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I - TELEVISION Y ECONOMIA

INTRODUCCION

Desde hace ya muchos afios, la implantacidn de un ente
y/0 la radicacidén de una induétria implican uno de los estudios
m8s cuidadosos y serios que pueden ﬁener‘lugar en nuestro medio.
Podr&d agregarse que lo mismo ocurre en &mbitos foréneos; pero,
incuestionablemente, el andlisis de la escena loc51 invita a
profundas reflexiones.

Especialistas ad-live, expertos en ramas especificas,
organizaciones internacionales, instituciones de ensefanza en
‘la materia -cadé uno en su O6rbita- tratan el objetivo de manera
de que se evite toda improvisacidn y el propdsito sé.cumpla.

La ihvestigacién de mercado, con toda la gama de atri-
butos que le‘conciernen, pone éobre el tapéte un instrumento de
alcances insospechados, praclive a su utilizacidn con el més
significativo de los sucesos. |

Y‘terminado ya:el estudio, otras entidades se introdu
cen en sus conclusiones, aplicando igual o distinta metodoiogia:
son las que se dedican a compulsar las posibilidades que toda
planificacibén promete. Y aquf entran en juego los enfoques que
interesan a cada finaiidad.

vSon los organismos oficiales los que deben velar porgue
tales posibilidades se den su condigno tratamiento hasta la con-
crecibn definitiva. Los aspectos econbfmicos, financieros, sbcig
les, crediticios, laborales, juridicos y muchos otros, apare-
cen unas veces conectados eﬁtre sf y otras independientes pero
todos destinados al propSsito final. Y de este contacto cons-
tructivo quedan en claro: coincidencias felices, ideas arménicas,
contradicciones inequivocas, situaciones antagdnicas,posiciones

superables, intereses en conflicto, sorpresas imprevistas, pre-
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tensiones unilaterales y mas de un proyecto que quedard irremisi
blemente en eso: solo un proyecto. Porque, a no olvidarlo: estén
siempre en juego los indiscutibles intereses del pais, que no
siempre son considerados con todo el alcance que merecen.

Ahora bien, el cuadro que se acaba de exponer, con mayor
0 menor justeza en las previsiones,c con poco o mucho acuerdo en
los resultados, puede ser el del comin de los ejemplos que a dia-
rio se registran. Y ello hard& lugar a una industria que se radi-
ca, a una empresa que se implanta, a un organismo que se arradga.
Solo quedard en lo sucesivo el cumplimiento de las normds loca-
les o internacionales, el ajustarse a principios de ambiente, de
derecho o de economfa. Intraremos asi al campo del control. Pe-
ro es evidente que la mecdnica del Estado, en cumplimiento de su
razén de ser, de su necesidad de estimular promocibn y asegurar
poder de policfa, ha éctuado deéde que recibid un proyecto hasta
que recomendé su puesta en marcha.

Pero hay mds: puede darse el caso de un proyecto perfec
tamente v&lido, cuidadosamente estudiado, seriamente planeado,
pero que por razones intrinsecas de adaptabilidad local y arrai-
go, necesite antes de considerarse apto o viable, de un trata-
miento esclarecedor "sine-qua-non", informativo y sistemdtico.
"Inclusive por parte de las autoridades oficiales de aplicacidn,
por entender que el fracaso empresario ho termina en la Orbita
de la propia empresa sino que es significativa parte de la comu-
nidad.

Frecisamente en esta situacién se encuentra la activi-
cdad que es esencia de esta tesis y a la cual nos vamos a referir
en el presente trabajo. Es la televisidn, naravilloso invento;
magia de matices y posibilidades infinitas que ha conquistadp

el mundo moderno hasta el punto de ser, sin duda, el medio de
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comunicacidén dé»mayor fuerza masiva y el de més grande penetfa—
cidn en los hogares y en la mente de los hﬁmanos.
El prbpésito pues de este trabajo es el de realizar un
estudio cuidadoso y completo de lps més impoitantes aspebtoé dé
laptelevisién con el objeto de dar a conocer con claridad su im-

portancia vital y fundamental en la economia moderna.
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IT - LA _TELEVISION EN LA ECONOMIA ARGENTINA

La conguista y colonizacién de nuestro pais, su lucha
por la emancipacién, la anarqufa y la organizacidn nacional die-
ron, a la sociedad que conforma la Repfiblica Argentina, una cier
ta falta de integracidn social, econbmica y politica, como asft
también un subdesarrollo progresivo que tiende a hacer crisis en
eétos Gltimos tiempos.

La mayoria de las industrias se han radicado, salvo es-
casas excepciones, en los alrededores de la Capital Federal y
las :que lo han hecho en el interior, se han ubicado en las ciuda
des capitales principales o en sus inmediaciones.

Este sistema de radicacién de industrias en zonas urba-
nas, con la paralela radicacidén de sus administraciones, béncos,
etc., han provocado, dentro de la Geografia Econdmica Argentina,
verdaderas lagunas, vacios econdmicos que alin permanecen y que
provocan, por obra de la carencia de fuentes de trabajo,la}emi—
gracibn de la parte més dindmica y joven de la poblacién‘hacia
los centros urbanos de produccidn industrial y comercial. Asimis
mo, los mercados del interior no consumieron, todavia, al méas
alto nivel. En el periodo que llega hasta 1930 -anterior a la
radiodifusién- y el que arranca en 1960 -iniciacién de la tele-
visidén en el interior- los mercados lugarefios consumian béasica-
nente articulos de primera necesidad o sea alimentos, vestuario,
medicinas y, en muy poca cantidad articulos suntuarios que repre
sentarfan adelantos en la vida diaria, en la adquisicibén de nue-
vos usos y costumbres en materia de confort.

Los mercados del interior de nuestro pais parecian mar-
ginados de los adelantos m&s contemporéneos de la civilizacién
mundial. Asimismo, esos mercados carecian de informacién impac-

tante sobre nuevos productos que facilitaran la existencia, la
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comodidéd, la actividad diaria y el ocio Gtil.

Tambié&n, en muchas regiones del interior de nuestro
pais, faltaban medios de comunicacién, con una real conduccidn
persuasiva, gque presentaran nuevos horizontes a la poblacidn, al
comercio, a la‘industria y gue permitieran orientar a todos es-
tos factores activos de la regidn hacia nuevos horizontes econé-
micos y hacia otros oficios y profesiones que,increméntaran el
status de la regibén y de sus habitantes.

Aéimismo, la integracidén de la comunidad regional con
la comunidad nacional se resentfa por sus bases.

Segln investigaciones realizadas por un grupo de profe-
sores del Instituto Nacional del Profesorado Secundario en 1946,
encabezados por el profesor Luis Varela Dalla Lasta, en las dis-
tintas regiones que integran nuestro "pais, zonas Cuyo Norte,
Litoral, Surena y Patagbnica, las palabras més familiares de uso
diario no correspondian a una integracidn de»comunicaciénloral
de la pdblaéién sino, casi, a una expresién gque tendia a éaﬁver—
tir en "lengua de modismos locales" a la forma de hablar de cada
regidn, con todas las implicancias de aislamiento e incomunica-
cibn que esto representa.

También, la falta de informacidén "cde visu" de asuntos
relacionados con la polftica nacional en todos sus aspectos diri
gistas, Ge respaldo econbmico, de planes hacia la comunidad, fa
llaba porque la radio y los periédicos no tenfan suficiente "fuer
za de crédito", "captacidén de voluntades", "din&mica de interés"
para promover la inspiracidn y la energia necesarias para condu-
cir a cada regidn hacia el logrq de su verdadera autonomia eco-
némica tanto en la produccidn como en.la explotaciin de recursos
naturales, de inversiones de capital y de realizacidn de activi-

dades exclusivas que pudieran encontrar mercados en la totalidad



del pais.

| Bastante de esto se logrd con la televisién. El aisla-
' miehto de cada regidn, gracias a los canales de televisidn que
fueron apareciendo en gran parte del territorio argentino, van
integrando a la poblacibn en nuevos usos, costumbres, hdbitos.

Una investigacidn, conducida por el profesor Juan Car—-
los Merlini, en 1966, demostr6 que modismos originados en las .
capitales del mundo tales como "swinger", "discotheque", "epis&-
ficb" y dosciehtos de ellos, se habién afincado en lugares que
estaban dentro de las mds remotas zonas de cobertura de los cana
les y que dichos modismos habian sido captados en programas de
televisidn.

Una investigacibn paralela, conducida por el experto en
maxketing,‘Felipe Preiser, demostré que las amas de casa habian
desperfado a toda la gama de productos paré el hogar que se pre-
sentaban en televisidn y que, por obra de este medio de comuni-
cacidn, también estaban al tanto de los nuevos implementos de
‘confort que aparecieron en el mundo incluyendo a los que aln no
se podian adquirir en el pais.

Nuevas industrias, comercios, inversiones,‘proyectos,
todo lo relacionado con la economia de cada centro urbano o sub-
urbano de cada regién tenfa su alicuota de motivacidén por la te-
levisidn,

La aparicién de la Telescuela Técnica, programa realiza
do en colaboracién por la Comisidn Nacional de Aprendizajg v
Orientacién Profesional y los Canales 13 y 7, en Capital f;deral,
9 de Bahfa Blanca, 12 de Cérdoba, 13 de Santa Fe, 3 de Rosario,
13 de Corrientes, 11 de Salta, 7 de Santiago del Estero y 9. de
Mendoza; despertaron nuevas vocaciones, posibilitaron la ense-

hanza audiovisual de nuevos oficios y profesiones en remotos lu-
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gares donde no existian establecimientos capaces de tomar a su
cargo esta tarea educativa. También la existencia de la televi-
gibn permitié a las empresas una gran expansidn, porque la tele-
Visién‘cfeé nuevos hé8bitos de compra, presenté el producto en
accién y los comerciantes de cada regidn, que antes no podian -
vender un producto nuevo lanzado en el mercado de Buenos Aires
por falta de publicidad, ahora podian expenderlo porque la te-
levisién -con su gran fuerza motivacional- despertaba nuevas
necesidades de consumo.

| Lsimismo, la presentacidn de productos extranjeros en
noticieros de todo tipo, fue permitiendo la ampliacidén de hori-
zontes inversionistas. Cada regidn comenzé a ser investigada
més en profundidad y con més interés socio-econémico para aunar
poblacidén a explotaciones econfmicas.

»f?or otra parte, la lentitud de los censos nacionales,
que ho hé?ia permitido el conocimiento socio-econdmico del pais,
fue acelerado por la televisién.

Cada canal que se establecié en el interior del pais,
fue precedido de una exhaustiva investigacidn socio-econdmica
que llegud,incluso, a conocer: el poder adquisitivo de cada
mercado.

Pero, lo mids: importante en este conocimiento socio-eco
ndmico fue que estas investigaciones comenzaron a hacerse en
forma diaria,para ser dadas a publicidad en reslimenes mensuales
de inversién,‘por producto, en cada uno de los mercados del in
terior, en forma comparativa —porvproductof por regidn- por
cantidad de habitantes. Aéi el panorama, en forma comparativa.
rermite evaluar la marcha de las distintas industrias, en todo
el ﬁais, seglin sus respectivas inversiones publicitarias.

De esta manera, la televisidn ayuda a que en cualguier
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momento, se pueda determinar la recesidn o la actividad de coni
pra del mercado evaluando la publicidad que se emite por cada
cada uno de los canales dé televisidn que sirven el &rea.
‘?orﬂétfa~parte; la.televisién se convierte en el socio
de cada industria Y, en la mayoria de‘los casos, en financista
de su publicidad, durante 30, 60, 90, 180 dias y, esto, en todo
el pafs, con miles de,millones de peéos que la televisidn, el
centro de més. inversidn publcitaria, adelanta a los industriales

y comerciantes para que dinamicen su mercado.



CAPITULO I

LA TELEVISION EN LA ARGENTINA:

En el mes de octubre de 1951 se inaugurf la primera es
tacibn - Canal 7 TV Buenos Aires, del Servicio Pidblice. |

Muy pocos en nuestra sociedad politica y cultural augu
rabaﬁ iavtremenda expansidén que el nuevo medio de comunicacidn
e informacién tendrfa en el territorio patrio.

El destino y el desarrollo de la telévisién en nuestro
medio hubiera sido mis lento y tal vez opaco si no hubiera con-
currido a su consolidacién y expansién un grupo de empresarios
que décidieron apoyarla a fin de‘crear a su alrededor, uno de
los coﬁplejos industriales y artfsticos mds modernos de nuestro
pais y éntrerlos'més adelantados de América Latina.

. Este grupo de empresarios, hacia 1954, habfia logkado
afianzarse en la condudcién de Canal 7 creando la empresa APT
Sociedad An6mnima, la cual para respaldar las inversiones reali-
zadés en televisidn contaban con el apoyo que representaba el
producf@é de grandes radiodifusoras como LR3 Radio Belgrano,
LS6 Radio del Pueblo, LS5 Radio Rivadavia y LR2 Radio Argentina.

| Al mismo tiempo, las filiales argentinas de dos gran-
des indﬁstrigs electrbnicas de U.S.A. y un grupo de pequeias
fibricas y talleristas nacionales, se aedicaron a impﬁlsar el
mercado experimentando nuevas técnicas de comercializacidn, cu-
yo éXito fue evidente y el resultado una explosiva incrementa-
cibén del mercado. Hacia el cehso de 1960 habfamos alcanzado
caéi»GO0.000 televisores en el &rea de servicio de la finica te-
levisora que existia en el pais.

En abril de 1960 se inaugura la primera estacidn de
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televisidn en el interior del pafs, con cardcter experimental,
en la ciudad de Cbrdoba -Canal 12 TV- la cual rédpidamente crea
una plaza de mds de 25.000 televisores en el primer aho; y lue
go siguen Mendoza y Mar del Plata, también en el ano 1960.
Entre‘tanto en la Capital Federal hacen ec}osién en dicho ano
60/61 tres nuevos canéles comerciales con fuerte respaldo fi-
vnanciero y artistico y de probada experiencia, lo que genera
una saludable competencia que se ve traducida tanto en el inte-
; como
rés del pfiblico por el servicio por la adquisicién de televiso
res.

