REDACCION DE SESIONES

COMISION ESPECIAL INVESTIGADORA SOBRE AVISAJE DEL ESTADO

52° PERIODO LEGISLATIVO (2006-2010)
3552 LEGISLATURA.

Sesion 252 ordinaria, celebrada en jueves 14 de junio de 2007,
de 10:45 a 12:15 horas.

SUMARIO.

1. Analisis, con el Director Ejecutivo de la Fundacién Pro Acceso, acerca de
la materia sobre la cual versa la investigacion.

2. La Comision acordo iniciar en la siguiente sesion el analisis de las
consideraciones, conclusiones y proposiciones de la materia objeto de la
investigacion, con una exposicion del Presidente de la Comision.

-Se abre la sesion a las 11:10 horas.

I. Presidente. Preside el Diputado sefior Marco Enriquez-Ominami
Gumucio.

Il. Asistencia: Asisten los Diputados miembros de la Comisién sefiores:
Cardemil Herrera, don Alberto;

Dittborn Cordua, don Julio;

Egafia Respaldiza, don Andrés;

Forni Lobos, don Marcelo;

Jiménez Fuentes, don Tucapel, y

Sule Fernandez, don Alejandro.

Concurre, invitado, el sefior Moisés Sanchez, Director Ejecutivo de la
Fundacién Pro Acceso.

Actia de Secretario accidental el sefior Miguel Castillo Jerez, y como
Abogado Ayudante, la sefiora Maria Soledad Fredes Ruiz.

I1l. Cuenta.

El sefior Castillo (Secretario) comunica que se han recibido los siguientes
documentos:

Oficio Reservado N° 6700/33, de fecha 30 de mayo de 2007, remitido por el
General de Brigada Andrés Avendafio, Secretario General del Ejército, en
respuesta a solicitud de la Comisién, por el cual se solicitaba remitir en detalle la
distribucion del avisaje publicitario contratado por el Ejército en los afios 2004 y
2005. Se agrega a los antecedentes de la investigacion.

IV. Tramitacion de actas.

El acta de la sesidén 222, ordinaria, se da por aprobada por no haber sido
objeto de observaciones.
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Las actas de las sesiones 232y 242, ordinarias, se encuentran a disposicion
de los sefiores Diputados.

V. Orden del dia.

Exposicion del Director Ejecutivo de la Fundacion Pro Acceso.

Expone el sefior Moisés Sanchez, Director Ejecutivo de la Fundaciéon Pro
Acceso, acerca de la materia sobre la cual versa la investigacion.

Todas las intervenciones constan en la version taquigrafica que forma parte
integrante de esta acta.

Ademas, las exposiciones realizadas y el debate suscitado quedan
archivados en un registro de audio, a disposicion de los sefiores Diputados, de
conformidad con lo dispuesto por el articulo 249 del Reglamento de la
Corporacion.

-Se levanta la sesién a las 12:20 horas.

MARCO ENRI'QUEZ-OMINAMI GUMUCIO,
Presidente de la Comision.

MIGUEL CASTILLO JEREZ,
Secretario accidental de la Comision.
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COM SI ON | NVESTI GADORA POR AVI SAJE DEL ESTADO.
Sesi 6n 252, cel ebrada en jueves 14 de junio de 2007,
de 11.15 a 12.22 horas.

VERSI ON TAQUI GRAFI CA
Presi de el diputado sefior Marco Enriquez-Qm nam .

Asi sten |os diputados sefiores Alberto Cardem |, Julio
Dittborn, Andrés Egafia, Marcelo Forni, Tucapel Jinménez vy
Al ej andro Sul e.

Concurre, cono invitado, el director ejecutivo de la
fundaci 6n Pro Acceso, sefior Mi sés Sanchez.

TEXTO DEL DEBATE

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- En el nonbre de
Dios y de la Patria, se abre |l a sesion.

El acta de |a sesion 222 se da por aprobada por no haber
si do objeto de observaci ones.

Las actas de |as sesiones 232 y 242 quedan a di sposi ci 6n
de | os sefores di putados.

El sefior Secretario va a dar lectura a | a Cuenta.

-El sefior CASTILLO (Secretario accidental) da |lectura a
| a Cuenta.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Respecto del
itinerario de la Comsioén, debo informarles que soélo nos
guedan tres sesiones para debatir el inforne.

El acuerdo adoptado por unanim dad para hoy consiste en
escuchar a la fundacion Pro Acceso, que ya habia expuesto
ante la Com sidn, para que hagan una especie de geneal ogia
del itinerario que henos seguido conp conisién, con |os
énfasis que ellos consideran conp inportantes en |os tenmas
que henos abor dado.

Propongo que durante julio podanbs reunirnos vy
exam nenpbs | a posibilidad de aprobar un infornme de consenso,
para no tener dos, uno de nmayoria y otro de mnoria.

El sefior DI TTBORN. - Sefior Presidente, ¢cual va ser el
rol exacto de esta instituci 6n que invitanos?

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Hacer una
especi e de resunmen de todo | o expuesto en | a Coni sion.
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El sefior CARDEM L. - Una especi e de asesoria.
El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Asi es.
El sefior DITTBORN. - ¢(Gatuita?

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Efectivanente
gratuita

Ell os asistieron a casi todas |as sesiones. Se trata de
una fundaci 6n sin fines de lucro preocupada de esta materia
desde hace nmucho tienpo, que ha escrito libros y que han
organi zado sem nari os con una fundaci 6n norteanericana y que
han trabaj ado el caso de Argenti na.

El sefior CARDEM L. - ¢Estéan tanbi én en Argentina?
El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- No | o sé.

El sefior DI TTBORN. - Sefior Presidente, ¢van a presentar
un resunmen de informe final o, al nenos, el esqueleto de un
i nforme final?

El sefor ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). - En al gun
nonento, pensé en esa alternativa, a raiz de las dudas
l egitims aparecidas en la Comision, pero ellos prefirieron
exponer y que cada parte tone lo que le interese de esa
exposi ci on.

Con esta presentaci 6n term nanos | a etapa de audienci as.
Aungue se han pedi do mas, considero que se repiten organi snps
y ant ecedent es.

Tiene | a pal abra el diputado Andrés Egafa.

El sefior EGANA. - Es inportante que, después de escuchar
a nuestro invitado, la Secretaria de |la Com sidén estructure
un esqueleto de infornme final, para que, sobre esa base,
haganbs acotaci ones y sugerencias, para darle forma en |as
sesiones restantes, a objeto de evacuar un informe acordado
por |a mayori a.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- He avanzado
bastante en | a redacci 6n de antecedentes. Pero, conpo no tengo
experienci a -es m prinmera comi si 6n i nvesti gador a-,
desconozco | a netodol ogia para |a el aboraci 6n del infornme. en
todo caso, ya tengo estructurado el esquel eto.

El sefior DI TTBORN. - Sefor Presi dent e, ent onces
escuchenbs a nuestro invitado y después nos presenta su
propuest a.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- My bien.

Procedanbs a escuchar a la fundacion Pro Acceso y el
préxi no jueves expongo | o que he avanzado. Tenenps casi todo
el nes de julio para debatir
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El sefior CARDEM L.- Sefior Presidente, en la msma |inea
de su planteam ento, estinb que en el infornme debe haber una
parte expositiva sobre el trabajo que henpbs hecho, sobre el
cual no debi éranps tener ningun probl ena.

