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MEMORANDUM N23

En el Plebiscito del 5 de Octubre 1988 v en el del 30 de

Julio de 1989 hemos experimentado dos formas diferentes de

utilizacidn del tiempo de T.W., que la ley le concede a las

BHEr7as politiicas,

siciones del

Ambos  esquemas  han sido imnpues pPEr i st

Consejo Nacional de Televisidn en las que no nos ha  tocado

ninguna participacidn.

puntos e vista seEan

savrio  exigir  gue nu
considerados ya que en las dos ocasiones  hemos sido

afectados por ¢ disposiciones .

¥ parlamentarias del

idencial

slones py

Frante a las el
14 de Diciembre de 1989, en que esos espacios, en conjunto,

sumaran 40 minutos diarios, proponemos gque los tiempos  sean

agrupacdos an dos  franjas, una presidencial Y obra

parlamentaria, de 20 minutos cads una.

utilizados

o apots rie publicidad SON
exclusivamente por  la publicidad comercial. Fn ellos e

entregan mensajes que apelan més al  inconsciente que al

consciente de los telespectadores. Se trata de confundir el

producto con  la marca, que el potencial consumicor



-

identifique a ésta con la satisfaccidn de su

piense en lux, Coca Cola, Omo, eto.

La publicidad politica, en contrapos

apalar a la racionalidad de los votantes gue debe

antregar informacidn para aue cada ciudadano puecs

analizarla, compararla, sacar sus proplas conclusiones vy

4 P

votar en consecuencia. Mientras mds libre e informado

cada voto, mejor ¥ maés participativa wErd nuestra

cdemocracia.

povy ello gue los candidatos deben contar con el  timpo

minimo n 37 L0 COmo para ex poner sus ideas ¥ ORTOdgramas, 52

Televisidn.

logra s6lo a través de una Franlia de

Ern la experiencia del plebiscito de octubre, estamos  todos

de acuerdo, los chilenos fueron claramente informados acerca

de  las dos opciones. Por el contrario, en “la v

publicidad de las Reformas Constitucionale la opinidn

s colabovraron a la confusidn mas

general izada que los spot

que a la clarificacidn, situsacidn gue habria sido muy grave

se hubiera tratado de un plebiscito confrontacional .




Por Qltimo , creemos que el hecho de recibivr la informacidn

gue entregus la publicidad politica en televisidn, de

optativa ¥y no obligatoria. La forma de spots obliga a
verlos a cualguier televidente que se encuentre  ante  un
televisor viendo cusalquier programa. La Franda, en la
medida  en que vaya en un determinado horario y por cadena,

28 una opclion por parte del televidente.

Esto convierte a la politica en algo positivo ¥y no en algo

desagradable para &l espectador.

Frania Presidencial

51 obtenemos el sistema de Frania vy siendo tres

P

£,

candidatos, nos corresponderd un tiempo aproximado  de
minutos. A la fecha en que comience el programa, la

ard bomada por la gran mavoris de los

decisidn  de

elector El  porcentade de indecisos Juramente serd

E2HCasg .

Cresmos oue sy & un buen momento  para reafirmar el

:

voto, tratar de ganar ese pequeno porcentaje de indecisos y

mostvar una imagen de equipo de Goblerno.



55 bien nuestro programa deberd Eerey alaunos el amantos

similares a la Franda del No (es & un capital que debemos

explotar ), sitamos tomary una actitud mas  gubevnamental
para  empezar a definiy ¥y comunicar las caracteristicas del
parfodo de transicidn. Es la oportunidad para mostrar al

equipo de gobilerno v a los profesionales ¥y  técnicos  gue

trabajardn en los puestos claves del proximo régimen.

R Frange Parlamentaris

31 bien es clerto gue nuestros candidatos s parlamentarios

tratan de ganarle votos a los candidatos de derecha, lo

al

tambicen el que hay uns disputs de

nuastra lista. Consideramos de gran importancia que e
disputa no se vea refledjads en la franda de televisidn.

Hue ésta un programa unitario de apovo a la lista de la

Vi

Concertacidn ¥y que informe acerca de las promesas

candidatos. Como contraste v contrapartida enfrentaremos a

una derecha dividida en varias listas y con candidatos

auarra antre sl

de  la

almente este espacio perbensce

Concertacion ¥ no a cada candidato en particular:s lo cual

facilita esta solucidn. En caso de distribuir este tiempo



entre los candidatos, cada uno de ell &

un  total aproximado de

seglien a2roadiasy s lossschal

obviamente no permite desarrol lar ninguna campana

televisiva.

7. .

El presentar un programa de T.V. unitario y Onico nos daréd

una imagen de consistencia y cohesidon que favorecerd a la

lista de la Concertacidn, por una part vy a la candidatura

de Patricio avlwin, por otra.

Como en

momento la campafia estard en pleno apogeo v el

bombardeo de publicidad politica serd intenso, con el  Ffin

evitar o de superar la saturacidn de los televiden

nos parece acdecuacdo e] presentar programas  recionalizados:

es decir, cada programa rvepre ntard una Regidn, sus

problemas, nuestras propuestas ¥y nuestros candidatos,

gquieness serdn los gue emitan los principales

merisa

stos programas podrdn ser avisados por la prensa ¥y de

B AR ¥ § v

manera, los electores y hatitantes de cada una de las

B

£, £,

Regiones, estardn més atentos a &l y mds interesados.



los Programas de Publicidad Politica

Los criteri Jurfdicos que normen el programa  deberdn

estar sujetos al principio de que no existe ocensura

pravia.

Para lo anterior dichos proc

227 sey

entregacd: lo més con 12 horas de anticipacién.

Las candidaturas deben relacionarse directamente con el

Consejo Nacional de Television v no con  los canales

individualmente .

Cada candicdatura vy cada lista debe nombrar a sus

reprasentante ante &l Consejo.



