COMISION ESPECIAL INVESTIGADORA POR AVISAJE DEL ESTADO.

ACTA DE LA SESION N° 92 DE LA 3542 LEGISLATURA CELEBRADA EL
JUEVES 09 DE NOVIEMBRE DE 2006, DE 10.57 A 13.05 HORAS.

SUMARIO:

- Se escucha a represéntate de la Direccion
de Presupuestos, al Presidente del Banco
del Estado de Chile, al Presidente de la
Asociacién Nacional de Avisadores (ANDA)
y a representantes del consorcio
Periodistico (COPESA).

Se inicia la sesién a las 10.57 horas.

| PRESIDENCIA: Preside la sesion el Diputado sefior Marco Enriquez-Ominami
Gumucio.

Actia como Abogado Secretqrio de la Comisién, don
Roberto Fuentes Innocenti y como abogado ayudante, don Alvaro Halabi Diuana.

Il ACTAS: El acta de la sesion N° 8% se pone a disposicion de los sefiores
Diputados y se da por aprobada por no haber sido objeto de observaciones.

I ASISTENCIA:

Asisten los siguientes sefiores diputados miembros de
la Comision:

Cardemil, don Alberto;

Dittborn, don Julio;

Egafa, don Andrés;

Enriquez- Ominami, don Marco;
Forni, don Marcelo;

Jiménez, don Tucapel, y

Sule, don Alejandro.

ASISTEN ADEMAS:

El Presidente del Banco del Estado de Chile, don
JOSE LUIS MARDONES, la funcionaria de la Direccion de Presupuestos,
dofia SUSANA GONZALEZ; los representantes del Consorcio Periodistico
S.A. (COPESA), don FRANCISCO SANCHEZ (gerente general Diario La
Tercera),, don RICARDO AVELLO (gerente de estudio( y don ALVARO
CAVIEDES (abogado) y el presidente d e la Asociacion Nacional de
Avisadores (ANDA), don MARIO DAVIS.

IV CUENTA: Se dio cuenta de los siguientes documentos:

1.- Oficios de la sefiora Ministra de Defensa Nacional y
del sefior Ministro de Hacienda, por los que informan sobre la distribucion del
avisaje publicitario llevado a cabo por las instituciones de la defensa nacional y por
la Superintendencia de Casinos de Juegos, respectivamente.



2.- Mail del ex Director de Diario 7, don Genaro
Arriagada, mediante el cual excusa su inasistencia a la sesion.

ACUERDOS

Se ACUERDA oficiar a la Contralora General de la
Republica (S), dofia NOEMI ROJAS:

A.- De conformidad con lo dispuesto en el articulo 10
de la ley Organica Constitucional del Congreso Nacional,, para que, previa
instruccion del sumario administrativo correspondiente, aplique al sefior Presidente
del Banco del Estado de Chile, don JOSE LUIS MARDONES SANTANDER la
sancién pecuniaria que contempla el sefialado precepto; lo anterior, fundado en las
siguientes consideraciones:

1.- Por oficio N° 11, de fecha 10 de agosto de 2006, se
requiri6 que el sefior MARDONES informara a esta Comision respecto de la
“distribucién del avisaje publicitario llevado a cabo por esa entidad, en especial,
sefalar la cantidad de recursos econdmicos destinados a publicidad durante los
afios 2004, 2005 y primer semestre de 2006; remitir el listado de las personas,
empresas o sociedades, a través de las cuales, -en ese periodo-, se realizé el
avisaje y mencionar pormenorizadamente los criterios legales, técnicos y de
seleccion que se tuvieron a la vista al momento de hacer el gasto en avisaje
publicitario, en el lapso indicado”.

2.- Por oficio s/n de fecha 30 de agosto, informé que
“El Banco es una organizacion de naturaleza empresarial, de caracter autbnomo
cuyo régimen constitucional y legal hace primar a su respecto las normas comunes
aplicables a los particulares, salvo mencién legal expresa de este Banco. En efecto,
con arreglo a su régimen legal, enmarcado en el régimen constitucional vigente, al
Banco no le son aplicables las normas generales o especiales relativas al sector
publico, salvo que ellas dispongan de modo expreso que han de afectarlo. Se rige,
en cambio, preferentemente por su Ley Organica y, en lo no previsto en ella, por la
legislacion aplicable a las empresas bancarias y demas disposiciones que rigen
para el sector privado (articulo 19 N° 21 de la Constitucion Politica y articulo 1° y 2°
del DL. 2.079 de 1977).

En relacién con lo solicitado en su oficio, cabe indicar,
adicionalmente, que las empresas, y entre ellas el BancoEstado en su actividad
encomendada por ley, tienen necesidad de invertir en publicidad y marketing para
apoyar la comercializacion de sus productos y es responsabilidad de sus directivos y
ejecutivos proteger el normal desarrollo de su giro

El principio juridico constitucional contenido en el
articulo 19 N° 21 de la Carta Fundamental, de someter la actividad empresarial del
estado al régimen de los privados, salvo excepciones fundamentadas y adoptadas
con quorum especial, es el mismo contenido en la Ley Organica del Banco. La
racionalidad del principio constitucional rechaza las excepciones generalizantes ya
que ellas no tienen en cuenta la estructura organizacional de cada empresa ni las
caracteristicas de los mercados en que opera. El impacto de una norma general es
distinto en la administracién central, en los organismos descentralizados e incluso
en cada tipo de empresa estatal. Este principio ilustra también los alcances del
articulo 52 N°1 letra c) del texto constitucional.

La ley del Congreso Nacional no alude expresamente
al BancoEstado y tampoco lo hace el Reglamento de la Camara y este argumento
juridico es inseparable del motivo de fondo que justifica la norma, cual es que la
entrega indiscriminada de informacion sobre aspectos de la gestion comercial de la
empresa publica afecta o puede afectar su desarrollo y competitividad en el



mercado en el que participa, sin ninguna especie de privilegio, por mandato de la
misma ley que la establece.

3.- Por oficio N° 61, de fecha 2 de noviembre de 2006,
la Comision, ademas de citar al sefior MARDONES, insisti6 en su peticién
indicandose, esta vez, que se hacia en ejercicio de la facultad establecida en el
inciso segundo, letra c), N° 1 del articulo 52 de la Constitucion Politica de la
Republica de Chile, y de los articulos 9° y 10 de la ley N° 18.918, Orgéanica
Constitucional del Congreso Nacional.

4.- En sesion de fecha 9 de noviembre de 2006,
requerido en forma personal el sefior MARDONES para que proporcionara los
antecedentes, se excusoO de entregarlos, aduciendo las mismas razones dadas en
su oficio de fecha 30 de agosto.

B.- Con el propésito de que remita la totalidad de los
dictamenes emitidos por ese érgano contralor que tengan injerencia sobre la materia
investigada e informar sobre la provision de fondos y gastos ejecutados por los
6rganos del Estado, por concepto de avisaje publicitario y de difusion, durante los
afios 2004 y primer semestre de 2006.
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Las intervenciones de los sefiores Diputados y de los
invitados constan en la version taquigrafica elaborada por el cuerpo de taquigrafos
de la Camara de Diputados y que se anexa al final de la presente Acta, que se tiene
como parte integrante de la misma.

*kkkkkkkkkx

Por haberse cumplido el objeto de la sesion, se levanta
alas 13.05 horas.

MARCO ENRiQUEZ— OMINAMI GUMUCIO
Presidente de la Comision

ROBERTO FUENTES INNOCENTI
Secretario de la Comision



COM SI ON ESPECI AL | NVESTI GADORA POR AVI SAJE DEL ESTADO

Sesi 6n 92, cel ebrada en jueves 9 de novi enbre de 2006,

de 10.57 a 13.05 horas.

VERS| ON TAQUI GRAFI CA

Preside el di putado sefor Mar co
Enri quez- On nam .

Asi sten | os di putados sefiores Al berto
Cardeni|l, Julio Dittborn, Andrés Egafia, Marcelo Forni,
Al ejandro Sul e y Tucapel Jinénez.

Ademés, concurren conmpo invitados |os
sefiores José Luis Mardones, presidente del Banco Estado;
Gaston Suarez, GCerente de Marketing del Banco Estado;
Franci sco Sanchez, gerente general de Copesa; Ricardo
Avel l o, gerente de estudi os de Copesa, y Alvaro Caviedes,
abogado de Copesa; Mario Davis, presidente de Ila
Asoci aci 6n Nacional de Avisadores, Anda, y la sefiora
Susana CGonzal ez, encargada del area de Enpresas Publicas

de | a Direcci 6n de Presupuestos.

TEXTO DEL DEBATE

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

abre | a sesi 6n.

El acta de la sesién 72 se da por
apr obada por no haber sido objeto de observaci ones.

El acta de la sesi6on 8% queda a
di sposi ci 6n de | as sefioras y sefiores di putados.



El sefior Secretario va a dar |ectura

a |l a Cuenta.

-El  sefior FUENTES (Secretario) da
| ectura a | a Cuenta.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Respecto del diario Siete quiero hacer una
sugerencia. En su carta subrayan el enorne interés por
venir, pero nos hacen ver gue los citanbs nuy

t ardi anent e

Por lo tanto, ¢habria acuerdo para invitarlos
para el proxino jueves 16 de novi enbre?

Acor dado.

Para hoy tenenos invitados a representantes de

tres instituciones: Dipres, Banco Estado y Copesa.

El sefior EGANA. - Sefior Presidente, sugiero que
primero recibanbs a quienes no tenian obligacion de

venir, esto es, Copesa.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). -
Primero vanbs a recibir a la representante de la

Di recci 6n de Presupuestos.
Sefior Secretario, que pase por favor.
-Ingresa | a sefiora Susana CGonzal ez.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- En
nonbre de la Comision, |le doy |la bienvenida a |a sefiora
Susana CGonzal ez, encargada del area de Enpresas Publicas

de | a Direcci 6n de Presupuestos.

Quiero recordarle que esta Com sion tiene por
objeto investigar el avisaje del Estado.

Ti ene | a pal abr a.

La seflora GONZALEZ (dofia Susana).- Buenas

tardes, sefior Presidente.

En prinmer lugar, quiero decir que estoy a cargo
de las Enpresas Publicas dentro de l|a D reccion de



Presupuestos. En tal calidad, luego de recibir el oficio
de la Com sion, solicité a las enpresas publicas |os
gastos separados segun |os conceptos que pididé esta
Comi si 6n. En consecuencia, en este acto, hago entrega de
| a i nformaci 6n que pude recabar de |os afios 2004, 2005 y
prinmer senestre de 2006. Cono podrén ver, no estd toda la
i nformaci 6n que solicitaron, pero aqui hay datos de un
grupo de enpresas inportantes. Hay al gunas que aparecen
sin informaci én, porque, en su opinidn, ésta seria
privilegiada y si la entregan, en alguna nedida, Iles
afectaria su condicion de conpetitividad. Se trata de
soci edades anéni mas con partici paci 6n de privados.

Los representantes del Banco Estado tanbi én van
a entregar l|la infornmacion personal nente. Entiendo que
estan citados y que expondran a continuacion. Codelco

tanpoco nos ha hecho Il egar |a informacion.

No obstante ello, tenenmos infornaci 6n de
enpr esas -estan desagregadas en el |istado que dejo a
di sposicion de la Comision- con las cuales conp

M nisterio de Hacienda tenenbs una relaci On basicanente
presupuest ari a. Con algunas no tenenps dependencia
presupuestari a, per o t anbi én han ent r egado | a

i nfornmaci 6n, conp es el caso de TVN.

Ahor a, dentro del conjunto de
enpresas publicas hay enpresas a las cuales no se les
aprueba un presupuesto, conmb TVN y Banco Estado, vy
nuestra relaci6n con ellas tiene que ver basicanente con
materias de wutilidades y con el destino de dichas
utilidades. Pero ellas i gual nos entregaron |a
i nformaci 6n que aparece en el |istado.

Esa es la informaci6n que podenos
aportar a esta Conmision, de acuerdo con |o que nos
pi di er on.

El sefior DI TTBORN. - ¢Qué es Enpresa
Puerto Madero | npresores Soci edad Anoni na?