En segundo |ugar, debiera contener un capitulo de datos
duros con informacion al pais, respecto de |os nontos
i nvolucrados en el avisaje fiscal, sobre el cual tanpoco
debi era haber inconveni entes.

Y después se debe elaborar un conjunto de propuestas
que, eventual nente, pueden ser votadas. Quizas en algunas
t enganos acuerdo y en otras no. Busquenbs |a mayor unani m dad
posi bl e.

Yo dividiria el informe en una parte expositiva, una
informativa y después vendrian | as propuestas.

Con respecto a |las propuestas, hay tres aspectos
dest acabl es.

El primero es la forma en que se toman | as deci siones en
el Estado respecto del avisaje.

El segundo es el relacionado con |os nedios regionales,
que ha sido pl anteado profusanente.

Y el tercero es el relativo a |las propuestas de ley vy
normas que pudieran apuntar al objetivo de nejorar el
pluralisnmo informativo y la libertad de prensa.

Por |o demas, estoy conpletanente de acuerdo con su
pr opuest a.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente).- Tiene la
pal abra el diputado Julio Dittborn.

El sefior DI TTBORN. - El diputado Cardem| enpezdé a
ponerl e “carne” al esqueleto del inforne.

El anino de la Conisidon ha sido el nejor: transparentar
el tema y dar nas informaciédn sobre el avisaje y que se
conozcan los criterios con los cuales el Estado gasta en
avisaje. Incluso, trataria de inpedir ciertos gastos, cono,
por ejenplo, el de los intendentes que se tiran flores ellos
m snos. Ese tipo de gasto no parece razonabl e.

A esto hay que ponerle “carne”. En consecuencia, |le pido
al presidente que se |la juegue por un “esqueleto con carne”,
porque si no tiene nada de carne, vanos a avanzar poco. Luego
anal i zarenps | as propuestas y verenos si estanps de acuerdo
con ell as.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- En realidad,
vengo trabajando en esto desde hace bastante tienpo. Nos
henos preparado harto.
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Entonces, hoy escucharenos al representante de la
fundaci 6n Pro Acceso, para tenerlo conp antecedente, vy
prepararé una propuesta para discutirla el proxino jueves, y
nos danbs las tres sesiones de julio para conpletarlo vy
debatir con cal ma | as concl usi ones.

El sefior CARDEML.- Si la Comsion |lograra aprobar el
informe por wunanimdad, seria espectacular. Trabajenbs con
esa Optica, para producir un inpacto real en el tena.

El sefior  ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente).- De los
di put ados que han estado presentes, diria que la gran mayoria
—esto es, 9 6 10- henos |ogrado un consenso; no he observado
grandes diferenci as.

En |as conclusiones, seguranente tendrenos diferencias
respecto a cono abordarenps el tema de la transparencia y el
pluralisnmo, pero en relaciéon a los otros tenmas, |as
di f erenci as son ni ni mas.

El sefior CARDEM L.- Si una indicacion en comin con el
di putado Enriquez-QOm nam provoc6 aplausos, esto producira
una ovaci on.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- A continuaci 6n
harenps pasar a nuestro invitado, el sefior Mo sés Sanchez,
director ejecutivo de | a fundaci 6n Pro Acceso.

-El sefior Misés Sanchez ingresa a l|la Sala de Ila
Conmi si 6n.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Sefior Sanchez,
agradezco su asistencia a esta sesion.

Por unanimidad, en una sesion anterior acordanos
solicitarl e gque exponga respecto de esta suerte de geneal ogi a
del trabajo de esta Comision, para que sea un insuno
adi cional para la redaccion del informe que debe elaborar
esta Comi si 6n I nvesti gadora.

Tiene | a palabra el diputado Julio Dittborn.

El sefior DI TTBORN. - Sefior Presidente, quiero preguntarle
al sefor M sés Sanchez c6énp se financia |a Fundacion Pro
Acceso.

El sefior SANCHEZ.- Pro Acceso es una fundaci én sin fines
de lucro, que recibe financiamento internacional de |a
Fundaci 6n Ford, Justice Initiative del Open Society, programa
que reside en Hungria y que tiene por objeto financiar
proyectos y programas que pronuevan soci edades abiertas.

En el caso de Chile, el Open Society nos ha financiado
proyect os vi ncul ados principalnente a iniciativas de acceso a
i nformaci é6n publica, de pronoci 6n del debate publico en esa
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materi a y pronoci 6n del debat e publi co a nive
| ati noanericano en materia de gasto del Estado en publicidad
oficial.

El sefior DI TTBORN. - Miuchas graci as.

El sefior SANCHEZ.- La Fundaci6n Pro Acceso tiene cono
m sion fundanmental pronover el derecho al acceso a la
informaci 6n publica, cono wun derecho fundanental, y Ila
pronoci 6n de este derecho conb una herramienta sustantiva
para | a construcci 6n de politicas publicas.

En ese contexto, henbs participado y revisado |os
cont eni dos generados en esta Com sién y henbos desarroll ado
una investigaciéon en forna separada, que es parte de un
programa | ati noanericano que investiga céno se gasta el
di nero del Estado por concepto de avisaje en distintos paises
de | a regi 6n, especial nrente de Sudanéri ca.

Est anbs preparando un inforne que da cuenta de aspectos
que, incluso, no han sido considerados en esta Conisidn, que
basi canente se centran en précticas, ti pologias de
i ntervenci 6n por parte del Estado, en distintos sectores de
esta actividad, especificanente en enpresas publicas y en |os
gobi ernos locales. Ese informe estard listo en dos o tres
semanas, por |o que es nuy posible que |o entreguenps cono
insumb a esta Comision, con el objeto de que puedan
I ncorporar, tal vez, algunas reflexiones en su inforne.

Durante esta sesio6n, voy a entregar una vision de | o que
henbs visto conb proceso de esta Conmision, una consideracion
respecto de | os estandares internacional es que debieran regir
la inversion estatal en publicidad vy, finalnmente, una
reconendaci 6n, a nivel de principios, respecto de |os puntos
gue se deberian considerar o | os aspectos claves, tanto desde
el punto de vista del pluralisnm conp de |a transparenci a.

Dentro del m sno  analisis, i ncor poraré al gunas
refl exiones que se han obtenido a través de estudios de
canpo, principalnente con sistenas de entrevistas a |os
encargados de conunicaciones de los distintos servicios, al
Mnisterio de Hacienda, a las enpresas publicas y a una
di versi dad de periodistas y de nmedi os de conuni caci on.

Conenzaré con una reflexidn sobre o que debieran ser
| os est andar es i nt er naci onal es. Esta informacidén fue
desarrol lada a través de un proyecto en Argentina, financiado
tanbi én por el Open Society.

Después de analizar |a |egislacién conparada a nivel
internacional y aplicarla al caso argentino, se definieron
ciertos estandares que debiera tener la regulaciéon de la
publicidad oficial, estandares el aborados en conparaci 6n con
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normativas espaiol as, canadi enses e inglesas. Adengs,
entregaré a la Com sion una nenoria institucional de nuestra
fundaci 6n, para dar cuenta de nuestra gesti én en ese sentido,
y un ejenplar del texto “Una Censura Sutil”, que fue
el aborado por la ADC, Asociacion por |os Derechos Civiles,
con fondos de Justice Initiative del Open Society, que da
cuenta de los necanisnos de censura indirecta que ellos
pl antean que existen en Argentina y que estarian conformando
una nueva forma de intervencion, nmas alld de |la burda vy
directa que se aplica.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Perdén, sefior
Sanchez.

