, destacan la gran variedad de oportunidades laborales que presenta y 
que es una ciudad que tiene “todo cerca”. Por lo mismo los ciudadanos de esta 
región se proyectan toda su vida viviendo en ella, aunque su vinculación territorial 
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viene dada más con su comuna o barrio que con la Región, tal como muestra el 
siguiente gráfico. 
 

Gráfico N°63: ¿Se siente más parte de…? 
 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. 

 
Critican su estilo de vida acelerado, estresante, individualista, agresivo y 
desconfiado. Al consultarles como les gustaría ser destacan que les gustaría ser 
más solidarios, hospitalarios y más tranquilos como se ve en el siguiente gráfico. 
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Gráfico N°64: ¿Qué imagen les gustaría que el resto del país tuviese de las personas de la RM? 
TOTAL MENCIONES 

 
Fuente: Encuesta telefónica a la ciudadanía de la Región Metropolitana. Las agrupaciones corresponden a 
las principales dimensiones de las respuestas espontáneas, donde: 

Calidad Humana= Personas más solidarias+ Hospitalarios+ Más tranquilos+ Mejores personas+ Más 
tolerantes+ Más justos+ Más humildes+ Honestos+ Menos discriminadores+ Más respetuosos+ Más 
comprensivos+ Sociables+ Más cálidos 
Imagen= Una buena imagen 
Seguridad/Confianza= Que es un lugar seguro+ Más confiables 
Igualdad= Somos todos iguales 
Limpieza/Orden/Contaminación= Más limpieza+ Ciudad sin contaminación+ Orden 
Sociedad= Que nos vieran como sociedad consumista+ Más moderna 
Oportunidades= Mayor oportunidades de trabajo 
Descentralización= No somos el centro del país 
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Al proyectar al GORE Metropolitano como un arquetipo los ciudadanos lo ubican 
actualmente como el Soberano, viéndolo con autoridad pero distante. En el 
arquetipo del futuro, les gustaría que el GORE Metropolitano ocupara el lugar del 
Sabio: una persona que se anticipa a la identificación de las necesidades de la 
comunidad. El Sabio se impone por su inteligencia, reflexión y comprensión más 
que por su autoridad. 

 
5. Identificar donde queremos que este segmento esté en el futuro: Queremos que 

los ciudadanos de la Región Metropolitana conozcan e identifiquen al Gobierno 
Regional Metropolitano en forma clara y distintiva. Para esto el GORE 
Metropolitano debe ubicar una posición clara y distintiva dentro de la mente de su 
grupo objetivo, lo cual logrará a través de una propuesta de valor de la cual logre 
apropiarse y hacer parte de su esencia institucional. Dicha propuesta de valor debe 
cumplir 5 aspectos básicos: 
 Debe ser reflejo de la Identidad de la Institución, de modo que se alinee con la 

cultura organizacional interna. 
 Debe  ser creíble, es decir, la institución que la ofrece debe poseer las 

“credenciales” necesarias que sustenten que ellos realmente pueden cumplir 
con esta promesa. 

 Debe ser distintiva, es decir, debe apuntar a responder a una necesidad 
actualmente insatisfecha o a un espacio de valor que hoy nadie ocupa en 
forma cierta. 

 Debe ser tangible o verificable, es decir, deben quedar “pruebas” tangibles de 
que la institución ha llevado adelante esta propuesta de valor en forma 
consecuente. 

 Debe tener futuro, es decir, debe ser una propuesta de valor que se visualice 
relevante para el presente y que siga siendo valiosa en el futuro para el grupo 
objetivo. 

Dado esto, a partir de la identidad del Gobierno Regional Metropolitano, junto con  
la estrategia regional de desarrollo que se creó para los años 2012 al 2021 para la 
Región Metropolitana, se construirán 3 propuestas de valor para ser discutidas y 
aprobadas al interior de la institución.  Para esto primero se plantea una estructura 
semántica básica que debe tener esta propuesta de valor, compuesta por los 
siguientes elementos: 
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a. Nombre de la Institución: Antes que todo es fundamental establecer con que 
nombre será conocida la institución, su nombre actual de Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago es muy largo y difícil de retener por la ciudadanía. 
Además, las provincias de la Región Metropolitana distintas a Santiago no se 
ven identificadas con este nombre. Dado esto, la propuesta es cambiar el 
nombre de la institución a Gobierno Regional Metropolitano o Gobierno 
Regional Capital. 

b. Acción que ejecuta la Institución: El Gobierno Regional Metropolitano debe 
ejecutar alguna acción distintiva, alguna acción que esté definida dentro de su 
identidad y de la estrategia definida para la Región Metropolitana al 2021. 
Dentro de las acciones coherentes con la identidad del GORE Metropolitano 
están las siguientes: Liderar, construir, generar, articular, desarrollar, coordinar 
o planificar. 

c. Lugar o concepto donde se aplica la Acción: La acción antes planteada será 
ejecutada en un lugar o concepto particular y coherente con la identidad de la 
institución. El principal concepto que los habitantes de la Región Metropolitana 
valoran de ésta es el de la “Oportunidad”, esto dado que sus habitantes 
consideran que el gran valor de la Región Metropolitana es el gran nivel de 
oportunidades laborales y de desarrollo con que cuenta la región. Desde el 
punto de vista de lugar físico, el Gobierno Regional Metropolitano está 
circunscrito al espacio físico de la Región Metropolitana, por lo que el concepto 
referente al espacio físico debe ser consistente con esto, calificando dentro de 
este espacio los conceptos de Metrópolis, Capital, Territorio fértil y Región. 

d. Beneficiario de la Acción ejecutada: Se puede establecer explícitamente 
quienes son los beneficiarios directos de la acción ejecutada por el Gobierno 
Regional Metropolitano. Estos beneficiarios pueden ser Todos como un 
concepto general o se puede especificar de mayor forma en los habitantes de 
la Región Metropolitana o en los ciudadanos de la Región Metropolitana. Por 
último, a los beneficiarios se les puede denominar con algún gentilicio que los 
identifique según el carácter de la Región donde viven, por lo que también 
podría llamárseles Capitalinos a los beneficiarios de la acción del GORE 
Metropolitano. 

e. Objetivo de la Acción ejecutada: La acción antes planteada, puede ejecutarse 
sin un rumbo fijo o con un objetivo bien específico. Este objetivo debe ser 
completamente consistente con la identidad de la institución y con la 
estrategia para la Región Metropolitana al 2021. En este prisma, los objetivos 
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que califican son “para el desarrollo”, “integrada”, “sustentable”, “equitativa”, 
“confiable”, “ecológica” o “verde”, “moderna”, “segura”, “a escala humana” o 
“mundial”. 
La propuesta de valor final surge de combinar estos 5 elementos con la 
inclusión de todos o algunos de estos, tal como se observa en el siguiente 
gráfico. 

 
Gráfico N°65: Diagrama de construcción de la Propuesta de Valor 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 
Finalmente, las 3 propuestas de valor que se proponen para el Gobierno Regional 
Metropolitano son las siguientes: 
 
 Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, generando oportunidades 

para todos los capitalinos. 
 Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, territorio fértil para el 

desarrollo. 
 Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital 

integrada y sustentable. 
 

No está demás decir que los conceptos de cada una de estas 3 propuestas son 
perfectamente modificables por alguno de los conceptos vistos con antelación y 
que son coherentes con la identidad de la institución y la estrategia definida para 
la Región. 
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6. Establecer la forma en que nuestra marca hará que el grupo objetivo se mueva 
desde el punto actual al punto deseado: El canal natural y conductor para 
comunicar esta nueva propuesta de valor deben ser los proyectos que lidera el 
Gobierno Regional Metropolitano y que le darán credibilidad y tangibilidad a la 
propuesta de valor planteada. En esta línea, el Gobierno Regional Metropolitano 
debe seguir una estrategia comunicacional en la que todas sus comunicaciones 
respecto a los proyectos y políticas que lidera den sustento a la propuesta de valor 
seleccionada. 
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XII. CAPÍTULO 12. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL DEL GOBIERNO 
REGIONAL METROPOLITANO 

 
En el siguiente capítulo, se construye la estrategia comunicacional que surge a partir 

de la propuesta de valor planteada en el capítulo anterior. Dicha estrategia 
comunicacional creará la base de la campaña comunicacional específica a desarrollar por 
el Gobierno Regional Metropolitano para que éste logre ocupar el lugar deseado en la 
mente del segmento objetivo.  

 
 
12.1 Construcción de la Estrategia Comunicacional 
 

La estrategia comunicacional se desarrolla en base a la respuesta de 4 preguntas 
básicas que le dan forma. 

1. ¿Qué queremos que piense/sienta el target y por lo tanto haga en el futuro?: Se 
establece hacia donde queremos mover al segmento objetivo y, por lo tanto, que 
queremos que termine haciendo a través de la estrategia comunicacional. 

2. ¿Qué propondrá la marca para satisfacer la necesidad insatisfecha y trasladar el 
target desde la situación actual hacia la deseada?: Se establece cuál será la 
propuesta que le entregará la marca al segmento objetivo para que estos se 
muevan hacia el punto deseado. 

3. ¿Por qué esto es creíble?: Se establecen si la marca posee las credenciales de 
credibilidad para sustentar la propuesta de valor al segmento objetivo y cuáles son 
éstas. 

4. ¿Cómo deberíamos hablarle al target?: Se establece los elementos básicos del 
mensaje a transmitir al segmento objetivo, estableciendo como debe ser el tono y 
estilo de la comunicación y como debe ser la personalidad de la marca a partir de 
los 4 pilares del modelo Aaker visto anteriormente.  

 
 
12.2 La Estrategia Comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano 
 

A la luz de lo visto en el subcapítulo anterior, se procederá a establecer como debe ser 
la estrategia comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano para alcanzar el 
posicionamiento esperado. 
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La estrategia comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano se desarrolla en 
base a la respuesta de 4 preguntas básicas expuestas anteriormente. 