La sefiora GONZALEZ (dofia Susana). -
Esa es una filial de La Nacion. El diario La Nacion se
abri6 el afio pasado en una filial, donde se separd la
impresién de la actividad periodistica propianente tal
Se traspas6 la inpresion a una enpresa filial que, de
acuerdo a su legalidad, fue creada a contar de 1 de enero
de 2005. Pero —insisto- es una division de La Naci on.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Tiene |a pal abra el diputado sefior Egafa.

El sefior EGANA. - Sefior Presidente, en
sesi6n pasada recibinbs a los representantes de la
Contraloria General de |a Republica. Por prinera vez
escuchanos el detalle total de |lo que l|as enpresas
publicas habian invertido en publicidad, difusién e

i npresos. La Contraloria lIleva el registro de | o gastado.

¢,Conp cuadra esto con las cifras que tiene la
Contraloria? Ellos nos hicieron | a operaci 6n 2004 6 2005,
no recuerdo bien. En cada glosa figura cuanto corresponde
a pronoci 6n, a difusidon, a publicidad y a inpresos. Por
tanto, esta infornmaci6n es bastante mas pobre que |a que
nos entregd I|la Contraloria, porque |a ~contralora
subrogante nos informb o que l|as enpresas publicas
regi straron conmb gasto. No nos pudieron decir coOnp se

cruzaba esto con | o aprobado en el Presupuesto.

cDe  dénde obtienen ustedes estas

cifras?

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- La
fuente de esas cifras es lo ejecutado, |o efectivanente
desenbol sado, que, obvianente, estd en relacion con el
presupuest o aprobado. Pero no es presupuesto, sino |o que
efectivanente | as enpresas desenbol saron en 2004, 2005 y
el primer senestre de 2006.

La i nf ormaci 6n que tiene | a
Contral oria deberia provenir de la msma fuente y, por |lo
tanto, ser concordante y consistente. No sé si pueda



haber alguna diferencia en la forma de inputarla. Pero
ésta es informacion de desenbolsos efectivos que,
obvi anmente, esté& en relacion con el presupuesto aprobado
para cada una de estas enpresas.

El sefior EGANA - Sefior Presidente,
quiero insistir en m peticion formul ada | a sesi 6n pasada
en el sentido de oficiar al contralor Ceneral de la
Republica para que nos haga Ilegar el listado de |os
gastos ejecutados en los ultinos tres afios de todas |as

I nstituciones y mnisterios.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente). - ¢cHabria acuerdo para acceder a |lo
solicitado por el diputado sefior Egafa?

Acor dado.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana). -
Sefior Presidente, quiero hacer una precisioén respecto de

|l a Contraloria General de |a Republica.

La relacion de la Contraloria con |as
enpresas publicas es un poco nas indirecta. Esa entidad
audita | os estados financieros de |as enpresas publicas
creadas por ley, pero no a |as enpresas constituidas conp
soci edades anoninmas. Por |o tanto, no tiene infornmacion
de ellas. Es decir, si uno va a todas |as enpresas, conp
La Polla, Metro u otra, I|a Contraloria no tiene
facul tades para auditarlas, pero si puede, de acuerdo con
su ley organica, hacer fiscalizaciones en determ nados

tenmas.

El sefior EGANA - Sefior Presidente, |o
seflalo porque la cifra que se nos dio era de 22.500
m ||l ones de pesos.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana). -
¢Era de enpresas publicas?

El sefior EGANA. - No. Las enpresas no
estaban. Por lo tanto, si ademds aqui estéan |as enpresas



que no fueron auditadas, |as cual es deberian gastar nas,
porque Polla, Ferrocarriles, Cotrisa y Sacor tienen
novi mento, esta cifra deberia ser casi el doble de lo
que determind la Contraloria, pero s6lo es un tercio. O
sea, ¢son conparabl es esas enpresas?

El sefior DI TTBORN. - ¢Qué infornmacién

nos envi6 la Contral oria?

El sefior EGANA - Trajo infornmaciodn
sobre | os gastos de todos |os organisnos del Estado en
2005.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Esa cifra era de 10 ml|l mllones de pesos
en 2004.

El sefior DI TTBORN.- Eso no se puede

conpar ar.

El sefior CARDEML.- A los 23 ml
mllones de pesos hay que sumarle 7 ml mllones de

pesos.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM

(Presidente).- Exactanente.

El sefior CARDEM L.- Ademas, el Banco

Estado no ha entregado i nfornacion.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- N
t anpoco Codel co.

El sefior JI MENEZ.- Varias enpresas no

| o han hecho.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Pero si respecto del avisaje del Estado.

El sefior DI TTBORN. - Hay que sunmarl os.
Eso no se puede conparar con |o anterior, porque son
conpl enent ari os.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
Presidente).- Es inportante recordar que la industria del
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avisaje en Chile invierte 411 ml| mllones de pesos.
Act ual nent e, la administracion centralizada y |Ias
enpresas publicas suman 30 mil mllones de pesos en un

afo.

Ahora bien, tanbién henps acordado
incluir el tema de la papeleria, que es altanmente
di scuti bl e netodol 6gi canmente, porque no es |lo msno que
la folleteria. Segun Contral oria, la inversion en
papel eria ascendia a mas de 7 nml| mllones de pesos, en
2005. Ent onces, se estd nmezclando papeleria con
producci 6n de piezas publicitarias y su puesta en |os
medi os.

El sefior EGANA - Ademas de la
i mpresi on.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Asi es. Cabe recordar que en 2005 se
invirtieron 22 ml| mllones de pesos, de los cuales 7 ml
m |l ones corresponden a papeleria y 11 6 12 ml mllones

a avi saj e.

El sefior DI TTBORN.- Eso hay que nantenerlo

separado del resto.

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

Exact anente. ¢Viene con folleteria?

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- Si, pero

s6l o al gunas enpresas.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Sin
enmbargo, en la administracién centralizada son 7 ml
m || ones de pesos en papel eria.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- Son mas

significativos.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). -
Ent onces, me par ece que | as enpr esas publ i cas
aparentenente son nenos adictas a |la papeleria. A nodo de

observaci 6n, Codel co es un gran avi sador en regi ones.
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El sefior DI TTBORN. - ¢(Est os ant ecedent es

corresponden a facturas?

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- No. Son
desenbol sos, informaci 6n que no |l ega a consolidarse.

El sefior DI TTBORN. - ¢Corresponden a pagos a | as
agencias o a | os nedi 0s?

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- Lo tengo
consi derado conp desenbol so, pero no sé exactanmente a qué
corresponde.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Es
parte del problem que tenenos.

El sefior EGANA. - Sefior Presidente, existe una
di storsi 6n en ese senti do.

En el caso de Tel evisién Nacional de Chile, que
practi camente aparece con un alto porcentaje, conparado
con la Polla, el grueso de los casi 1.700 mllones de
pesos esta hecho en su propia pantalla. En el fondo, es
una larga discusion que hacen |os nedi os cuando col ocan
el valor a través de sus propias pantallas o inpresos. M
teoria es que es de costo cero. Es conp | o que ocurre con
|l os asientos de un avion. Si un asiento va desocupado,

ccuanto obtienen de ese pasaje? SO0lo el costo total.

Por ello, considero que en el caso de
Tel evisi 6n  Naci onal de Chile es bastante dificil
establ ecer que ése es un costo. Distinto seria que
tuviera la pantalla |Ilena y sacaran un avi sador que esta
pagando.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). -
Conozco el caso de TVN, asi que sé que hace mucho canje,
y que valoriza el canje. Por ejenplo, nediante acuerdos
con El Mercurio, Television Nacional publica avisos en
ese diario a canbio de los cuales |le da espacios
conerciales en su pantalla. Y eso se valoriza, por |o que

sigue siendo conercial, diputado Dittborn. Es plata.
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El sefior CARDEM L.- Plata es |o que plata vale,
di cen | os huasos.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- Me parece
que desde el punto de vista econdém co se trata de un caso
de costo alternativo. Poner un aviso para pronocionar un

programa tiene un costo alternativo.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Es |o
que veianbs en el caso del Mnisterio de Bienes
Naci onal es.

¢(Alguna otra pregunta para nuestra invitada,
sefor es di putados?

El sefior DI TTBORN. - Quiero saber si las cifras
est &n expresadas en nillones de pesos.

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- Exactamente,

en mllones de pesos.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presi dente).- ¢Usted

tiene | os datos acerca de cuanto se asigndé ex antes?

La sefiora GONZALEZ (dofia Susana).- No tengo ese

ant ecedent e aqui, sefor Presidente.

Lo que pasa es que nuestro presupuesto
consi dera | os gastos en publicidad dentro de un contexto,
que es un subtitulo en el que se incluyen los bienes vy
servicios por |a produccion, el cual se conpone de muchas
cosas, conb servicios, transportes, avisaje. Pero se
aprueba un nonto global; no hay un item especifico para

| a publicidad.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Es |o
que sefal 6 el di putado sefior Cardeml.

En ese sentido, creo que uno de |os aportes de
esta Comision seria que se lograra item sar nejor |os

gast os.

La felicito por su presentacion, y le reitero

nuestros agradeci m ent os.



13

A continuaci 6n, corresponde recibir a |los
representantes del BancoEstado y de la Asociacion
Naci onal de Avi sadores.

Que i ngresen, por favor, sefior Secretario.

-l ngresan | os invitados.

El sefior ENRIQUEZ-OM NAM (Presidente).- En
nonbre de la Comsiéon, |les doy la bienvenida a |os
representantes de BancoEst ado, encabezados por su

presi dente, sefior Luis Mardones, y al presidente de la
Asoci aci 6n Naci onal de Avi sadores de Chile.

Conpb deben saber, esta Comi sion fue creada por
unanimdad en la Sala de la Camara de Diputados para
I nvestigar aspectos relativos al avisaje del Estado, que
i nvolucra desde la inversion en papeleria hasta |a puesta

en nedios y fabricaci én de piezas publicitarias.

En el transcurso de nuestra investigacion,
henbs recibido a varias instituciones y autoridades que
nos han expuesto sus puntos de vista sobre el particular,
lo cual nos permte avanzar en el cunplimento del

mandat o que reci bi nbs de | a Sal a.

En prinmer lugar, tiene |a palabra el sefor Luis

Mar dones.

El sefior MARDONES. - Sefior Presidente, henps
preparado una breve presentacion para ilustrar a |la
Com sion sobre el tema que investigan. Sin enbargo,
previ anente, a nodo de introduccion, quiero sefalar que
en esta materia BancoEstado ostenta un nuy buen récord,
de o cual nos sentinbs nuy orgullosos. Ello se debe a
que seguinos criterios nuy profesionales en la inversioén

de nuestros recursos en |la actividad publicitaria.

En todo caso, debo aclarar que invertinos en
publicidad porque sonbs una enpresa de servicios, una
enpresa conercial que actua dentro de un nmercado
conpetitivo.
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En general, |a banca invierte nucho dinero en
publici dad para dar a conocer sus productos. No obstante,
si consideranbs nuestro tamafio relativo en el nercado,
debenps concluir que nuestra inversion en la materia es

menor a |la que realizan otros bancos.

| nverti nos conpar ati vanent e nMenos por que
debenps ser cuidadosos con el dinero, no obstante I|o
cual, conb sefalé, tenenbs un nuy buen récord de

eficacia, en costo por contacto y en recordaci on.

Conp criterio general, el banco no hace ningun
tipo de discrimnacién en cuanto a los nedios en que
invierte, ya que |o hace en nedios tradicionales,
alternativos y regionales. Nos guianbs por criterios
absol utamente técnicos para tonmar decisiones sobre |a
materia, criterios que explicara mis adelante nuestro

gerente de marketing, el sefior Gaston Suéarez.