Yo tambi én tengo ese libro y se los reconmendo a |os
sefiores di putados, porque la prinera parte es muy buena y muy
s6lida. Se analiza el caso argentino, con un acercanmento a
lo que ocurre en las provincias. Es nuy potente. En la
segunda parte se torna nuy herngtico.

El sefior SANCHEZ.- Eso responde mas bien a la
experiencia argenti na.

Lo inportante es que este libro dio base a un docunento
-Principios béasicos para la regulacion de la publicidad
oficial- y, justamente, a partir de esos principios, se esta
haci endo esta investigacion |atinoanmericana, que nosotros
estanps desarrollando en la matriz chilena. Ese es el inforne
gque e conproneto a entregar a esta com sién dentro de dos o
tres semanas, que es el plazo que tenenpbs para termnarlo. En
todo caso, ya | o tenenps bastante avanzado.

Respecto de |los estandares internacionales que se
debieran cunplir en materia de inversion publicitaria por
parte del Estado, el priner principio béasico que quiero
destacar es el hecho de que es necesario contar con una
regul aci 6n legal. Esto, que pareciera ser de Perogrullo, no
lo es tanto si se considera que |las normas que regulan |a
publicidad oficial o que de alguna forma se relacionan con
este tema no sienpre estan contenidas en el estatuto organico
o han sido sistenmatizadas. Por lo tanto, no reflejan el
verdadero sentido que debiera tener una regulacion de este
tipo, ms bien responde a intereses particulares, por
ejenplo, a los de Hacienda o de la Contraloria, |lo cual hace
gue sea una normativa al go di spersa.

A nivel internacional, se ha verificado que | os sistemas
o | os nodel os que funcionan tienen una regul aci 6n mas o nMenos
si stemati zada.

Un segundo principio, que es bastante inportante, se
refiere al objetivo de la publicidad oficial. La publicidad
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no debe entenderse conb |a inversién en cualquier nedio de
comuni caci 6n, sino que debe responder a un fin. Tiene una
entidad profunda que se relaciona con |a necesidad de
conuni caci 6n que tiene que existir entre el Estado y el
ci udadano. Es la necesidad de comnunicaci6n de servicios,
progr amas, i nformaci 6n  civica, partici paci 6n ci udadana,
etcétera, lo que justifica la inversién estatal en avisaje
publi co. Desde |uego, eso excluye cual quier tipo de inversién
ef ectuada para pronover intereses partidarios, |ogros de
gesti 6n, imagen de gobierno, ya que, a nivel internacional,
se estinma que eso constituye nedios de propaganda indirecta
que, en el caso de periodos eleccionarios, puede ser una
forma de generar canpafas encubiertas.

Oro aspecto inportante que henos visto, que se ha
debati do en esta Conmision, es el tema de | os subsidios. Desde
el punto de vista del objetivo de |la publicidad oficial, este
mecani sno de asignaci 6n debe basarse en la relaci 6n Estado-
ci udadano, que es wuna relacion de informacion, y, por lo
tanto, no debe operar conob subsidio a l|os nedios de
comuni caci on. Para ello, se sugiere utilizar otras
herram entas de politica publica, de fomento, de capacitacién
o de financiamento nediante necanisnos transparentes,
obj etivos, pero no usar este canal, ya que, en principio, es
cont rapr oducent e.

Respecto de la distribucion, ésta tiene que ser no
di screci onal lo que apunta hacia un necanisno de
contrataci 6n transparente. La pauta que se sigue en |as
canpafias debe justificar la existencia de éstas, y deben
responder a necesidades reales y concretas. Esto apunta al
hecho de que, si se genera una canpafia, ésta debe estar
sustentada en wuna necesidad de la ciudadania que, conD
conent dbanbs, tiene que ver con sus requerimentos de
i nformaci 6n, de participaci 6n ciudadana o de progranmas. Por
lo tanto, si este principio no se cunple, se estaria
produci endo una di stribuci 6n di screcional.

No se debe usar conpb prenmio o castigo. En el fondo, no
se debe premiar a |los nmedios amgos y castigar a |os que son
un poco adver sos.

Dentro de este principio, el aspecto clave -en el que ne
expl ayaré mhs adelante- se relaciona con |os criterios
objetivos para la asignacién de la publicidad. La forma de
ejecutar este principio es a través de l|la definicioén de
cudles son los criterios para l|la asignacion del gasto o
i nversi én publicitaria.

Se propone un instrumento, que es el mnmsnmo que se
utiliza en las enpresas privadas, <cual es asignar la
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publicidad haciendo una definicion del target o grupo
psi cogréfico objetivo al cual tiene que |legar |a canpafa.

El razonam ento es el siguiente: si la publicidad tiene
por sentido satisfacer necesidades de |a ciudadania, cada
programa que ejecuta el Gobierno debe satisfacer necesi dades
de grupos especificos, conp adultos mayores, nifios, mujeres,
etcétera, que tienen un tipo de conportam ento, viven en
ciertos lugares y se relacionan con ciertas personas v,
nat ural nente, son asociados a ciertos nedi os de comuni caci 6n
y no a otros.

Dicho de otra forma: hay gente que, por su propia
situaci 6n, esta mas cerca de los mnedios de prensa escrito,
pero otra esta nmucho mas cercana a |os nedios radiales. Por
lo tanto, el filtro que debe primar para asignar Ila
publicidad, en priner lugar, es esta definicidn del target o
grupo objetivo -audiencia- al que se quiere Ilegar con la
i nformaci 6n. Mas adel ante haré un conentario adicional sobre
este punto.

Hay otro principio, |a descentralizaci 6n, que sefal a que
|l a responsabilidad de |a asignaci 6n debe ser efectuada por
organi snbs técnicos y no politicos. Al respecto, hay un
juicio que a nivel internacional se hace a |os encargados de
comuni caci ones que, en general, son designados sin concurso
publico, que tienen la confianza de los jefes de Ilas
reparticiones. Naturalnente, para tener independencia, se
requiere una cierta estabilidad en el cargo del personal
t écni co.

Ademés, tenenps el principio de transparencia, que es el
derecho a conocer |los gastos efectuados en publicidad
oficial. Los necanisnbs transparentes en |a asignacioén
facilitan el acceso a la infornmaci6on, por parte del publico,
de | os presupuestos e infornes de gastos. Este principio |lo
voy a desarrollar en extenso en |l as siguientes inmagenes.

Con respecto al <control externo, |os gobiernos, |as
reparticiones y los servicios deben rendir cuenta al publico
sobre | os gastos efectuados y el nbdo en que se enplearon |os
recursos. Para ello, se sugiere la utilizacién de mecani snos
de auditoria externos que eval len el objetivo, necesidad y
oportuni dad de |las canpafias y la eficiencia del gasto. En el
fondo, analizan |la idoneidad de |a canpafia y, ademas, |a
eficiencia del gasto publico, en térm nos de conparar |os
di versos nedi os que se usaron versus |la inversion realizada.

No me voy a explayar mucho respecto de la situacion en
Chile, porque es un tema que ya se ha discutido en esta
Com sion, pero si nme permtiré hacer algunos conentarios
si stemati zador es.
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El gasto publico en publicidad oficial en relacion con
la inversién total publicitaria es bastante bajo. Aqui se han
menci onado cifras cercanas al 5 por ciento de la torta en
general, lo que significa que es una cifra bastante pequefa
en conparaci 6n con el gasto total. No obstante, para |os
medi os mas pequefios, con pertinencia local o regional, que
ti enen econonias bastante bésicas y sistenmas de contrataci 6n
de personal referidos a una cantidad nuy nenor -que no
superan las cinco, dos o, a veces, una persona-, el acceso a
estos recursos constituye, dentro de su propia estructura
econonica, un aspecto inportante para su sostenibilidad
fi nanci era.