1. ¿Qué queremos que piense/sienta el target y por lo tanto haga en el futuro?: Se 
buscará que el segmento objetivo aumente su conocimiento actual del Gobierno 
Regional Metropolitano. Este conocimiento debe venir por reconocer en el 
Gobierno Regional Metropolitano claro y distinguible. Este rol provendrá de 
posicionar la propuesta de valor escogida en la mente de los ciudadanos de la 
Región Metropolitano, por lo que estableceremos este punto a la luz de las 3 
propuestas de valor enunciadas: 

a.  Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, generando oportunidades 
para todos los capitalinos: Se busca que los habitantes de la Región 
Metropolitana reconozcan que es el Gobierno Regional Metropolitano 
quien genera y garantiza que la Región Metropolitana siga siendo la Región 
de las Oportunidades, generando ventajas para que las personas y las 
empresas puedan seguir desarrollándose a plenitud en la Región y que 
estas oportunidades se extiendan a todos los habitantes de la Región. 

b. Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, territorio fértil para el 
desarrollo: Se busca que los habitantes de la Región Metropolitana 
reconozcan en el Gobierno Regional Metropolitano a la institución que 
asegura el desarrollo equitativo y sustentable para todos sus habitantes, 
este desarrollo se circunscribe al espacio físico de la Región Metropolitana, 
utilizando la figura de los valles fértiles del Maipo y del Mapocho buscando 
entregarle sentido de pertenencia a la propuesta de valor. 

c. Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital 
integrada y sustentable: Se busca que los habitantes de la Región 
Metropolitana reconozcan en el Gobierno Regional Metropolitano a la 
institución que asegura la integración de todos los habitantes de la región y 
el desarrollo sustentable de ésta. 
 

2. ¿Qué propondrá la marca para satisfacer la necesidad insatisfecha y trasladar el 
target desde la situación actual hacia la deseada?: El medio de transporte principal 
para mover a los ciudadanos de la Región Metropolitana deben ser los proyectos 
que lidera el Gobierno Regional Metropolitano, los cuales deben ser reflejo de la 
propuesta de valor escogida, dejando evidencia tangible del cumplimiento de la 
propuesta de valor por parte del GORE Metropolitano, dándole credibilidad a ésta. 
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3. ¿Por qué esto es creíble?: El Gobierno Regional Metropolitano es la única 
institución con la posición jerárquica y los recursos económicos necesarios para 
ocupar el rol de “garante” en la totalidad de la Región Metropolitana. Esto hace 
que cualquier propuesta de valor que se quiera apoderar de conceptos de 
liderazgo o motor de generación y construcción circunscrito a la Región 
Metropolitana sea asignado en forma natural al GORE Metropolitano. 

 
4. ¿Cómo deberíamos hablarle al target?: Los ciudadanos de la Región Metropolitana 

esperan que el Gobierno Regional Metropolitano ocupe el arquetipo del Sabio en 
el futuro. Dado esto, el tono y estilo de la comunicación debe ser como el del 
“Sabio”, es decir, en tono conciliador, que cambia odio por amor, pero con carácter 
y autoridad, que inspire la confianza en la ciudadanía de que los proyectos que 
apoya obedecen a una necesidad prioritaria detectada por el Gobierno Regional.  

 
 
Por otra parte, la Personalidad de la Marca debe sufrir una completa transformación 
según los ejes vistos en el modelo de Aaker: 

 Marca como Producto: Mantener el concepto de Financiamiento de 
proyectos, pero ahora estos proyectos deben tener un objetivo principal 
que apunte a cumplir la propuesta de valor, sea cual sea la que se 
seleccione, es decir, proyectos que generen oportunidades, que construyan 
un territorio fértil para el desarrollo o que construya una capital integrada y 
sustentable. 

 Marca como Organización: Organización que vela por el desarrollo de una 
Región Metropolitana que cumpla con la visión de la propuesta de valor 
escogida. 

 Marca como Persona: Los atributos de la persona deben ser los del Sabio, 
una persona cercana, tolerante, inclusiva y justa. 

 Marca como Símbolo: Debe conocerse como “Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago” y dejar de ser el “GORE Metropolitano”, ya que 
éste último es un nombre que provoca alto nivel de confusión en la 
ciudadanía. Su logo debe cambiar también a algo más ad hoc a esta nueva 
imagen según la propuesta de valor escogida. 
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12.3 La Campaña Comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano 
 

La estrategia comunicacional debe ser aplicada con una campaña comunicacional 
tanto al interior como al exterior de la institución, aprovechando los actuales puntos de 
contacto con la ciudadanía y buscando nuevos puntos de contacto actualmente 
inexistentes. 
 
12.3.1 Campaña Comunicacional al Interior del Gobierno Regional Metropolitano 
 

El eje central de la comunicación al interior del Gobierno Regional debe ser la difusión 
y permeabilización de una nueva misión institucional que refleje la propuesta de valor 
hacia dentro de la institución. Dado esto, para cada propuesta de valor planteada se 
plantea la siguiente misión institucional: 

1. Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, generando oportunidades para 
todos los capitalinos: La misión acorde a esta propuesta de valor es “Liderar, 
coordinar y planificar la Región Metropolitana hacia una Región donde las 
oportunidades de desarrollo estén aseguradas para todos sus habitantes en forma 
equitativa, todo lo anterior a través de la generación y el financiamiento de  
proyectos de desarrollo para la Región Metropolitana”. 

2. Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, territorio fértil para el desarrollo: La 
misión acorde a esta propuesta de valor es “Liderar, coordinar y planificar la 
Región Metropolitana hacia una Región de continuo desarrollo y crecimiento 
sustentable, valorando la fertilidad de sus valles y la riqueza de su gente, todo lo 
anterior a través de la generación y el financiamiento de proyectos para la Región 
Metropolitana”. 

3. Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital integrada y 
sustentable: La misión acorde a esta propuesta de valor es “Liderar, coordinar y 
planificar la Región Metropolitana hacia una Región de desarrollo continuo y 
sustentable en el tiempo, donde cada habitante se sienta parte de su región y 
tenga acceso equitativo a todos sus beneficios, todo lo anterior a través de la 
generación y el financiamiento de  proyectos de desarrollo para la Región 
Metropolitana”. 

 
Esta nueva misión debe ser comunicada al interior de la institución por los siguientes 

canales: 
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 Lanzamiento de esta nueva misión en una jornada que reúna a toda la institución, 
con un seminario plenario donde se explique a la institución esta nueva misión y 
esta nueva imagen buscada, de modo de explicar y motivar a los funcionarios con 
esta nueva orientación que se le está dando a la institución. 

 Comunicación oficial de esta nueva misión a través de un email del departamento 
de Gestión de Personas, donde además se explique cuáles son las acciones 
concretas que tomará la institución producto de esta nueva misión. 

 Publicar esta nueva misión en un lugar destacado de la intranet del GORE 
Metropolitano, para que todos sus funcionarios puedan visualizarla 
constantemente. 

 
 
12.3.2 Campaña Comunicacional al Exterior del Gobierno Regional Metropolitano 
 

Hacia el exterior de la institución hay que potenciar todas las instancias 
comunicacionales que actualmente existen y sumar nuevas instancias con o sin costo 
económico. Se propone realizar las siguientes actividades para comunicar la nueva 
propuesta de valor: 

 Cada proyecto financiado por el Gobierno Regional Metropolitano debe tener su 
campaña de difusión: Todos los proyectos que lidera el Gobierno Regional 
Metropolitano representan una parte del objetivo global plasmado en la 
propuesta de valor, es por esto que cada una de estas obras debiera incluir una 
campaña de difusión que comunique a la ciudadanía la presencia del GORE 
Metropolitano en forma relevante y que además este proyecto obedece a 
responder a una determinada propuesta de valor. Dicha campaña de difusión 
debiera ser proporcional al monto de la inversión del proyecto y debiera tener 
una presencia relevante del GORE Metropolitano exigible por contrato o, en la 
medida de lo posible, destinar un porcentaje del monto de inversión del proyecto 
a una campaña comunicacional liderada por el GORE Metropolitano. 
 

 Presencia relevante del Gobierno Regional Metropolitano en los proyectos que 
financia: Junto con lo anterior, el rol del GORE Metropolitano en los proyectos 
financia debe cambiar de “cofinanciador” a “coejecutor”, esto significa una mayor 
injerencia e involucramiento en los proyectos que se desarrollan con los recursos 
entregados por el Gobierno Regional Metropolitano, lo cual debe quedar 
plasmado en los contratos que se firmen con la contraparte y debe ser fiscalizado 
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para que, por ejemplo, las señaléticas de autoría de un proyecto en construcción 
cumplan con informar que el proyecto es coejecutado por el GORE 
Metropolitano.  

 
 Proyectos Íconos del Gobierno Regional Metropolitano en la línea de la propuesta 

de valor al menos una vez cada 6 meses: Al menos una vez cada semestre debe 
surgir un proyecto liderado por el Gobierno Regional Metropolitano que muestre 
a la ciudadanía que dicha institución está cumpliendo con su propuesta de valor. 
Este proyecto debe tener un alto nivel memorabilidad en la ciudadanía y debe ser 
difundido en la línea de los puntos anteriormente planteados para ir 
construyendo la nueva imagen en la ciudadanía. 

 
 Mayor presencia de los Consejeros Regionales (CORE) promoviendo la propuesta 

de valor del Gobierno Regional Metropolitano: Los Consejeros Regionales deben 
ser la personificación del GORE Metropolitano, incluso por sobre el Intendente, 
ya que éste último tiene una mayor vinculación con el Gobierno Central. Los 
CORE deben “defender” la propuesta de valor durante todo el año y tener una 
alta presencia en medios de comunicación debatiendo temas de la Región 
Metropolitana bajo el prisma de la propuesta de valor que se adopte. Esto mismo 
potenciará su rol de cara a la proximidad de la elección de sus cargos. 