Pero yo queria sefialar que |os bancos privados
no entregan informacion detallada sobre l|la mteria,
porque consideran que es informacidn confidencial. La
Superi ntendencia de Bancos e Instituciones Financieras,
que nos regula todo, no | o exige tanmpoco, aunque nos pide
mucha i nformaci 6n. Mensual nente, |e envianos una canti dad
i nportante de informes, sobre todo ahora dltinmo con |as
nuevas nornmas que tienen que ver con l|la prevencion de
terrorisno y l|lavado de dinero. Hay wuna cantidad de
i nformaci 6n muy grande que no l|la pide, porque no |a
considera parte de |a transparencia, sino de Ila

i nformaci 6n confi denci al .

Por ese notivo, resguardanos | os
detalles de la informaci n més general. Entendenpbs que
eso afectaria el patrimonio de la enpresa y, por 1|o
tanto, del Estado, que debo resguardar. En consecuenci a,
no me gustaria que ne acusaran y tuviera que trabajar
horas extras. Pero hay organi zaciones que hacen
estinmaciones sobre |los gastos publicitarios y Ilas
di stri buci ones. Nosot r os, en particul ar, conpr anos
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al gunas de esas informaciones y vanps a exponer al gunas
hasta donde el copy right nos permte, para que no nos
acusen de estar divul gando cosas sobre |l as que no tenenos

perm so para dar a conocer

Desde nuestro punt o de Vi st a,
m entras mas conoci m ento haya, nejor. Me encantaria que
| os bancos privados enplearan toda esa infornmaci én. Nos
sentirianbs mAs tranquilos, no s6lo sobre esta materia,

por que al gunas de ellas afectan al consum dor.

Nos caracterizanps por ser un banco
gue trata de no utilizar asterisco ni letra chica. De esa
manera el consum dor sienpre puede ver una informacién
sinmple para tomar sus decisiones. No hay nada nmés
conpl i cado que conparar en otras industrias |os planes de
salud, de retiro, y en esta industria, los créditos
hi pot ecari os. Esa conparaci 6n, para un sinple nortal que
qui ere conprarse una casa, resulta muy conpleja, porque
todos los papeles tienen letra chica y l|os denas

requi sitos tanbi én son engorr o0sos.

En esa materia, tratanos de ser nuy sinples.
Est anbs propugnando, a través de |os grupos de trabajo
con la Superintendencia, que |os bancos entreguen |a
i nformaci 6n en forma sinple acerca de cuanto va a salir
la cuota y la tasa de interés. dvidenps todos | os denas
detal |l es, excepto |os costos que se agregan, los que a
al gunos |es hace pensar que accedieron a una tasa mas
econénmica, en circunstancias de que esta pagando un
di videndo mas alto. Ese es un problema real. Entendenos

que deberianps jugar un rol en eso.

Si ne permite, seflor Presidente, don Gaston

Suarez nos va ilustrar con su exposici on.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Tiene
| a pal abra don Gaston Suéarez.

El sefior SUAREZ. - Sefior Presidente, |a enpresa
de nedios para l|a cual trabajanps, que es OWD, |I|a
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principal enpresa de nedios de Chile, entrega informacidn

Megatime y publi ca.

En la primera transparencia figura conp se
di stribuye la participacién de la inversion publicitaria
en el mercado financiero entre 2005 y julio de este afo.
Durante el 2005, sobre el 70 por ciento de la inversiodn
publicitaria es generada por seis bancos: Santander, BCl
Chile, Estado, BBVA y Fal abella. El Banco Estado ocupé el

cuarto lugar en inversion, y este afo baj6 al sexto.

Para notificar que hay una cierta desproporcidn
entre el tamafio de un banco y el porcentaje de inversion,
lo hacenbs en bajos térmnos relativos. Tenenps seis
mllones de clientes. Ese es el tamafio para este tipo de
cosas. En cuanto a las colocaciones, hay bancos mas
grandes que nosotros, pero no en clientes. Sonbs un banco

grande a nivel |atinoanericano.

cCoémo es nuestra distribucidén en
medios en comparacidén con la industria publicitaria en
20067

La utilizacidén de medios alternativos
en la industria publicitaria, sobre una proyeccidn basada
en el 20 por ciento de la inversidén total, es de 0,7 por
ciento, mientras que el uso de los mismos medios en el

Banco Estado alcanza al 5,7 por ciento.

La fuente de informacidén sobre
participacidén publicitaria wutilizada es Omnicom Media
Group, OMD, que es la principal agencia de medios de
Chile, de manera que el porcentaje de referencia empleado
representa una muestra muy aproximada de la forma en que

se distribuye la inversidén publicitaria en el pais.

La inversidén de la industria
publicitaria en regiones es de 1,5 por ciento y la del
Banco Estado de 9,3 por ciento, lo que se explica debido
a qgue gran parte de los seis millones de clientes que
posee la entidad bancaria que representamos se encuentra
en regiones. Nuestra cobertura tiene caracteristicas
particulares, razbn por la gue nuestra presencia

publicitaria es mucho mayor.
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La informacién de 1los niveles de
eficiencia de los cinco principales bancos en televisidn
se basa en lo que publican Mega Time y Time Ibope, las
que hacen una relacidn entre la cantidad de publicidad
hecha y los precios a valor tarifa, en la cual se observa
que el Banco Estado es bastante eficiente comparado con

los bancos principales.

La linea azul del grafico representa
la cantidad de publicidad gque se hace basada en los
niveles de audiencia en televigidén, GRP, y el costo por

punto de rating en televisidén, CPR.

E1l sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) .- Esos montos representan el wvalor de
colocar la pieza publicitaria en el medio televisivo, no

el costo de la produccidén de la pieza publicitaria.
El sefior SUAREZ.- Asi es.

El seflor ENRfQUEZ—OMINAMI
(Presidente) .- Por lo tanto, en la linea azul del cuadro

no estan incluidos los costos de produccidn.

El seflor DITTBORN.- ¢Estan incluidos

los descuentos?

El seflor SUAREZ.- Los precios estén
reflejados a wvalor tarifa, porque 1los descuentos son

desconocidos.

E1l sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) .- Ademds, cabe hacer presente que en general

los descuentos soy muy altos.

El sefior SUAREZ.- Efectivamente, son

muy altos y variables.

El seflor DITTBORN.- ¢Se podria decir

que el gasto llega aproximadamente a la mitad?

El seflor SUAREZ.- Si, pero en prensa

es méds de la mitad, porgue el descuento es menor.

En cuanto a los criterios qgue
utilizamos para elaborar un plan de medios, primero
definimos el grupo objetivo al cual queremos impactar con
una determinada campafla publicitaria. Por ejemplo:

hombres y mujeres, de 25 a 64 aflos, de los grupos C2 vy
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C3, que puede llegar a dos millones de personas en el
pais, parametro que permite proyectar el nivel de

audiencia que tendréd la campafila en televisidn.

Paralelamente, definimos el
presupuesto anual para realizar la campafia en los medios
-en nuestro caso es menor para algunas campaflas- vy
después definimos un periodo de campaila, con sus
respectivos alcances y frecuencias, decisidn estratégica
que es muy importante y en la que se debe considerar la
competencia. Es decir, para un target de dos millones de
personas, debemos definir a cuédntos de ese grupo objetivo
y de qué zonas del pais debemos impactar con la
comunicacidn y cuéntas veces promedio ellos deben ver el
comercial. Alcanzar al ciento por ciento es carisimo, de
modo que se analiza a cuadnto menos de ese porcentaje se
puede llegar sin que la comunicacién pierda su
efectividad, o sea, que siga teniendo 1los resultados

comunicacionales y comerciales esperados.

La frecuencia es una decisidén técnica
basada en cuéntas veces promedio la gente que pertenece
al grupo objetivo verd una pieza publicitaria. Si se
utiliza el medio de prensa puede que la frecuencia sea
de cuatro veces, mientras que en televisidn puede llegar
a treinta. En todo caso, se maneja la cifra promedio, con
el objeto de no desperdiciar 1la inversién y que la

comunicacidén funcione bien.

Para la seleccidn de soportes -via
pGblica, prensa, televisidén, radio, etcétera- se analizan
las audiencias, alcances y contactos, es decir, saber qué
leen, qué wven y a gqué hora estas dos millones de
personas, para lo cual se cuenta con bases de informacidn

y con herramientas informdticas. Por eso, existen estas
agenci as de nedios, porque es informaci 6n conpleja, mnuy
detallada. Me refiero a Megatinme, TV Data y softwares
especi al i zados conmo Cure Phaser, BGCSS, Print Plant,
Qut doot neter para via publica, que, finalnmente, se va a
otro software que produce un plan de nedi os. Hay bastante
poca i ntervenci 6n hunmana, | o que uno hace es ver que todo
cuadre, ademas de pequefias nodi ficaciones. Pero éste es
un trabajo informatico. Es la practica habitual de todas
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| as enpresas. Lo puede decir don Mario Davis, no es una
cosa del banco. Lo que hacenbs es wusar las nejores

précticas para buscar inversiones eficientes.

Final mente, la agencia negocia con
| os nedi os —ustedes van a conprobar que La Tercera
tiene ofertas, etcétera-, |o mnmsnm ocurre con 1|os

di sti ntos soportes. Revisanos cada detalle, esperanps que
todo se cunpla, que efectivanente haya aparecido el
conercial |as veces que henps pagado en televisioén. Es un
trabaj o nuy inportante.

Una vez aprobado el plan se activa. Y
durante el periodo de canpaifa, per manent enente se
noni torea su exhibicion y, al térmno de ella, se eval Gan
los resultados, en térmnos de recordacion, alcance,
frecuencia y costo de puntos de rating, que son al gunas
de las cifras que he nobstrado, nas esto que les voy a
nostrar ahora: la grafica ms inportante, porque, al
final, en publicidad Ilo que uno hace es ©pagar

recordaci 6n.

Ent onces, | o que estanpbs haciendo es
una relaci én entre cuanta gente final mente recuerda haber
visto nuestra publicidad versus el dinero que se
invirtié. Lo que da es una relacidén cono ésta, donde
nosotros, gracias al conercial de *“los patos”, tenenos
un nivel de recuperaci6n espectacular. La gente |os
recuerda i nmedi atanente. Podenos hacer |o que se observa
en la prinera gréafica, es decir, invertir nucho nenos

di nero para tener una recuperaci 6n i nnensanente nmayor.

Por daltinmp, con |a agencia -OVD
est anps trabajando desde el 2001. Ganaron una licitacioén
que realizanps entre las diez prinmeras agencias del pais
-las invitanos a todas a participar- y seleccionanos al
grupo OVMD, que fue elegida este afo cono la principal
agenci a de nedi os del nundo. Tienen todos estos softwares
que les nencioné, lo cual nos deja bastante tranquil os
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respecto de que estanos siendo nmuy eficientes y, por otro

| ado, | ogrando | os resultados por creatividad.

El sefior DI TTBORN.- ¢Es |la msna
agencia que hizo el canbio de Banco del Estado a
BancoEst ado?

El sefior SUAREZ.- No, fue una agencia
especial, IMAC. Se hizo nediante una licitaci én creativa.
LIl amanbs a cuatro de |las nejores agencias. Una no nos
creyd, pensOd que estabanps |ocos. Participaron | NMAC,
Portadi sefio y Proyectos Corporativos. La cuarta, se
excusO6. Paganbs |los costos de trabajar, porque hay
bastante trabajo en una inmagen corporativa, alrededor de
5 mllones de pesos. Después, al que gand |e paganos el
trabajo conpleto. Cambi ar una inagen corporativa
significa cientos de nles de ddlares. Es un trabajo nuy
delicado. Se contrata a una enpresa internacional, conp
suel en hacer las enpresas chilenas, por 500 m| dolares
hacia arriba. A nosotros nos sali6 una cifra ridicula. En

Chile no se valoriza nucho el disefio, | anent abl enent e.

El sefior CARDEM L. - Sefior Presidente,
por su internedio, quiero agradecer |a informacion del
banco. Creo que es interesante. Me alegro de que estén
contentos con |los indicadores y que les esté yendo bien
Pero, para cunplir con el conetido que nos enconendd |a
Sal a, necesitanos definir el nonto que el Estado y sus
di ver sos conponentes estéan gastando en este rubro. Por |o

tanto, necesitanps saber esa cifra.