Ahora, existen condiciones que |imtan el acceso de |os
nmedi os pequefios a estos recursos, |lo que tiene inpactos a
nivel del pluralisnbo. En el fondo, en |la nedida en que se
limta o se hace mas conplejo el acceso a estos recursos -por
ejenplo, a través de sistenas de contrataci o6n que exigen
altos requisitos de entrada a la licitacion o que |os hacen
conpetir con nmedi os que tienen una gran expertise en materia
de contrataci on publica, o espaldas financieras o ventajas
conpetitivas notables, por la integracién que tienen en |as
di stintas regiones-, natural nente se produce, por una | 0gica
basi cament e econdm ca, una situaci 6n de desnedro respecto de
est os pequefios nedios de comunicacién y, por lo tanto, la
posibilidad de acceder a esos fondos es bastante mas
i mtada.

Tanbi én se producen conflictos en materi a de
transparencia y acceso a la informacién, derivados de |as
dificultades que existen para determinar cual es el nonto
real y concreto de presupuesto existente a nivel oficial para
gastos de avi saj e, de publicidad.

Por otro |ado, tanpoco hay claridad respecto del gasto
efectivo, dado que la inversidon publicitaria se ejecuta de
maner a bastante desagregada: no | o hace cada mnisterio, sino
que, muchas veces, se subdivide en cada subsecretaria y cada
programa tiene su propio esquenma de inversion. Por eso se
producen paradojas, conb que ciertos mnisterios tienen
gastos en publicidad bastante infinbs en circunstancias de
gque ejecutan progranas bastante anplios. Entonces, hay que
enpezar a recopilar datos o sunar el gasto que significa cada
programa para después saber cuanto gasta el mnisterio en
general . Esto hace conpl ejo acceder a | a informacion.

Por otra parte, el sistema de contrataci6n publica,
Chi | eConpr a, sél o est abl ece est andar es ni ni nos de
transparencia, basicanmente a través de herramentas de
transparenci a activa, publicacion de |as bases de licitacidn,
de los contratos, etcétera. Sin enbargo, dicho sistema no
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ti ene necani snos efectivos para controlar la eficienciay la
i donei dad en el gasto. Naturalnmente, eso no esta en la ley de
Conpras Publicas; se nota que en este punto existe una
fal enci a.

Todas esas situaciones generan en la matriz chilena un
escenario potencial -nosotros |o henbs constatado en esta
i nvestigaci 6n regional- para una serie de nmalas préacticas,
por |os espacios que crea esta normativa, que permte a
muchos servicios, especialnente a nivel local, o a enpresas
publicas tener wuna influencia excesiva sobre |os nedios
pequefios, dado que controlan de nanera mas 0 nenos certera a
qui én | e pueden asignar |a publicidad.

En esta materia, yo sistematicé dos claves sobre |as
cuales seria inportante reflexionar: una relativa a
pluralisnmo, y la otra, a transparencia y acceso a la
i nf or maci én.

En lo rel aci onado con el pluralisno, |as discusiones por
|l os aspectos claves -los issues- estarian circul ando
basi canente en el sistena de adjudicaci 6n, donde todos |os
actores han verificado -y es casi un consenso que tanbién
henbs constatado en nuestra investigacién- |as deficiencias
de los convenios nmarco para que, al nenos en el caso de l|la
prensa escrita, sirvan conp mecanisnb de asignacion que
privilegie a | os nedi os pequefios.

La verdad es que a un necanisno de licitacién no se le
exige que privilegie a un nedio respecto de otro. Pero en
este caso, dadas |as condiciones de nercado y |las diferencias
de tamafio de | os distintos actores, se genera |la situaci én de
que los nedios pequeiios tienen que conpetir con nedios
bastante grandes, lo que hace conmpleja y dificil su
participacion en esos convenios narco. Y esto ocurre,
basi camente, porque se privilegian factores objetivos, conp
la circulacién y el precio.

Destaco | o anterior porque, en una segunda reflexion, |o
vanos a vincular con el criterio que conenté anteriornmente,
gue estaba dentro de | os estandares internacionales, cual era
el de definir la inversion publicitaria en funcion del target
0 grupo objetivo y no en funcién de criterios tan objetivos
como la circulacioén y el precio.

Respecto de |a informacidn estadistica, no hay
estadisticas de alcance nacional gue permtan generar
i nformaci 6n en cuanto a |l as audi encias objetivas, lectorias y
target de todos los nedios, especialnente locales vy
regi onal es.
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Si bien se ha constatado que existen sistenmas de
informaci 6n mas o nenos generales, cuando uno analiza sus
net odol ogi as se da cuenta de que incluye, en general, a |os
grandes nedi os de comrunicaci 6n, bajo criterios conparativos
hechos a su nedi da.

S6lo en un ejercicio realizado en 1998 se conpard a
medi os grandes con pequefios, pero fue el U(nico afio en que se
hizo. Por 1o tanto, ahi tanbién existe wuna debilidad
i nportante, porque si querenbs incorporar o evaluar a un
medi o, por nuy pequefio que sea, respecto de su pertinencia
para |legar a ciertos grupos objetivos, necesitanps saber a
qué grupo objetivo alcanza. Si no tenenpbs esa infornacion,
nat ural nente, ese nedio no va a ser debidanente ponderado en
el proceso licitatorio.

En cuanto a discrimnacion positiva, no se considera
ningun criterio en materia de publicidad oficial para esos
nmedi os pequefios en un proceso de |icitacion.

En ese sentido, si se revisa la ley de ChileConpra y su
regl amento, en algunos casos se establece que, cuando se
trata de un beneficio anbiental o social, se puede incorporar
un sistema de puntaje para privilegiar ciertos actores que
contribuirian a la sustentabilidad. Si ello es asi en esas
materi as, se puede pensar eventualnente que en nmateria de
publicidad oficial deberia regir un principio sinmlar, desde
| a perspectiva del pluralisno.

En el caso de | as asi gnaci ones di r ect as, | a
investigacion de canpo y los datos estadisticos han
denostrado que existe una anplia utilizacién de |a asignacién
directa. A pesar de haber un sistema cono ChileConpra, e
porcentaje de no utilizacidn es bastante alto, |o que genera
espaci os para asignar recursos de nanera discrecional.

En materia de pluralisno, el ultino punto incorporado en
el debate de la Comision se refiere a |os subsidios. No hay
suficientes mecani snos de fonento y pronoci 6n que contri buyan
a crear nuevos nedios. Esto se incorpora porque, Si uno
revisa las actas de la Comsion, especialnmente cuando
vinieron |los representantes de nedios regionales, constata
gue una de |as grandes demandas se referia a la utilizaciodn
de la publicidad oficial conp necanisno para pronover su
sosteni bilidad financiera.

Desde nuestro punto de vista, el tema de |os subsidios
tiene que ver nas bien con una cuestion de politica publica,
de fomento y pronopcion e inversiones, que debe ser realizada
con criterios transparentes y objetivos, nediante sistemas
concursables que permtan que |los nejores nedios se puedan
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seguir financiando o que |os nuevos nedios contribuyan a
generar una diversidad de voces.