 
 Campaña de marketing masiva para la Región Metropolitana: En conjunto con la 

campaña propuesta para cada proyecto, se debe implementar una campaña de 1 
a 6 meses con presencia en Televisión, Radio, Prensa y medios digitales para que 
tenga algún grado memorabilidad. Esta campaña debe ser el troncal de 
comunicación que den pertenencia y consistencia a todos los proyectos que ha 
desarrollado el GORE y comuniquen esta nueva propuesta de valor a la 
ciudadanía. El brief de esta campaña se detalla en el siguiente subcapítulo. 

 
 Mejorar los medios de comunicación digitales del GORE Metropolitano: El 

Gobierno Regional Metropolitano debe utilizar las plataformas digitales actuales 
para comunicar su nueva propuesta de valor y establecer espacios de 
participación a la ciudadanía en la línea de la propuesta de valor escogida. Para 
esto debe no solo comunicar esta propuesta de valor en su página web, sino  
rediseñarla de modo que ésta gire en torno a esta nueva propuesta de valor. 
Junto con esto, debe aumentar su presencia en redes sociales (facebook, twitter, 
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y blogs) de modo que pueda interactuar en línea con los ciudadanos posicionando 
esta nueva propuesta de valor. 

 
 Incluir la nueva propuesta de valor en folletería y papelería: La folletería y 

papelería del Gobierno Regional Metropolitano también forma parte de los 
medios de comunicación que tiene el GORE Metropolitano hacia dentro y fuera 
de la institución, dado esto, es importante que esta nueva propuesta de valor 
también se vea reflejada en estos elementos, colocándola en forma explícita en 
ella. 
 

 
12.3.3 Brief de la Campaña Comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano 
 

El Brief de la campaña de marketing masiva expuesta anteriormente se desarrolla en 
torno a una campaña de un mes de duración, que es lo mínimo que debe tener una 
campaña de estas características. Lo recomendable es al menos mantener esta campaña 
por 6 meses al aire, en cuyo caso los valores de presupuesto deben aumentar en un orden 
de magnitud de 6 veces su valor propuesto en este brief. 

El Brief para la campaña de marketing de un mes es el siguiente: 
 Antecedentes:  

El Gobierno Regional Metropolitano de Santiago es el organismo encargado de la 
administración superior de la Región Metropolitana. Se preocupa por el desarrollo 
armónico y equitativo del territorio, impulsando su desarrollo económico, social y 
cultural, tomando en cuenta la preservación y mejoramiento del medio ambiente y 
la participación de la comunidad. 
Para cumplir estos objetivos debe garantizar la equidad, eficiencia y eficacia en la 
asignación y uso de los recursos públicos, los que se invierten en programas y 
proyectos que tienen como meta otorgar una mejor calidad de vida a los hombres 
y mujeres que viven en la región. 
En este contexto, el Gobierno Regional Metropolitano ha definido la visión 
estratégica de desarrollo de la Región Metropolitana para los próximos 10 años, 
donde ha definido que la Región Metropolitana debe llegar a ser una región 
integrada e inclusiva, una región equitativa y de oportunidades, una región segura, 
una región limpia y sustentable y una región innovadora y competitiva. 
En el año 2012 se ha detectado que el Gobierno Regional Metropolitano posee un 
amplio nivel de desconocimiento en la población de la Región Metropolitana, 
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siendo ésta una de sus principales debilidades en comparación a los Gobiernos 
Regionales de otras regiones del país. Dado esto, el Gobierno Regional 
Metropolitano ha desarrollado una estrategia comunicacional a la luz de la 
estrategia regional para el año 2021 y a los intereses levantados en la ciudadanía, 
definiendo que el Gobierno Regional Metropolitano debe [completar con la 
propuesta de valor escogida]. Este rol definido explícitamente para la institución 
debe ser comunicado a la población de la Región Metropolitana, para lo cual se 
plantea el siguiente brief comunicacional. 

 
 Público Objetivo: 

Se establece como perfil focalizado de la campaña a los habitantes de la Región 
Metropolitana, incluyendo todas sus provincias. Por lo tanto el perfil del público 
objetivo es: 

o Sexo: Hombres y Mujeres. 
o Edad: mayor a 18 años. 
o GSE: ABC1, C2, C3, D y E. 
o UG: A nivel de toda la Región Metropolitana, con especial focalización en 

las provincias diferentes a Santiago. 
 

 Objetivos Comunicacionales: 
o Dar a conocer a la ciudadanía que existe una institución gubernamental 

llamada Gobierno Regional Metropolitano de Santiago. 
o Dar a conocer a la ciudadanía que esta institución está preocupada por 

[completar con la propuesta de valor escogida] 
 

 Mensaje 
o Principal: El Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, está [completar 

con la propuesta de valor escogida]. 
o Secundario: Existe una institución gubernamental llamada Gobierno 

Regional Metropolitano de Santiago, correspondiente a la única institución 
del estado preocupada por resguardar los intereses de todos los habitantes 
de la Región Metropolitana. 
 

 Tono y Estilo: 
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La comunicación debe ser en tono conciliador y sabio, pero con carácter y 
autoridad, que inspire la confianza en la ciudadanía de que el Gobierno Regional 
Metropolita de Santiago está generando un bien mayor para ellos. 
 

 Ejecución y Soporte: 
Se requiere realizar una campaña cuya extensión sea de dos meses, desplegada en 
la Región Metropolitana y enmarcada en una línea de difusión.  

o Se solicita una campaña publicitaria que utilice medios masivos de 
Televisión, Radio, Prensa y medios digitales. 

o Piezas publicitarias e informativas dedicadas a comunicar el mensaje a los 
habitantes de la Región Metropolitana. 

o Avisos de vía pública para lugares de alta afluencia de público en la Región 
Metropolitana. 

o BTL y folletería explicativa atractiva y simple para los habitantes de la 
Región Metropolitana. 

 
 Presupuesto: 

$500MM (incluye IVA) que incluye creación, diseño, producción, ejecución e 
implementación en medios de la campaña. 
OBSERVACIÓN: Tratándose del procedimiento de grandes compras (sobre 1.000 
UTM), el presupuesto se podrá aumentar, si a juicio del Servicio resulta necesario, 
a fin de lograr una mayor cobertura y alcance de la campaña, lo que implicará una 
ampliación del plazo y el monto de ésta, en un porcentaje que no podrá exceder 
del 100% del monto originalmente considerados en el brief, salvo casos 
excepcionales y fundados. Lo anterior, en caso alguno podrá interpretarse como la 
posibilidad de ejecutar campañas distintas o similares, con el mismo proveedor, sin 
sujetarse a las reglas generales indicadas en el punto 11, N° 1, del Convenio Marco 
de Campañas Comunicacionales y Servicios de Asesoría Creativa, respecto de las 
contrataciones sobre 1000 UTM. Tampoco se podrá volver a ejecutar una campaña 
esencialmente igual, con el mismo proveedor, en una época posterior a la 
conclusión de la campaña. 
Cualquier extensión y/o modificación de montos totales y/o plazos de ejecución de 
campañas deben ser previamente aprobados por resolución exenta y por emisión 
de orden de compra cuando corresponda, por parte del Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago. 
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 Tiempo de Campaña: 
1 mes de producción y 1 mes de exposición de campaña,  a partir del 
____________.  

 
 Consideraciones: 

Inversión en Provincia: Según el artículo 21 de la ley de Presupuestos para el año 
2012 (20.557) dispone que los órganos y servicios públicos, cuando realicen 
avisajes y publicaciones en medios de comunicación social, deberán efectuarlos, al 
menos hasta en un 20% en medios de comunicación con clara identificación local y 
que los mismos se distribuirán territorialmente de manera equitativa. 
El cuadro de costos debe tener claramente identificable el monto final para: 
-   Total plan de medios 
-   Sub-Total inversión provincial,  
-   Total Costos de producción (incluye diseño y producción de piezas 
audiovisuales, así como impresiones, derechos de usos, etc.) 
-   Monto comisión de Agencia. 
- Costo total sin IVA. 
- Costo total con IVA. 
OBSERVACIÓN: Independiente de la adjudicación de la campaña a propuesta de 
una Agencia y con el objeto de potenciar y realizar los ajustes necesarios para que 
se enmarque en los objetivos, intereses y sentidos de la comunicación de 
Gobierno, el contratante podrá realizar en acuerdo con la Agencia, ajustes en la 
estructura de gasto general, ajuste en el plan de medios y su estructura de gasto, 
cambios y/o ajustes en tipos de piezas, y ajustes en propuestas de gráficas y 
mensajes. 
 

 
12.3.4 Indicadores de Desempeño del Conocimiento del Gobierno Regional 

Metropolitano 
 

Dado que el objetivo de la estrategia de posicionamiento es aumentar el conocimiento 
del Gobierno Regional Metropolitano en la ciudadanía de la Región Metropolitana, se 
proponen dos indicadores de gestión a medir anualmente: 

1. Nivel de conocimiento del Gobierno Regional Metropolitano en la ciudadanía de la 
Región Metropolitana: Una vez al año se debe hacer una encuesta a la ciudadanía 
de la Región Metropolitana donde se le pregunte el nivel de conocimiento del 
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Gobierno Regional Metropolitano, el cual debe por un lado preguntar si ha 
escuchado hablar del Gobierno Regional Metropolitano y por otro lado debe 
verificar que lo que ha escuchado sea el posicionamiento correcto. La meta de este 
conocimiento correcto por parte del ciudadano de la Región Metropolitana debe 
ser la siguiente para los 3 primeros años de implementación de la estrategia 
comunicacional: 

 Primer año: 30% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la 
Región Metropolitana. 

 Segundo año: 50% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la 
Región Metropolitana. 

 Tercer año: 60% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la Región 
Metropolitana. 
 

2. Nivel de conocimiento de la misión institucional en los funcionarios del Gobierno 
Regional Metropolitano y en los CORE: La propuesta de valor debe permear a la 
institución, de modo que todos sus funcionarios, incluidos los CORE, deben 
conocer y comunicar esta propuesta de valor. Dado esto se debe medir al menos 
una vez al año el nivel de conocimiento y comprensión de la propuesta de valor 
entre los funcionarios del GORE Metropolitano. La meta de este conocimiento al 
interior de la institución para los 3 primeros años de implementación de la 
estrategia comunicacional es la siguiente: 

 Primer año: 70% de conocimiento y comprensión de la misión 
institucional en los funcionarios del GORE Metropolitano. 