Ent endenps que hay el enentos de conpetencia que
necesitan resguardar, pero tanbi én debo pedirles que nos
enti endan. De alguna manera, todos |os chilenos sonobs
accionistas y la Cimara necesita esos datos, no para
pernearlos a la conpetencia privada, sino para tomar
deci si ones de politicas publicas.

Necesitanbs que nos entreguen las cifras de |o
gue se gasta en los siguientes rubros: avi saj e
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publicitario, di fusi 6n, publ i caci 6n de menori as,
publicaci én de revistas, folletos y otros rubros. Los
pedi nos estandari zados en esa forma, porque es |a nmanera
en que nos ha Ilegado la informacidén de Enap,
Ferrocarriles, Correos, etcétera.

El seifior MARDONES. - Sefior Presidente, tengo que
ser trenmendanente claro en esta materia. Tal conp sefal é
en un oficio respuesta a l|la Comsion, hay razones
conerciales que ne inpiden entregar esa infornmaci 6n, por
cuanto dafia el patrinonio de |la enpresa y, por |lo tanto,
el patrinonio del Fisco.

Si |l os bancos Chile, Santander y BCl -s6lo esos
tres, no pido mhs- entregan su infornmaci 6n, nosotros
hacenbos o msno. De |lo contrario, nos asilanbps en la |ey

que nos protege.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Tiene

| a pal abra el diputado sefior Marcel o For ni

El sefior FORNI .- Sefior Presidente, quiero un
pronunci am ento del Secretario de |Ia Com siodn respecto de
la posibilidad de asilarse en la legislacion que |os
protege. No |a conozco, pero entiendo que |as enpresas
publicas y nosotros, cono Canara de Diputados, tenenps
pl ena transparencia en el manejo de la infornmacion. Sin
perjuicio de ello, y para dar nayor garantia de que esas
cifras no van a ser utilizadas conercial nrente, tenenos |a
posi bilidad de declarar secreta |a sesion para efectos de

que entreguen | a informacion.

No querenps usar esa informaci é6n para darsela a
|l a conpetencia, no es el objetivo de la Com siodn, pero
siendo enpresa publica, necesitanps las cifras para el
trabaj o que nos ha enconendado |a Sal a.

Seria muy lanmentable tener que informar a la
Sala que no pudinos obtener informaci 6n de deterni nada
enpresa publica porque se asilaron a una norma que

desconozco y seria una excepcion respecto de |as normas
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generales que henbs establecido en |a Constitucion

Politica, particularnmente el articulo 8°.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Tiene
| a pal abra el diputado sefior Al berto Cardem|.

El sefior CARDEM L.- Sefior Presidente, no esta
en nuestro anino hacer una pol émca, pero con el mayor
respeto y aprecio quiero sefial ar que esta es una Com si 6n
de la Camara de Diputados en ejercicio de l|la funciodn
fiscalizadora que le entrega |a Constitucidn.

Por 1o tanto -ne imagino que no es la
i nt enci 6n-, aludir a que se puede dafar el patrinonio

fiscal o la conpetitividad del banco |o considero o esta

en el linde de una falta de respeto. No estanpbs para
per mear i nf ormaci 6n, sino para definir politicas
publi cas.

En segundo lugar, conparto las palabras del
di putado Forni, en el sentido de que estanpbs cunpliendo
con un mandato constitucional, por |o tanto, voy a seguir

i nsi sti endo.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Sefiores diputados, cuando asum cono
di putado fue uno de los prineros oficios que firnme. Por
lo tanto, conparto el espiritu de lo planteado por |os

di put ados de | a Oposi ci 6n.

¢cHabria acuerdo para declarar secreta la

sesi 6n?

Acor dado.

SESI ON SECRETA

SESI ON PUBLI CA.
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El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). -

Continua | a sesion.
Tiene | a palabra el diputado sefior Forni.

El sefior FORNI .- Sefior Presidente, entiendo que
en una oportunidad la Contraloria castigéo a Tel evision
Naci onal por esta nmisma razén, parece que a algunas
instituciones les gusta ir a tribunales. Adenmés, esta
entidad no tiene por qué tener privilegios respecto de
otras enpresas publicas.

Por lo tanto, propongo oficiar al sefor Davor
Har asi c, de Transparencia |Internacional, y a la
Contral ora General subrogante, a fin de que conozcan | os
antecedentes y resuelvan al respecto. Por |0 nenos,
mul tar al sefior Mardones y después él vera donde apel ar
Pero, conpo Com si 6n, no podenos |legar a |la Sala diciendo
qgue no pudinos conpletar nuestro infornme porque una

enpresa publica no nos entregd | a informacion.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM (Presidente). -
Diputado Forni, no es wuna coincidencia el tema. Se
conversd con varios diputados y sabianbs que nos ibanps a

encontrar con esto.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM

(Presidente).- Tiene |la pal abra el diputado sefor Sule.

El sefior SULE.- Sefior Presidente, solo sefal ar
que en general conparto |as palabras del diputado Forni
sin enbargo, considero que no es relevante oficiar a
Davor Harasic, porque no creo que €l sea duefio de la
transparencia en Chile o en el nundo.

El sefior CARDEM L. - Sefior Presidente,
en la msma |linea considero que se debe oficiar a la
Presidenta de |la Republica y al Presidente de |la Canara
de Diputados, a fin de conozcan estos hechos, que ne

parecen graves.
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El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Entonces, ¢habria acuerdo para oficiar a
la Presidenta de la Republica, a la Contralora Genera
subrogante y al Presidente de |a Camara de Di putados?

Acor dado.

Sefior  Secretari o, por favor, gue

i ngresen | os siguientes invitados.

- I ngresan | os sefior es Franci sco
Sanchez, gerente general de Copesa; Ricardo Avello,
gerente de estudios de Copesa, y Alvaro Cavi edes, abogado
de Copesa.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- En primer lugar, les quiero dar |Ias
gracias por aceptar la invitacién. Nada los obliga a
concurrir a la Comsién, por lo tanto, se agradece

dobl enente su presenci a.

El obj eto de I a Comi si 6n es
i nvestigar el avisaje del Estado en térmnos anplios a
partir de wun estudio que hizo Fucatel que entrega
i nformaci 6n del gasto de |la adm nistraci 6n publica que
al nenos, sugieren preguntas respecto de los criterios

que utilizan | as autoridades para publicar avisos.

Ant eri ornent e, reci bi nos a
i nstituci ones, autoridades y nedios de comunicaci 6n. Por
ej enpl o, henobs escuchado a |la Archi, al diario El Dia, de
La Serena; y en |los proxinos dias recibirenps a
representantes de los diarios El Observador, que circula
en Quillota, San Felipe, Los Andes y Vifia del Mar, y EH

Mer curi o.

Tiene la palabra el sefior Alvaro
Cavi edes.

El sefior CAVI EDES. - Sefior Presidente,
nosot r os t ambi én guer enos mani f est ar nuestro

agradeci miento por la invitacion.
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Veninbs en representacion de |os
diarios La Tercera, La Cuarta y La Hora. Estan presentes
| os sefiores Francisco Sanchez, gerente general del diario
La Tercera; R cardo Avello, gerente de estudios del
Consorcio Periodistico de Chile, y quien les habla es
Al varo Cavi edes, fiscal del nisno consorcio.

Adenas, qui ero expresar el
agradeci m ento del sefior Alvaro Saieh por la invitacioén
El me pidié que les transnmitiera su agradecimento, ya
que se encuentra enferno desde hace veinte dias, por lo
gue no estaba en condiciones de asistir personal nente. S
hubi era estado en buenas condiciones de salud, habria
asistido para conpartir toda la informacion que vanps a

entregar.

La presentacién la hara el sefior

R cardo Avell o.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM

(Presidente).- Tiene |la pal abra.

El sefior AVELLO - A continuaci6n, haré una
presentaci 6n muy escueta, que no incluye nmas de diez

proyecci ones en power point.

En primer lugar, es necesario sefal ar
que utilizams tres fuentes, todas externas y que se

encuentran di sponi bl es:

La prinmera es el estudio de Fucatel
que basicanente es un analisis de la inversién de |os
di ferentes soportes —conp television, prensa y otros
medi os-, pero nos enfocarenos solanmente en |o que
corresponde a diarios. Este estudio saca |la infornmaciodn

de fuentes externas sobre la inversion publicitaria.

La segunda fuente es el Sistema de
Verificacién de Crculaciéon y Lectoria, que tanbién es
publico, al cual estan adscritos casi todos los diarios y

revistas. El Unico que no |lo esta es el Diario
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Fi nanci ero; pero todos |os demas diarios de circul acion

naci onal si | o estan.

La tercera, que tanbién es externa,
es un estudio de Kantar Media Research, que viene a ser
una especie de people neter de los diarios, esto es, l|la
medi ci 6n que tienen los diarios de sus |ectores.

En resunen, la prinera se refiere a
la inversion publicitaria en los diarios; |la segunda, a
cuanto circulan y cuanto venden, y la tercera, a cuantos

| ectores tienen esos diarios.

El sefior CARDEM L. - ¢De qui én depende
cada una de ellas? Sé que la prinera -Fucatel- es
privada. ¢De qui én depende |a segunda? ¢De |os propios

medi 0s?

El sefior AVELLO - De la Achat, de la
Anda y de |os nedios, que tienen una organi zaci 6n que se
verifica y audita por una enpresa externa, que |o hace
con todos |os nedios. Kantar Media Research también es

una enpresa externa contratada por esta com sion

El sefior SANCHEZ.- Hace un par de afios se
juntaron todos |los nedios -la Anda y la Achap- vy
coi nci dinos en que nos mdiera una entidad independiente,
ya que habia distintos estudios. Después de nuchos afios,
se logré que la prensa en Chile fuera nedida en
circulacion y en lectoria por entes independientes y
unicos. De mnmanera que no cada nedio presentara sus

est udi os, asunto que costd pero que finalnente salid.

El sefior AVELLO - De hecho, la circulacion de
los diarios la mde KPM5 que es una auditora externa que

hace una nedi ci 6n dos veces al afo.

Ahora bien, conb nos vanps a referir al estudio
de Fucatel, que es bastante preciso en térmnos de la
inversiéon de nedios, con cifras referenciadas al 2005
cono base, <cabe sefialar que l|a circulacion de 1los
diferentes diarios es de 781 ml| 26, en cuanto a venta y
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col ocaci 6n diaria de ej enpl ar es, descont ada I a
devol uci 6n. En esta nedicion no se tomaron en cuenta | os
diarios Estrategia y EIl Diario. Este es un pronedio al
dia, ya que, obvianente, algunos nedios circulan mas el
sabado o domingo. Respecto de la participacidén de
circulaciéon al dia pronedio vendido sobre el total, I|os
principales diarios, de mayor a nenor participacién, son
Las Utimas Noticias, E Mrcurio, La Cuarta y La
Tercera, que son pagados. Luego viene la colocacioén
efectiva de los diarios de circulacién gratuita. El Unico
diari o que no col ocanps en esta nedicion el La Hora de |a
tarde, que son 30 m| ejenplares nas. SOl o se conpararon
|l os diarios de | a nafiana mas La Segunda que es pagada.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- ¢Por
qué no se incluyé el diario La Hora de la tarde, si se

consider6 el diario La Segunda?

El seflor AVELLO - Basicanmente porque debinos
sumarl o al diario La Hora de |a nmflana, ya que vendi nbs
publicidad amarrada, en el sentido de que |a publicidad
que sali6 en los ejenplares de |a naflana tanbi én aparece

en |l a tarde.

El pronedio diario de lunes a dom ngo se mde

dos veces al afo a través de una enpresa externa.

El sefior SANCHEZ.- Eso quiere decir que se tond
una semana del prinmer y segundo senestre de 2005, |o que

arrojo6 la circulacion diari a.