En materia de transparencia y acceso a |a infornacion,
exi sten grandes dificultades para acceder al dato gl obal del
presupuesto y del gasto en avisaje. Por cierto, el sistem
para determnar cuanto se gasta efectivanente es nuy
conpl ej o.

En el caso de la Direcci 6n de Presupuestos, cuesta mnmucho
desagregar la informacidén. Si bien hay item y subitem hay
una serie de necanisnos por los cuales item que, en una
primera mrada, usual nente no corresponden a publicidad, cono
bienes y servicios, podrian estar generando recursos para
canpafias. Eso | o henps verificado a través de un estudio de
canpo, y lo naneja la gente que trabaja en el area de |as
comuni caci ones. Al respecto, |leeré un parrafo rel aci onado con
la materia, que sefiala: “La suma de | os gastos en difusion de
cada servicio de un organisnop publico no da el presupuesto
total de conuni caciones, porque éste no esta reflejado sélo
en este item presupuestario, sino que se conplenenta a través
del presupuesto de otros programas dependientes del msno
servicio. Cada programa tiene un porcentaje que algunos
entrevi stados |laman soporte de programa, es decir, el
porcentaj e del presupuesto destinado a un progranma que puede
ser destinado a gastos de operacion, esto es, |lo que en el
presupuesto ordinario corresponde a bienes y servicios. Esa
negoci aci 6n, que es anual, es directa entre el servicio y el
M nisterio de Hacienda, y el docunento que respal da ese acto
adm ni strativo, es decir, donde Hacienda aprueba un
porcentaje del programa que serd destinado a gastos
operativos, se refleja en una circular”.

Por lo tanto, si se examinan |las partidas de la Dipres
que usual mente corresponden a conunicaciones, la suma de
ellas no necesarianmente va a corresponder con el gasto en
publ i ci dad de ese servicio.

En el caso de Chileconpras, tanbién hay dificultades
para identificar de manera clara todas |as operaci ones gue se
refieren a publicidad oficial. Hay un sistema de item que
desgl osan | as distintas operaciones. Por |Io tanto, para sumar
las distintas partidas se requiere una operaci 6n bastante
conmpleja. Asi |lo manifestd —por |o nenos, asi consta en |as
actas- el director o representante de Chil eConpra que asistio
a esta Com sion.

Los organi snbos publicos que ejecutan el gasto |o hacen
de manera desagregada. Los mnisterios tienen progranas vy
servicios y, por tanto, ni siquiera esas carteras saben
exact anent e cuanto gastan en publi ci dad.
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Conmo concl usi 6n, podenbs afirmar que saber cuanto se
gasta en esta nmateria es trenendanente conplej o, engorroso y
cost oso.

Desde ese punto de vista, tanbién existe una dificultad
-0 mas bien una debilidad- en el disefio de canpafas. No hay
nmecani snos objetivos de disefio de canpafas en | os servicios
publicos. En muchos casos, son los misnos jefes de |as areas
de comuni caci ones | os que determ nan cual es |a canpafa y qué
nmedios se van a utilizar, pero en nuchas oportuni dades su
decisién no es tonmada en cuenta, porque pesan nmas |os
criterios de indole politico que |os técnicos.

Desde el punto de vista de |os principios que exan nanps
al inicio de esta presentaci 6n, ésa seria una de |as graves
f al enci as.

Tanpoco hay criterios en la definicion de |os planes de
medios. No hay criterios objetivos que permtan justificar
por qué una reparticion, servicio u organisnb invierte en
determinado nmedio y no en otro. Se han invocado argunentos
cono |la habitualidad -porque sienpre se ha hecho asi- o la
circul aci 6n nacional, sin tomar en cuenta que |as canpafias no
| I egan necesarianente al publico objetivo a través de nedios
de conuni caci 6n nacional. Por ejenplo, si en el marco de una
canpafia antidrogas querenos |legar a | os sectores mas pobres
de la sociedad o de una poblaci6n, talvez El Mercurio no sea
el medio mAs idoneo para publicitar, no obstante ser de
circulacion nacional. Quizads seria mhs efectivo hacerlo a
través de una radio local o de sistenas de pronoci 6n directa,
folleteria, etcétera.

Respecto de auditoria, de |os necani snbs de control, no
hay sistemas que evaluen el neérito y la pertinencia de |as
canpafias en relacion con el objetivo conunicacional que se
pretende cunplir. Esto es algo que se vio cuando la
contralora asistido a esta Comision, ya que nmanifestd que no
tenian ningun tipo de control respecto de donde se gastaban
los recursos y que las Unicas oportunidades en l|la que si
tuvieron la posibilidad de intervenir fue en ciertos casos,
cono el de Fonasa, porque ahi se habia hecho una inversion
sin que estuviera todavia vigente el Plan Auge. Pero fuera de
ese caso, que por esa sola razén permtié a la Contraloria
criticarlo, no existen otras situaciones en que dicho o6rgano
pueda intervenir, en la nedida en que se gaste el dinero en
lo que se dice que se va a gastar. O sea, no puede decir si
| a canpafia cunplié o no su fin, si fue un gasto razonabl e,
et cét era.

En relacion al acceso a l|la informacién, tanpoco hay
nmecani snos de reporte del presupuesto asignado, de nedios
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sel ecci onados, de inpacto y de eficiencia del gasto, |o que
limta |as posibilidades de ejercer el debido control social
respecto del m sno.

Si revi sanos | o que serian | as defici enci as
institucionales, a nivel de control se constata que |os
organi snos que tienen algun nivel de responsabilidad o
participaci 6n en nmateria de gasto, de presupuesto y ejecucién
de canpafias en publicidad oficial no tienen rmayores
facultades para evaluar la pertinencia de |as canpafas.
Tenenps el caso de la Contraloria -que ya conentanbs- y el de
Chi |l eConpra, que no tiene funciones de evaluacion. Si uno
revisa la ley y el reglanento respectivos, se encontrara nas
bi en con ciertas obligaciones en materia de capacitaci 6n para
| os distintos servicios que estan partici pando en procesos de
contratacion y, por lo msnp, no se consideran sistemas mnas
duros de control, sino mas bien formativos.

Ora deficiencia institucional tiene que ver con la
ej ecuci 6n del gasto en publicidad oficial. En el fondo, esa
deci si6bn queda entregada, en su nayor parte -lo henpos
constatado en nuestro estudio de canpo-, a funcionarios
publicos con escaso nivel de independencia y, nuchas veces,
sin |l os conocinentos técni cos necesari 0s.

Al respecto, quiero hacer un conmentario adicional. Es
necesari o sefialar que en |os servicios mas grandes se suele
recurrir a agencias privadas que el aboran planes de nedios y
di sefian cierto nivel de planificacion de canpafas. Pero, al
entrevistar a esas agencias, manifestaron que al asignar |a
publicidad oficial en general no consideraban |os nedios
pequefios puesto que no existe informaciodn estadistica
respecto de a quiénes |lega, cual es su pertenencia |ocal
cual es su publico, etcétera.

A continuacién de referiré a |los estandares nininos
propuestos y haré al gunas reconendaci ones, en el entendi do de
que la regulacién conmpleta y conpleja de esta nmateria exige
si stemas que, de suyo, son altanente el aborados. Sin enbargo,
a |lo nenos, se debiera tener en consideracion ciertos
aspectos, que henobs sintetizado en diez reconendaci ones. Al
final, realizaré un conentario sobre |as enpresas publicas,
gue no estan incluidas en este analisis.