El grupo empresario original (APT) promueve exitosa-
mente el servicio tanto al despertar en los anunciadores el in-
terés en hacerlo por televisidn demostrando en forma pré&ctica
que, como vehiculo de difusién de la publicidad come rcial, la
televisién es sin duda el medio vendedor por excelencia. Y
asi van convirtiendo a extrafios en clientes de sus planes vende
aores .de aparétos de televisién y en clientes dél medio a fir-
mas y agenciasaantes;remisas a reconocerﬁlos[merecimientos del
més_égil~impulso de la compra venta.

En la historia econémica de nuestro pais, ibs esfuer-
zos y estrategia de los industriales electrdnicos , la energia
de sus ejecutivos y la fe de los inversionistas que los respal
daron, representan un verdadero ejemplo de planificacidén y con
- crecidén de esfuerzos.

Sin los industriales decididos, nuestro pais no hubie
ra tenido televisidn.

A pesar de carecer de lo mé&s importante para el lan-
zamienfo de un nuevo producto -sus nepesidades de uso- los in
custriales y comerciantes se dedicaron a crear esa necesidad
~de uso. Fara ello, invirtiergn en Canal 7 cuantiosas sumas

de dinero gue se utilizaban en la produccidn de verdaderas
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superproducciones.

Aunque recibian publicidad a cambio, a esa publicidad
le faltaba circulacidn, ya que la venta de aparatos era sumamen
te lenta. Sin embargo, los empresarios no desmayaban: Ellos
continuaron invirtiendo, prosiguieron con sus planes de fabrica-
cién. Incrementaron modernos p;anes de venta para hacer cada
vez mis 4gil la colocacién de los receptbres fabricados.

Dia a dfa, mes a mes, afio a aho, aumentd la venta de
televisores, convirtiéndose en 1967 en un bien de ubicacidn ma-
siva en nuestra comunidad.

2.000.000 de receptorés de televisidn son el eje alre-
dedor del cualigiran 14.000.000 de personas en todo nuestro
pais.

Esas personas son testigos del mundo mediante el uso
de la televisidn.

La televisidn los mantiene informados, les aconseja sus
compras, los entretiene, los educa. Los integra a la comunidad,
A incit&ndolos a contribuir con su esfuerzo personal y mediante
«:su generosidad, a fin de atender a las necesidades de sus.conciu
dadanos. Asimismo, para el gobierno la televisibn es una fuéhte
.directa'de comunicacién. Ello ha permitido a distintos gobier=-
nos el cumplimiento de élaneS’politicos y econbdmicos mediante
la informacién masiva de los televidentes.

Esto ha ocurrido porque, frente a los medios audioviéug
les' 'y ante la televisidén en particular no abundan las actitudes
pasivas.

Segln los estudiosos de los medios de comunicacidén ma=-
sivos ellos son instrumentos de poder y por la conduccidn e in-
fluencia en estos medios de poder sé libran éonstantes batallas

legales, econdmicas, de presién y de opinidén. Esta lucha es
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alin mucho mé&s enconada en lo Que se refiere a la conducciln y
actividades de la televisidn.

Industriales y comerciantes disputan sobre la necesidad
de crear un cb6digo de ética comercial especial para la televi;
..816n. . Los padres de familia est&n divididos entre aquellos que

solicitan un mayor control estatal y los otros que consideranta
la televisidn un inocente medio de entretenimiento infantiil

Los educadores, a su vez, pretenden hacer de la televisiénlel
mds pujante instrumento de instruccibn y cultura de nuestro
pais. Los servicios de seguridad del Estado planifican sistemas
que aseguren la libertad de'expresién pero qué, al mismo tiembo,
protejan a los ciudadanos de la'infiltraCién de ideologigs foréa-.
neas perjudiciales para nuestra forma de vida democréticé.

La dlnamlca de la telev1s1on no da tlempo para encua—
drarla en planes Yy 51stemas.- En cuanto se reglamenta alguna de
sus actividades, rapldamente queda obsoleta ante la apar1c16n de
instrumentos tecnlcos que 1ncorporaran més y més telev1dentes,
méswy.més problemas; syperando fronteras, idiomas, costumbres,

_gobiernos. o

El.dilema ante la televisidn se actuaiiza ﬁés&ysmég.vLa
televisiénvpresenta diarios estimulos para integrarnos con él
presente, para transfdrmarnos»en el futuro activo de nuestro pafis,
de nuestra cultura, de nuésfro sistemgwpqlitico Yy econémico;

La televisién crea> diariamente necesidades de éonsumo.
Estas necesidades de consumo son, tanto de productes-para nuestro
uso hogareifo cpmd para nuestra mente.

La televisién hq permitido incrementar la técnica de
los procesos,induStriales’en nuestro pais.

“En lavecohomia,'ccnstruyé una cadena de industrias sub-

sidiarias.  En ellas trabajan muchos miles de pérsdnas:yfde ellas
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el gobierno recibe una importantisima contribucidn para emplear
en la sociedad que gobierna. | |

Asimismo, la televisién tambiép‘ha industriéliiado la
informacién:‘hechos,-acontecimiEntos, ideas, apelaciones, moti-
Qaciones, sugerenciasj.presioneé y justificaciones desfilan to-
dos los dfas por sus pantallas. Por otra partg,vla produccdidn
de espectéculos;artisticosvpapa ser utilizados en su diaria pro
gramacidn también;han movilizado millones de ddlares y millones
de pesos argentinos. |

Companfas productoras de programas para televisidn in-
virtiéron sumas fabulosas'en equipos, éh talentps creativos e
inﬁerpretétivos, équ‘asi'taﬁbién en elencos fébﬂicos; i

La competencia en elhsgctor técnico y‘artistico de la
televisidn motivd, asimisﬁo, elbincremento y el-desarrollo de.
los medios empleados en- la ejecucidn de sus transmisiones. Esﬁos
medios, instrumentos y equipos, que aparecieron Gnica y exclusi-
vamenﬁeapara ser utilizados en la televisidén hogarena, para au-
menpar la circulacidn de informaciones de actualidad, de motiva-
ciones de compra y de necesidades de entretenimiento, se incor-
poraron-luego a los sistemas de defensa, a la carrera por el
dominio del espacio, a la educaciéﬁ de masas, a la seguridad, a
la ciencia y, a su vez, esta incorporacidn a otros tipos de te-
levisidén promovieron la formacién de nuevas sociedades andnimas,
de nuevas empresés, de nuevas inversiones,.de'nuevos medios de
ocupacidn para que siguiera promoviendo la creacién de fuentes
de trabajo, de divisas, de recursos, para ser incorporados a la
riqueza,nacidnal. |

| Realmente, la televisién es una din&mica y constante

vpresenéia en la sociedad contemporéneaﬁ Tanta es la fuerza de

su influencia que, en el congreso de historia realizado en la
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Universiad de Harvard, en 1966, se ofrecieron dos ponencias para
la individualizacidn de nuestro siglo en el archivo de la histo-
ria. Una de las ponencias expresaba que el Siglo XX debia ser
identificado como el comienzo de la era espacial, en cambio,
otro grupo de historiadores afirmaba que nuestro siglo era, en
realidad, el siglo de la televisidn, el comienzo de una era de
total integracibn entre los individuos y los recursos de cada
pueblo en una sociedad_universal comunicada mediante ia televi-

sidén nacional y las conexiones internacionales via satélite.

LA _TELEVISION COMO MEDIO DE COMUNICACION

—— ——— —— —— —— - ———— —— T ——— _———— o f—— ———— —m t—— — T ——

" Qué es un medio de comunicacién?:

‘Segﬁn el Profesor Frank Stanton, de la Columbia Broad-
casting System, un medio de comunicacidn es un vehiculo de inte-
gracidén condicionada, que une a toda la sociedad humana, en la
cual circula, ante un mismo mensaje que, por ese motivo, tiene
simultaneidad de presencia en los sentidos de los que lo reciben.

El Profesor McLaren de la Universidad de Ottawa estd en
contra de esa tesis. Para él, lo mds importante es el medio y
lo menos importante es elvmehsaje. Considera que el medio sin
mensaje vale éxactémente lo mismo, intentando demostrar que la
presencia del medio, por si solo, influenciaria en la comunidad
que lo haria suyovdéndolé la utilidad que la sociedad gquisiera.

Para nuestra tesis es necesario ratificar la necesidad
de que el medio de comunicacién, en nuestro caso la televisibn,
tenga ménsaje prefijado; es decir, la intehcién de grupos econd-
micos,,intelectuales y politicos de darle un mensaje, de poner
su voluntad. en juego para.darle influencia en la comunidad.

“Por-lo. expuesto para analizar la necesidad de que. la
televisidn cuente con el apoyo de un sistema impositivo favora-

ble, es necesario investigar y analizar cudles son las diferen-
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cias con otros medios de ;omunicacién y porqué la industria de
la televisidn, tanto en su faz de investigaéién cientifica, con
crecibn industrial y actividades de transmisidén requiere una
buena politica impositiva por todo lo que, Gnicamente la televi
si¢n, ya que ningfin otro medio puede hacerlo, da a la sociedad
la posibilidad para incrementar la riqueza de la nacién y del
estado. Asimismo, es, también, sumamente importante dar a co-
nocer las industrias subsidiarias que los otros mediocs de comu-

nicacidén requieren para el desarrollo de sus actividades.

A.- LA___PRENSA __ESCRITA

La prensa escrita es el medio de comunicacién masivo si-
nultédneo mis antiguo de la sociedad humana.

En .la prensa escrita -es necesario hacer una primera dis-
criminacidén.. Esta debe referirse a la existencia de muchos
»tip@smdemérganDS'de‘expresién escrita: periddices, réviétas,
diarios y semanarios de éirculacién nacional representativos
del suceder y del quehacer de la sociedad en forma generaliza-
da, sin apoyo a grupos partidistas o de intereses determinados.
Junto a este grupo aparece el que no nos interesa: el gue tie-
ne finicamente fines tendenciosos o politicos.

‘Realizada la correspondiente diferenciacién, analicemocs
en.particular la prensa gré&fica como industria por si y como
centro.de industrias subsidiarias y afines y también como:fuen

te de trabajo.
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Los precitados equipos técnicos, en su gran mayoria, ho
son fabricadbs en nuestro pais, vienen del extranjero 'y, por tal
razbn: representan una evasiCn de divisas.

1os diarios, peri&dicos, revistas y editoriales gréaficas
- de nuestro pais tienen equipos importados porque los industriales
nacionales no los producen. Unicamente; en algunos casos, pe-
quenos repuestos han sido realizados por industriales naciona-
les. Por tal motivo, en el rubro equipamiento, la'prensa gréa-
fica no ahorra divisas ni ha creado fuentes de riqueza y de ocu
pacidn derivadas de este séctor de su desenvolvimiento.

El papel, tan necesario, también es importado. En
nuestro pais no puede producirse el papel requerido para la im-
presibén; viene de Europa, especialmente, con la consiguiente
evasidn de divisas. Pbr-tal motivo tampoco, en lo referente a
la materia prima, la prensa gréfica o industria grédfica repre=
~senta un aporte al pafs ni tampoco fuente de riqueza u ocupa-
cién profesional y técnica.

Por otra parte, lo estdtico del medio y lo limitado de
su progreso en relacién con el de otros medios de comunicacidn
y, en especial, con ia televisidén, no ha posibilitado ni reque-
rido la investigacidn para crear nuevas técnicas de comunica-
cidn gréafica que dieran lugar a lé'instalacién de centros espe-
cializados en las mismas, tal como ocurre con la televisidn.

A pesar de sus limitaciones, la prensa grdfica cuenta
con liberalidades impositivas‘en lo que se refiere a la imporQ
tacién de equipos, de papel y de otros recursos relacionados
con sus diarias operaciones. JPor otra parte, el estado tam-
bién ha reglamentadc sistemas de proteccidn de sus trabajado-

res y les ha dispensado trato preferencial, especialmente en lo

que se refiere al uso de otros medios de comunicacién y de trans
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porte mediante la implantacidén de tarifas reducidas.

B - LA RADIOFONIA

La radiofonfa argentina ha cumplido valiosos servi-
cios como instrumento de comunicacifén cultural, de informa-
cifén, de creadora de riqueza y de fuentes ocupacionales.

La aparicién de la televisién en nuestro medio le
representé una fuerte competencia. Ella obstaculizd bastan
te su expansién y modernizacién de equipos, como asi también
retrotrajo la confianza de sus anunciantes y limit6 las ope-
raciones de las industrias subsidiarias que la sirven. Duran
te los siete filtimos anos, la televisibn incrementd el nlme-
ro de canales en operaciones, mientras que, la radiotelefo-
nfa, se mantuvo casi estédtica.

Desde 1960 hasta égosto de 1967, la televisidn
aumentS el nimerc de canales, tanto en Capital Federal como
en el interior, llegando al nimero de 29 en operaciones.

En ese.ﬁismo lapso, las estaciones de radio comer-
ciales tuvieroh relativamente mucho menos incrementoc.

En 1955 al asumir el gobierno de la Revolucidn Li-
bertadora dispuso que las radiodifusoras comerciales debian
privatizarse y las licencias debian ser individuales y dictd
varics instrumentos para eliminar varias denominadas "cade-
ras de emisoras".