El sefior AVELLO - Ese seria uno de |os
i ndi cadores. El segundo, que es bastante relevante, es
cuantos lectores tiene los diarios, ya que hay algunos
que se leen nenos y otros mas, puesto que un ejenplar
rota entre el puablico. Un caso es el diario La Cuarta
que aparece en tercer lugar, pero por el segmento popul ar
al que estéd dirigido, un ejenplar rota entre cuatro o
cinco lectores al dia, 1o que en un segnmento nmas alto

tiende a rotar nenos.
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En cuanto al pronedio de lectores que tiene
cada uno de los diarios que habiamos representado

anteriormente, calculamos el porcentaje total de diarios
leidos: Hay un promedio de dos millones de personas dgue
los leen. La Cuarta aparece con un 21 por ciento del
total de lectura y asi para abajo van ordenados de mayor
a menor, como pueden apreciar en este grafico. Ese es el
segundo indicador relevante. Basicamente hay una serie de
software que toman las agencias de publicidad por edad,

por localizacidn, etcétera.

El tercer indicador que <vamos a
mostrar del estudio de Fucatel trata de la participacidn
de la publicidad de ministerios. B&asicamente separamos
los ministerios y los servicios pGblicos. También estan
ordenados de mayor a menor. Del ciento por ciento de la
inversidén estatal del afio 2005 -el estudio salid en
mayo, pero toma todo el afio como referencia-, tenemos que
El Mercurio tiene el 41 por ciento de la publicidad, vy
asi ordenado hacia abajo la participacidédn de la inversidn

total de los ministerios en los diferentes diarios.

El seflor CARDEMIL. - cEstos son
ministerios técnicamente definidos o es administracidn

pGblica en general?

El seflor AVELLO.- No, son solamente
ministerios. Lo que pasa es que el estudio es bastante

completo.

El seflor CARDEMIL.- Entonces, las

empresas pliblicas no estan aqui.

El sefior AVELLO.- Lo gque sucede es
que se dividia el avisaje estatal en tres grupos:
ministerios  propiamente tal, servicios publicos vy

empresas estatales.

A continuacidn, entramos al segundo
conjunto que son los servicios piblicos. Tenemos
nuevamente ordenado de mayor a menor el porcentaje total
de la inversidén publicitaria. Estos seran los Imput de
dos laminas que vamos a mostrar y con ello cerramos la

exposicidn que es la siguiente.
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E1l sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) . - Es interesante <wver que las empresas
pGblicas aparentemente obedecen a criterios distintos de

los ministerios.

El seflor AVELLO.- Béasicamente nos
queremos concentrar en esta tabla tanto para el
ministerio como para las empresas puUblicas. La UGltima
columna -gque aparece acéd- 1la wvoy a explicar de 1la
siguiente manera. En lectura, si tomamos el primer
ejemplo, el 18 por ciento del total le pertenece a EIl
Mercurio; en circulacidén, el 19 por ciento, lo que es
bastante coherente, y la publicidad, un 41 por ciento. Si
hacemos una diferencia entre el 41 por ciento menos el 18
de lectura nos da mads 23. Tiene una diferencia favorable
a este medio de més 23, y eso es lo que ordena. Se ordena
de mayor a menor, con respecto al porcentaje dgue le
corresponderia por lectura. Hacia abajo podemos apreciar
los medios que al revés sufririan “un castigo” de su
publicidad con respecto a su participacidén tanto en
lectura como en circulacidn; por lo tanto, El1 Mercurio y
La Nacidén tendrian un porcentaje de la publicidad con
respecto a su participacidén tanto en lectura como en

circulacidn bastante més grande.

Veamos los medios de Copesa, como La
Tercera, La Hora y La Cuarta. La Cuarta aparece con menos
1. La Tercera aparece con un menos 5. En publicidad el

ministerio tiene un 11 y entre lectura y circulacidén esta
en alrededor de 16. El diario La Hora tiene nenos 9 de
di ferenci a.

El sefior SANCHEZ.- Sefior Presidente,
la verdad es que no encontranps explicacion al guna para
esta situaci on. El hecho de que EIl Mercurio represente el
41 por ciento de |la publicidad, en circunstancias de que
sus indicadores no Ilegan al 20 por ciento, la verdad es
gue no resiste andlisis. Sentinbs que los diarios La
Tercera y La Hora, pertenecientes a Copesa, nho estan
partici pando de acuerdo con |os indicadores que el
nmercado esta midiendo, tanto en «circulacidon conb en

| ectura. Si ésta fuera una enpresa privada, creo que el
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gerente general no duraria veinticuatro horas. Si al guien
| e preguntara conmo esté invirtiendo | os recursos, que son
escasos en publicidad, y nostrara esos indicadores, no
duraria veinticuatro horas. EsS un punto que nos interesa
dejar claro. Sentinobs que estanps subrepresentados, de
acuerdo con |os indicadores con que el nercado nos esté
m di endo, y hay otros medi os absol ut ament e
sobrerrepresentados. Ustedes son |os |lamdos a buscar

| as razones.

El sefior AVELLO - La situacion en |os
mnisterios es bastante mAs exagerada que en |os
servicios publicos, sin perjuicio de que en | os servicios
publicos |l a tendencia es basicanente |la nmisma: una suerte
de discrimnacion contra |os nedios de Copesa. En esta
di apositiva se aprecian |los indicadores: La Tercera
figura con nmenos 1; La Hora, con nenos 9; La Cuarta, con
menos 10. Los que estarian sobrerrepresentados son El
Mercurio y Publinmetro, con mas 14. La tendencia no canbia

mucho.

El sefior SANCHEZ.- Lo que pasa es que

cada punto representa nmucha pl at a.

El sefior AVELLO - La cifra asciende a
12 ml mllones de pesos en avisaje, Yy eso hay que
desagregarlo en television y prensa escrita. E 30 por
ciento de los 12 m| mllones corresponde a avisaje en |la

prensa, que inplican 2 ml mllones de pesos.

El sefior EGANA. - |ndudabl enente, aqui
| leganbs a un tema bastante conplejo. Para nosotros es
muy dificil establecer un paréanetro. Podrianps estar una
semana di scutiendo la relacién |lectura versus efectividad

del avi so publi cado.

Ahora, sin tener relacion alguna con
el diario Publinmetro, creo que la lectura de un diario
gue se entrega gratuitanmente en el Mtro tiene una
ef ectividad nucho nmayor, porque pernmte retener nejor el
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nensaje publicitario. EsS una situaci on que seguranente
ust edes han estudi ado nucho. Lanentabl enente, nosotros no
tenenos | a capacidad ni las atribuciones para vol car esa

si tuaci on.

Reitero |lo que dije respecto del
diario La Nacion. Creo que se trata de un diario del
Gobierno que no persigue otra finalidad que sacar
portadas que defienden al Gobierno y atacan a Ila
Oposi ci 6n. Ademas, reci be una subvenci é6n gi gantesca; no
pensé que fuera tanta. Creo que el Gobierno no debiera
tener un diario que nos signifique un costo cono el que
se ha planteado, y que invierta en una publicidad que no
corresponde que se haga de |la nmnera en que se esta

haci endo.

El sefior CARDEM L.- Agradezco la
i nformaci 6n que nos han aportado nuestros invitados. Es
muy interesante y hay que estudiarla bien. Me Ilam |a
atencion lo siguiente y, a lo nejor, nos pueden ayudar
con wuna explicacion. La ubicacién de Las Utinas
Noticias aparece nuy en contra. ¢Es por el tipo de

di ari 0?

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

¢Copesa, conb enpresa, tiene contratado a Megati ne?
El sefior SANCHEZ. - Si.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- ¢Qué
i nstrumento ocupa Copesa para seducir -no lo digo en
t érm nos peyorativos- a un mnisterio? ¢Manda un folleto?
¢Se inscribe en la lista de ChileConpra? ¢Conp Copesa
|l ogra captar el avisaje de |as enpresas publicas y de |os

servici os publicos?

Me parece interesante lo que dijo el diputado
Egafia respecto de que conportamento de |as enpresas
publicas pareciera ser nenos discrimnatorio que el de
| as autoridades de la adm nistracion central. En el caso
de Polla | as decisiones son nmas cientificas.
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En cuanto a los recursos -si es posible
saberlo-, ¢cuadl es el nonto que recibe Copesa, en
mllones o mles de mllones, por concepto de avisaje
desde el Estado? Considerando que las cifras en el
i nforme de ustedes son del 2005, y conocenos |as de 2004,

¢cel vector padron conductual hacia atras es el msnp?
El sefior SANCHEZ.- Miy par eci do.

El sefior ENRI QUEZ-OM NAM (Presidente).- Hay
al gunas materias que no henos explorado, conp el posible
favoritisno que podria haber hacia al guna autoridad, por
poner, por ejenplo, sus cien pesos en un nedio. Entonces,
Si un mnisterio dice tal cosa, ¢cono se conporta el

diario en sus editorial es?

Rei tero, ¢ust ed cree gue hay cierto

favoriti sno?

El sefior SANCHEZ.- Sefior Presidente, voy a
partir por la ultinma pregunta. Si, nosotros sentinos
claranente que hay -usted decia favoritisnmp, no sé si
sera la palabra precisa- claranmente wuna situacion
anomal a. Sentinbs que no corresponde la forma en que
estan destinando |los recursos publicitarios. Si este
msno exanen se hiciera para un grupo de enpresas
privadas, no saldrian estas cifras. Entonces, ahi hay

al go que definitivanente no cuadra.

Respecto de la prinera interrogante, nosotros
tanbi én participanbs en el nercado de los diarios
gratuitos con el diario La Hora. No conozco el estudio,
pero parece que o publicé Publinetro. Creenps que
justanmente es al revés. Es decir, si una persona paga por
un ejenplar, es porque definitivanente quiere |eer ese
diario. En canbio, los otros diarios se dan en forma
gratuita y si quiere lo toma o no. Eso repercute en la
val oraci 6n que esa persona hace de cualquier diario

pagado, porque lo eligi6 para |eerlo.
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El sefior AVELLO - Sefior Presidente, par a
conplenentar el tema de los diarios gratis, quiero decir
que son de corta vida, no duran mds de una hora. Ese es
uno de |os grandes problemas, porque |la gente |os bota
rapi do. Un diario pagado no dura sélo una hora. Por |o
nmenos, dura hasta |la hora de almuerzo y un poco nmas. Los

diarios gratis no. Tienden a tener una vida nuy corta.

El sefior SANCHEZ.- En Francia y Espafia existe
un diario que se lIlama 20 mnutos, el cual se |Ilama asi,

porque en 20 m nutos uno queda nedi ananent e i nformdo.

El sefior AVELLO - En Chile, el pronedio de
| ectura de un diario gratis no supera los 15 6 20 mi nutos
y el de un diario pagado, entre nedia hora y una hora
Ent onces, | os indicadores sefialan que |los diarios gratis,
a pesar de tener 100 nmil|l de tiraje, no superan |os 200
ml| lectores. En canbio, |os diarios pagados pueden tener

300 O 400 mil lectores con |los msnos 100 mil.

El seflor SANCHEZ.- Nosotros tanpoco estanps
diciendo -lo voy a decir en térmno figurado- que exista
un sistema conputacional, wun software, que diga |a

| ectoria de este diario es tanto, la circulacion es tanto

y, por lo tanto, la formula indica que tanto |le
corresponde. iNo, pues! iSeria algo muy basico! De
partida, no existirian gerentes de marketing o

comerciales; vyo trabajaria en otra cosa, en fin. Hay
variables cualitativas, de posicionamiento, que van a
hacer que no sea tan matematico. Pero de ahi a que se
produzcan diferencias de la magnitud como las que estamos
viendo aqui, nos parece que hay algo anormal. No sé si
serd favoritismo o hdbitos de afios; no sé si serd apoyo -
en el caso de La Nacidén- de los ministerios
particularmente, al diario de gobierno, y dicen: {Oye,
todos los ministerios tenemos gue poner algo, si no La
Nacidén no tiene ingresos! Comercialmente, La Nacidén no
tiene avisaje relevante, y no lo puede tener, por

eficiencia publicitaria.
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E1l sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) .- ¢Aumentd el avisaje el afilo electoral,
entre el 2004 y el 2005?

El sefior SANCHEZ.- Si. Pero el

avisaje electoral en la prensa no es un soporte.

E1l sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) .- (No, el avisaje por ministerios! Del

Ministerio de Salud, por ejemplo.