 Segundo año: 85% de conocimiento y comprensión de la misión 
institucional en los funcionarios del GORE Metropolitano. 

 Tercer año: 90% de conocimiento y comprensión de la misión 
institucional en los funcionarios del GORE Metropolitano. 
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XIII. CAPÍTULO 13. PROPUESTA DE VALOR SELECCIONADA Y DESARROLLO DE SU 
ESTRATEGIA COMUNICACIONAL 

 
Voces Research propone implementar la Propuesta de Valor “Gobierno Regional 

Metropolitano de Santiago, liderando una capital integrada y sustentable”, debido a que a 
su juicio esta propuesta representa de mejor forma los aspectos básicos de una propuesta 
de valor:  

 Debe ser reflejo de la Identidad de la Institución, de modo que se alinee con la 
cultura organizacional interna: Efectivamente el concepto de líder de la Región 
es perfectamente simétrico al de administrador superior de la región 
mandatado en la ley 19.175 que crea la identidad del GORE Metropolitano.  

 Debe  ser creíble, es decir, la institución que la ofrece debe poseer las 
“credenciales” necesarias que sustenten que ellos realmente pueden cumplir 
con esta promesa: Será creíble en el que los proyectos y acciones que sustente 
el GORE Metropolitano vayan en la línea de crear una Región integrada y 
sustentable. 

 Debe ser distintiva, es decir, debe apuntar a responder a una necesidad 
actualmente insatisfecha o a un espacio de valor que hoy nadie ocupa en 
forma cierta: Efectivamente, no existe otra institución pública que pueda 
liderar proyectos transversales a la Región Metropolitana, velando por su 
integración y sustento en el futuro. Por último, solamente el GORE 
Metropolitano puede ser el líder de la Región Capital, el resto de los GORE no 
tienen injerencia sobre la capital de Chile. 

 Debe ser tangible o verificable, es decir, deben quedar “pruebas” tangibles de 
que la institución ha llevado adelante esta propuesta de valor en forma 
consecuente: Será tangible y verificable a través de sus proyectos y políticas 
apunten a construir una Región integrada y sustentable. 

 Debe tener futuro, es decir, debe ser una propuesta de valor que se visualice 
relevante para el presente y que siga siendo valiosa en el futuro para el grupo 
objetivo: Según lo analizado en el subcapítulo 6.2, los ciudadanos de la Región 
Metropolitana desean una Región más justa y menos discriminadora, siendo la 
integración una herramienta clave para lograr dicho objetivo. Por otra parte, el 
crecimiento constante que sigue teniendo la Región Metropolitana genera la 
necesidad de establecer mecanismos de sustentabilidad que permitan que 
esta Región siga existiendo en forma armoniosa en el futuro. 
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Dado esto, a continuación se plantea la estrategia comunicacional para la propuesta de 
valor seleccionada por Voces Research.     
 
13.1 La Estrategia Comunicacional de la Propuesta de Valor seleccionada para 

Gobierno Regional Metropolitano 
 

Se procede a establecer como debe ser la estrategia comunicacional del Gobierno 
Regional Metropolitano para la propuesta de valor “Gobierno Regional Metropolitano de 
Santiago, liderando una capital integrada y sustentable”. 

 
La estrategia comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano se desarrolla en 

base a la respuesta de 4 preguntas básicas expuestas anteriormente. 
1. ¿Qué queremos que piense/sienta el target y por lo tanto haga en el futuro?: Se 

buscará que el segmento objetivo aumente su conocimiento actual del Gobierno 
Regional Metropolitano. Este conocimiento debe venir por reconocer en el 
Gobierno Regional Metropolitano claro y distinguible. Este rol provendrá de 
posicionar la propuesta de valor “Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, 
liderando una capital integrada y sustentable” buscando que los habitantes de la 
Región Metropolitana reconozcan en el Gobierno Regional Metropolitano a la 
institución que asegura la integración de todos los habitantes de la región y el 
desarrollo sustentable de ésta con visión de futuro. 

 
2. ¿Qué propondrá la marca para satisfacer la necesidad insatisfecha y trasladar el 

target desde la situación actual hacia la deseada?: El medio de transporte principal 
para mover a los ciudadanos de la Región Metropolitana deben ser los proyectos 
que lidera el Gobierno Regional Metropolitano, los cuales deben responder a 
construir una región más integrada y que además estos proyectos construyan una 
región más sustentable, dejando evidencia tangible del cumplimiento de la 
propuesta de valor por parte del GORE Metropolitano, dándole credibilidad a ésta. 
 

3. ¿Por qué esto es creíble?: El Gobierno Regional Metropolitano es la única 
institución con la posición jerárquica y los recursos económicos necesarios para 
ocupar el rol de “garante” en la totalidad de la Región Metropolitana. Esto hace 
posible que el GORE Metropolitano sea la única institución capaz de asumir el rol 
de Líder del espacio físico circunscrito a la Región Metropolitana. 
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4. ¿Cómo deberíamos hablarle al target?: Los ciudadanos de la Región Metropolitana 
esperan que el Gobierno Regional Metropolitano ocupe el arquetipo del Sabio en 
el futuro. Dado esto, el tono y estilo de la comunicación debe ser como el del 
“Sabio”, es decir, en tono conciliador, que cambia odio por amor, pero con carácter 
y autoridad, que inspire la confianza en la ciudadanía de que los proyectos que 
apoya obedecen a una necesidad prioritaria detectada por el Gobierno Regional.  
Por otra parte, la Personalidad de la Marca debe sufrir una completa 
transformación según los ejes vistos en el modelo de Aaker: 

 Marca como Producto: Mantener el concepto de Financiamiento de 
proyectos, pero ahora estos proyectos deben tener un objetivo principal 
que apunte a construir una capital integrada y sustentable. 

 Marca como Organización: Organización que vela por el desarrollo de una 
Región Metropolitana integrada y sustentable para todos sus habitantes. 

 Marca como Persona: Los atributos de la persona deben ser los del Sabio, 
una persona cercana, tolerante, inclusiva y justa. 

 Marca como Símbolo: Debe conocerse como “Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago” y dejar de ser el “GORE Metropolitano”, ya que 
éste último es un nombre que provoca alto nivel de confusión en la 
ciudadanía. Su logo debe cambiar también a algo que grafique de mejor 
forma los valores de integración y sustentabilidad que ahora promueve la 
institución. 
 

 
13.2 La Campaña Comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano 
 

La estrategia comunicacional debe ser aplicada con una campaña comunicacional 
tanto al interior como al exterior de la institución, aprovechando los actuales puntos de 
contacto con la ciudadanía y buscando nuevos puntos de contacto actualmente 
inexistentes. 
 
 
 
13.2.1 Construcción del Discurso Institucional y Mensajes Estratégicos-transversales a 

Transmitir 
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El eje central de la comunicación al interior del Gobierno Regional debe ser la difusión 
y permeabilización de la nueva misión institucional que sea reflejo de la propuesta de 
valor “Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital integrada y 
sustentable” hacia dentro de la institución. Dado esto, la misión institucional debe 
reformularse a “Liderar, coordinar y planificar la Región Metropolitana hacia una Región 
de desarrollo continuo y sustentable en el tiempo, donde cada habitante se sienta parte 
de su región y tenga acceso equitativo a todos sus beneficios, todo lo anterior a través de 
la generación y el financiamiento de proyectos de desarrollo para la Región 
Metropolitana”. 
 
13.2.2 Identificación de los Canales Adecuados para Transmitir el Discurso Institucional 
 

Esta nueva misión debe ser comunicada al interior de la institución por los siguientes 
canales: 

 Lanzamiento de esta nueva misión en una jornada que reúna a toda la institución, 
con un seminario plenario donde se explique a la institución esta nueva misión y 
esta nueva imagen buscada, de modo de explicar y motivar a los funcionarios con 
esta nueva orientación que se le está dando a la institución. 

 Comunicación oficial de esta nueva misión a través de un email del departamento 
de Gestión de Personas, donde además se explique cuáles son las acciones 
concretas que tomará la institución producto de esta nueva misión. 

 Publicar esta nueva misión en un lugar destacado de la intranet del GORE 
Metropolitano, para que todos sus funcionarios puedan visualizarla 
constantemente. 

 
 
13.2.3 Campaña Comunicacional al Exterior del Gobierno Regional Metropolitano 
 

Hacia el exterior de la institución hay que potenciar todas las instancias 
comunicacionales que actualmente existen y sumar nuevas instancias con o sin costo 
económico. Se propone realizar las siguientes actividades para comunicar la nueva 
propuesta de valor: 

 Cada proyecto financiado por el Gobierno Regional Metropolitano debe tener su 
campaña de difusión: Todos los proyectos que lidera el Gobierno Regional 
Metropolitano representan una parte del objetivo global de liderar una región 
integrada y sustentable, es por esto que cada una de estas obras debiera incluir 
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una campaña de difusión que comunique a la ciudadanía la presencia del GORE 
Metropolitano en forma relevante y que además este proyecto obedece al 
liderazgo hacia una capital integrada y sustentable que el GORE Metropolitano 
ejerce. Dicha campaña de difusión debiera ser proporcional al monto de la 
inversión del proyecto y debiera tener una presencia relevante del GORE 
Metropolitano exigible por contrato o, en la medida de lo posible, destinar un 
porcentaje del monto de inversión del proyecto a una campaña comunicacional 
liderada por el GORE Metropolitano. 
 