En el orden préctico esto pudo satisfacerse muy a
medias pues del total de las estaciones de radio solamente
se privatizaron 17 y las restantes continfian con su articula
cién "en cadenas" pertenecientes a la denominada‘"Comisién
Administrativa de Radiodifusoras Comerciales" (ue administra

el Gobierno y estén integradas por las cabeceras de LRl Radio
El Mundo, 1.R4 Radio Splendid y LR3 Radio Belgrano gue siguen

sirviendo a sus respectivas cadenas de estaciones retransmisoras



-18-

En 1961 se llamd a concurso pafa privatizar 18 estacio
nes de radio de las que estaban en mahoé del gobierno pero al |
caer el gobierno del Dr. Frondizi dicho concurso piublico quedd
sin efecto. Recién en ia actualidad vuelve sobre el tdpico de
la privatizacidn dé'las'fadiOS pues‘eété vigente el acuerdo N°
77 CONART/67, por el cual sellama a concurso pfblico paré»ia
privatizaciin de tres~estacioneé de radio de 13 Capital Fede-
ral y siete del interior del pafs. Pero las cadenas de LR1,
LR4 y LR3 estén subsistentes y nada héce suponer que a corto
plazo se modifique el "status" cperativo econfmico y politico
a que estédn sujetas.

| La real influencia de la televisién sobre la radio Yy

sobre el cine han sido muy evidentes en el érea del Gran Bue-

nos Aires donae en el perfodo 63/65 se cerraba de una a dos sa
las cinématogréficas de barrio por mes (hoy transformadas en
supermercados, garages'y locales de exhibicidn) y en lo que
respecta a la radio, modificé la valorizacién relativa ae los
espacios pues, comprobadamente en el espacio central nocturno
no se.escucharadio en los hogares que disponen televisidn.

Zsfi la. radio pasd a tener sus espacios mas cotizados entre'las
1l hs. y las 16 o 17 hs. en la tarde. Sin embargo, un factor
tecnoldgico novedoso: la radio a transistores tanto individual
como portdtil doméstica, aumentd la cantidad de radio-oyentes
con lo cual, en cierta medida viene a neutralizar el déficit
producido por la televisibén. Sin embargo, a moneda de valor
constante, la factﬁraciénvde'la radio es menor a la que dispo.
nfa cuando servia exclusivaménte el mercado, cuando no habia
televisidn. Podemos afirmar que, al presente, atenuadas las
exageraciones respecto a favoritismo de un medio o de otro, la

radio y la televisidn constituyen servicios complementarios
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que con seguridad marcharin ascendentemente.

.En 1966 se invirtieron en el pais 4.800 millones de pe
sos en publicidad por radiédifusién correspondiéndoles 1.900
millones de pesos a la Capital Federal y 2.900 millones al inte
rior del "pais; mientras que en 1967 el total de la publicidad
por radio en el pais alcanza é 6.400 millones de pesos dividi-
dos en 2.600 millones en 1la Capital Federal y 3.800 millones

para el interior del pais.

C. - EL_CINE

El cinematégrafo como industria nos ofrece dos aspec-
tos que debemos considerar.

.Por una parté las salas cinematograficas que proyec-
tan peliculas tanto nacionales como extranjeras. En seguﬁdo lu
gar debemos analiza£~la producciln de peliculas y la competen-
cia gque las peliculas extranjeras representan'para la industria
nacional filmica. Fero, en este rubro, asimismo, es menester
discriminar entre peliculas de produccidn para salas cinemato-
gréficas Ginicamente y las de realizacidn para televisidn en
forma exclusiva. Por otra parte necesitamos evidenciar que la
televisifn ha acreditado nuevas ganancias econdmicas a produc-
tores y distribuidores de peliculas de antigua data a las cua-
ies incorpor6 a sus programaciones.

| La competencia de lé industria filmica extranjera es
tan fuerte que, en nuestro medio, na sido menester crear una
ley de cinematografia que protegiera las realizaciones naciona-
les, fijando, a cada sala, un minimo de pelicula nacional de
proyeccién obligatoria, como asi tambié&n un sistema de présta-
mos para apoyar la produccidn de peliculas argentinas.

Sin embargo, a diferencia de la radiotelefonfa y de
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la'televisién, el cine como-la prensa grdfica requieren el pago
por.parte de sus usuarios. Por este motivo, la existencia de
recaudaciones diarias hubieran posibilitado un mayor desarrollo
de ambos médios'si no fuera por la falta de incentivos empresa-
:riOSEPara respaldar una nueva expansibén y que serfa, a la vez

un respaldo nuevo para la economia nacional.

Industrias subsidiarias:

Se carece de ellas en nuestro pafs. La mayoria de las
cdmaras de filmacidn son importadas, como asi también sus re-
puestos. Igual sucede con los equipos de proyeccidn ubicados

en las respectivas salas.

D. - LA _TELEVISION

La televisidn recibif en 1960 un enéréicd impulso in
~versionista. Canales de primera categorfa, tanto en nuestra Ca
pital Federal como en el interior, surgieron promoviendo, a

su vez, la éxpansién de las industrias subsidiarias.

Desde abril de ese afio hasta diciembre de 1967 se ven
dieron 1.350.000 televisores. Esto establecid,en nuestro pais,
un total de 2.000.000 de. televisores con una.cantidad de usua-
rios de 10.000.000 obtenida mediante investigaciones reali
zadas que han comprobado la existencia de un minimo de 4 per-
sbnas por receptor.

La té&evisién, a su vez, promovid un incremento en
las inversiones publicitarias de las empresas —industrias y
comercios-, también aumentl las ganancias de las agencias pu
bicitarias y determind la creacidn de fuentes permanentes de
trabajo tanto en los canales de‘teievisién como en las compa-
Nias de asesoramiento y servicios técnicos y produccién de

programas artisticos y culturales.
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SUS ASPECTOS

a)

b)

c)

INTERESES: Tratdndose de un servicio de interé&s piblico cuya
finalidad sbcial,blegai Yy cultural tiene por &mbito al pGbli-
‘co en general y por misidén la difusién permanente de estimu-
los audio—visuales (programas) .enmarcados dentro de los géne-
ros.denominados: entretenimiento, educacidn e informacién;
este servicio debe responder permanente, simulténea y equili
bradamente a los siguientes intereses: el de la nacidn; el

del plblico; el de las empresas licenciadas; el de los artis-

-tas y los técnicos que actiian eh la materia; el de los anun-

ciadores y el de la industria especializada del ramo.

CALIFICACIQN: Un servicio‘pﬁblico de televisidn, acorde con
lo definido al reséecto por la Asociacidn Interamericana.de
Radiodifusidén (AIR), es eficiente y cumple con su finalidad
socio-politica y cultural en lo:que respecta al plblico vy
en lo econfmico en lo que respecta a las empresas; cuando
satisface los siguientes rgqqisitos: correcto mantenimiento

de su drea de cobertura, constatemente igual a la acordada

por las disposiciones técnicas de la licencia que posee;

ajustada cantidad de horas de transmisién para servir sin
excesos y sin defectos los requerimientos del plblico del

&rea; muy buena calidad técnica de la imagen y del sonido;

operacidn dgil y de cadencia.éjustéda a la mentalidad del

pﬁblico} altcAindiqe de regularidad (cenfiabilidad); y,

programacién regularmente atractiva.

ORIENTACION: De la enunciacién de méritos hechos en el apar
tadolprécedente, cabe senalar que lo que efectivamente inte-

resa al ptblico es el "programa" y, complementariamente, la

cantidad de horas de trénsmisién; pues las otras calidades,
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también determinantes para un buen servicio, son dél ambito em-
presarial y fundamentalmente de implicancias econlmicas.

Como el motivo esencial del presente estudio son lbs-
aspectos de orden econdmico relacionado con la televisién y no
su elemento determinante -gue como dijimos es la programacidn-
resulta importante sefialar en esta introduccidn los perfiles
que la caracterizan y qué cosas y para qué fines tanto el Poder
Concedente como el Pliblico que se sirve de ella urgen que se
satisfagan. AsiI por ejemplo la programacién del servicio pﬁbli
co de televisién comercial debe presentar siempre programas de

entretenimientos. Bajo la condicién que, ademds de cumplir con

su finalidad distractiva debe vehiculizar constantemente, educa-

cibn y cultura no por exposiciones o clases magistrales sino

por incitamiento a la emulacidn y/o imitacién. Al mismo tiempo
cuando se trate de programacidén con tem&tica argumental sea del
género teatral, literario, comedia musical, suspenso o policiél,
siempre dicha argumentacidn debe indicar explicitamente en su
desarrollo o corolario, o bien debe fluir como moraleja explici
ta que el bien triunfa siempre sobre el mal, asi como que el &xi-
to alcanza al que vive dentro de la ley y nunca al que se pone al
margen de ella. igualmente la programacién debe tender en todo
instante a afirmar las instituciones sociales bédsicas como ia fa-
r.ilia, el matrimonio, la correcta convivencia social bajo la ad-
vocacifén de "no hacer al prdjimo aquello que no le gustarifia que
le hicieran a uno"; educacibén doméstica y social, etc., y siem-
pre repetimos, el estfmulo a la correccidn en el actuar y en el
decir y educar, por via de la presentacidn de hechos o de cosas
que por su armonia, correctas proporciones y contenido oral y/o
musical hagan que el todo -~la programacidn- constituya motivo

de expresién aparte que dé& capacitacidn y/o perfeccionamiento
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(o recordacidn) de ese conjunto de motivaciones, acciones, induc
ciones y captaciones que le dan sentido social positivé'a la te-
levisiln. |

'Es< digno de mencidn el cambio producido mundialmente por
la televisidn, en las poblaciones rurales especialmente, a las
cuales como ente aglutinador, las vinculé realmenté a las comu-
nidades a las cuales pertenecian dichas poblaciones rurales.

Pero repeﬁimos, que la programacién es la esencia misma de la te-
levisi6n: es la medida durea que nos. legara Lucas Paccioli en su
tratado de "La Divina Proporcidén".

El otro aspecto de la programacién que tambi&n juega un
rol determinante lo es el de la publicidad comercial, la cual
constituye la Gnica fuente de ingresos que la ley admite para el
sostenimiento de las televisoras y es por lo tanto la que genera
medios de paéo para que la empresa licenciada pueda realizar su
desarrollo eéonémico. La publicidad cumple también la funcidn
~que le es caracterfstica dentro de las instituciones de comercio,
resumida‘para televisidn, en el elemento que permite el encuentro
entre vendedores y compradores y que la disputa por la originali
dad con el propdsito de tornarla més atractiva hace gue su pre -
sentacidén sea también, frecuentemente, motivo de exposicibn artis
tica.

Como sintesis de este apartado seflalamos que el denoming
do "Juehacer televisivo" es decir el conjunto de las actividades
qgue lo configuran, se agrupan en tres puntos caracteristicos:
técnico; programacifén y comercial. Son analbgicamente, las tres
patas de un.tripode las cuales, apoyadas en tres puntos diferen-
tes, sostienen al elemento que estd sostenido en su vértice comfin.

Es obvio senalar gque por ser lo econdmico y lo financie

ro la base y razdn de este estudio, no cabe desarrollar agqui ni
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lo técnico ni la programacidn, pero, como de la interdependen-
cia de estos factores y del carécter correlativo, asi5q9mo de
sus justas ubicaciones en el tiempoby en el espacio, eﬁéresarig-
}mente hablando, depende el éxito soétgnido del_se;v;g;q;y de la
empresa que‘lo'presta, hemos hallado conveniente y necesario
las reflexiones precedentes gque se refie:en al producto que la
define socialmente a la televisidn y que lo es la programacidn
y, seguidamente, formularemos también algunas consideraciones
en lo gue atafle al aspecto técnico para_concretar‘asi el enmar
caﬁiento'del tépico que hemos elegido.

Lo técnico.estéd constituido por un conjunto de equi-
pos, aparatos y dispositivos: preferentemente electr&nicos, y
complementariamente de otras ramas de la fisica como aclstica,
iluminacién, neumdtica, mecédnica y Optica, los cuales en manos
de expertos (ingenier@s, técnicos, cperadores, operarios y
auxiliares) procesan la programacién inici&ndola en la toma de
la ﬁisma e irradidndola en forma directa o bien'registréndola
en cinta magnética (video~tape) o filméndola.

.El épisodio técnico que antecede a una estacidn de te
levisibén es la investigacidn, el desarrollo y la produccién'de
equipos electrbnicos para este fin y su ulterior instalacidn
para articular éstos'aparatos y darle el intercenexionado que
le permitan cumplir con sus respéctivas funciones especificas.
Lespués gue una estacidn se encuentre instalada y funcienando

el aspecto técnico mds importante lo constituye: la operacibn

y el mantenimiento. El elenco humano que constituye la dota
cién del personal técnico de las emisoras de televisidn debe
disponer de una sdlida formacidn bésica (especialmente en el
jefe del departamento técnico y los jefes de especialidades o

deiturno) y ademds buena experiencia y gran destreza. Fero
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gobre. todo un gran sentido de la responsabilidad pues esencial-
~mente la accidn técnica en un sefvicio tan fundamental como el
mantenimiento, es netamente preventivo y/o corfectivo, para que
la regularidad en el funcionamiento de la estacidn no se vea
afectada por interrupciones que perjudicaran el aspecto comer-
cial-econémico de la empresa que lo presta.

En nuestro pais cqntamos con persénél calificado en to
das las especialidades que requiere el "quehacer técnico" de la
televisién. Asi las Universidades de Buehos Aires, La Plata,
Cérdoba, Cuyo y Tucumdn forman profesionales en electrbnica y
telecomunicaciones; varios colegios industriales, tanto en la
Capital Federal como en varias ciudades del interiorvforman téc
nicoé en telecomunicaciones (o0 en eléctrdnica) y en lo relativo
al personal de operadores su formacién se verifica en las escue
las.técnicas de la Secretaria dé Comuﬁicaciones (Capital Fede-
ral y cabeceras de distritos del interior) en el Institdtp‘Supg
. rior -de “Ensefianza- Radiofdnica (TSER) y ademis en'insﬁfﬁﬁgibnes
.de bien ptblico y en academias particulares existentes en la Ca
“ - pital Federal y en los principalés centros del interibr dei>
pais. |

La industria nacional proporcibna una cantidad impor-
tante de aparatos y equipos para televisién, pudiéndo estimarse
que, en valor promedio 1/3 del precio del equipamiento técnico
de las estaciones transmisoras de televisidn son provistas por
la industria nacional del ramo, la cual se halla en plena ex-
pansidén. Lé Cémara Argentina de la Industria Electrdnica
(CADIE) confia que hacia fines de 1969 algo mds del 50% del va

lor del equipamiento té&cnico serd de produccidn argentina.
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DATOS ESTADISTICOS

1-0 En nuestro pais la ubicacidén de la publicidad comercial

por televisidn dentro del techo publicitario del territo
rio, segfin cifras de la Asociacién Argentina de Agencias

de Publicidad es la siguiente:

1966 1967
s ‘ S
1-1 Total invertido 44.550.000.000 (1) 55.875.000.000
en el pais en pu-
bligcidad por to-
dos los medios.