El sefior SANCHEZ.- Lamentablemente no
tengo a mano la inversidén en términos reales. Se la
enviaré; usted nos indicara cbémo. No sé cual es 1la
proporcidén. Ustedes estédn wviendo todas las cifras en
Megatime. En consecuencia, le podria decir, segln

Megatime, cuénto invierten en cada uno de los diarios.

E1l sefior ENRfQUEZ—OMINAMI
(Presidente) .- ¢COlmo lo hacen para conquistar el avisaje?
El sefior SANCHEZ . - Nosotros

funcionamos con ChileCompra y la atencidén de ejecutivos

comerciales.

E1l sefior ENRfQUEZ—OMINAMI
(Presidente) .- ¢Los ejecutivos van a los ministerios?

El seflor SANCHEZ.- S8i, van a 1los

ministerios. Pero no sé gué pasa después que cotizan. No

sé; no tengo los precios de la competencia.

E1l sefior ENRfQUEZ—OMINAMI
(Presidente) .- Tiene la palabra el diputado Marcelo
Forni.

El seflor FORNI.- Seflor Presidente,

desde el punto de wvista de 1las consideraciones que
ustedes han hecho de 1las variables para efectos del
avisaje del Estado, ¢hay alguna institucidén donde ustedes
puedan hacer reclamos? cLos han hecho? ¢Estan
organizados, como prensa escrita? ¢Célbmo Copesa, han hecho
algGn reclamo formal respecto de cuales son 1los
paradmetros del Estado y sus diversos recursos en materia

publicitaria?

El sefior SANCHEZ. - No, sefior

diputado. No sabriamos c¢ébmo hacerlo. Por eso nos
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alegramos y agradecemos la invitacidén, como dijimos al
comienzo, porgue consideramos que ésta es una tremenda
instancia para plantear el tema. Nos alegramos de gue

ustedes lo estén investigando.

El sefior CAVIEDES.- Respecto del
oficio en su punto nGmero cuatro, en cuanto a gque el
diario La Nacidén sblo destindé un 9 por ciento, al menos
nos causd extrafleza. No sé si fue un error, pero una
apreciacidén subjetiva como esa, en una investigacidén, no

corresponde.

El seflor FORNI.- Seflor Presidente, es
una iniciativa que valoramos. Lo que pasa es que siempre
leemos 1la consideracidén final, por cuanto en la parte

anterior nos meten los cuetazos.

El sefior ENRIQUEZ-OMINAMI
(Presidente) .- Se suspende la sesidn.

) (

-Transcurrido el ti enmpo de
suspensi on.

-Ingresa el sefor Mari o Davi s,

presi dente de Anda.

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

Continta | a sesi dn.

Agradezco la presencia del sefior
Davis a esta Comi sion |Investigadora, que tiene por objeto
abordar el el tema del avisaje del Estado con |a mayor
anpl i tud posible.

Ti ene | a pal abra sefior Davi s.

El sefior DAVIS.- Sefor Presidente,
agradezco la invitacién a participar en esta sesion. Si
hay al go que pueda aportar, |lo considero un deber y lo

hago encant ado.
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No traigo una presentaci on en power
point, pero intentaré hacer un pronedio de |as buenas
practicas y del pensaniento de todos |os avisadores.

Me voy a permtir pasar sobre al gunos
t 6pi cos que consi dero bastante basicos -no es que no sean
conoci dos-, pero es bueno repasar ordenadanente vy
conpartir con ustedes algunas reflexiones que henbs ido
decant ando con el tienpo y con el observar |a préactica en
est o.

Antes que todo, quiero informarlos un
poco acerca de Anda, asociaci 6n respecto de |a cual todos
han escuchado habl ar, pero no se sabe demasi ado.

Anda, Asociaci 6n Naci onal de Avisadores, es una
asoci aci 6n grem al fundada hace cuarenta y dos afios. Se
rige por el decreto ley N 2.757, que agrupa a |as
principales enpresas y organizaciones que, conb parte
i nherente de su gestiodn, deben practicar habitual nente
conuni caci 6n conercial -tanbién se le |lama contenido no
editorial o no tematico- <con el publico, <con |los
usuarios, esto es, informacion y persuasion conpetitiva
acerca de los bienes y servicios que planifican vy

producen para ell os.

Por bienes se incluyen no soélo
aquellos de una naterialidad clara, por ejenplo, el
chanpd, sino todo |o necesario y requerido por |as
personas a todo y cualquier nivel: educacion, salud,
previsién, vivienda, transportes, servicios funerarios y

aspect os bastante intangi bl es.

A pesar de que la conunicacion no era una
funci én consciente en los albores de Ila produccidn
esforzada -—-ahi todo el mundo estaba titéanicanente
tratando de financiar y de producir; hoy, ése no es el
mayor problema- ni al interior ni al exterior de I|as
enpresas, hace ya tienpo que el avisaje es considerado

una actividad nat ur al , consust anci al , continua vy



37

especi al i zada, conceptos bastante basicos que se pasan
por alto. Conb digo, es una actividad natural, inherente
a las enpresas; no es artificial ni accesoria. Debe ser
conti nua. Los avisadores no son esporadicos ni
af i ci onados, requi eren conoci m ent os y dedi caci 6n

bast ant e prof unda.

Anda Chile es menbro activo de la
Federaci 6n Mundi al de Anunci antes WA, organizaci én que
tiene su sede en Bruselas y agrupa a cincuenta y dos
asoci aci ones senejantes de paises, ahora incluyendo a
China. Es wun excelente centro de docunentacion -les
ofrezco la direccién para estudios- y analisis de |a
especi al i dad, se conparten problenmas y situaciones
comunes. A pesar de las particularidades de cada pais

hay muchos probl emas y situaci ones conunes.

En 2004, Chile fue sede de la
asanblea mundial de la WA. M conplace decir que Anda
tiene bastante prestigio tanto en la relacion nundial
cono en el capitulo |atinoamericano. Pernanentenente nos
pi den opiniones, estudios, datas, o ser relatores en

senm nari oS externos.

La afiliacion a Anda es voluntaria,
transversal a todos |los rubros, lo cual nos da una buena
visiéon, pues va desde enpresas mneras hasta |las nas
intangibles, y tiene una serie de finalidades que se
detallan en el docunento adjunto. Pero para efectos de

esta Com si 6n, quiero destacar |as siguientes:

Uno de | os objetivos relevantes es |a
defensa de la libertad de expresion conercial, un
aspecto, un subconjunto inportante de la |I|ibertad de
expresi 6n. Cuando se deteriora o se degrada cual quier
aspecto de la libertad de expresi é6n se cae todo, en este

caso, |a expresién conercial

Oro objetivo i nportante es | a
autorregulacién y la ética publicitaria, para o cual |os
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avi sadores, las agencias de publicidad y |os nedios de
comuni caci 6n, que tienen una relaci6n que se podria
catal ogar cono de anor y odio, incluso a veces bastante
acre, establecieron un co6digo de ética, que tanbién
adjunto, y wun organisno |lamado Conar, Consejo de
Autorregul aci 6n y Etica Publicitaria, conpuesto por estos
m snos estamentos y que, a la luz de este cdédigo que
acabo de nencionar, recibe reclanos de cual qui era persona
natural o juridica sobre presuntas faltas a la ética de
al guna pieza o canpafia publicitaria. Si hay un resultado
condenatorio, |la pieza debe ser retirada o corregida en
su caso. Sienpre puede recurrirse a la justicia
ordinaria, pero esta alternativa es |a que ha probado ser
la ms eficaz o la dnica eficaz en el mundo,
especi al rente considerando |a breve duracidon de |as
canpafias comnuni caci onal es especificas, pues a veces

ti enen una duraci 6n de una senmna.

El tercer objetivo relevante para |a
Comision es justamente la transparencia en todo el
proceso de conercializacion de |os espacios en nedios y
otros servicios relacionados, conmo I|a produccion de
conteni dos, tanto por ser la transparencia un fin en si
msm, conb por |o conplejo del proceso, |o0s nontos
involucrados y sus posibles efectos en la libre
conpetencia, cuya adhesion afecta sienpre en ultina
instancia al consum dor. Este punto no es un objetivo

mas, Sino uno de | os mas central es.

Quiero  hacer al gunas refl exi ones
sobre la masividad y | a pluralidad.

El térmno masivo ha estado |leno de
una carga enotiva nuy fuerte y no ausente de
connot aci ones peyorativas. Lo masivo seria sinéninp de
basto, pobre en calidad o una explicaci6on o excusa para
ella, o tanbi én al go poco especializado o sinpl én.

Pues bien, |a enpresas —a nmucha honra
y con nmucho sentido de |logro- hacen o procuran hacer
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general nente produccién nasiva. Esto no es soélo para
al gunos pocos o0 wuna elite, sino para nuchisinos e
i deal mente para todos. Aqui se da el circulo virtuoso de
que mentras mnMAS personas consuman un bien o servicio,
mas personas tendran acceso a eso. No hay que perder de
vista algo bastante obvio de que wuna persona pueda
acceder a un bien sélo porque nuchos otros tanbién lo
hacen. Por ejenplo, un autonmdvil de lujo no existe soélo
para |l a persona que |o conpra, aunque sea muy excl usivo,
sino porque nuchisimas otras |o conpran. Por ningun
notivo este principio de nasividad debe ser denostado,
porque es todo un logro y es el aceite de |a economni a.

En general, la produccion se Ilam
para nuchos: producci 6n nmasiva, |a que requiere bastante
pl ani fi caci 6n y especificaci ones rigurosas, cono asim sno
la prevencion de errores o efectos nocivos, pues son
devast adores. Se piensa que |o masivo es de nmala calidad,
pero en térm nos de producci 6n noderna no es asi, porque
un error se nmultiplica y sus efectos devastadores pueden
| levar a la quiebra a cual quiera enpresa. Por ejenplo, es
el caso de devolver una linea de automdviles o de
artefactos, con |a consiguiente pérdida econdonmica Yy
desprestigio. Es decir, |Io nmasivo no debe ser sinonino de

mal a cal i dad, ni nmucho nenos.

A su vez, | os nmedi os, I I amados
original nrente nedios de conunicacion de msas, 0 nBSS
nmedi a en inglés, al margen de su porte fisico y de si son
pagados o de acceso gratuito, se han ganado —esto es nuy
cl ave- nuchos auditores o lectores. En ese sentido, el
sefior Jainme De Aguirre, director de Chilevision, ha
sefial ado cl aranmente que un nodesto punto de rating que se
nmenosprecie es, ni mMas ni nmenos, que un Estadi o Naciona
repleto de gente.

Por otra parte, salvo nichos nuy
especi al i zados, no basta con tener wuna concesidén o

perm so para que aparezca ipso facto una cantidad
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inportante de auditores, a |os cuales, ademas, hay que
suponer infieles o al nenos volubles. Esto no es una
critica. El publico tiene todo el derecho a serlo y asi
se produce un nmaridaje inevitable. Por una parte, |as
enpresas productoras, que son nuchisims -y bien que asi
sea, porque de lo contrario seria un nonopolio u una
suboferta-, necesitan comunicar a la “masa” | os productos
y servicios que con esfuerzo y riesgo han |ogrado
materializar para ella, y conpetir con sus pares para

|l egar a esas m snmas personas.

Pero por otra estan |los nedios que aportan o
congregan a un publico nuneroso que logran ganarse
trabaj ando afanosanente dia a dia y, literalnente, mnuto
a mnuto, por el people neter on line, respecto del cual

ya me ha correspondi do exponer en el Congreso Nacional .

Ahora  bien, al habl ar de masi vi dad o]
i mport antes congr egaci ones de gente, junto con
reconocerles muchas e inportantes caracteristicas en
comin, no debenpbs desconocer que no se trata de nmasas
absoluta e irrenedi abl emente honogéneas -aqui es donde
entra |lo de los avisadores-. Masividad no significa
honogenei dad, pues dentro de l|la nmasa hay grupos con

di stintas caracteristicas, incluso opuestas.