 Presencia relevante del Gobierno Regional Metropolitano en los proyectos que 
financia: Junto con lo anterior, el rol del GORE Metropolitano en los proyectos 
financia debe cambiar de “cofinanciador” a “coejecutor”, esto significa una mayor 
injerencia e involucramiento en los proyectos que se desarrollan con los recursos 
entregados por el Gobierno Regional Metropolitano, lo cual debe quedar 
plasmado en los contratos que se firmen con la contraparte y debe ser fiscalizado 
para que, por ejemplo, las señaléticas de autoría de un proyecto en construcción 
cumplan con informar que el proyecto es coejecutado por el GORE 
Metropolitano.  

 
 Proyectos Íconos del Gobierno Regional Metropolitano en la línea de la propuesta 

de valor “Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital 
integrada y sustentable” al menos una vez cada 6 meses: Al menos una vez cada 
semestre debe surgir un proyecto liderado por el Gobierno Regional 
Metropolitano que muestre a la ciudadanía que dicha institución está liderando y 
construyendo una Región Metropolitana integrada y sustentable. Este proyecto 
debe tener un alto nivel memorabilidad en la ciudadanía y debe ser difundido en 
la línea de los puntos anteriormente planteados para ir construyendo la nueva 
imagen en la ciudadanía. 

 
 Mayor presencia de los Consejeros Regionales (CORE) promoviendo proyectos y 

políticas que construyan una Región Metropolitana integrada y sustentable: Los 
Consejeros Regionales deben ser la personificación del GORE Metropolitano, 
incluso por sobre el Intendente, ya que éste último tiene una mayor vinculación 
con el Gobierno Central. Los CORE deben “defender” la construcción de una 
Región Metropolitana integrada y sustentable durante todo el año y tener una 
alta presencia en medios de comunicación debatiendo temas de la Región 
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Metropolitana bajo este prisma en proyectos de contingencia nacional, como por 
ejemplo el diseño de las nuevas autopistas urbanas de la Región, la extensión del 
Metro a provincias del Región Metropolitana o la creación de polos de desarrollo 
regionales en espacios físicos específicos. Esto mismo potenciará su rol de cara a 
la proximidad de la elección de sus cargos. 

 
 Campaña de marketing masiva para la Región Metropolitana: En conjunto con la 

campaña propuesta para cada proyecto, se debe implementar una campaña de 1 
a 6 meses con presencia en Televisión, Radio, Prensa y medios digitales para que 
tenga algún grado memorabilidad. Esta campaña debe ser el troncal de 
comunicación que den pertenencia y consistencia a todos los proyectos que ha 
desarrollado el GORE Metrpolitano y comuniquen esta nueva propuesta de valor 
de liderar una capital integrada y sustentable a la ciudadanía. El brief de esta 
campaña se detalla en el siguiente subcapítulo. 

 
 Mejorar los medios de comunicación digitales del GORE Metropolitano: El 

Gobierno Regional Metropolitano debe utilizar las plataformas digitales actuales 
para comunicar su nueva propuesta de valor y establecer espacios de 
participación a la ciudadanía en la línea de promover la propuesta de valor 
“Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital integrada y 
sustentable”. Para esto debe no solo comunicar esta propuesta de valor en su 
página web, sino  rediseñarla de modo que ésta gire en torno establecer un 
espacio de integración entre los habitantes de la Región Metropolitana y que 
permita mostrar evidencia del cumplimiento que la institución está dando a esta 
nueva propuesta de valor. Junto con esto, debe aumentar su presencia en redes 
sociales (facebook, twitter, y blogs) de modo que pueda interactuar en línea con 
los ciudadanos posicionando así la integración y sustentabilidad de la Región 
Metropolitana  a través de estos nuevos canales de comunicación existentes. 

 
 Incluir la nueva propuesta de valor “Gobierno Regional Metropolitano de 

Santiago, liderando una capital integrada y sustentable” en folletería y papelería: 
La folletería y papelería del Gobierno Regional Metropolitano también forma 
parte de los medios de comunicación que tiene el GORE Metropolitano hacia 
dentro y fuera de la institución, dado esto, es importante que la propuesta de 
valor “Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, liderando una capital 
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integrada y sustentable” también se vea reflejada en estos elementos, 
colocándola en forma explícita en ella. 
 

 
13.2.4 Brief de la Campaña Comunicacional del Gobierno Regional Metropolitano 
 

El Brief de la campaña de marketing masiva expuesta anteriormente se desarrolla en 
torno a una campaña de un mes de duración, que es lo mínimo que debe tener una 
campaña de estas características. Lo recomendable es al menos mantener esta campaña 
por 6 meses al aire, en cuyo caso los valores de presupuesto deben aumentar en un orden 
de magnitud de 6 veces su valor propuesto en este brief. 

El Brief para la campaña de marketing de un mes es el siguiente: 
 
 Antecedentes:  

El Gobierno Regional Metropolitano de Santiago es el organismo encargado de la 
administración superior de la Región Metropolita. Se preocupa por el desarrollo 
armónico y equitativo del territorio, impulsando su desarrollo económico, social y 
cultural, tomando en cuenta la preservación y mejoramiento del medio ambiente y 
la participación de la comunidad. 
Para cumplir estos objetivos debe garantizar la equidad, eficiencia y eficacia en la 
asignación y uso de los recursos públicos, los que se invierten en programas y 
proyectos que tienen como meta otorgar una mejor calidad de vida a los hombres 
y mujeres que viven en la región. 
En este contexto, el Gobierno Regional Metropolitano ha definido la visión 
estratégica de desarrollo de la Región Metropolitana para los próximos 10 años, 
donde ha definido que la Región Metropolitana debe llegar a ser una región 
integrada e inclusiva, una región equitativa y de oportunidades, una región segura, 
una región limpia y sustentable y una región innovadora y competitiva. 
En el año 2012 se ha detectado que el Gobierno Regional Metropolitano posee un 
amplio nivel de desconocimiento en la población de la Región Metropolitana, 
siendo ésta una de sus principales debilidades en comparación a los Gobiernos 
Regionales de otras regiones del país. Dado esto, el Gobierno Regional 
Metropolitano ha desarrollado una estrategia comunicacional a la luz de la 
estrategia regional para el año 2021 y a los intereses levantados en la ciudadanía, 
definiendo que el Gobierno Regional Metropolitano debe liderar una capital 
integrada y sustentable. Este rol definido explícitamente para la institución debe 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

159 

 
 

ser comunicado a la población de la Región Metropolitana, para lo cual se plantea 
el siguiente brief comunicacional. 

 
 

 Público Objetivo: 
Se establece como perfil focalizado de la campaña a los habitantes de la Región 
Metropolitana, incluyendo todas sus provincias. Por lo tanto el perfil del público 
objetivo es: 

o Sexo: Hombres y Mujeres. 
o Edad: mayor a 18 años. 
o GSE: ABC1, C2, C3, D y E. 
o UG: A nivel de toda la Región Metropolitana, con especial focalización en 

las provincias distintas a Santiago. 
 

 Objetivos Comunicacionales: 
o Dar a conocer a la ciudadanía que existe una institución gubernamental 

llamada Gobierno Regional Metropolitano de Santiago. 
o Dar a conocer a la ciudadanía que este institución es quien lidera una 

capital integrada y sustentable. 
 

 Mensaje 
o Principal: El Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, es quien lidera 

la construcción de una capital integrada y sustentable. 
o Secundario: Existe una institución gubernamental llamada Gobierno 

Regional Metropolitano de Santiago, correspondiente a la única institución 
del estado preocupada por resguardar los intereses de todos los habitantes 
de la Región Metropolitana. 
 
 
 
  

 Tono y Estilo: 
La comunicación debe ser en tono conciliador y sabio, pero con carácter y 
autoridad, que inspire la confianza en la ciudadanía de que el Gobierno Regional 
Metropolita de Santiago está generando un bien mayor para ellos. 
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 Ejecución y Soporte: 
Se requiere realizar una campaña cuya extensión sea de dos meses, desplegada en 
la Región Metropolitana y enmarcada en una línea de difusión.  

o Se solicita una campaña publicitaria que utilice medios masivos de 
Televisión, Radio, Prensa y medios digitales. 

o Piezas publicitarias e informativas dedicadas a comunicar el mensaje a los 
habitantes de la Región Metropolitana. 

o Avisos de vía pública para lugares de alta afluencia de público en la Región 
Metropolitana. 

o BTL y folletería explicativa atractiva y simple para los habitantes de la 
Región Metropolitana. 

 
 Presupuesto: 

$500MM (incluye IVA) que incluye creación, diseño, producción, ejecución e 
implementación en medios de la campaña. 
OBSERVACIÓN: Tratándose del procedimiento de grandes compras (sobre 1.000 
UTM), el presupuesto se podrá aumentar, si a juicio del Servicio resulta necesario, 
a fin de lograr una mayor cobertura y alcance de la campaña, lo que implicará una 
ampliación del plazo y el monto de ésta, en un porcentaje que no podrá exceder 
del 100% del monto originalmente considerados en el brief, salvo casos 
excepcionales y fundados. Lo anterior, en caso alguno podrá interpretarse como la 
posibilidad de ejecutar campañas distintas o similares, con el mismo proveedor, sin 
sujetarse a las reglas generales indicadas en el punto 11, N° 1, del Convenio Marco 
de Campañas Comunicacionales y Servicios de Asesoría Creativa, respecto de las 
contrataciones sobre 1000 UTM. Tampoco se podrá volver a ejecutar una campaña 
esencialmente igual, con el mismo proveedor, en una época posterior a la 
conclusión de la campaña. 
Cualquier extensión y/o modificación de montos totales y/o plazos de ejecución de 
campañas deben ser previamente aprobados por resolución exenta y por emisión 
de orden de compra cuando corresponda, por parte del Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago. 