Pri mer o, es conveniente reiterar la necesidad de
incorporar una regulacién |egal especifica en materia de
publicidad oficial que dé cuenta de manera organica de |as
particul ari dades de este tipo de gastos. O sea, no se debe
continuar con el escenario que existe actualnente, en que |la
publicidad se regula en distintos instrunmentos |egales
pensados mas bien para otras |d4gicas, cono la contratacién
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publica, pero donde el sistema de contrataci 6n publica se
basa en wun criterio absolutanmente legitinmo, cual es la
conpetencia en térm nos de precios; en el fondo, se trata de
eficiencia del gasto puablico.

Conmo conenté al principio de esta presentaci 6n, una de
| as razones por las que se debiera considerar el target, o
publico objetivo, comb el priner filtro de una inversidn
publicitaria, en nateria de publicidad oficial, se debe a que
de esa nmnera puedo generar wuna prinera lista -una lista
corta- de nedios que pueden ser pertinentes para ciertas
canpafias, y luego seran esos nedios |os que conpetiran entre
si en térm nos de precios.

El problema que se produce hoy es que de innediato el
sistenma de contratacion los tira a |a cancha para conpetir en
precios sin pensar antes si todos esos nedios |legan
ef ectivamente al puablico al que esta destinada | a canpafa.

Oro punto inportante es establecer una definicion de
publicidad oficial, aunque no en térm nos dogmaticos -cono
para la reflexidn juridica-, pero que al nenos incorpore y
agregue ciertos elenmentos que al parecer hoy estan dispersos,
que tienen que ver con todo el ciclo de vida de la gestidn
publicitaria: disefo, producci 6n, gestion de l|la msm
publici dad —estanbps hablando de la agencia internediaria- vy
la instalacion de publicidad en todos |os soportes, sean
éstos radi o, television, prensa, etcétera.

Esto tiene cierta relevancia, especialnente si se
considera que uno de los temas que se ha discutido en esta
Com sion es si se consideran o no los gastos de inprenta
dentro del concepto de publicidad oficial, porque es nuy
dificil saber cuanto de esa inprenta va a un gasto de nenoria
institucional y cuanto a wuna canpafia de difusidén de un
programa de beneficencia publica o de participacidn
ci udadana. Es dificil saberlo.

Por esta razon -ésta es una de |as reconendaci ones
centrales en |a experiencia internacional-, se debe
estructurar |a mayor cantidad del gasto en publicidad oficial
en torno a canpafas, en la nedida en que se pueden definir
con cierto nivel de antelacion -de seis meses o de un afio-,
con nmargenes de flexibilidad para nodificar o ajustar esas
canpafias de acuerdo con | os canbi os de escenari 0s.

Es mas factible controlar el inpacto de |as canpafias en
térm nos concretos nediante la determnacion de si |legaron
al target o a la audiencia objetiva conpronetida desde un
princi pio.
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En ese sentido, si se focaliza |la nayor parte de la
inversion publicitaria nediante la utilizacidn del concepto
de una canpafia, |os costos de transaccion, en térm nos de
segui m ento, bajan en forma considerable. Sin enbargo, en |a
nmedida en que no se establezca y no se ordene la inversién
publicitaria de esa forma, sino que se deje a criterio de
cada servicio, el costo para conocer el inpacto de cada
i nversi 6n sube de manera not abl e.

Por o tanto, se trata de facilitar la auditoria y de
elimnar |las posibilidades de asignaciones discrecionales,
puesto que sobre la base del objetivo de |a canpafa y del
publico objetivo se puede determnar si |os mnedios usados
fueron idoneos.

En otros paises, conp Canada, hay sistemas que obligan a
generar reportes, los cuales se encuentran disponibles en
Internet, de manera que el sistema de seguimento es bastante
sencillo, porque se coloca el nonbre de |a canpafa, su
objetivo, a quién va dirigido, cuales fueron |os nmnedios
sel ecci onados, cual fue su inpacto y una apreciacion técnica
de si se logré6 o no el objetivo de politica publica
pl ant eado, definicidén que debe ser Ilevada a cabo por un
or gani sno eval uador especi al i zado.

Conb seflalé con anterioridad, se debe establecer I|la
obligaci 6n de definir |las canpafias con antelaci én anual o
senmestral, a fin de limtar la practica de recurrir a la
asi gnaci on directa, |lo cual genera nenos espacios para ese
ti po de précti cas.

Asim snp, se tiene que incorporar el criterio de target
o de audiencia especifica conb un filtro inicial para la
presel ecci 6n de |os nedios que conpetiran en el proceso de
licitacion. Para ello, la infornmaci 6n de | os planes de nedi os
sel ecci onados debe ser de caracter publico.

Sin enbargo, nada de |lo anterior se puede lograr si no
se generan necani snos de informaci 6n estadistica o vias para

fomentar su creacidén, la que debe incluir a los nedios
pequefios. En |l a nedida en que no exista informaci én respecto
del publico al que se Ilega, conb el caso de un nedio
regi onal pequefio, dificilnmente se podr& aplicar el criterio
del target o de audiencia objetiva ni incorporarlo en |as

matrices que usan las distintas agencias para evaluar el
i npacto de sus canpafas. Al respecto, cabe sefial ar que esas
agencias wusan un software que no incluye a |os nedios
sefial ados, porque no cuentan con informaci 6n estadistica.

Respecto de | os mecani snos de eval uaci 6n, |la idea es que
| a val oraci 6n de | os inpactos produci dos por |as canpafas se
hagan por nedi o de una agencia independiente y que se audite
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el gasto desde una perspectiva de idoneidad, |o que no hace
|la Contraloria General de |a Republica.

Dicho aspecto dice relacion con e nérito de la
inversién en materia publicitaria y con el principio de
i donei dad, en cuanto a si se cunplié o no con |os objetivos
pl ant eados. En la actualidad, I|a Contraloria no estéa
ef ectuando esa |abor, de nodo que tal vez seria pertinente
anpliar sus facultades en materia de ChileConpra o bien
revisarlas. El tema queda abierto.

Sin duda alguna, cono lo conmenté con anterioridad, |a
alta conplejidad que existe para hacer un seguinmento de |a
i nformaci 6n, respecto de cuanto es el gasto estatal en
publicidad oficial, genera la necesidad de que el Estado
asuma el conpromiso activo de informar y sistematizar esa
informacion. Si ello no ocurre, sabrenbs cuanto se gast?d,
pero no conocerenos el presupuesto efectivo, de nmanera que
las cifras no coincidiran, lo que genera un problema de
I nconsi st enci a.

En el entendido de que tenenps un nedio de informacion
suficiente, que pasanos por el filtro del target o audiencia
objetiva de los distintos nedios y que elaboranos |a short
list o lista corta de los nmedios que participardan en una
canpafia, se puede pensar en una netodologia utilizada en
muchas Ilicitaciones, conb la incorporaci én de necani snos de
di scri m naci 6n positiva, con el objetivo de potenciar, cono
nmedi da de politica, ciertos nedios |ocales o regionales, pero
sienpre teniendo presente que nunca puede |l egar a
constituirse, en si msno, en un subsidio, puesto que, en ese
caso, pasa a ser mas bien una nedida de politica publica que
debe ser realizada por otros nedios.

A veces, se usan sistenas de puntaje. Al gunos paises
utilizan sistenmas de cuoteo, en que, se toda la inversiodn
ef ect uada, necesarianente se tiene que asignar a |os nedios
pequefios un 4 o un 5 por ciento de esa inversion. Qros
pai ses usan sistenmas de licitaci én un poco més el aborados, en
|l os que se adjudica la licitacidon por un nejor precio, que
permte al nmedio que le siguidé -al mis pequefio- igualar su
oferta y participar en la mtad del avisaje.