Habl ar de transversalidad, por ejenplo, cono es
comin hoy, es reconocer una conunidad o coincidencia de
ciertos intereses en personas que en otros aspectos son
bast ant e het erogéneas, incluso antagéni cas. Por su parte,
hablar de pluralidad no significa referirse a grupos
quirurgi camente diferentes en la rmyoria de sus
caracteristicas. Es inportante tenerlo en cuenta al
nonento de seleccionar o definir audiencias o publico
obj etivo, esto es, a qui én necesitanps y a qui én quer enps
Ilegar; una tarea no nenor para cual quier comnunicador,

i ncl ui do, por cierto, el Estado.

Por ultinmo, en este punto vale |a pena recordar

gue | a poblaci 6n del pais, con sus grupos o segnmentos, es
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bastante baja en térmnos relativos. A veces uno olvida

que estanos en Chile, que sonbs nmuy pocos.

El inperativo de ser un pais exportador, cono
se define el nuestro, obedece, fundanental nente, no a que
ell o sea un negocio adicional o un buen negocio, sino a
no contar con una maesa critica interna suficientenente
grande. El servicio y el consunpb interno s6lo se pueden
servir con este recurso de ser un pais exportador. Esto
pl ant ea desafios para el nunmero de actores en conpetencia
gue sean viables, tanto para |as enpresas de produccién
cono para | as de conunicaciones. Chile tiene seis cadenas
o networks nacionales y sonbs soOlo quince mllones de
habitantes. No sé cuantas hay en Estados Uni dos; creo que
son seis, ho nAsS, ya que en ese pais hay nucha
comuni caci 6n especi al i zada, pero estanos habl ando de un
nmer cado de 300 millones de habitantes. Lo misnp val e para
| as radi os, que son nuy segnentadas, y para |os nedios

i mpr esos.

De repente uno se pasa peliculas y piensa que
en Chile faltan publicaciones, pero, conbp sefialé, no
basta con crear un periodico, una radio o un canal de
tel evision, ya que los auditores no aparecen ipso facto;
sonos |os misnpbs quince mllones de habitantes. Debenos
tener claro que la audiencia es limtada y que el nuanero
de actores o players, conp tanbién se les |lam, nunca
sera demasi ado grande, | o cual da ciertas caracteristicas
a nuestro nercado, que son problemas de |os cual es hay
que irse apeando de manera inteligente.

Parece un hecho de la causa nuy inportante de

tener en cuenta.

Ademas, queria conentarles de algunas de |as
funci ones y vocaciones de |os nedios, segun |lo ven |os
avi sadores. Entendenbs que se piensa en |os nedios de
acuerdo a su funcién mhs obvia y explicitamente
decl arada, esto es, “educar, informar y entretener.” Por

lo nenos asi nme |o enseflaron a ni. No obstante, |o
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primero, educar, ha ido cayendo en desuso, aunque no sé
porqué, ya que a los nedios, sobre todo a |os que son
concesi onados, no se |les puede sustraer a priori esa
obligaci6n y deben, al nenos, hacer un intento por

educar.

Todo ello por nmedio de contenidos que se || anman
editoriales y otros, que son de produccién propia o de
deci si 6n propi a.

Tanmbi én entendenpbs que |los nedios tienen o
pueden tener una fuerte influencia en la formacién de
opi niones de cualquier indole, por lo que no es una

i ndustria cual qui era.

Sin enbargo, hay otras funciones de |os nedios
de comuni caci 6n de | as cual es no estanps nuy consci entes,
entre ellas, conp sefial é, |la de servir de nexo o punto de
uni 6n entre | os productores de bienes y servicios y |os
consuni dores de esas especies, esto es, la funcidén de
servir de canpo de batalla ente conpetidores para
consumar uno de los pilares fundanentales de |a econom a
de nmercado abierto. Lo anterior, con contenidos no
programati cos, no produci dos ni decididos por |os nedios

m snos, aunque si tienen derecho a voz al respecto.

Es resunmen, |os nedios cunplen dos funciones:
| a obvia, con contenidos que ellos producen, y otra, con
espacio en blanco, que cede para |os contenidos de
terceros y donde, a nuestro juicio, se consuma la
econonmia de nercado, porque ello no ocurre en |los
estantes o en | as bodegas de |las enpresas. Si esto falla,
falla la economia de nercado. Asi de fuerte es como |lo

VEenos.

Los nedios tienen derecho a veto.
Est4 casi en todos l|los contratos. Pueden vetar |os
cont eni dos que proponen |os em sores. De hecho, |o hacen
a través de sus lineas editoriales, pero en forma mnuy

frecuente.
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Por eso, para nosotros, a parte de
ser un principio, es nuy inportante que haya una
pl uralidad de nedi os, porque pueden vetar un contenido, a
m me ha tocado, de acuerdo con nuestra linea editorial.
Dej an el contenido con el cual se esta de acuerdo. Esa es
una razén nmas para abogar por l|la pluralidad.

Esto se puede materializar casi exclusivanente
en los nmedios. La funcién del avisaje es subval uada, no
s6lo en Chile, sino que casi en todo el nundo. Es
consi derada una interrupcién o, en el nejor de |os casos,
un mal necesario “para financiar a | os nedios”, o que es
un craso error, por cuanto el consum dor tiene el derecho
y la necesidad de estar informado, y el productor, el
deber y la necesidad de informar. Por |o tanto, no es una

f unci 6n menor.

Esto es nmuy claro, por ejenplo, en los tenas
donde hay un interés fuerte y explicito de parte de |os
consunmi dores. Por ejenplo, en venta y alquiler de
viviendas, eso es clarisinb. La gente conpra vivienda a
través de una busqueda activa. En otras cosas, el interés

activo viene por parte del oferente.

En la venta de vehicul os usados, por
ej enpl o, una persona puede avisar su bien de una nmanera
sumanente economica. Eso se Ilama “avisos econom cos”.
Ahi se va consunmando | a econonia de nmercado, con pequefias

pi ezas.

Tanmbi én es nmuy inportante la oferta
| aboral. En el nercado |aboral se resuelve boca a boca,
por Internet o por |os nedios escritos.

Se insiste nucho en l|a trasnochada
retahila de que los nedios se ven “obligados a ser
masi vos”. Por ende, no podrian tener contenidos de
calidad, la que, segun este raciocinio, seria sb6lo para
elites. O sea, si es masivo, dice que no hay calidad, |o
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cual significa que la calidad seria solo para unos pocos,

|l o que no admite mayor analisis.

Ademas, se insiste en que esto seria
i mpuesto por |os avisadores, a quienes interesarian soélo
| as grandes audiencias, y que conb estos pagan por una
especi e que necesitan y conpran, el escenario quedaria
f at al y nediocremente determ nado. Esto es algo
absol utanente fal az.

Fuera de no resistir mayor analisis,
| o anterior desconoce absolutanente que, al nargen del
financi am ento, |os nedios, recordenos nmass nedia, tienen
una razén de ser y un ethos masivo. Una audiencia
especi al , real o virtual, sem vaci a, un tiraje o
| ectorias pobres, es penoso, al nargen de la parte
financiera. Un tiraje de |libros que nadie conpra, tanbién

| 0o es.

Hay una vocacién de |os nedios, de
| os artistas de ser nasivos, |0 que no tiene nada que ver
con el fi nanci am ent o. Ahor a, gue requi eran
fi nanci am ento es obvio, pero son dos carriles separados.
No puede utilizar el financiamento a “falta de” cono
excusa de no tener audiencia o calidad. Eso obnubila el
razonam ento. Pensenos en un nedio, en un canal, que sea
en un ciento por ciento financiado por el Estado. Si |o
ven cuatro gatos es penoso, pues no esta cunpliendo con
su rol social. Tiene que tener, por nedio del contenido,
su publi co.

Sobre la funcidén de los avisadores es
conveniente recordar que por mas que tengan tareas Y
enfrenten situaciones de similar 1iIndole, no son en
absoluto clones idénticos, ni actlan necesariamente con
total uniformidad en sus gestiones. Eso lo resalto en
forma permanente. ¢(Qué piensan de los avisadores? ¢Por
qué los avisadores? En realidad, los avisadores deben ser
unos 60 mil en Chile. No son ni tienen por qué actuar

como clones mentales. De hecho, la diversidad de

estrategias y diferenciacién son inherentes a 1la
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competencia. En marketing lo primero que enseflan es cdmo
diferenciarse de los demds de su misma especie, cdmo
tener identidad, c¢dmo no ser un commodity, cdmo ser

alguien diferencidndose. Esa diferenciacion se da por el
contenido, conp el ejenplo de |os patos que aparecen en
|l os conerciales del Banco Estado aqui nencionado, asi

cono por |a desvincul aci 6n o difusidn.

Podria haber tedri canente tres
funciones o0 razones para que |os avisadores estén
permanente y rutinariamente en relaci 6n con |os nedios, a
saber, cono financistas, conb necenas O CcoOnMD usuari 0S-

clientes.

Definitivamente, 1|os avisadores no
son financistas de | os nedios. Financista es al guien que
presta -en rigor, arrienda- dinero, |lo exige de vuelta y
cobra un interés por haberlo facilitado. El hecho que I|os
nmedi os tengan cono fuente inportante o principal de
ingresos la venta de espacio no convierte a |os
avi sadores en sus financistas, tal conp |os usuarios del
transporte publico o |os consum dores de nernelada, que
nat ural nente pagan tanto por ese servicio conb por ese
product o, no pueden ser considerados |os financistas del
transporte o de la nmernelada. Son |a fuente de ingreso
pero no son los financistas, conp tiende a considerarse

de una nmanera erronea.

Los avi sadores no son ni deberian ser
por ningun notivo necenas de |los nedios, es decir,
di screcionales o caprichosos bien intencionados, porque
eso significaria influir en el contenido de los nedios y
no hacerse cargo so6lo del contenido publicitario, que es
su responsabilidad, a pesar de que, corriente y casi
maj ader anente, se |os supone conop tales, por las cifras
de avi saje que suenan considerables. Al respecto, quiero
recordar que si hay 60 m| avisadores, no inportando si
tienen nucho o poco dinero, las cifras de la inversiodn

publicitaria en Chile suena sideral, pero ese nonto no es
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resorte de uno o dos avisadores, puesto que hay nuchos
otros que no tienen dinero para aparecer en |os
peri 6dicos ni en television. Si se considera |os que
utilizan el nmedio televisivo para sus canpafias, |os
cuales, a nuestro parecer, son muy pocos, cono, por
ejenplo, los pertenecientes al quintil inferior, se
observa que no tuvieron dinero para hacer publicidad en
otros nedios, conp es |lo ideal en térnm nos de pronocion y

conuni caci 6n

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- ¢Cudl es el total de |os avisadores en

Chile y cuantos los que utilizan televisioén?

El sefior DENIS.- En Chile es nuy
relativo, porque, a nuestro entender, es perfectanente
| egitinmo considerar conop avisador al duefio de un puesto
de una feria libre, quien sienpre se instala y tiene
caseros sunmanente fieles, a los que |les regala |la al baca.
Desde nuestra perspectiva, ese avisador es de nuy buena
cal i dad, puesto que tiene un grupo objetivo cautivo, del

cual depende, situaci 6n que consideranos |legitinma.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM

(Presidente).- ¢Cuantos avi sadores agrupa Anda?

El sefor DENI S. - Mas de ochenta

enpresas.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- ¢Cuantos aparecen en television, que es el

medi 0 masi vo mas i nportante?

El sefior DENIS.- No |lo recuerdo en
estos nonentos. Sin enbargo, es casi un principio
evangélico sugerir a los clientes no publicitar sélo en
television. Les aseguro que al quintil ms bajo de
avi sadores que estd apareciendo en television le
interesaria utilizar otros nedios, pero apenas disponen
de | os recursos necesarios parar salir en televisioén. Los

avi sadores tienen nas necesidades conunicacionales que
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dinero. Eso provoca que al interior de las enpresas
quienes estan a cargo de produccidon, por ejenplo,
representen que se necesita canbiar una caldera pero que
se gasta nucho dinero en publicidad. De manera que |a
i magen de dispendiosos, de que hay nucho dinero, es
pési ma, porque, conb en cualquier actividad econdni ca,
| 0s recursos sienpre son escasos y hay que admnistrarl os
con mucho celo. Lo anterior a propésito del tenma del
gast o del Estado.