 
 Tiempo de Campaña: 

1 mes de producción y 1 mes de exposición de campaña,  a partir del 
____________.  
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 Consideraciones: 
Inversión en Provincia: Según el artículo 21 de la ley de Presupuestos para el año 
2012 (20.557) dispone que los órganos y servicios públicos, cuando realicen 
avisajes y publicaciones en medios de comunicación social, deberán efectuarlos, al 
menos hasta en un 20% en medios de comunicación con clara identificación local y 
que los mismos se distribuirán territorialmente de manera equitativa. 
El cuadro de costos debe tener claramente identificable el monto final para: 
-   Total plan de medios 
-   Sub-Total inversión provincial,  
-   Total Costos de producción (incluye diseño y producción de piezas 
audiovisuales, así como impresiones, derechos de usos, etc.) 
-   Monto comisión de Agencia. 
- Costo total sin IVA. 
- Costo total con IVA. 
OBSERVACIÓN: Independiente de la adjudicación de la campaña a propuesta de 
una Agencia y con el objeto de potenciar y realizar los ajustes necesarios para que 
se enmarque en los objetivos, intereses y sentidos de la comunicación de 
Gobierno, el contratante podrá realizar en acuerdo con la Agencia, ajustes en la 
estructura de gasto general, ajuste en el plan de medios y su estructura de gasto, 
cambios y/o ajustes en tipos de piezas, y ajustes en propuestas de gráficas y 
mensajes. 
 

 
13.2.5 Indicadores de Desempeño del Conocimiento del Gobierno Regional 

Metropolitano 
 

Dado que el objetivo de la estrategia de posicionamiento es aumentar el conocimiento 
del Gobierno Regional Metropolitano en la ciudadanía de la Región Metropolitana, se 
proponen dos indicadores de gestión a medir anualmente: 

1. Nivel de conocimiento del Gobierno Regional Metropolitano en la ciudadanía de la 
Región Metropolitana: Una vez al año se debe hacer una encuesta a la ciudadanía 
de la Región Metropolitana donde se le pregunte el nivel de conocimiento del 
Gobierno Regional Metropolitano, el cual debe por un lado preguntar si ha 
escuchado hablar del Gobierno Regional Metropolitano y por otro lado debe 
verificar que lo que ha escuchado es que el Gobierno Regional Metropolitano de 
Santiago lidera una capital integrada y sustentable. La meta de este conocimiento 
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correcto por parte del ciudadano de la Región Metropolitana debe ser la siguiente 
para los 3 primeros años de implementación de la estrategia comunicacional: 

a. Primer año: 30% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la Región 
Metropolitana. 

b. Segundo año: 50% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la Región 
Metropolitana. 

c. Tercer año: 60% de conocimiento correcto en la ciudadanía de la Región 
Metropolitana. 

 
2. Nivel de conocimiento de la misión institucional en los funcionarios del Gobierno 

Regional Metropolitano y en los CORE: La propuesta de valor “Gobierno Regional 
Metropolitano de Santiago, liderando una capital integrada y sustentable” debe 
permear a la institución, de modo que todos sus funcionarios, incluidos los CORE, 
deben conocer y comunicar esta propuesta de valor. Dado esto se debe medir al 
menos una vez al año el nivel de conocimiento y comprensión de la propuesta de 
valor entre los funcionarios del GORE Metropolitano. La meta de este 
conocimiento al interior de la institución para los 3 primeros años de 
implementación de la estrategia comunicacional es la siguiente: 

a. Primer año: 70% de conocimiento y comprensión de la misión institucional 
en los funcionarios del GORE Metropolitano. 

b. Segundo año: 85% de conocimiento y comprensión de la misión 
institucional en los funcionarios del GORE Metropolitano. 

c. Tercer año: 90% de conocimiento y comprensión de la misión institucional 
en los funcionarios del GORE Metropolitano. 
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XIV. CAPÍTULO 14. ANEXOS 
 
14.1 Anexo 1: Pauta Guía Focus Group  
 

I.  Presentación y contextualización de la sesión de grupo 
 

 Presentación del moderador. 

 Presentación de la empresa: 
Se comunica a los participantes que representamos a un centro de estudios 
llamado Voces Research y que estamos haciendo una investigación sobre diversos 
temas de importancia para el país. Se explica que su participación es muy valiosa y 
que todas las opiniones serán tratadas de manera confidencial/anónima. Se aclara 
que no hay respuestas buenas ni malas y que todas las opiniones son bienvenidas. 

 Presentación de las reglas de la conversación. 
 Presentación de la modalidad de grabación. 

 Presentación de los participantes de la sesión.  
 

II. Contexto General – “Rompe Hielo” (máximo 10 minutos) 
 

1. Para comenzar, ¿cuáles son los temas principales que se están discutiendo hoy en 
día en la Región Metropolitana?  

 
III. Situación de su región y nivel de identidad territorial 

 
2. ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 
3. ¿Qué emoción se le viene la mente cuando piensan en la Región Metropolitana? 

¿Qué significa para Uds. La Región Metropolitana? 
4. ¿Qué opinión tienen de la Región Metropolitana? ¿Cómo la ven respecto a las 

otras regiones? ¿Cuál creen ustedes que es la imagen que personas de otras 
regiones tienen respecto a la Región Metropolitana? ¿Por qué? 
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5. ¿En qué se diferencian las personas que viven en la Región Metropolitana de 
personas de otras regiones? ¿Qué es lo más propio de los capitalinos? 

6. ¿Qué imagen les gustaría que el resto del país tuviese de las personas de la Región 
Metropolitana?  

7. ¿Se sienten parte de la Región Metropolitana? ¿Por qué sí? ¿Por qué no? 
8. Si a Uds. Les preguntan de donde son Uds. ¿Qué responden? 
9. ¿REGIÓN METROPOLITANA = SANTIAGO? 

 

IV. Valoración de la región desde la perspectiva de la “migración” 
 

10.  ¿Les gusta vivir en esta región? ¿Por qué? ¿Y en su comuna? ¿Por qué sí? ¿Por qué 
no? 
 

11. ¿Se imaginan o proyectan viviendo muchos años más en la Región Metropolitana o 
creen que en algún momento se irán a vivir a otra región? ¿Por qué motivo se iría 
de la Región Metropolitana?, ¿qué tendría que ocurrir para que usted no se fuese? 
 

12. Si finalmente tuviese que irse, ¿en qué ciudad/ región le gustaría vivir? ¿Por qué?  
 

13. ¿Le gusta que venga gente de otros lados a vivir a la Región Metropolitana? ¿Por 
qué? 
 

V. Conocimiento de Gobierno Regional y Autoridades 
 

14. ¿Han escuchado ustedes al Gobierno Regional Metropolitano? ¿Qué es el 
Gobierno Regional Metropolitano? ¿Cuál es su función? 

15. ¿Quién es la persona que dirige a la Región Metropolitana? 
16. (Si no ha salido la intendencia preguntar) ¿Han escuchado hablar de la 

intendencia? ¿Quién es la persona que está a cargo de la intendencia? 
17. ¿Cuál es el rol del intendente? 
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18. ¿Qué autoridades de la Región Metropolitana conocen? ¿Quiénes son?  ¿Qué han 
oído hablar de ellas? ¿Cuál es la autoridad más importante de la Región 
Metropolitana? 
 
 

VI. Expectativas  ciudadanas desde una mirada regional 
 

19. ¿Cuáles creen Uds. que son los temas pendientes que tiene la Región 
Metropolitana y que más afectan a las personas?   

20. ¿Cómo esperarían Uds. que se enfrentaran estos temas? ¿Quiénes debieran 
hacerse cargo de ellos? 
 
 Analogías “proyectivos”:  

 

21. Si la Región Metropolitana fuese un animal ¿cuál sería? ¿Por qué? 
22. Si la Región Metropolitana fuese un color ¿cuál sería? ¿Por qué? 
23. Si la Región Metropolitana fuese una comida (alimento), ¿cuál sería? ¿Por qué? 

 

VII. Promoción de la región (Brainstorming) 
 

24. Si Ud. tuviese que promocionar la Región Metropolitana, ¿cómo lo haría? ¿Qué 
tendría que decir la publicidad? ¿Cuál sería el mejor “eslogan” para una campaña 
publicitaria de la Región Metropolitana?   
 

25. ¿Cuál es la principal riqueza de la Región Metropolitana? ¿Por qué gente de otros 
lados se siente atraída por la Región Metropolitana? ¿Qué les ofrece la RM?  
 

26. ¿Qué imágenes debiera mostrar la publicidad de la región Metropolitana? ¿Cuál es 
la fotografía más característica de la Región Metropolitana? 

 
 Ejercicio Arquetipos: 
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(Se pasa un listado con personajes y se le explica a los/las participantes que elijan el que 
más representa al Gobierno de la Región Metropolitana. Con el piloto se buscará disipar si 
es mejor preguntar por el GORE o por la Región Metropolitana) 
 
 

o Guardián: protege la economía de mi familia, me siento segura 
o Mago: siempre sabe lo que necesito, no necesita preguntar 
o Bufón: es un relajo, me hace reír 
o Sabio: empatiza con mi vida, conoce las necesidades de las personas 
o Compañero: es mi partner, no me abandona 
o Rebelde: el que rompe las reglas 
o Soberano: el que manda y gobierna 
o Inocente: ingenuo, que parece niño 
o Tutor (el cuidador): que cuida de los otros 
o Normal: el que sigue el promedio, sigue la norma 
o Explorador: el que busca algo nuevo y mantiene su independencia 
o Guerrero: el héroe, que lucha por sus ideales 

 
 ¿Cuál ha elegido y por qué? 

 

Dinámica del “Epitafio”:  

 

27. Vamos a hacer un ejercicio. Si mañana ustedes despertaran y no existiese más la 
Región Metropolitana ¿Cuál sería su epitafio? “Aquí yace la Región Metropolitana, 
una región que…” 

28. Dado que mañana ya no existiría Santiago ¿Cómo afectaría esto en su vida? ¿Cuál 
creen ustedes que sería la nueva capital de Chile? ¿Por qué? 

 
VIII. Logo Gobierno Regional 

 

ANTES DE MOSTRAR  LOGO PREGUNTAR:  
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29. ¿Ha escuchado la palabra GORE? 
 
(Se proyecta el logo del GORE y se pregunta si conoce y si gusta) 

 

30. ¿Habían visto este logo anteriormente? ¿Dónde? 
31. ¿Qué le s provoca este logo? ¿Qué les transmite? 
32. ¿Le gusta/ no le gusta? 