En el fondo, aqui hay un espacio para estudiar si existe
| a posibilidad de generar o no mecani snos de incentivos o de
di scrimnaci 6n positiva. Al r espect o, hay experiencia
i nternacional y sobre ellos hay nenciones en |os docunentos
que he dejado a | a Coni si dn.

Con el fin de no inducir al abuso de este sistema de
di scrim naci 6n positiva, cono el subsidio, se propone que
par al el amente, debiera ir aconpafiado de nedi das efectivas en
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| os mecani snos de subsi di o, que deben ser efectuados de forma
clara, transparente y conpetitiva; en resunen, se trata de
mecani snos de pronoci on.

El objetivo de esta exposicion es entregar una Vision
marco, antes que incorporar una serie de cifras que podrian
haber entorpecido | a esa vision general.

Es cuanto puedo expresar a |l a Comi sidn.

Quedo a su disposicién para aclarar dudas o para
responder |as consultas de | os sefores diputados.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- En nonbre de |la
Com si 6n, agradezco su exposici on.

Tiene | a pal abra el diputado Al berto Cardem|.

El sefior CARDEM L. - Sefior Presidente, tanbi én agradezco
esta asesoria, que nos puede ser nmuy Uutil para nuestro
trabaj o.

Qui ero destacar un punto de su exposicion, que ne |lana
la atencion. Dentro de los estandares internacionales
menci onados esta el de la distribuciodon no discrecional. A m
juicio, de alguna manera esto se relaciona con |a propuesta
de incorporar criterios de discrimnacién positiva; es decir,
0 existe distribucidn no discrecional o hay discrecionalidad
positiva.

Evi dentenente, vanbs a tener que hacernos cargo de la
situacion de los nedios locales y regionales, de |os nas
pequefos.

Pero, por las exposiciones de los invitados y por |os
testi nmoni os que escuchanps, nme fornmé la opinidn de que |os
medi os pequefios no estan en el nercado porque nadie | os m de,
aunque qui zads podrian tener nucha nmas eficacia en |la comuna o
en la region correspondientes. Por |o tanto, el Estado
deberia ponerlos en igualdad de condiciones para que puedan
conpetir.

Si existe un sistema que los mde, pero no tienen
recursos para acceder a él, entonces ahi es necesario el rol
del Estado para apoyarlos, para que se denuestre su eficaci a.
Se puede hacer a través de fondos concursables o de otro
mecani sno.

En todo caso, ne parece que, en esta materia, 0 no
t enenos di screcionalidad o hay discrecionalidad positiva.

Ahora, estanbs en Chile y, por lo tanto, se van a
producir problemas por |a ubicacién, por saber por qué se
seleccion6 a uno y no a otro, etcétera. Entonces, estinbp que
se va a generar un efecto no deseado.
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Pl anteo ese tema para generar un debate.

El sefor ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). - Tiene la
pal abra el di putado Marcel o For ni

El seflor FORNI .- Sefior Presidente, ne |lanma |a atencion
el protagoni smo que ha adquirido el tema de la discrimnacién
positiva. Estoy a favor de que ella exista, sienpre que este
adecuadanent e regul ada.

¢Cual es m percepci 6n? Hace algun tienpo, el Mnisterio
de Transportes y Tel econunicaciones establecio —-a ello se
refiridé el diputado Cardemi| al final de su intervencién- un
fondo de desarrollo de las tel econunicaciones, que permtio
que nmuchas enpresas de telefonia nmovil se extendi eran a zonas
rural es.

Este tema |o veo de |a nmisma manera. Debenpbs ser capaces
de generar un fondo de desarrollo, por ejenplo, de tecnol ogia
para | as radi os que tengan un nayor conponente de informacién
| ocal . Se puede establecer un sistenma de entrega de recursos
asociado a un puntaje que permta beneficiar a radios que
tengan mayor cantidad de informacion local. De lo contrario,
| os grandes consorcios van a termnar consumendo a |as
radi os | ocal es.

En consecuencia, soy de la opinion de juntar |as dos
proposi ciones y objetivizarlas |lo nejor posible, de manera
que no se produzca el efecto de discrecionalidad a que aludia
| a exposi ci 6n del sefior Sanchez.

Ademés, incorporaria el elenento tecnol 6gico. Creo que
es nuy inportante incorporar |la tecnologia en |a publicidad
del Estado. Actual nente se estdé habl ando del narketing viral,
por Internet, un tema nuy interesante. Actualnente, |lega
mucha i nformaci 6n y no s6l o a quienes tienen conputador en su
casa. Hay conputadores en los colegios y en las oficinas. Los
m snos nmails se reenvian con una vel oci dad sorprendente y es
un nmedi o sunanente econdni co, practicanente no tiene costo.

Por ejenplo, conozco |la experiencia increible de wun
honbre que se filnd mentras bailaba y puso esa pelicula en
la red y ya la han visto 7 U 8 nillones de personas. Baila
muy mal, pero lo interesante es que a esa persona ya |la estan
|  amando de di stintos paises para que vaya a hacer propaganda
a det erm nados productos.

Por lo tanto, reitero que es muy inportante i ncorporar
| a tecnol ogia, porque tanbién reduce |a discrecionalidad. El
hecho de que un gobernador publique un aviso en un diario -
conb se menciond en |la Comisiodn- es algo bastante desusado a
estas al turas.
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El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente).- Tiene la
pal abra el diputado Al ejandro Sul e.

El sefior SULE. - Sefior Presidente, <creo que no se
contrapone discrimnaci én positiva con discrecionalidad. Son
dos cosas total nente distintas.

La discrimnacién positiva tiene que ver con |os
criterios y, si se tiene el control necesario, podria ser
trenmendanente favorable, sobre todo para aquell os nedi os que
estan practi canente desapareciendo. No es algo que ocurrira
mafiana; ya esta ocurriendo hoy. Por | o demds, creo que en el
Senado hay un proyecto de ley, presentado por el senador
Letelier, relacionado con | os nedi os regi onal es.

Actual nente ocurre que si dos radios enpatan en todos
los criterios en una licitacion, y una es gigantesca y la
otra pequefia, al final gana |la que pone |a plata.

Esa es una de | as cosas que debenpbs corregir.

Oro tema fundanmental es la distribucion del espacio
radi oel éctrico. Es necesario aclarar los criterios y, tal
vez, fiscalizar el nonopolio que existe al respecto. Hay
qui enes son duefios de treinta frecuencias de radio y |as
arriendan. No hay espacio ni posibilidad para |a entrada de

nuevos actores, por ejenplo en FM —-es muy dificil-, sobre
todo en | as provinci as.
El sefior ENRIQUEZ-OM NAM (Presidente).- Tiene la

pal abra el diputado Julio Dittborn.

El sefior DI TTBORN. - Sefior Presidente, el tema de la
di scrimnaci 6n positiva es uno de |os tenmas expuestos mas
pol ém cos.

Como dijo el diputado Al ejandro Sule, no necesarianente
di scrimnaci 6n positiva es sinénino de discrecionalidad;
depende de los criterios con | os cual es se haga efectiva. Por
| o demas, qui zas podria corregir algo |a situaci 6n actual .