No ol videnos que |os avisadores son
muchos y que, lejos de ser concertados, son altanente
conpetitivos; algunos ni siquiera se hablan entre si. De
hecho, en m calidad de presidente de |la Anda a veces ne
cuesta |legar a consensos. Por |o demas, no hay
proclividad a efectuar mecenazgo en una actividad donde
t odos saben que pagan sumas significativas. El necenazgo
se tiende a efectuar en entes o situaci ones de desanparo.
O sea, los grandes conpradores de un nedio -de un
periodico o de un canal- no son proclives a ejercer el
necenazgo. De esa nmanera se evita la sospecha de que

podrian mani pul ar el contenido editorial de ese nedio.

Si no son financistas ni mecenas,
son usarios-clientes? Por cierto, y conop tales son
conpr ador es. Por defi ni ci 6n | os avi sador es son
conpradores de un servicio. Agr egadanent e, son
permanentes e inportantes conpradores de espacio0s,
mayoritarianente de espaci os masivos. O sea, el avisador
Ileva “l os patos”, | os coloca en un espaci o, donde no hay
otra cosa, porque esta vacio. Esto hay que tenerlo
bastante claro, porque el contenido |o pone el avisador

m sno.

Los nedi os, por | o demhs, son bastante claros y
taxativos, |o que se consigna en los contratos. No se
pueden neter en l|a parte editorial. Todo contrato o
publicidad tiene una letra, no tan chica, que dice: El
nmedi o se reserva | os derechos de objetar |a comrunicaci én
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del avisador, y éste no podra, de ninguna nmanera, influir

en | os contenidos del contrato. Eso es asi.

Ahor a, ¢qué y cono conpran | os
avi sadores? Los avisadores conpran contactos. Si bien |a
forma que reviste la venta de nedios es de tienpo -
segundos- 0 espacios -paginas, centinmetros/columa-, no
todos | os segundos o centinetros valen | o misnop, porque
estan ponderados o factorizados por el nunero de |ectores
o auditores previstos de acuerdo a estadisticas
cominnente aceptadas en la industria, o sea, contactos
previ sibles. No hay problemas con |la estadistica. La data
se considera suficientenente valida. O sea, son contactos
previsibles. En el extranjero se las suele |Ilamar
opportunities too see. Es decir, una oportunidad para que

uno | o vea.

Conmp toda conpra, |la conpra de nedios
es una funcion técnica cada vez mAs especializada vy

t ecni fi cada.

El caracter especial de los nedios -
qué cosa no es especial: la educacion, la salud, la
alimentaci 6n, la vivienda, el transporte- no obsta, por
el contrario, para que la conpra sea superlativanmente
bi en hecha, nuy cui dadosa y nuy profesional. No por nada,
la funcidn “conpra” es una de |as mas auditadas. Es una
de las puertas de entrada ms obvias para eventuales
i ntentos de corrupci 6n. Cual qui er organi zaci 6n, estatal o
sem estatal, con frecuencia la cuantia del nonto a
conprar, inpresiona y desvia |a atenci 6n del principio de
que la conpra proba y eficiente es independiente del
nont o.

Cuando dicen: “Se conpra nucho”, sienpre esta
el teman de qué seria nmucho. Pero conprar nmal es
i gual nrente no probo. No es una buena razoén decir: *“que,
cono se conpra nmucho, esto tiene que ser probo, tiene que
ser correcto”. Esto es independiente del nonto. Es un
principio ético absoluto; no es relativo.
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Tanmbi én se percibe errdneanmente que |la conpra
de comunicaci 6n comercial seria denasiada. Hay mucho
avisaje, conbp que seria excesivo. Ello, nuevanente, a
partir del costo agregado, que en un pais conpb Chile
i npresi ona mucho, y el supuesto ya rebatido de que |a

comuni caci 6n conercial seria innecesari a.

La verdad es que en econom as
abi ertas |la conunicaci 6n conercial esta correlacionada y
de buena nmanera “flota” en torno a un cierto porcentaje
del PIB, y en Chile estanps bajo ese aconpdo, que es mas
o nenos habitual. Y |os avisadores profesionales siguen
el principio de cual qui er conpra.

Tanbi én hay asesores profesionales
privados, el principio es: conprar tanto conb sSea
necesario, pero tan poco conb sea posible. Es el

principio de |a eficiencia que sustentan | os avi sadores.

En concreto, prinero, se trata de
| ograr efectividad del nensaje. Ese es el contenido: “Ilos
patos”. Lo que tiene que ver con ese contenido, y |luego
| ograr eficiencia u optimzacién, |lo que tiene que ver
con la difusion o vinculacion. Eficiencia significa
|l ograr. En concreto, que cada nensaje se defina, por
al guna razén interna, y |legue al porcentaje del publico
objetivo y definido. Hay que definir el objetivo, que es
un poco dificil, fijar un porcentaje. Nunca |lo vanbs a
reenplazar un ciento por ciento. Hay wuna ley de
rendi mento decreciente, sobre el 70 por ciento cada
persona adi ci onal vale mas que decenas que vienen atras.
Entonces, hay que definir. Todo eso se va a estrechar en
el periodo y tienpo necesario con las frecuencias o
repeticiones debidas. O sea, es tanta |a conunicacion, es
tanto el ruido, que exponer a un consum dor una sola vez
es botar la plata. Y exponerlo nas, tanbién es botar
pl ata porque ya esta expuesto, que es |o que se conoce
conb sobreexposi ci 6n.
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Entonces, wuna cosa nuy crucial es no tener
subexposi ci 6n ni sobreexposici én, que se calcula en base
a los contenidos. Por ejenplo, “los patos” del Banco
Estado ya establ eci dos requi eren nenos expotion ahora que
“l os patos” por establecer. Es un ejenplo nuy gréafico y
muy bueno. Esa es la fanpbsa diferenciacién. Jamas un
banco habl 6 de “patos”, por lo tanto, se diferenciaron
radi cal nent e.

Eficiencia significa lograr que cada nensaje
| l egue al porcentaje del publico-objetivo definido, en e
periodo de tienmpo necesario, con las necesarias
frecuencias o repeticiones, en el contexto adecuado y al
nmni o costo. Esto requiere hacer planes o nmallas de
di f usi on, gue son conpl ej as, requi eren per sonas
calificadas y software por ser muchas |as variables en
juego, y contar con precios convenientes, |os que tanbién
requi eren dedi caci 6n personal especi al i zada. Es un
proceso muy conplejo y mnuy especializado. Como |a
planificacién es a priori es un supuesto cuantificado,

hay servicios de verificacién vy eval uaci 6n ex post.

En esta gestion hay una parte interna,
i ndel egable y otras funciones que habitualnente se

contratan con terceros especializados.

Conmb se ve, en este proceso, intervienen nmuchos
factores o variables, las que se cuantifican tanto cono
sea posible. Algunas no son cuantificables, y hay que
tenerlo nmuy claro para efecto de o que van a exigirle
al Estado o a enpresas del Estado. Hay al gunas vari abl es
que no son cuantificables porque |a comrunicaci én, si bien
esta basada en ciencias y nmetodol ogias de ordenam ento
admte diversas estrategias y vias. No obstante, |as
estrategias son finalnente decididas por alguna razoén,
equi vocada o no, y no al azar y deben consignarse. En
otras pal abras, todo plan comunicacional debe tener un

docunent o operativo, breve, con “el racional”.
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Un ejenplo nmuy breve. En el Caribe habia unos
tarros de basura nunicipal, patrocinados por una enpresa.
El racional de esa enpresa fue: adicional nente conocen mi
marca, es un servicio a la comunidad, voy a tener good
will, buena voluntad de mi marca hacia |a conunidad y por
eso o voy a poner. Ora marca de un producto fanoso
dijo. m nmarca jamas porque sicol 6gicanente se va a
asociar a basura, los tarros se van a chorrear, van a
estar feos, etcétera. Es decir, unos se fueron para un

lado y otros en |la direcci 6n opuesta.

Lo inportante no es |la estrategia, incluso |la
del Estado, porque sienpre sera discutible, lo inportante

es que esté basada en una racional o argunentaci on.

Quiero insistir que en cualquier canpafa
pasada o futura del Estado, puede ser discutible vy
rebati bl e. Lo inportante es que el proceso sea
transparente y que haya habido una discusioén anplia. La
enpresa privada ha tenido estrategias maravillosas vy

resul t ados pési nos.

QUi én paga cual qui er i neficiencia? E
consum dor final, tanto para la enpresa privada y con

mayor razoén para el Estado.

A nuestro juicio, ,cono deberia  conprar
publicidad el Estado? En priner lugar, nos declaranos
nmet odol 6gi canente ignorantes sobre los criterios vy
nodal i dades de conpra de espacio en nedios que usa el
Estado. Observanbs que el Gobierno y sus principales
reparticiones, y en general |os Poderes del Estado,
ti enen acceso casi instantdneo y gratuito a practicanente
todos los nedios en una diversidad de temas, ya sea en
caracter de noticias conb de conunicacion analitica vy

refl exi va.

Todos los mnisterios y el Gobierno tienen
periodistas y aparecen en la seccion noticias de |os
medi os.
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El Presidente de la Corte Suprema o algun
mnistro de la Corte de Apelaciones que debe hacer un
remate, habla. Es decir, tienen unos canales gratuitos,
per manent enmente a di sposici6n. Es una caracteristica sui

generi s que diferencia al Estado.

Hay otras cosas con |las cuales tienen que hacer
canpafia o i nformar, por ejenplo, los |lamados a
propuesta. Pero se habla nmucho antes de que salga l|a
canpafia y, por |lo tanto, el lanzamento ya esta hecho
estd la discusion y el awareness establecido, sin costo
para el Estado. No obstante, conp organi zaci 6n, el Estado
tanbi én requiere conunicar al publico en general o a
di versos grupos ciertos topicos y hechos que no caen a
| as categorias anteriores para |os cuales debe contratar
espaci os en nedios. A nuestro criterio, estas conpras no
s6l o deben ser efectuadas con absoluta probidad, sino
tanbi én con gran transparencia, porque el Estado debe
exudar probidad ms que |la enpresa privada. Todos
deberi an exudar pr obi dad, per o el Est ado, por
ant onormasi a, debe hacerl o con nmayor razon. Es decir, gran
transparenci a, porque debe evitar una  percepci on
desal entadora o cinica por parte de la gente, pues ello
puede acarrear efectos sociales nmuy nocivos. Si hay una
mala visién social de una enpresa es porgque son unos
| adrones. EI Estado no puede irradiar eso, esto se
subraya por el hecho de que l|la conpra de nedios se
ef ect la con caudal es publicos, provenientes de tributos
gue no son voluntarios y que se pagan con esfuerzo. Aun,
consi der ando gue el Est ado tiene numer osas
responsabilidades y tareas, no s6lo conprar espaci os en
nmedi os, sino tanbién de orden educativo, junto con
asegur ar pl ural i dad. Per o, i nevi t abl enent e, sienpre
exi ste al gun grado de superposicion. Por |o tanto, venps
la conpra de nedios conb wuna actividad totalnente
I nconveni ente para ser nezcladas con otros objetivos,

porque no se va a ver transparente. No venps razoén para
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que el Estado no busque afanosa y prolijanente |a
optim zaci6n en sus conpras de nedios tal conp debe
hacerl o en todas sus conpras. Si Se acepta este criterio
no venbs razoéon para que no lo haga de manera simlar a
comb lo hacen miles de enpresas en todo el nundo, de
manera eficiente, a fin de resguardar |os recursos de
accionistas y de | os ciudadanos.

El sefior ENRI QUEZ- OM NAM
(Presidente).- Michas graci as.

SAl guna pregunta?

En nonbre de la Comisidén, |es agradezco su

concurrencia y col aboraci é6n con | a Comi si on.

Por haberse cunplido con su objeto, se |levanta

| a sesi on.

-Se levantd | a sesién a |las 13.29 horas.

CLAUDI O GUZMAN AHUMADA

Jefe de Taqui gr af os de

Comi si ones.