1-2 De este total el
'19,7% correspon- ‘
de a televisidn 8.200.000.000 11.000.000.000

1-3 Del total de tele
visién, el 12,7%
corresponde al
Gran Buenos Aires 5.500.000.000 -  7.100.000.000

§ el 7% al inte-
rior del pais 2.700.000.000 3.900.000.000

‘2=-0 La cantidad de televisores
existentes en el pais,
deducida la informacién
suministrada por la Aso-— .
ciacidén de Fabricantes de
Receptores de Televisidn
(AFARTE) méds de la de fa-
bricantes de componentes,
vdlvulas. y semiconducto-
res, darfia para nuestro
pais .1.760.000 2.000.000

2-1 Del total anterior
corresponde casi. 35%
al interior del pais o
sea 588.G600 650.000

3-0 El1 drea Televisidn Gran Buenos Aires (2) es una extensién

circular de 80 Km dentro de la cual la poblacidn estable es

de casi 12.000.000 de habitantes, deducidos de los datos
del censo’nacional de 1960 aplicéndole la tasa de creéimieg
to que es de 1,8% por aﬁo; Como la familia tipd'dé este
&rea esta constituida por 4 personas, tenemos entonces

12.000.000 = 3.000.000 de familias y como la disponibili-
S




ANO 1968 - PROMEDIO MENSUAL PERSONAS POR T.V. EN
CAPITAL FEDERAL

Hombres Mujeres Nifios Total
7 1.4 l.S | 0.3 3.2
9 1.0 1.7 0.4 3.1‘
11 ‘ 1.0 | 1.5 0.6 3.1

13 1.0 1.7 0.5 3.2
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dad de televisores en dicha drea alcanza a casi 1.450.000 unida
des, tendremos entonces aproximadamente un televisor por cada
dos familias. Puede tomarse &ste como uﬁ dato consolidado por=
que es la consecuencia de 17 afios consecutivos de servicio de
televisidn. Probablemente para superar este fndice de ﬁﬁ tela-
visor cada dos familias deberésn mejorarse otros aspectos socio-
econdmicos. -

La industria nacional del ramo fabrica y vende aproxi
madamente 150/200.000 televisores por aﬁo, resultando dificil
eétaﬂlecér su cantidad exacta debido a la fuerte participacidn
de los llamados radio-armadores domésticos y pequenos talleris-
tas, que al no reflejar su produccién en documentacidn estadis
tica oficial, torna de dificil a imposible valorar cuantitati-
vamente. Sin embargo la importancia de los radio-armadores es
muy grande y la propia Asociacidn de Fabricantes le asigna al-
go més del 50% de participacidn en el mercado de fabricacidn
anual.

El valor promedio -precio de venta al plblico- de la
produccidn anual de televisores fue para 1967 de casi 20.000
millones de pesos;cifra elocuente por si misma para senalar la
importancia de esta rama de la industria.

| En lo que respecta a la comercializacidn de los tele-
visorés domésticos, la opinidn generalizada de los mds grandes
distribuidores y comeréiantes del ramo, lo es que el precio
intrinsico del televisor no interesa tanto a la familia media
como el valorvde la cuota mensual. En otras palabras el tele-
visor se compra casi independienteménte de su precio’si el mon
to de la cuota es admisible dehtro de las disponibilidades pre

supuestarias econdmicas domésticas.
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Las formas de financiacién,que han facilitado la gran
difusidén que la televisidn tiene en nuestro pafs -que est§ en
constante incremento- creemos qgue son acertadas y socialmente
aceptables,_tanto en montos como en plazos, si se toma en con-
sideracién ia vivencia de un perfiodo inflacionario que no tie-
ne hasta el presente miras de detencidn y que alcanza valor
promedio a mds de 2 % mensual (ver Boletin de la Direccién Na-
cional de Estadfsticas y Censo).

Hemos formuladé'la refleéién'precedénte-sobre precio
y forma de pago del televisor doméstico para conffontarlé con
U.S.A. donde el prec1o promedlo del televisor es de U$S 120.-
(m$n 42.000.-) que representan 46 horas de trabajo de salario
bdsico (U$S 2,80 c/hora), de personal no calificado; mientras
gque en nuestro pais, para pagolal contado representa 400 horas
de identico salério basico (m$n3200,— c/hora). Esta desigual-
dad en la capacidad adquisitiva es neutralizada en parte por
la forma de pago.

Sin embargo no debe. aceptarse como l6gica la situa-

© cidn existente desde el momento que para la fabricacién de un
televisor doméstico solamente se importan componentes per un
valor préxime a los U$S 11,- . La fabricacibén argentina de-
televisores marcha a la vanguardia en Latino América junfo a
Brasil y Mé&jico; las principales marcas norteamericanas y euro
peas han acordado licencias y uso de marcas para la fabrica-
cidén de televisores en el pais.

4-0 RETRIBUIDAD DE LA PLAZA: Hemos visto que lo invertido en

. el pais por publicidad por -televisibn durante 1967 fue la su-
ma de m$n 11.000.000.000 . Esta cifra es la denominada in-
versidén bruta de la cual deben practicarse las denominadas

ddeducciones béasicas" para lograr los ingresos lfiquidos per-
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cibidos por las televisoras comerciales. Las deducciones

bédsicas insumen entre 33 y 38% y corresponden a: descuento

para las agencias, bonificacidén por pronto pago, por volu-

men y por continuidad y.también para bonificaciones espe-
cialés y/0 extraordinarias) y para las televisoras del -

interior el pago de la representacién en la Capitai Fede-
ral para la publicidad nacional.Es deéir que, por via in-
directa, podriamos establecer que. promedlo cada televisor

representa m$n 5 500.- por ano en los 1ngresos brutos de

"las televisoras, los cuales convertidos a m$n 350.- por

délar nos da U$S 157 por ano y por televisor. Este mismo
valor en la plaza comercial de televisidn de USA es de

US$SS 20.- por afno 'y por televisor. Puede tomarse como va-
lor analbégico homogéneo, pues sl bien el-nivel-del prome-
aio de costo dé vida en USAZes mayor que en el nuestro, es
ighalmente cierto que en nuestro caso el valor relativo
del equipamiento técnico y sus reposiciones es mayor y es
inferior el valor relativo del costo de la mano de obra.

GASTOS DE EXPLOTACION: Los iIndices relativos varian segn

se trate de una estacidén preferentemente productora de
programas o una televisora preferentemente difusora de pro
gramacién. En nuestro pafs particularmente todas las esta_

ciones de televisidén comercial son preferente difusoras de

- . ‘programacibn por cuanto las productoras de programas son

empresas independientes y/o separadas de la televisora

(PROARTEL S.A., TELE-INTERIOR/TELERAMA S.A. y TELECENTER

-8.A.)

Los principales rubros y sus coeficientes relativos

en la formacién de los gastos de explotacidn son para las

televisoras del interior: personal las leyes sociales 24%
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de. los gastos de explotacidn; extras que comprende el pago

de personal "libre por horas" o excedentes de jornadas nor

males 2% ; programacién que incluye al "enlatado" (film/

VTR) ,"vivo", exteriores e informativo 35%; energfa y reposi-

ciones que abarca el pago de la energia eléctrica primaria
més el servicio de mantenimiento excluido mano de obra 10%;

gravamen CONART promedio 2% que es el tributo de ley segln

la categorfa de la estacibn; y, gastos generales promedio

11% que son todos aquéllos que no tengan partida especifica
(pasajes, viéticos,‘derechos autorales -SADAIC, Argentores
. Comar-, corréépondencia, comunicaciones, honoraribs, gastos
bancarios,,gdmpensaciéﬁ asesores, franqueo, cortesias, re-
presentacién, limpieza, cafeterfa, etc. etc.) . Para los
canales de la Capital Federal es m&s dificultoso establecer
los gastos de explotacidn por cuénto la ligazdn que existe
con la empresa productora éolateral de televisidn es tan
intima que la discriminacidn es-en_geheral dificultosa afin
cuando contablemente se la pueda presentar con guarismos
,razonablementé éceptables.

Para cargas financieras (amortizaciones, dividendos
y reservas legales el porcentaje varia de 15 a 25% .

Escdigno de senalar que en nuestro pais la Ley Na-

cional N¢14.467 que regula el servicio de televisidn lo

exime de todo gravamen provincial o municipal creados o a
‘crearse cualquiera fuera su denominacidn a excepcidn de
los,siguigntés ¢argos tributivos:
a) contribucidn territorial;
b) tasas retributivas de servicio de.alumbfado} barri-
ao, limpieza, aguas corrientes y servicios‘sanita-

rios; y
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c) contribucibén de mejoras (Art. 24).
Ademds esta misma ley establece que las licencias se obtie-
nen por Concurso PGblico y se otorgan a quienes ofreécan
las mejores garantfas de solvencia moral, econfmica y artis
tica para prestar el servicio, es decir, que no se tréta de
remate (licitacidn) ni se cobra precio alguno por el otorga
miento de la licencia. Este régimen de igualdad de oportu-
nidades y de tratamiento para el otbrgamiento de las licen—‘
cias solo existe en ei continente americano, en U.S.A. y
en la ReplGblica Argentina. En los paises restantes, excep-
to Canadé que tiene el régimen estatal briténico, las licen
cias son concedidas por los respectivos gobiernos a través
de un proceso selectivo en el cual priva el juicio/criterio
(o discrecionalismo) de la autoridad Poder Concedente.

La Ley'l7.283/67 que fij6é el gravamen que‘debian
oblar las televisoras a las cuales clasifica desde la,éate—
gorfia A hasta la categorfa'K,.establece montos anuales entre
80 millones de pesos y 2 millones para‘la‘inferior, los cua-
les deben pagar. las televisorés,por bimestre calendario ven-
cido. Con lo percibido con este gravamen se atiende al sos=
tenimiento del Consejo Nacional de Radiodifusién y Televi-
sién (CONART) , se asignan premios estfmulos y de fomento
a la produccidn artistica, se asignan b ecas para el estudio,
la capacitacidn y/o perfeccionamiento en los diferentes t&-
picos que componen la telévisién, y se contribuye al soste-
nimiento y desarrollo del servicio oficial de radiodifusidn
y televisidn. |

Para el ano 1968, el gobierno nacional establecid un
nuevo régimen fiscal para las estaciones de radio y televi-

sidén, con vigencia en todo el territorio nacional. El nue-
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vo ordenamiento, producido por ley 17.817 yvreglamentado
por el decreto 4.336 deroga las disposiciones de la ley
N°17.283 ya que para las televisoras, la tasa del gravamen

- se fijéyen”z.ls por ciento, reducible al 1.50 por ciento
en los casos taxativamente enumerados.

La tasa anunciada, se aplica sobre 1la capacidad po-
tencial anual_de'ventas de publicidad fija o rotativa re--
sultante de’ia.real capacidad tributaria de cada estacidn.

De 1la aplicacién‘de-dichallegislaciénvsurgen los |
guarismos que deberéan ser ingresados por bimesﬁre vencido
al C.0.N.A.R.T. Ademéls prevé un periodé promocional a
partir de la iniciacibén de las actividades comerciales de
las estaciones durante el cual.- Eéstas quedan exentas del

pago del gravamen.

PLAN DE ACCION DE LA REPUBLICA
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TRIENIO 1969/71- Formando parte del plan nacional de radiodifu-

sién y televisidn del gobierno nacienalv(l966) figura la promo- .
.cién del servicio de televisidn en sus aspectos determinantes a.
saber:
a) Aumento del area de cobertura por medio de nuevas esta-
ciones.éﬁténomas‘y repetidoras.
b) Promocidn y proteccidn a la industria electrdnica del
iamé.

c) Agilitacidn de la legislaciéﬁ de la materia.
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EXPANSION DEL SERVICIO: El propbsito gubernamental se cumplird

mediante la habilitacién de nuevas estaciones auténomas (el lla
rnado a Concurso PGblico para el otorgamiento de 1O nuevas licen
ciéé.?ard estaciones de televisién)’ y, mé&s intensamente la ha-
bilitacidn de estaciones repetidoras de televisibn que. depende=':.
rén de las actuales estacioﬁesvlicenciadas.

A este Gltimo respecto ya el CONART ha otorgado las
autorizéciones pertinentes y se hallan en funcionamiento dos
repetidoras en C6rdoba pertenecientes a CANAL 12 TV que funcio-
nan en el paraje denominado "Lomas del Rosillo" (en las sierras
debcérdoba entre Los Cocos y La Cumbre, Céta.l?OO) y Santa Rosa
de Calamuchita que da servicio a la regidn de la ciudad del mis.
mo- nombre y hacia Rio Tercero; y ya tiene licencia otra repeti-
dora también de CANAL 12 TV-Cérdoba para dar servicio a la ciu-
dad de Deén Funhes y en gestidn avanzada de licenéia otra repe-
tidora que funcionari en "Los Cerrillos" al S.0. de Cérdoba pa-
.ra cubrir'espécialmente la.localidad de Villa Dolores y adya~
cencias, al Este de la denominada Cumbrés de Achala.

En Mendoza funciona una repetidora (CANAL'é alimen-
tada por el CANAL 7 de la ciudad de Mendoza) y prdximamente lo
hard en el mismo punto otra repetidora alimentada por el CANAL
9 mig dos repetidoras que servirén a Uspallata*(CANAL 1l v CA-
NAL 13); encontréndose,en via experimental un sistema de trans-
porte para llevar la sefial de MENDOZA a SAN RAFAEL donde la ac-
tual televisora (CANAL 6) actuarfa durante varias horas del dia
- como estacién retransmisora.