Reconozco que le tenp al subsidio, sobre todo si es de
caracter permanente. Hay dos tipos de subsidios, pero uno es
de carécter transitorio. Los econonm stas hablanps de |os
gastos de puesta en marcha -que esta nuy de noda a propoésito
del Transantiago- y consiste en que, para que alguien |ogre
un nmininmo de escala de operaci 6n, necesita un apoyo. Ese fue
el gran argunmento que dio Osval do Sunkel y |os econom stas de
|la Cepal durante |os afios treinta, cuando Chile inicio el
periodo de gran proteccion a la industria nacional. E
argurmento fue que | os subsidios, conp | os arancel es aduaner os
altos, deben existir, pero so6lo transitorianmente, para
colocar a la industria nacional en una escala que le pernmta
conpetir. Pero ochenta afios después term nanbos con un arancel



REDACCION DE SESIONES

23

muy abul t ado. El tema es conplicado. En todo caso
tedri canmente, acepto el subsidio tenporal

En canbio, el subsidio pernanente ne parece nAsS
conpl i cado. ¢Cénob se fundamenta? Para mi, conceptual mente, un
subsidio debe existir cuando |a sociedad obtiene un
beneficio de un servicio que va mas alla del beneficio
privado que obtiene el que presta el servicio. De 1o
contrario, ¢por qué debenpbs subsidiar algo? Es decir, tiene
que haber un beneficio social superior al privado. Esto se
rel aciona con |as externalidades, argunento que usanps | os
econoni stas para explicar la accién del Estado. Y ese
beneficio no es facil de encontrar en el tema de |Ias
comuni caci ones, salvo que coincidanos con el argunento de
di putado Al ej andro Sul e, que dice que hay enpresarios chicos
y grandes y, en consecuencia, hay que ayudar a |os chicos
si npl enente porque si, porque los grandes se |o0s pueden
COner.

Qui zds debi éranpbs pensar en aplicar linmtaciones al
tamafio. Por |o demas, entiendo que en algunas econom as
exi sten esas restricciones. Por ejenplo, en Espafa, ciertas
enpresas no pueden abastecer mas de cierto porcentaje del
nmer cado.

De hecho, cuando en Chile se abrid la telefonia a la
conpetencia -en esa é€época era menbro de la Comsidn
Resol utiva Antinonopolio-, conb sospechanbs que CTC se iba a
quedar con el pedazo de torta mas grande, porque era el
proveedor nmas grande de servicios de telefonia, |e pusinos
limte a las cuotas de nercado a l|las que podia acceder
durant e | os pri meros afos. Y esa nedida funciond
razonabl enent e bien.

Entonces, si el tamafio es el problemn, pensaria mas en
l'imtaci ones al nercado que en subsi di os.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Una sugerencia
que se hizo durante las presentaciones a la Conmision fue |a
del director del diario “El Observador” —uno de |os exitosos
gue existen en Chile-, que planted, mas que la discrimnacién
positiva, nodificar |la ley de prensa, para igualar |Ias
condi ci ones para conpetir.

A nodo de ejenplo, sugiridé canmbiar |la definicion de
peri odi co, que exige publicacion por tres dias consecutiVvos.
Ese diario se publica tres dias no consecutivos, por |o que,
conforme a la ley de prensa, no califica en esa categoria. Es
una nedida que puede ayudar mis que la discrimnacién
posi tiva.
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La ley de teleconunicaciones para |os canales de
tel evisi 6n abierta establece otra cosa: que un propietario no
puede tener mas de una frecuenci a.

La relaci 6n avi sador-avi sado es una rel aci 6n denmsi ado
bl anda, di screcional y poco cientifica.

Tiene | a pal abra el sefior Mi sés Sanchez.

El sefior SANCHEZ.- S6lo haré algunos comentarios
gener al es.

Aclaro que, de acuerdo a los estédndares internacionales
-por lo menos los mas aceptados-, la publicidad oficial en
ningtn caso puede constituirse en un subsidio. Los subsidios
tienen que ser debatidos en otras instancias.

Por lo tanto, en el contexto de esta Comisidén, 1los
mecanismos de discriminacidén positiva deben ser construidos
de manera cierta, clara, precisa y objetiva, con mecanismos
transparentes conocidos <con anterioridad por todos los
participantes.

La definicidn técnica gue se use para generar esta
discriminacidén positiva es una decisidn que corresponde a los
legisladores, de manera dgque, por la via 1legal, no pueda
transformarse en un subsidio.

Ahi hay un razonamiento econdmico por ejecutar y
desarrollar y es uno de los temas que a nivel internacional
no estéd tan desarrollado: cudl es el mecanismo méas eficaz. Es
un tema que da espacio para la creatividad.

El sefilor ENRIQUEZ-OMINAMI (Presidente) .- Perddn, sefior
Sanchez.

¢Habria acuerdo para prorrogar la sesidén por 10 minutos?
Acordado.
ContinGa con la palabra el sefior Moisés Sanchez.

El sefior SANCHEZ.- Quisiera terminar, quisiera entrar en
el tema de las empresas publicas.

En nuestra investigacidén de campo, observamos due
existian dificultades para acceder a informacidn respecto del
gasto de 1las empresas publicas en materia de publicidad
oficial. Este es uno de los temas méds complejos que debe
abordar esta Comisidén. No es posible saber el gasto total en
publicidad oficial si no contamos con la informacidén de las
empresas pUblicas, sea en el formato de las empresas Corfo,
en el de las empresas plGblicas o de las empresas plGblicas
auténomas. Si no contamos con la informacidén sobre lo que se
gasta, las cifras que manejamos estarian subestimadas. Este
es un dato que debemos tener presente.

En segundo lugar, es necesario manifestar -ya a nivel de
principio- que la regulacidén de las empresas plublicas tiene
cierta diferencia de la regulacidén que debieran tener, segln
los esténdares internacionales, los organismos piblicos que
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ejecutan el presupuesto. ¢Por qué? Porque algunas empresas
también se desenvuelven en entornos competitivos. Agqui se
requiere hacer un estudio caso a caso porque estamos ante un
tema bastante complejo.

En el caso de los 6rganos estatales, ellos no debieran
ejecutar gastos en publicidad oficial gque contribuyan a
potenciar su propia imagen, porque, tal como ya se comentd,
se entiende como un tipo de propaganda encubierta. En el caso
de las empresas plGblicas, se debe definir cuédles son los
alcances, en el sentido de si son mas o menos competitivas.
En algunos casos, esa regla no se aplica. Por lo tanto, éste
es un tema que se debe considerar.

(A guiénes se les aplica la regla? Entonces se presenta
la duda de hasta qué punto o de qué manera podemos transferir
todos estos principios a las empresas publicas.

Con un razonamiento un tanto analdgico, en la actual
tramitacidn del proyecto de ley de acceso a informacidn se
incorpora, en uno de los incisos de los articulos
transitorios, 1la obligacién de las empresas publicas de
incorporar una serie de informacidn por via de transparencia
activa.

Si eso es asi en esa ley, no habria razdén alguna para
que en este caso no se estableciera una obligacidén similar.

Agradezco a los miembros de la Comisidén su disposicidn a
escuchar mi presentacidn.

El seflor ENRIQUEZ-OMINAMI (Presidente) . - Por el
contrario; el agradecimiento es nuestro.

Por haber cumplido con su objeto, se levanta la sesidn.

-Se levantd la sesidén a las 12:22 horas.

CLAUDIO GUZMAN AHUMADA,
Redactor,
Jefe de Taquigrafos de Comisiones.