 

COMENTARIOS FINALES  

 
14.2 Anexo 2: Pauta Entrevista Telefónica a la Ciudadanía 
 
 

Target: ciudadanos mayores de 18 residentes en la Región Metropolitana 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre encuestado _________________________________________________________ 

Teléfono __________________________________________________________________ 

Mail ______________________________________________________________________ 

Encuestador___________________
_____ 

Supervisor 
________________________ 

Fecha__________/______/_______
______ 

FOLIO ENCUESTA:    N°_________-
___ 
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Buenos días / tardes, mi nombre es _______________ y soy entrevistadora de la empresa de investigación de mercado 
Voces Research. Estamos realizando un estudio y quisiera saber si me puede contestar unas breves preguntas.  

Sí 1   Continuar 

No 2   Agradecer y finalizar 

 
FILTRO 

 
 

 
A. 

 
¿Me podría decir su edad? 
______     Anote edad exacta 
 

Menos de 18 1 Cerrar 
18 a 39 años 2 Continuar 
40 a 54 años 3 Continuar 
Más de 55   

 

 
 

MÓDULO 1: SITUACIÓN DE SU REGIÓN Y NIVEL DE IDENTIDAD TERRITORIAL 
1.- ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente si le digo Región Metropolitana? 
____________________________________________________________________ 
2.- ¿Cómo ve Ud. la RM? Utilice una escala de 1 a 10 para ubicar su posición entre los 2 
extremos opuestos en cada caso. 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

Introvertido           Extrovertido 

Austero           Consumista 

Tolerante           Discriminador 
Nada Clasista           Clasista 

Solidario           Individualista 

Justo           Injusto 
Seguro           Inseguro 

Moderno           Tradicional 

Democrático           Antidemocrático 

Libre           Represivo 
Confiado           Desconfiado 

Ordenado           Desordenado 

Detallista           No detallista 

 
3.- ¿Qué opinión tiene de la RM?  
Muy Negativa 1 

Negativa 2 
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Indiferente 3 

Positiva 4 

Muy Positiva 5 

 
4.- ¿Cuál cree usted que es la imagen que tienen las personas de otras regiones  respecto 
a la RM?  

Muy Negativa Negativa Indiferente Positiva Muy Positiva 

1 2 3 4 5 

 
5.- ¿Cuáles son las características que diferencian a las personas que viven en la RM de las 
personas de otras regiones? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
6.- ¿Qué imagen les gustaría que el resto del país tuviese de las personas de la RM?  
_____________________________________________________________________ 
7.- ¿Se siente más parte de…? 
Región 
Metropolitana 1 
Santiago 2 
Su provincia 3 
Su comuna 4 
Su barrio 5 

 
8.- ¿Qué tan importantes son los siguientes aspectos para su calidad de vida en la RM? En 
una escala de 1 a 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante. 

 
Nada 

importante 
Poco 

importante 
Indiferente Importante 

Muy 
importante 

Sentirse seguro 1 2 3 4 5 

Espacios de esparcimiento 1 2 3 4 5 

Vivir en un lugar agradable 1 2 3 4 5 

Calidad y acceso al transporte público 1 2 3 4 5 

Calidad y acceso al sistema de salud 1 2 3 4 5 
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Vivir en un medioambiente libre de 
contaminación 

1 2 3 4 5 

Vivir en un lugar con oportunidades 
laborales 

1 2 3 4 5 

 
9.- ¿Qué tan importantes son los siguientes aspectos en la RM? En una escala de 1 a 5 
donde 1 es nada importante y 5 muy importante. 

 
Nada 

importante 
Poco 

importante 
Indiferente Importante 

Muy 
importante 

Características y servicios del sector de 
residencia 

1 2 3 4 5 

Vecinos y comunidad del sector de 
residencia 

1 2 3 4 5 

Características y calidad de su vivienda 1 2 3 4 5 

Su propia historia e identidad con su 
sector de residencia 

1 2 3 4 5 

 
 
10.- ¿Qué tan de acuerdo se encuentra Ud. con las siguientes afirmaciones? 

 
Muy en 

desacuerdo 
En 

desacuerdo 
Indiferente De acuerdo 

Muy de 
acuerdo 

En la RM hay una mejor calidad de vida 1 2 3 4 5 

En la RM hay variedad de actividades 
culturales y eventos  

1 2 3 4 5 

En la RM existen variados accesos a los 
servicios de salud 

1 2 3 4 5 

El servicio de transporte público de la 
RM  es eficiente y de calidad 

1 2 3 4 5 

La oferta de productos y servicios de la 
RM es amplia y diversa 

1 2 3 4 5 

La RM es un lugar de oportunidades 1 2 3 4 5 

La RM es un lugar seguro 1 2 3 4 5 

En la RM hay una mayor oferta educativa  1 2 3 4 5 

 
MÓDULO 2: VALORACIÓN DE LA REGIÓN DESDE LA PERSPECTIVA DE LA MIGRACIÓN 

11.- ¿Cuánto le gusta vivir en la RM?  
Nada Poco Indiferente Mucho Bastante 

1 2 3 4 5 
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12.- ¿Cuánto le gusta vivir en su comuna? 
Nada Poco Indiferente Mucho Bastante 

1 2 3 4 5 

 
13.- ¿Se proyecta viviendo en la RM durante los próximos años?  
Sí 1 
No 2 

 
14.- ENTRE QUIENES RESPONDE SÍ EN P13, ¿Cuánto tiempo se proyecta viviendo en la 
RM?  
_________________________________________________________________________ 
15.- ¿En algún momento se iría a vivir  a otra región?   
Sí 1 
No 2 

 
16.- ENTRE QUIENES RESPONDE SÍ EN P15, ¿Por qué?  
___________________________________________________________________ 
 
MÓDULO 3: CONOCIMIENTO DE GOBIERNO REGIONAL 
17.- ¿Ha escuchado  al Gobierno Regional Metropolitano? 
Sí 1 
No 2 

 
18.- ¿Qué es el Gobierno Regional Metropolitano? NO LEER ALTERNATIVAS 
Alcaldía 1 
Intendencia 2 
Municipalidad 3 
Gobernación 4 
Ministerio 5 
Concejales 6 
Seremis 7 
Otros ¿Cuál? 8 
No sabe/ No 
responde 

99 
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19.- ¿Conoce cuáles son las funciones del Gobierno Regional Metropolitano?  
Sí 1 
No 2 

 
20.1.- ENTRE QUIENES RESPONDEN SÍ EN P19, ¿Cuáles? 
_____________________________________________________________________ 
21.- ¿Sabe quién es la persona que dirige el Gobierno Regional Metropolitano?  
Sí 1 
No 2 

 
21.1.- ENTRE QUIENES RESPONDEN SÍ EN P21, ¿Quién? 
____________________________________________________________________ 
 
 
22.- ¿Qué autoridades del Gobierno Regional Metropolitano conoce? RESPUESTA 
MÚLTIPLE. 
Intendente 1 
Consejero Regional 2 
Secretario Ejecutivo del Consejo Regional 3 
Administrador Regional 4 
Encargado Unidad de Control  5 
Jefe de División (finanzas, gestión, planificación) 6 
Jefe de Departamento (presupuesto, informática, 
cultura) 

7 

Otras ¿Cuál? 8 
No sabe/ No responde 99 

 
23.- ¿Cuál es la autoridad más importante del Gobierno Regional Metropolitano? NO LEER 
ALTERNATIVAS 
Intendente (a) 1 
Alcalde 2 
Concejal 3 
Ministro 4 
Subsecretario 5 
Seremi 6 
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Presidente de la República 7 
Otros ¿Cuál? 8 

 
24.- ¿Ha oído hablar de la intendencia?  
Sí 1 
No 2 

 
25.- ENTRE QUIENES RESPONDEN SÍ EN P24 ¿Quién es la persona que está a cargo de la 
intendencia? 
______________________________________________________________________ 
 
26.- ¿Cuál(es) es el rol que cumple la persona a cargo de la Intendencia? (múltiple). NO 
LEER ALTERNATIVAS 
Formular políticas de desarrollo de la región 1 
 Someter al consejo regional los proyectos de planes y las 
estrategias regionales de desarrollo  2 
Presidir el consejo regional, con derecho a voz 3 
Someter al consejo regional el proyecto de presupuesto del 
gobierno regional  4 
Proponer al consejo regional la distribución de los recursos 5 
Representar judicial y extrajudicialmente al gobierno regional 6 
Autorizar marchas (protestas)  7 
Autorizar partidos de fútbol de alto riesgo para la seguridad 
pública 8 
Ejercer la administración de los bienes y recursos propios del 
gobierno regional 9 
Administrar los bienes nacionales de uso público 10 
Coordinar, supervigilar o fiscalizar a los servicios públicos 11 
Promulgar los planes regionales de desarrollo urbano 12 
Otros ¿Cuál? 13 

 
MÓDULO 4: EXPECTATIVAS CIUDADANAS DESDE UNA MIRADA REGIONAL 

27.- ¿Cuál cree que son los temas pendientes que tiene la RM y que más afectan a las 
personas? Elegir y ordenar las 3 primeras prioridades, de la más importante a la menos 
importante.  
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28.- ¿Cómo esperaría que se enfrentaran estos temas? Abierta (sólo para las primeras 3 
prioridades, según P27) 
 P27 P28 
Delincuencia 1  
Transporte 2  
Salud 3  
Medioambiente 4  
Desempleo 5  
Áreas Verdes 6  
Extrema Pobreza 7  
Alcoholismo y Drogadicción 8  
Vivienda 9  
Protestas 10  
Educación 11  

 
 
 
 
29.- ¿Quiénes deberían hacerse cargo de ellos? (sólo para las primeras 3 prioridades, 
según P27) 

 
1ra 

prioridad 
2da 

prioridad 
3ra 

prioridad 
Intendente 
(a) 1 1 1 
Alcalde 2 2 2 
Concejal 3 3 3 
Ministro 4 4 4 
Subsecretario 5 5 5 
Seremi 6 6 6 
Personas-
ciudadanos 7 7 7 
Empresas 
privadas 8 8 8 
Otros ¿Cuál? 9 9 9 
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MÓDULO 5: PROMOCIÓN DE LA REGIÓN 
30.- ¿Cuál es la imagen más característica de la Región Metropolitana? 
Cordillera de Los Andes 1 
Farellones 2 
Cajón del Maipo 3 
Plaza Italia 4 
Aeropuerto 5 
Teatro Municipal 6 
La Moneda 7 
Cerro San Cristóbal 7 
Estación Mapocho 19 
Estación Central 10 
Parque Forestal 11 
Otros ¿Cuál? 12 

 
31.- ¿Cuál sería el mejor eslogan para una campaña publicitaria de la RM? 
_____________________________________________________________________ 
 
32.- ¿Cuál es el principal atractivo de la RM?  