En el Norte, se estédn efectuando los trabajos para
emplazar una repetidora en Cerro de Zapla para servir princi-
palmente a:las localidades de San Pedro de Jujuy y Libertador

General San Martin (Ingenio Ledesma) para ulteriormente exten-
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der la retransmisiéﬁ para servir a las ciudades deAOrénfy Tarta
gal en Salta. La estacidn "madre" sera CANAL 7 TV-JUJUY.

A sﬁ vez el CANAL 11 TV-SALTA instalard repetidoras
para dar servicio a Gﬁemes; Metén y Rosario de la Frontera.

: _ [

También -Santa Fe CANAL 13 tendrd dos a tres repetido
doras e idénticamente CANAL 2 de La Plata habilitaré en pocos
meses repetiéoras‘en Las Flores, Dolores y 25 de Mayo en la pro
vincia de Buenos Aires.

Por su parte los cahales 7 v 9 de Bahia Blanca ex-
tendexén sus servicios mediante repetidoras a Necochea, Tres
Arroyos. y Coronel Sudrez.

Se halla en funcionamiento, alimentadas por CANAL 9
de  Comodoro Rivadavia las repetidoras TV de Caleta Olivia y Bate
rfa 17 .

Es de hacer notar gue mientras en otros paises donde
la explotacién de la televisién es estatal, las repetidoras se
instalan casi exclusivamente para cubrir 2zonas de "sombra"; en
el nuestro las repetidoras tendr&n ademis por finalidad extender
el servicio por cuanto‘son muy pocas las ciudades que quedan con
capacidad retributiva para soétener estaciones autdnomas. En ge
neral como poliﬁica_primaria el criterio gubernamental es acepta
ble en la medida que la razdén determinante del emplazamiento de
estaciones repetidoras 1o sea la falta de retribuidad de la pla-
za para sostener estaciones auténomas, pues en caso contrario, o
sea cuando una' plaza tiene capacidad suficiente para el sosteni-
miento de una estacidbn autdnoma, la estacidn repetidora carece
de objeto Yy constituYe una cierta agresidn (satelizacidn) de un
centro mids importante sobre otros relativamente importantes y
con fisonomia socio-econdmica propias, ubicados en la comarca.

Los responsables oficiales (CONART) suponen que hacia
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1971/72 no menos del 40% de la extensidn territorial continental
contard con servicio de televisidn brindado por la combinacidn
de las estaciones autdnomas més-lasnrepefidonasgﬁyw:com@wentretgg
to se definiran mejor las pOsibilidades.ecénémiéés del pafis, la:
ampliacidén del plan seré posible para procurar brindar servicio
de Televisidn a una mayor extensién de pob lacidn.

hTambién por razones socid—politicas se habilitarén
esﬁaciones aut6nomas dél servicio oficial en zonas no retributi~
vas desde el punto de vista:econémico, ﬁal el caso de las dosicg
nales'que estdn funcionando en Tierra del Fuego (Ushuaia y Rio
Grande) y el gue acaba de instalafse en Rio Gallegos, y las re-
petidoras previstas para Rio Turbio (Santa Cruz) y La Quiaca
{Jujuy) .

La dinémica constante de la télevisién no permite la
estabilizacidén de datos econémicosvy de inversidn por largos pe

riodos de tiempo.

g_' - CINE Y TELEVISION

La revista "Hollywood Quaterly" registraba en 1949
un afticulo titulado "Hollywood in the TV Age" estas proféticas
pélabras de Samuel Goldwyn: "Nadie puede decir hoy si la finan-
ciacién de films de largo metraje para la televisidn seré'proéx
poréionada en el futuro por los avisadores o pagadas por cuotas
individuales por los duefios de los receptores.. El cine aplica-
rd profundamente una de las t&acticas bésicas del negocio: si no
puedes con tu enemigo, UGnete a é&l".

ﬁﬁ cable trajo la notic¢ia de que la compania cinema-
togréfica "Cfnerama" y la televisiva American Broadcasting Com-
pany —la.famosa linea ABC- habfan firmado un acuerdo para finan

ciar en comlin dos peliculas en color y 70 mm. Ellas son "Cus-
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ter of the.West" con Robert Shaw y Robert Ryan y "East of Java"
con Maximilian Schell, Diane Béker y Rossano -Brazzi. Las peli-
culas serdn pasadas primero en los cines en las copias de 70mm~y
color y luego -reducidas a lémm- en las cadenas de televisidn de
blanco y negro o color. |

La industria cinematogrédfica fue tomada desprevepida
por la vertiginBSa evolucién de la televisién, después de su bal
buceante comienzo. Los productores de peliculas replicaron al
principio con violencia: peliculas en tres dimenciones, cinemas-
cope:, Vistavisidn, Cinerama éon.tres proyectores y luego peli-
cula de 70mm, fueron la respuesta. "Dar al pGblico lo que la te-
televisidn no le puede dar". Muchos directores inteligentes
aplicaron esta consigna al pléﬁo del contenido y se lanzaron a
la lucha por destruir los tabfes que la censura habia impuesto
al cine y a hacer peliculas con contenido adulto "no aptos para
la televisidén". "El cine -habfa escrito Goldwyn- estd& entrando
en su tercer edad. Primero fue la época muda, luego el sonoro
'y ahofa estd en el umbral de la era de lé televisidn". Y més
adelante‘agregaba:QSi el cine quiere liquidar a la televisidn
serd-el cine el liquidado".

Siguiendo estos consejos la ihdustria opt& por vender
sus lotes de viejas peliculas a la televisidn y comenzd a filmar
series para la televisifn. Esto salv6 a muchas empresas de la
ruina,‘libréndose‘Hollywood, de esta ménera, dé convertirée en
una ciudad fantasma.

Poco aAPOCO los millones de kildmetros de-celuléide
filmados para la televisidn en forma de series dieron lugar a
toda una lista de reglas y convenciones. De allfi salieron es-
critores y técnicos que graciés a_la labor cotidiana lograroh

dar a su trabajo un alto standard de.realizacién técnica y mu-
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chas veces un gran contenido conceptual.

Paulatinamente se fue creando en.los estudios un sis
tema de trabajo distinté. En el cine es generalmente un direc-
tor ~sujeto'g no a las-indicaciones de un productor- el gue or-.
questa su film. En las series hay todo un trabajo de serie y son
libretistas, los que deben éjustarse a normas matemdticas: dura
cidén limiﬁada, climax dramdtico o de suspenso antes del lugar
donde va la tanda comercial y una clara unidad de estilo, de ni
meros de: personajes, etc. Cada capitulo de.una serie se filma
generalmente en pocos dfias y se hace en colores‘y en pelicula
de 35 mm, paré obtener un negativo de mejor calidad y para aten
der los posibles pedidos -presenteé o futuros- de las estaciones
de televisidn en color. Para las emisoras comunes se tiran co-
pias en blanco y negro.

La Televisidén no aceptava veces temas que son corrien
tes en el cine y el teatro y es allf donde -para suerte de los
otros medios- radica su mayor debilidad}'perovtodoles relativo.
Los economistas aseguran que el cine sigue viviendo hoy como
gran industria gracias a 1la televisién. Ella le permite mante-
ner grandes estudios, reequiparlos constantemente y formar nue-
vas estrellas, realizadores y escritores. El matrimonio se va
afirmando y cada vez tiene menos rencillas. Se han repartido

-sabiliamente- los terrenos donde deben actuar..
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IMPORTANCIA DE LA TELEVISION COMO

Analizédos y detallados Ya los datos econdmicos cbm—
parativos referentes a los distintos medios de comunicacién masi
vos y, en forma previa, a un andlisis detallado de la importan-
cia de la televisidén en la economfia nacional, en su progreso y
asimismo, en el desarrollo del continente sudamericano y en la
integracién cultural éon el resto del mundo, debemos evaluar la

importancia de la televisidn como medio de comunicacidn masivo.

_A. - INFLUENCIA EN_LA_COMUNIDAD

La comunicad centraliza sus actividades y preferen-
cias alrededor de la televisidn. También radica en ella los re
clamos tendientes a convocar la solidaridad social, generalmente
determinadé pbr llamados a la solidaridad econémica o por recla-
mos de asistencias gue, generalmente, no tienenfun precio cier-
to en dinero.

Ejemplificando lo anterior vemos que la televisidn
"cede sus espacios o sea que realiza ﬁn aporte econdmico, determi¥
nado por la falta de percepéién de sus tarifas en los espacios
comerciales e industriales, a organizaciones de bien pﬁblico, a
institufos culturales, a particulares y, también, aquelleos que
tienden a recaudar bienes de consumo, medicinas, etc., en caso de
sucesos de emergencia nacional, regional o local. (Ver art. 13
de la ley de radiodifusidn).

Estas actividades,a diferencia de lo que ocurre en la
radiotelefonia -donde solo se requiere la voz humana para estas
convocatorias, llamados O expresiones- necesitan agregar imagen

al sonido. Generalmente, esas imigenes, ya sean placas (diaposi-
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tivos), cartones para c8mara, grabaciones en video tape, pelicu-
las o0, en muchos casos, todos esos recursos técnicos reunidos

mds la presencia en cémara,y’detfés de las cémaras -en estudios

y cdﬁtroles— de los técnicos necesarios, requieren inversiones
que, soiamente, son a cargo de la propia empresa: estos servicios
‘de'interés piblico movilizan, en muchos casos, millones de pesos;
tal el caso dé las Gltimas inundaciones del ano 1966 en gue la
televisién movilizd millones de pesos en dinero, recoleccidn de

ropas, alimentos y medicinas.

B. - INFLUENCIA EN__LA__FAMILIA
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La televisidén es un medio idéneo que integra a la fa-
milia en una célula de consumo.

Ei lideraZgo de la televisién’en el secto; familia
esté plenamenfe comprobado. Mientras que para los diarios, perid
dicos y revistas, las investigaciones han determinado ia canfi-
dad de dos personas par ejemplar, para la tele&isién se conside-
ra cuatro personas por aparato receptoré,comofminimol

La ratificacidn de la superioridad de la Eelevisién
como medio familiar estd comprobada por la diversificacidn del
.material que ofrece la televisibn y por la cantidad de horas que
estd en el aire.

Seglin comprobaciones realizadas por el Instituto Do=
mingo Faustino Sarmiento de Medios de Comunicacidn e Informacidn
Masivos, se ha determinado que una persobna de mediana cultura
emplea, término medio, una hora en la lectura completa de un pe-
riddico y dos horas en la de ﬁna‘revista de informacidn artisti
ca y lo mismo en la de una de contenido deportivo. Las de opi-

nién o de interé&s general requieren, término medio, tres horas.
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La televisidn permite la circulacidn de sus usuarios
cuando se trata de satisfacer sus gustos jugéndolos con sus obli
gaciones escolares, laborales o familiares, pero, al mismo tiem-
EO, én determinadas horas del dfa, seis personas en pleno asis-
ten a la televisibén, motivando esta concurrencia simulté&nea el
alcance masivo de nuestro medio y las facilidades para obtener
respuestas econdmicas a las ofertas de compra en el mercado, ya
que, eﬁ la mayorfia de los casos, la falta de dinero por parte
de un posible consumidor puede ser solucionada en el mismo momen
to de discusibén de la oferta por algfin miembro de la familia.

Segln comprobaciones realizadas por un grupo de socid
logos en 100 familias tipo, integradas por padres, hijos, yer- /
nos, nueras, hnietos y sobrinoé, el 70% arrojd una respuesta ﬁévg
rable a nuestra tesis o sea que la presencia de la familia en
pleno, permite obtener facilidades.econémicas para la oferta,
cuando el presunto consumidor no cuenta con efectivo.

El otro 30% correspondid a hogares en los cuales los
hombres y mujeres que trabajan lo hacen en horarios distanciados,
careciendo de concentracién general alrededor del televisor en

horas comunes.

C. - INFLUENCIA_EN_EL_INDIVIDUO

La influencia de la televisién en el individuo tam-
bién estd sumamente marcada.

La motivacibn sobre la individualidad de la persona
estd lograda por la sensacidn de intimidad que emana de la teig
visién.

Una enéueéta realizada entre 150 usuarios, que vefan

televisidn en compafiia de familiares y amigos, arrojd los si-
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guientes resultados:

85% afirmd que elflocutor de un comercial se dirigia
a ellos en forma personal y que esta impresidn la habfan recibi
do al iniciarée el mensaje, sin necesidad de concentraéién'pre—

via.

foézféépondié”que¢lawtelevisiénwseddiigia al grupo
que ellos integraban y que asf lo habfan experimentado en el me
mento del mensaje, pero, ai mismo tiempo expresafon que el men-
saje captd su atencifn.
5% afirmé que los distrajeron accidentes y movimien=t.
tos producidos durante el mensaje comer cial.
Por otra parte, la -televisidn tiene una gran influen
cia en el individuo porque en su programacidn se contemplan la
- mayorfia de los gustos individuales generalizados.
-I'a televisidn ofrece, en cada uno de sus horarios,
‘cuando consideramos Capital Federal, cinco: alternativas: Canal
2, Canal 7, Canal 9, Canal 11 y Canal 13 . |
- En Rosario, Cbérdoba, Bahia Blanca, Mar del Platélw
Mendoza, la televisi@n ofrece QOS alternatiVas y una en las de-
mds ciudades con televisora.
| Durante .la secuencia completa de sus horas de trans-
misién, hay programas para cada gusto individual y, por lo tan-
to cualquier miembro de la familia estaré& frente al telévisor,
término medio, una hora por dfa o sea viendo, por lo menos dos
programas o uno de larga duracidn sin contar las respectivas

informaciones comerciales que se transmiten en ese lapso.
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D - PROGRAMAS. EDUCATIVOS Y CULTURALES

Es indudable y evidente que un medio tan poderosamente
masivo como lo es la televisidn ("entra en su hogar a toda hora
y por decisién de todos los integrantes de la familia") no podia
de ninguna manera estar al margen,c descuidar le eminente funcién
educativa y cultural gue debé cumplir en mérito precisamente a
‘su,presencia permanente en el seno de las familias. |

En ese sentido es necesario recalcar en forma contundente
que para gque ﬁn sistema de educacidn por televigidn tenga los re-
sultados anhelados, por quienes les dedican sdé inguietudes y sﬁs
esfuerzos, resulta imprescindible un estudio social previo, muy
amplio y muy profﬁndo, adecuado a cada uno de los sectores com-
prendidos en el plan a desarrollar y la dedicéqién intensiva a ca
da aspecto pedagégico para que el método no faile y resulte asi
positivo.

De esto se deduce que es sin duda el Estado, dque cuenta con
los més importantes medios para realizar esos éstudios y anélisis
previos; el que debe desarrollar la labor de apoyo, asesoramiento
y colaboracibén a la Televisidén sea privada'o estatal. Pero no se
debe olvidar de ninguna manera que el proceso de unificacidn en-
tre la educacidn y los medios masivos - de comunicacidn, como lo es
la televisidn, marca el tono del espiritu de una época y que cada
paso positivo dado en ese sentido representa un singular avance
en el proceso integrador del pueblo con la cultura de su tiempo.

Es interesante destacar al respecto las palabras del decano
de la Facultad de Letras de la Universidad del Salvador, doctor
Néstor Auza quien en un reciente congreso internacional declarés:
"La televisidn no puede desprenderse en ningun momento de una

funcidn educativa. Es imposible concebir que medios tan podero-
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sos de comunicacidén puedan en algln momento olvidar los fines
superiores del hombre y de la persona humana que son, en dltima
instancia, el acceso a la mayor perfeccidn humana y espiritual
para asf alcanzar la felicidad terrena y sobrenatural”.

Podemos decir sin vacilaciones que seguramente aun esté
un poco lejana la é&poca en que, seglin la novela de ciencia fic-
cién de un famoso escritor contemporénec, en los hogares del fu
turo habré& una habitacidn exclusivamente dedicada a la televi-
$16n en la cual las cuatro paredes serdn pantallas gigantes. En
ellas, se brindard a los ninos la educacidn "a domicilio". La
escuela, el colegio y la Universidad estardn en la casa.

Pero mientras llega ese momento, si es que alguha vez lle-
gard, es necesario estar perfectamente preparados mediante expe-
riencias y realizaciones continuas. Y para conocer nuestra si-
tuacién actual nada mejor que el reciente "Cologuio Sobre la
Funcién de Televisidén en la Educacidn" que se acaba de realizar
en Buenos Aires con los auspicios de la UNESCO.

Participaron en esta reuniln internacional delegaciones de
Espafia, Italia, Francia, Brasil, Uruguay, Venezuela, Chile y Bo-
liﬁia y nuestro pafs, que estuvo representado por funcionarios
oficiales de educacién y cultura y delegados de los canales de te
levisibn, entidades representativas de la actividad y universida-
des privadas.

La delegacidén argentina presentd un proyectoc gue recibid fe-
licitaciones por parte de las delegaciones preseéentes, sobre
"Televisidén como Medio de Comunicacién y Auxiliar de la Educacidén"
y ademé&s un informe, ﬁuy detallado, en el que se ponen de mani-

fiesto los adelantos que en este aspecto ha logrado ya nuestra
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televisiln y que pueden servir de.modeio a muchos otros paises.

En el informe se deja congtancia de que la televisidn ar-
gentina tiene ya progfamas educativos consistentes en telescue-
la primaria, secundaria, técnida y hasta universitaria; progra-
mas culturales perifédicos a nivel medio y superior y programas
deICultura relacionados con el espectédculc como mdsica sinféni-
ca; conciertos; artes plasticas explicadas; ballet; cientfifi-
cos y de muchas otras actividades.

Como dato ilustrativo se informéboficialmente gue uno de
los programas de telescuela primaria tiene‘ya 48 .000 alumnos‘

perfectamente registrados y controlados.
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CAPITULO II

LA TELEVISION ESTATAL Y

—— - ———— v —— — " - m———

1. NOCIONES:PRELIMINARES PARA EL ENFOQUE DEL PRQBLEMA.

La ﬁelevisién; como medio de éomunicacién e informa
cidn masivo e instrumento de progreso y ventas, ha llegado a
constituirse en la m&s poderosa actividad, artistico-industrial
del mundo.

En 1964 se produjeron dos grandes acontecimientos
los que ratificaron que la televisién habfa llegado a su mayor
desarrollo y que, desde ahi en adelante, la televisidn tomaria
un impulso indetenible.

Los acontecimientos precitados fueron:

19: La transmisidn de im&genes desde Japdn a los EE.UU.
via satélite.

2°: La:comunicaciéh oficial de que los rayos Laser podian
-ser utilizados para transmisiones de televisién a dis-
tancia.

- Posteriores acontecimientos, relacionados con las'cog
gquistas espaciales, como la operacidn de circuitos de televisidn
uUbicados en cépsulas y en vehiculos que se asentaron en la Luna
~dirigidos desde tierra por control remoto- aseguraron al mundo
que la televisidn habfa arribado a la etapa final de experimen-
tacidén, ratificando su realidad a nivel mundial y también uni-
versal.

La etapa terrestre de la televisidn insumd millones
de délares en la experimentacién de equipos y técnicas: sin em
bargo, la etapa de la televisibn internacional solo éra un pe-

riodo mds en el desenvolvimiento técnico y cientifico del mé&s
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poderoso medio de la edad del hombre y que la televisidn inter-
espacial ibé a promover mayores logros para el mejor conocimien
to cientffico de nuevos &mbitos de conqguista ub icados a enor-
mes distancias.

Este desarrollo plantea nuevamente la necesidad de
resolver el dilema que se viene planteando,en todo el mundo,

desde hace 10 afios: 1la televisidn, como medio de comunicacién

e informacién, debe  ser estatal o privada?

Respecto al precedente interrogante, todos los invo
lucrados en la conduccidn de la sociedad humana, han dado su
opinién y han intentado resolver los distintos problemas de la
televisibn, especialmenﬁe en lo que se refiere a su conduccidn
y contralor.

Antes de dar nuestra propia opinidén, necesaria para
la pertinente justificacién de nuestra tesis: "esclarecimiento
previo como dondicién indispensable para su instalacién) que
posibilite la accidn diné&mica de la televisidn en la economia
de nuestro pafis, presentaremos el actual estado de la televi-
sién en el mundo.

TOTAL DE TELEVISORES EN EL MUNDO: 1)2) 163.879.805

TOTAL DE TELEVISORES QUE RECIBEN

PUBLICIDAD: 133.521.005

(1) Bibliograffa: "International Close up" (Television Agé
1.2.66) Pags.l1l6-17-18 - Television Age
Edic. New York. o

"Television Report" (UNESCO 1966) (Pag.30
a 35)

(2)
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DISTRIBUCION DE RECEPTORES POR REGIONES:

Norteamérica : '71.875.000

Centro América y Mar

Caribe : 2.884.800
Sudamérica : ~ 5.001.800
Europa Occidental : 43,020.755
Europa Oriental : 19.581.500
Africa : 577 .050
Australasia : 2.164.000
Cercano Oriente : 403.800
Lejano Oriente : 18.371.100

La cantidad de receptores de televisién, ubicados en
todos los paises del mundo, no représentan la cantidad de usua-

rios (televidentes). Segflin recientes estadisticas se ha..compro

-bado'que,’en'todo el mundo, la cantidad de telespéétadores al-

canzaba  eh el afio 1966 a 655.200.000 o sea la quinta parte de
la poblacién mundial.

La televisién, sin‘embargo, no ha logrado el mismo
progreso en las diférentes regiones y paises del mundo. ‘' Desde
la-superiéridad'téCnica de "‘EE.UU., Inglaterra y Rusia, haéta la
incipiente televisibén-de-la-India, con 2000 aparatos, hay un es
calonamiento que simboliza'el progreso de este medio.u

Pasamos seguidamente a investigar el estado de la te
levisidn en los paises que la han desarrollado con mayor pujanza

en el perfodo comprendido entre 1965 y 1966.

- ARGENTINA:

En nuestro pais la Radiodifusidn estid comprendida en
la ley genérica de la materia que lo es la ley nacional N°9127

promulgada en el ano 1913.
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Por esta ley se establece la jurisdiccidn nacional pa
ra todos los servicios de radiocomunicaciones.

A los efectos del Cap.II del Art. 2 de la ley de comu
nicaciones argentinas, se entiendewpormservicioMdemiadiocomunigg_1
ciones aquellos‘que estdn destinados a unpa persona determinada.
Tales servicios comprenden transmisiones sonoras o transmisiones
por televisibn, fascimil u otros medios de emisidn.

Radiodifusién{segﬁh el inciso 28 del Art, I del Regla
mento de Radiocomunicaciones del UIT (Unidn Internacional de Te-
lecomunicaciones, Ginebra) la radiodifusidn es el serviéio de
radiocomunicacién_cuyas trénsmisiones est8n destinadas a la re-
cepcidn directa del pliblico en general. Comprende emisiones sono
ras, de televisidn u otras clases de emisiones.

Nuestro pais es miembro del UIT desde su fundacidn.
El Reglamento Internacional de Telecomunicaciones fue ratifica
do por la Ley Nacibnal N? 13.586 .

El instrumento legal que rige la radiodifusién es el
Decreto Ley N°15.460/57 . Por esta‘ley se determiﬁa‘qqe la pres
tacidén del servicio de radiodifusidn puede ser féaliZado por el
gobierno nacional, gobiernos provinciales, municipales y univer
sidades nacionales (servicio oficial); y temporariamente, por
empresas privadas (servicio comercial).

El servicio oficial tiene por finalidad la difusidn
de programas culturales, educativos, de entreteﬁimiento, infor-
mativos, etc. y no debe difundir publicidad comeréial.

El sostenimiento econSmico del servicio oficial de
radibdifusiéﬁ proviene, en lo sustancial,;de los ingresos deter
minados por el Art. 19 de la Ley 15.460, que gravaba zon un 107

los ingresos de las radiodifusoras comerciales. Complementaria
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mente, en el caso de LRA Radio Nacional que dispone de una ex-

tensa red de estacipnes en casi todo el territorio patrio, par-
te de su sostenimiento estd cub ierto por una partida "ad-hog"

de la Secretarifia de Comunicaciones.

En lo que respecta a la Radiodifusidén Comercial,que
incluye la televisidn, l;s licencias deben proceder, sin excep
- ¢cib6n, de Concursos Pfiblicos. Las licencias se otorgan por de-
creto del Poder Ejecutivo Nacional y debe recaer en persona, o
grupo‘de personas que constituyen una sociedad, siendo impera-
tivo legal que esas personas refinan intachables antecedentes
morales y suficiente solvencia econdmica, técnica y de idonei-
dad para la materia. En toda nuestra legislacién de radiodifu-
sidén fluye claramente que las licencias se conceéden a guien/es
ofrecen fehacientemente las mejores garantfias para la presta-
cidn de este importante servicio de interés piblico, y no a
guien pague més.

Las licencias de radio se conceden por 10 ahos y
las de televisidn por 15 afios. Son individuales, pues una mis
ma persona o empresa no puede ser titular de mds de una licen-
cia para Radio y una para.Televisién (No se admiten "cadenas").

La ley establece que el sostenimiento econdmico de

las empresas comerciales debe proceder, exclusivamente, de la
venta de espacios para la difusidén de mensajes publicitarios,
y declara que no serén 1fcitos la aceptacidén de contribuciones
de otro origen, en salvaguardia del interés pGb lico, pues ta-
les ingresos -extra legales- podrfan imprimir una orientacidn
determinada a la estacidn.

La misma ley 15.460 establece que la publicidad co-
merciél no deberé& preponderar en las transmisiones y tendré

un porcentaje tal que no debilite ni quebrante la calidad,
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continuidad, ni jerarquia de los programas. Parcialmente la
Reglamentacidn, no preponderantemente el h&bito, ha establecido
para la . Radio televisidn que la hora-reloj de transmisidn se di-
vide en 44" de programacibén y 16' para publicidad. Estos por-
centajes, resultado de cuatro décadas de experiencia en la mate
ria,son satisfactorios pues por un lado no fastidian al oyente
y, por otro, al ser complemento de la programacién,opromueve un
real acercamiento entre compradores y vendedores. Desde el pug
to de vista de la conduccidn econémica de la empresa licenciada,
los 16' de publicidad le proporcionan ingresos suficientes para
cubrir sus necesidadés econfmicas, a saber: servicios financie-
ros (amortizacibn, mds ganancia justa y razonable sobre el capi
tal invertido); mésgastos de explotacién, pago de produccidn
y/0 arrendamiento de la programacidn; derechos autorales; im-
puestos de radiodifusidn; sueldos salarios y cargas sociales;
energia y reposiciones; y gastos generales.

Como el servicio de Radio y televisidn comercial es-
td legalmente declarado de interés pfiblico,y el representante
nato de tal interés es el Poder Concedente, y como ademds exis-
ten limitaciones técnicas (y econdmicas) para la asignacidn de
frecuencias y de canales, en realidad la posesidn de una licen-
cia comporta una distincibén y al mismo tiempo un privilegio pa
ra la empresa licenciada, por cuanto, entre otras cosas sopor-
ta una competencia limitada o no tiehe competidor. Esto dife-
rencia a las empresas- de Radio y Televisidn de otros tipos de
empresas comerciales qgue act@ian en el dmbito de libre competen-
cia, sin mas limitaciones que las que impone el mercado y/o la
aptitud de la empresa dada.

Por esta circunstancia, la ley 15.460 determina que

las sociedades para Radio y Televisidén deben estar constituidas
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sin excepcidn, por personas ffsicas, y las acciones representa-
htivas del capital aportaao‘por cada una son nominativas e in-
transferibles sin la previa autorizacidén del Consejo Nacional
de Radiodifusibn y Televisidn; y aclara la ley que tal transfe
rencia serd autorizada, finicamente, en el caso que el cesiona-
rio relina las mismas cualidades que la propia ley determina.
'La Ginica excepcibn rige para los derecho-hab ientes.