 
Primera 
Mención 

Otras 
Menciones 

Trabajo 1 1 
Servicio 2 2 
Cultura 3 3 
Deporte 4 4 
Comercio 5 5 
Otros ¿Cuál? 6 6 

 
MÓDULO 6: DATOS DE CLASIFICACIÓN 
33.- ¿En qué región nació usted? 

Número Región 

XV 
Arica y 

Parinacota  1 
I Tarapacá  2 
II Antofagasta 3 



 
 
 

VOCES RESEARCH 
“DISEÑO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GESTIÓN DE IDENTIDAD Y MARCA DEL GOBIERNO 

REGIONAL” 

176 

 
 

III Atacama  4 
IV Coquimbo  5 
V Valparaíso  6 

RM Metropolitana  7 
VI O'Higgins  8 
VII Maule  9 
VIII Biobío  10 
IX Araucanía  11 

XIV Los Ríos  12 
X Los Lagos  13 
XI Aysén 14 
XII Magallanes  15 

 
34.- ENTRE QUIENES NACIERON EN UNA REGIÓN DISTINTA A LA RM. ¿Hace cuánto tiempo 
vive en la Región Metropolitana? 
1 a 4 años 1 
5 a 9 años 2 
10 a 14 años  3 
15- 19 años 4 
Más de 20 años 5 

 
 
 
35.- Comuna de Residencia 
Alhué 1 
Buin 2 
Calera de Tango 3 
Cerrillos 4 
Cerro Navia 5 
Colina 6 
Conchalí 7 
Curacaví 8 
El Bosque 9 
El Monte 10 
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Estación Central 11 
Huechuraba 12 
Independencia 13 
Isla de Maipo 14 
La Cisterna 15 
La Florida 16 
La Granja 17 
La Pintana 18 
La Reina 19 
Lampa 20 
Las Condes 21 
Lo Barnechea 22 
Lo Espejo 23 
Lo Prado 24 
Macul 25 
Maipú 26 
María Pinto 27 
Melipilla 28 
Ñuñoa 29 
P.A. Cerda 30 
Padre Hurtado 31 
Paine 32 
Peñaflor 33 
Peñalolén 34 
Pirque 35 
Providencia 36 
Pudahuel 37 
Puente Alto 38 
Quilicura 39 
Quinta Normal 40 
Recoleta 41 
Renca 42 
San Bernardo 43 
San Joaquín 44 
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San José de Maipo 45 
San Miguel 46 
San Pedro 47 
San Ramón 48 
Santiago 49 
Talagante 50 
Til-Til 51 
Vitacura 52 
 
36.- ¿En qué comuna vivía hace 5 años? 
Alhué 1 
Buin 2 
Calera de Tango 3 
Cerrillos 4 
Cerro Navia 5 
Colina 6 
Conchalí 7 
Curacaví 8 
El Bosque 9 
El Monte 10 
Estación Central 11 
Huechuraba 12 
Independencia 13 
Isla de Maipo 14 
La Cisterna 15 
La Florida 16 
La Granja 17 
La Pintana 18 
La Reina 19 
Lampa 20 
Las Condes 21 
Lo Barnechea 22 
Lo Espejo 23 
Lo Prado 24 
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Macul 25 
Maipú 26 
María Pinto 27 
Melipilla 28 
Ñuñoa 29 
P.A. Cerda 30 
Padre Hurtado 31 
Paine 32 
Peñaflor 33 
Peñalolén 34 
Pirque 35 
Providencia 36 
Pudahuel 37 
Puente Alto 38 
Quilicura 39 
Quinta Normal 40 
Recoleta 41 
Renca 42 
San Bernardo 43 
San Joaquín 44 
San José de Maipo 45 
San Miguel 46 
San Pedro 47 
San Ramón 48 
Santiago 49 
Talagante 50 
Til-Til 51 
Vitacura 52 
 
37.- ¿Participa en alguna agrupación comunal? 
Sí 1 
No 2 

 
38.- ENTRE QUIENES RESPONDIERON SÍ EN P38, ¿Cuál?  
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Junta de 
Vecinos 1 
Iglesia 2 
Club Deportivo 3 
Comité 4 
Otros ¿cuál? 5 

 
 
 
14.3 Anexo 3: Pauta Entrevista Web a la Municipios 
 
Target: Alcaldes, SECPLAC o Jefes de Gabinete de todas las comunas de Santiago 

Buenos días / tardes, mi nombre es _______________ y soy entrevistadora de la empresa de investigación de mercado 
Voces Research. Estamos realizando un estudio y quisiera saber si me puede contestar unas breves preguntas.  

Sí 1   Continuar 

No 2   Agradecer y finalizar 

 
 
 

MÓDULO 1: GOBIERNO REGIONAL 
1.  ¿Cuál es la función del Gobierno Regional Metropolitano (GORE), para 

usted? 

Organismo público que sirve para administrar los recursos  1 
Organismos público que motiva la descentralización 2 
Organismo público dependiente de la Intendencia Metropolitana  3 
Organismo público que ayuda a mejorar la calidad de vida 4 
Organismo público encargado del desarrollo social, cultural y económico de la 
región 5 
Organismo público que coordina el territorio regional 6 
Organismo público que fomenta la relación intersectorial 7 
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2. Del siguiente listado, ¿con qué relaciona usted al GORE? Seleccione 3 
alternativas. 

Participación ciudadana 1 

Banco de proyectos 2 

Políticas públicas regionales 3 

Gobierno de región 4 

Estrategia regional 5 

Uso de suelo 6 

Relaciones nacionales e internacionales 7 

 
3. ¿Cómo se relaciona usted con el GORE? 

Financiamiento de proyectos  1 

Planificación territorial 2 

Asesoría técnica 3 

Coordinación intercomunal 4 

Otros ¿Cuáles? 6 

 
4. ¿Cuáles son los atributos más relevantes del GORE? Utilice una escala de 1 

a 10 para ubicar su posición entre los 2 extremos opuestos en cada caso. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

Transparente           Secreto 

Proactivo           Reactivo 
Democrático           Autoritario 

Confiable           Desconfiable 

Ágil           Burocrático 
Ordenado           Desordenado 

Equitativo           Inequitativo 

Planificador           Improvisador 

Libre           Represivo 
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5. ¿Cuál es la imagen que según usted debiera proyectar el GORE? 

Mayor cercanía con la ciudadanía 1 

Mayor conocimiento del GORE 2 

Organismo que invierte en el desarrollo de la región 3 

Organismo que promueve proyectos inter sectoriales 4 

Organismo que planifica la región 5 

Otras ¿Cuáles? 6 

 
6. En una escala de 1 a 7, donde 1 es muy desconocido y 7 muy conocido, 

¿Qué tan conocido es el Gore por la ciudadanía?  

Muy 
desconocido           

Muy 
Conocido 

1 2 3 4 5 6 7 
 

7. ¿Qué beneficios y ventajas observan los Municipios al contar con una 
institución como el GORE? 

 
8. ¿A quiénes identifican como competidores del GORE? 

Ministerios 1 
Municipalidades 2 
Gobernación 3 
Seremis 4 
Ninguno 5 
Otro ¿Cuál? 6 
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MÓDULO 2: PERSONIFICACIÓN 
 

9. Si el GORE fuera una persona, ¿cómo sería? 

Sexo 
Hombre 1 
Mujer 2 

Grupo 
Socioeconómico 

Rico 1 
Clase media alta 2 
Clase media 
baja 3 
Pobre 4 
Indigente 5 

Edad 

Guagua 6 
Niño 
Joven 7 
Adulto 8 
Adulto mayor 9 

Personalidad 

Tímido 10 
Extrovertido 11 
Estresado 12 
Calmado 13 
Eficiente 14 
Fome 15 
Entretenido 16 
Arrogante 17 
Seguro 18 
Moderno 19 
Represivo 20 
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MÓDULO 3: EL PERSONAJE 
10. Si el GORE fuera un personaje hoy, ¿cuál sería? 
11. Si el GORE fuera un personaje en el futuro, ¿cómo le gustaría a su 

Municipio que fuera? 

Personaje Características del Personaje P10:Hoy P11: Futuro 

Guardián 
Protege la economía de mi familia, me siento 
segura 1 1 

Mago 
Siempre sabe lo que necesito, no necesita 
preguntar 2 2 

Bufón Es un relajo, me hace reír 3 3 

Sabio 
Empatiza con mi vida, conoce las necesidades 
de las personas 4 4 

Compañero Es mi partner, no me abandona 5 5 
Rebelde El que rompe las reglas 6 6 

Soberano El que manda y gobierna 7 7 
Inocente Ingenuo, que parece niño 8 8 

Tutor Que cuida de los otros 9 9 
Normal El que sigue el promedio, sigue la norma 10 10 

Explorador 
El que busca algo nuevo y mantiene su 
independencia 11 11 

Guerrero El héroe, que lucha por sus ideales 12 12 
 

 
MÓDULO 4: EL EPITAFIO 

 
12. Si mañana ustedes despertaran y no existiese más el GORE, ¿Qué diría su 

epitafio? 

 