Las medidas precautorias a este respecto van mucho
mas alléd, pues para prevenir, neutralizar y/o sancionar even-
tuales operaciones entre principales y personeros que tengan
por ob jeto alterar la real titularidad de la licencia, o la
intervencidn de terceros en el gobierno de la emisora, la Re-
glamentacidn pena con caducidad de la licencia la comprobacidn
de tales maniobras y declara nulos los documentos resultantes,
si los hubiera.

En opinién de expertos nacionales en materia de
radiodifusidn y de tratadistas, especialistas y comentaristas,
nuestra legislacidn sobre radio y televisidn comercial es bue
na, pues de toda su letra fluye claramente la concesidn de
auténtica igualdad de oportunidades y de tratamiento a todos
los interesados y satisface equilibradamente los intereses que,
reunidos configuran, por integracién, un servicio . pdblico so-
cialmente justo, a saber:

- El interés de la Nacibén (fin Gltimo de la comunidad
organizada como Estado).
- El interés pflblico.
" - El interés de la empresa.

- E1 interé&s de artistas y técnicos

- El interés de anunciadores.

- El interés de la industria y comercio del ramo.
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Un impulso muy significativo ha tomadol®s . televisidn
argentina en el curso de los ﬁltimos anos. Su crecimiento,des
de 1960, cuando comenzd la instalacién de canales privados en
franca competencia con la hasta entonces exclusiva televisidn
oficial, se reflejé en muchos aspectos y, esencialmente, en el
acelerado_aumento del nfimero de televisores y de canales. En
los Gltimos cinco anos se quintuplicé el total de aparatos re-
ceptores instalados en los hogares y, la industria nacional
debe producir como promedio 250.000 televisores anuales para:
setisfacer la incesante demanda entre los 23 mildones de argen

tinos.

AUSTRALIA: (3)

El Director de Correos ha reformado la legislacidn
referente a la forma de concesidn de las licencias y a la for-
ma de operarlas, tendiendo a promover un incremento en la can-
tidad de programas en vivo y a crear programas educativos con
el fin de proiover 1la instruccidn popular y profesional en los
dreas rurales de Australia.

Asimismo, con el ob jeto de crear nuevas fuentes de
trabajo, tanto a individuos como a companfas productoras de
programas, el Director de Correos sblo permite que la mitad de
los programas de cada emisora sean de origen extranjero (series
especialmente, de origen inglés, norteamericano y japonés dobla
das al inglés).

Fuera de esos contralores, las autoridades austra-

lianas incrementaron el nfimero de licencias, posibilitando con

BIBLIOGRAFIA: (3) Bulletin of the Australian Broadcasting
Control Board (1966-May)
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ello-el aumento de publicidad y creando una tasa especial para
un fondo de reserva para correos y telecomunicaciones. Esta

tasa es pagada pér los anunciantes en funcidén de lo que se in-
vierte anualmente en televisidn, ya que se considera que la ma
yor parte de las ventas estd motiviada por la publicidad tele-

visiva.

BRASIL: (4)

La revolucidn qﬁe puso en el poder al Mariscal Cas-
tello Branco creb .una legislacién de emergencia para controlar
las operaciones de los‘Canales de Televisidn.

Los decretos que se dieron a conocer sobre la mate-
ria se referfan m&s que nada a la parte artistica e informati-
va, ya:-que se habia creado una legislacibn bastanteAsevera en
materia de libertad artistica y de prensa.

Por otra parte, el Gobierno considerd oportuno el
uso de la televisibn con fines de integracidn politica y so-
cial, a fin de promover la formacidén de una conciencia revolu-
cionaria en el aspecto politico y econdmico.

} En el aspecto eéonémico, la televisidn promovid los:
planeé de austeridad»dél gobierno, los nuevos lineamientos de
la planificacién econdmica y, mds que nada, difundid la nece-
"sidad de conciliar a capital y trabajo en una operacidén comin
en b eneficio de ese pais.

Por .otra parte, el deterioro del signo monetario,
motivé una legislacién tendiente a impedir la entrada al pafs
de programas y peliculas que debieran abqnarse en moneda ex-
tranjéra, como asi tambiéﬁ restringié la importacidn de maqui

narias necesarias para el reequipamiento de la industria.

BIBLIOGRAFIA: (4) Legislacidn del Gobierno de Brasil 1966.
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CANADA: (5)

La produccibén y supervisidn estd en manos de un en-
te estatal: The Canadian B roadcasting'Corporation,

El contraloxr se efectﬁa mediante un comité y rige
para evaluar las actividades de las televisoras, "The Broadcast.
ing Act”

El sistema de la télevisién canadiense est& basado
en las modalidades de la British BroadcastingvCorporation(BBC)
y exige que un 55% de los programas sea de origen nacional,

La interVencién del estado es; por»el sistema de su
organizacién, bastante evidente supervisando programas comer-
ciales y apoyando planes de televisidn educativa como una for-
ma de exteriorizar su contralor oficial en pro del servicio de

la comunidad.

CHILE:

Existen dos canales de televisidn que de por si re-
presentan un compromiso del gobierno con grupos de presidn.
Uno es el Canal de la Universidad Catélica de Chile, y el otro,
el. de la Universidad Estatal de Chile. En proyecto se encuen-
tra un tercero: el Canal de la Universidad Tecnoldgica, a cuyo
cargo estarédn las clases inherentes a ofiéios y profesiones
técnicas exclusivamente y funcioharé para apoyar el estableci—
niento de Tele-Clubes en zonas rurales y suburbanas, los gque

dictarén cursos televisados.

BIBLIOGRAFIA: (5) Canddian’Brbadcasting ‘Corp.. Memory To66% -
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Como las finalidades de concé€sidén de las licencias
fueron, en forma principal, las que se referfan al incremento
cultural y considerando ademds que el Estado Chileno subvencio
na a la Universidad de Chile, tanto a la Catdlica como a la Es
tatal- 1la interQencién y. contralor son bastante estrictos..

En ambas se permiten pasar programas extranjeros y.
anuncios. Entre ios programas extranjeros, la televiéién chi-
lena adquiere programas en "video-film" y en "tape" comprados
en la Repliblica Argentina, en especial a Producciones Argenti-

nas de Televisidn - Proartel S.A.C.I.

ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA:

La televisidn se desarrolld a cargo de las empresas
privadas de productos eléctricos y.radio.

Las compafifias que,contiolaban el negocio de la ra-
dio fijaron inmediatamente su atencién a aquel nuevo sistema
difusor de im&gines y se entregaron a una experimentacidn que
hub o de resultar fructifera. Los dirigentes de la R.C.A. han
afirmado que esta companfa invirtid entre 1934 y 1939 un milldn
de db6lares anuales, sin esperanza de recuperacidn inmediata.

La empfesa R.C.A. inicid en 1935 la construccidn de una emisora
de televisidn (La National Broadcasting Company), instalando

su antena en la clspide del Empire State B uilding de Nueva
York, gigantesco edificio que mide 381 metros de altura.

Pero debido a lé iﬁciativa privada, las estaciones
de televisi6n que fueron surgiendo en aquel pais, efectuaban
sus transmisiones utilizando diferentes sistemas. Philco, por
ejemplo, difundié en el empleo de una definicidn de 625 1i-
neas y 24 cuadros por segundo, mientras . Dumond utilizaba 15

im4dgines por segundo.
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Esta situacidn de anarquia, creaba muchos problemas
e inconvenientes a loé telespectadores, interviniendo en esta
disputa de intereses la "Federal Communications Commission"
la _que logrd que el dia 1° de septiembre de 1940 se adoptara en
todo el pafs el "Standard" de 525 lineas de defiﬁicién por ima-
gen y 20 cuadros por segundo.

El 30 de abril de 1939 se inaugurd la Exposicidn Uni
verso de Nueva York y en esta ocasién efectud una retransmisidn
la primera emisora pGb lica de televisién americana. En el se-
gundo afio de su vida (Julio de 1941) se impuso y consdintid la
publicidad televisiva sin ninglin escripulo. Un aho mé&s tarde
funcionaban diez emisoras que difundfan también anuncios;  la
guerra detuvo su marcha y significé un retroceso a sus comien-
z0s, pero apenas terminada la Comisidn Federal de Cqmunicacio—f
nes trazd un plan en el que se calculaba que 2.053 emisoras po
drian difundir en el futuro sus programas en 1291 ciudades de
los Estados Unidos, sin temor a que ocurriera el caos en el
éter.

Al comienzo de 1950, 98 emisoras proyectaban sus imd
genes en la quinta pared de millones de hogares americanos y a
principios de 1962 ofrecian 634 emisoras, alrededor de 70.000
horas de programa a la semana. En la actualidad existen 56 mi
llones de casas americanas y 9 de cada diez emisoras financian
sus programas con los ingresos de la publicidad. El 10% restan
te (67) enfocan su actividad hacia la educacibén y formacidn del
pueblo"americano.

A fin de evitar la formacién de monopolios, el tene
dor de una licencia no puede poner en marcha mds de una emiso-
ra dentro dé la zona donde transmite sus programas, no permi-

tiéndose tener a ninguna organizacidn m&s de cinco emisoras
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dentro del territorio de los Estados Unidos.

Con él objeto de asegurar al plblico el abasteci-
miento de programas de televisién, se exige a cada tenedor de
licencias un minimo de prodﬁccién, que asciende a 12 horas de
emisidén semanales los primeros 18 meses y a 28 a partir del

tercer ano.

PAISES DE LA CORTINA DE HIERRO: (6)

En todos los paises detrés de la Cortina de Hierro,
Checoeslovaquia, Finalndia, Hungria, Polonia, Alemania Oriental,
Rusia y en los paises satélites como Alemahia, Yugoeslavia, etc.
la televisidn es netamente estatal; no existen avisos comercia-
les y los anuncios son de promocidn de determinadas actividades
o finalidades comunitarias,

El estado supervisa y paga los costos operativos ¥%
el contralor estd en manos de oficinas y comisarios, centraliQ
zados en un gran B ureau Central, dependiente del Ministro de
Comunicaciones o Comisario General de Comunicaciones, segln el

pais del cual se trate.

PAISES NORDICOS: (7)

En los pafses nbrdicos, la televisidn estd controla
da por el Estado. Se ha fijado un porcentaje para cada tipo de
programa, distribuido en la siguiente. forma:. .25% noticias;

10% variedades; 5% mGsica; 20% programas educativos e infantiles
10% drama; 15% culturales; 15% deportivos.

Los poseedores de los receptores pagan una tasa (ca
non) que financia las operaciones.

El estado .controla, en forma absocluta las transmi-

siones, pero,con una estricta sujecidén. a las disposiciones que,

BIBLIOGRAFIA: ~(6) y (7) La Televisidn en el Mundo - UNESCO 1966.
(DR 19 a 272)
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sobre libertad individual, comercial y profesional, rigen en

sus respectivas cartas magnas.
FRANCIA: (8)

La televisidén est& en manos de la RTV-Radiodifusidn
et Television Francaise: Estd sostenida por el estado. Ll cos
to de las operaciones se extrae del fondo que se recauda anual
mente mediante el aporte de los telespectadores que pagan por
el servicio que reciben en forma de tasa.

La publicidad, seglin el concepto norteamericano y
argentino, no existe. Para difundir los nombres, negocios y po-
tencial de sus operaciones, las empresas se ven obligadas a
realizar peliculas documentales -"informativas"- sin que puedan
transmitirse motivaciones de vénta.

Otro tipo de publicidad que permite el estado es el
que posibilita la aparicidén de -nombres de firmas comerciales

como fondo de escenas tomadas en la via pGblica.

GRAN BRETARNA (9)

En 1964 se aprobd la Televisién Act. , la que legis

la las actividades de todos aquellos gque integren la operacidn
televisidn y, también, las tasas que deben‘pagar todos agquellos
gque cuenten con un aparato de televisidn.

En Gran Bretana existen dos canales. Son el BBC 1 y
el BBC 2. El segundo es el que estd creado a la manera de canal
comercial ya que puede pasar programas no culturales, mientras
que el primero continGa dentro de la iinea habitual y seria de
la BBC, Radio. (British Broadcasting Corporation).

El sistema de exploﬁacién y contralor estatal de los

canales de televisi®n ha hecho necesario el establecimiento de

una reglamentacidn que considere la colocacidn de las produccio
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nes éue realizan las grandes y pequenas productoras de progra-
ma qﬁe existen en el Reino Unido. Estas companfas comerciali-
zan también sus producciones en el extranjero, pero allf actdan
sin ﬁinguna proteccidén por parte del Estado.

El Canal BBC 2 seréd convertido en un canal con anun
cios comerciales a fin de recaudar los fondos que permitan
transmitir las actividades de una gran uﬁiversidad del aire,
por el canal BBC 1 .°

También existe en Inglaterra una organizacidén para-
gubernamental cuya sigla es I.T.A. (Independent Television
Authority), que difunde publicidad comercial sistemética y tie
ne un gran éxito econdmico; pero que no participa de los ingre
sos provenientes de las tasas que pagan los poseedores de tele

visién.
ITALIA:

La,Radiotelevisione Italiana realiza el operativo
"TV" més diné&mico de Europa. A pesar de ser un ente estatal,
no se deja dominar por ningln grupo de presidn.

Su independencia la ha llevado a competir consigo
misma mediante la existencia de dos medios de expresidn tele-
visiva: la RAI y TV 2 .,

Asimismo, permite los anuncios comerciales y todas
sus ganahcias se invierten en equipos, en centros de produc-

cibn y en modernizar equipos y estudios.

BIBLIOGRAFIA: (8) Informe del Ministerio de Cultura al General
de Gaulle: 1.2.67.
(9) BBC Information Service, Marzo de 1967. Bo-

letin Oficial.



-57-

Ademds, esté& compitiendo con EE.UU. e Inglaterra en
la conquista de mercados para sus producciones, las que se es-
tén viendo en todos los pafses del mundo, incluso en el de sus
dos competidoras.

Por otra parte, el apoyo econdmico del estado y el
de: los anunéiantes ha creado un medio de instruccibén cultural
de gran poderio y de gran difusidn territorial: la "Telescuola
Italiana", es un ejemplo para la televisién de todos los pai-
ses del ﬁundo.

El estado participa de las actividades del ente y
lo controla pero no en cuanto a ideologfas sino en cuanto a ex
pansién econdmica, progreso técnico, artistico y cultural.
Fuefavde,esoMse.mantiene al margen en lo que se refiere a una

linea oficial respecto a programas artisticos.

JAPON (10)

Ha dado un gran paso: Primero, sus equipos estén
compitiendo con los norteamericanos en lo que se refiere a la
venta -de 'instalaciones para televisoras; en segundo término,
los- fabricantes de receptores a corriente eléctrica y portéti
_les superan en ventas a sus competidores occidentales y final
mente, ha otorgado una gran libertad -la mayor del mundo- a
las televisoras en:lo que se refiere-a forma y modalidades ope
rativas.

El Ministerio de Correos y Comunicaciones japonés
no interfiere en el control de programas que producen las es-

taciones privadas (Cadena NHK y otras)‘pero, exige que, de vez

BIBLIOGRAFIA: (10) Informe Anual del Charman of the Board,
de Ted Bates and Co. 1967 - New York.
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en cuando, se consulte la opinidn pdblica para no estancarse

y esto se realiza mediante grandes encuestas.

ESPANA:

Hay dos canales en Espafia. Sus producciones Se di
funden por todo el territorio mediante poderosas repetidoras...
El Gobierno Espafiol hajﬁlEmﬂﬁﬂdolas obligaciones moréles de
los programas y ha permitido la,incbrporacién de series de te-
leviéién extranjeras,pero, eso si, dobladgs en la propia Espa-
fila, lo cual ha creado nuevas fuentes de trabajo para actores
espanoles.

El sistema de  amortizacidn de costos es mixto. Por
una parte, el Gobierno Espanol contribuye con un presupuesto
fijo para amortizar las operaciones y producciones y, por otra
parte, también se cuenta con las inversiones devloé anunciantes.

Sin embargo, el Ministro de Informaciones, en todo
lo que se refiere~a la defensa de valores: espirituales de la

patria y ‘Togros de la cultura hispinica; ‘es sumamente-estricto.

CONCLUSION PRELIMINAR

El andlisis de todo lo considerado hasta agui, nos
lleva a efectuar una consecuente discriminacifn para poder ex-
presar conclusiones sobre si la televisifn debe ser estatal o
~privada eén lo qﬁe se refiere a su explotacidn, y cudl es la
mejox'mahera de ejercer, por parte del estado, una supervisidn.
sobre la telgvisién que permita cumplimentar planes econdmicos
dé apoyo a empresas gque necesitan de la televisidn como instru
mento de ventas o de relaciones plblicas.

Este an&lisis nos permite indicar que la televisidn

estd encuadrada en tres relaciones tipo:
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TELEVISION ESPACIAL
TELEVISION INIERNACIONAL

TELEVISION NACIONAL

TELEVISION ESPACIAL:

En esta relacidn tipo se consideran. los planes de co
municacidén, mediante circuitos de televisibén desarrollados pa-
ra promover la conguista y el mayor conocimiento del espacio:
circuitos de televisidn instalados en las cépsulas espaciales,
proyectiles y vehiculos y satélites de investigacidn del espa-
cio. |

Es en esta relacidn donde se debe actuar al méds alto
nivel internacional, mediante las representaciones diplomdticas
establecidas en las Naciones Unidas mediante el Secretariado Ge
nerél dela Organizacién debiendo, todos los convenios y limita-
ciones a la soberanfa de las naciones, esthblecerse ﬁédiante la
Asamblea General por tratarse de una materia de reciente incor-
poracibn, no considerada en la Carta de Constitucidn del alto

cuerpo internacinnal.

En esta relacidn tipo se donsideran, en la actuali-
dad, los proyectos de comunicacibén a establecerse por Rayos
Laser.

En este sentido, ningln canal de televisidn puede
operar en forma independiente y debe ser el p?@pio estado quien

determine normas- de- explotacién de las transmisSiones.

TELEVISION INTERNACIONAL:

Es la que se realiza en tierra, via terrestre, median
te la utilizacién de repetidoras instaladas en el suelo (torres).

La m&s caracteristica es Eurovisién, que une a to-



dos los pafses europeos.
En esta relacidn tipo, las conexiones también deben
efectuarse mediante intervencidn del Estado, quien determinaré

por cudl o cudles canales nacionales seri ejercida.

TELEVISION NACIONAL:

Es la que se realiza dentro del propio territorio.
Puede emplear, en su transmisidn o retransmisién, equipos aé-
reos pero, eso, mientras estén ubicados en el espacio exterior
correspondiente a la altitud en la cual el pais ejerce su pro-
pia soberanfa.

En esta faz el estado serd el contralor de una se-
rie de normas consideradas en sus reglamentaciones y, como peg'
sona de derecho privado podréd ejercer funciones comerciales
cuéndo deba explotar directamente canales de televisidn en zo-
nas consideradas de prioridad o en las cuales no existan empre
sas érivadas-que deseen realizar actividades televisivas.

 Pasaremos a considerar- los papelequue la costumbre
y la falta de experiencia han prefijado para la televisidn es-
tatal y para la privada, sin gque esto signifique'que, por nues
tra parte, estemos de acuerdo con estas modalidades y costum-—

bres vigentes en nuestro medio.

~PAPEL DE LA TELEVISION ESTATAL

Un gran grupo de dirigentes de nuestro pais conside-
ra que la televisibn debe estar en manos del estado en la tota-
lidad de sus operaciones ya.que la teleyisién, como factor de
comunicacidn y nucleamiento nacional debe estar en manos de
equipos que tiendan a la difusidn cultural y emociénal de valo

res de~tipo-espiritualvy que promuevan la integracidn de la po
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blacibén en fines colectivos de cohesibn tendientes a @ una pla-
hificacién.general de nuestra sociedad, para superar una- pre-
sunta época de crisis tanto econémica como moral y espiritual.

El estado, en este caso, debe ejercer la operacidn
televisiva en forma directa- dentro del organigrama establecido
para Radiodifusién, incorporéndose la televisidn a la manera de
Radior del Estado, con canales repartidos en todo el territorio
nacional, |

Un'segundo grupo, que defiende la televisidn estatal
considera que la misma debe operarse con un sistema mixto: el
Estado, dice, debe transmitir en televisidn y el anunciante ami
nora los costos de produccién con su inversidn en espacios pu-
blicitarios.

Lo fundamental para los partidarios de uno u otro
sistema de televisidbn estatal estd referido Gnicamente a la
cultura, sin considerar que la televisidn tiene un gran papel en
la promocibén econdmica de sectores industriales y comerciales de
nuestro pais, como asi también en la creacibn de interés por ac-
tividades, profesiones, etc., que pueden desempenar un gran pa-
pel en el desarrollo del pais.

Por este motivo, en las respectivas conclusiones de
nuestro capitulo, nos referiremos a lo que consideramos impres-—
cindible para que el estado participe en la actividad teledifu-

sora.

PAPEL DE LA TELEVISION PRIVADA

Los extremistas de la Televisidn Privada desean que
los canales sean completamente independientes del contralor del
Estado. Pretenden que estén liberados - como los diarios y re-

- vistas— y sujetos (inicamente a-ordenanzas generales que se re-
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fieren a la moral y a las'bueﬁas costumbres.

Ademés ,consideran que el estado no debe otorgar las
licencias por periodos de tiempo, pasados los cuales se debe
llamar a un nuevo concurso para que el estado considere si es:

© no oportuno que el anterior permisionario continfte con su ex

plotacibén o si éste debe ser sustitufdo por uno nuevo que pre--: -

sente mejor oferta, considerando el interés'geﬁeral de lanso-
ciedad y el del estado.

Uﬁa-posicién.intermedia expresa que el estado debe
dar las licencias y ejercer el respectivo contralor, especial-
mente, por tratarse la televisidn de un medio con acceso al ho
gar en forma\gratuita,.lo cual motiva mucho més que cualquier
otro medio su uso diario. Pero, el—contralorbdel'estado debe:
estar referido Ginicamente a violaciones de la moral piblica,
de la ética industrial y comercial y de la unidad familiar.

Exige, en lo que se refiere a la redaccidn de toda legislacidn

que tienda a reglamentar la actividad del medio, la copartici--.

pacibn. de. los permisionarios y el establecimiento de una auto-
ridad de apelacidbn, integrada por el estado y los concesiona-

rios, como asi también por representantes de la industria; el

comercio y los ministerios de Defensa y Educacidn.

Pasamos a transcribir algunos pérrafos de la decla
racién de B uenos Aires, expresada por los representantes de
las Televisoras que se reuhieron en la Asamblea de la Asodia-
cidén Interamericana de Radiodifusidn en Buenos Aires el 3 de
junio de 1966.

Dicha declaracién expresa: (ll) "La Asociacidén In-

(11l) Declaracidén de Buenos Aires. Asociacidn Interamericana
de Radiodifusidén (A.I.R.) Buenos Aires, 3 de junio de
1966.
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teramericana de Radiodifusidén se ha reunido en Buenos Aires pa-
ra evaluar los problemas que méds afectan y para enfrentar los
desaffios que este instante de la historia propone a quienes tie
nen la»dificil responsabilidad de conducir medios de comunica-
cién en masas, tan poderosos como. la Radio y la Televisidn.
Examinando aquellos problemas se ha sentido la responsabilidad
de refirmar que la radiodifusidn es, esencialmente, actividad
privada de interés pGblico y, fundamentalmente, vehiculo para
la libre expresidn del pensamiento,. que su estatuto legal de-
be garantizar tan ampliamente su funcidén formativa de la opi=
nién de las comunidades nacionales como el que rige para la
prensa escrita; que es indispensable preservarla de influencias
extranas en la medida en que &stas se revelen eficaces para dig
torsionar la pureza de su carécter nacional, que por las vias
de.-las cargas fiscales excesivas o de la desigual competencia
del estado, en el campo de la publicidad, es posible quebrantar
sus fundamentos: econémicos y aniquilarla como medio de expre-
sidén para todas las corrientes de la opinién~pﬁblica;-que como
lo demuestra la experiencia ' universal, solo en cuanto las emi
soras sean operadas por empresas libres ellas pueden cumplir
cabalmente esos elevados fines; que todo régimen de mogqpolio
sobre estos medios, ya sea de»hechd o0 de derecho, instituidos
en favor del estado o de particulares hace perder a los pue-
blos un instrumento indispensable para la libre comunicacidn de
las: ideas; que los gobiernos deben requerir la experiencia de
la Radiodifusidn privada para resolver adecuadamente, tanto en
el planoe nacional, como internécional, los diarios problemas
relacionados con- su funcionamiento;:que el someter a los radig

difusores a un régimen de licencia precaria constituye el modo
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mas seguro de desalentarlos en su lucha permanente por alcanzar
mejores niveles de programacidén y en- el esfuerzo que demanda la
necesidad de realizar cada dia més gravoéas inversiones en sus
plantas y estudios..."

Como puede apreciarse, la declracidn de la Asocia-
¢idén Interamericana de Radiodifusién también se refiere a la 1i
bertad de expresibfn como parte fundamental de sus actividades,
sin considerar el aspecto econbmico, es decir el papel que la
televisién desempena en el diario desenvolvimiento del mercado

nacional.

NUESTRA _OPINION

Nuestro trabajo se refiere a la necesidad de que la
televisibn, comoiﬂstrumento din&mico de la'economia;reciba "un
_esclarecimiento previo como condicién indispensable para su
instalacidn en nuestro medio" que le permita seguir treando ri
queza, posibilitando a la industria y al comercio la realiza-
cién de actividades redituables que las enriquezcan y que, per
mitan al estado recibir, en forma de impuesto, una mayor canti-
dad de ingresos para invertirlos en sus actividades especificas
en bien de la comunidad nacional, politica, cultural y‘econémi
ca. Hemos visto que,  algunos,pretenden hacer de la tele-
visidn una permanente escuela; también hemos apreciado la exis
tencia de opiniones que tienden a hacer de la televisidn un
permanente complemento de la escuela, del colegio, de la univer
sidad. |

Respecto a estas dos opiniones, citaremos las pala
bras de un hombre de la televisidén internacional: Goar Mestre,

presidente del Directorio de Proartel. Expresa asi su opinidn:
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"En cada momento de sus transmisiones la televisidn informa e
instruye. Achica el mundo y el ser humanc es el més contempo-
rdneo testigo de los logros y conguistas de nuestra civiliza-
cién" . Referente al "boom" de la televisidn argentina expre-
sa que "elzgran,desarrollo, casi explosivo, que se aprecia
desde 1960, se debe exclusivamente a que a partir de ese afio
obraron los factores de la libertad competitiva. La televi-
sibén cumple cabalmente la funcidn que tiene que cumplir cuan-
do opera dentro del régimen de libre competencia. Se hace
m&s grande y satisface una necesidad mayor cuando el pdblico
televidente tiene la potestad de elegir, derecho tan impértag
te en nuestras sociedades democréaticas como el derecho de li-
bre movimiento, de libre expresidén y de libre actividad".

La opinidn anterior es confirmada por el uso dia-
rio de la televisidn: la informacidn nos llega de todas partes
del mundo y con ella la instruccidn. Todos pueden ver el inte
rior de una cdpsula espacial en televisidén (como esté suCedieE
do en estos dfas en el vuelo del astronaﬁio»Apolo 7), aprecian
gomo trabaja el rayo l.aser, se enteran de cémo funcionan las
Naciones Unidas y, asi también aprenden a usar nuevos articu-
los, nuevos productos que han sido surgidos de esas conquistas
cientificas o técnicas de nuestro dindmico presente.-

De esto se desprende que la p®lémica entre partida-
rios- de la televisiéh.estaéal"no puede estar centrada en la
parté cultural, porque el diario testimonio de los ojos de la
sociedad conla cual convivimoes, nos  demuestra que las propias
televisoras se encargan de cumplir con estos fines mediante
superproducciones o informaciones que posibilitan la- populari-

zacidn de conocimientos, experiencias o goces artisticos que,
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si no fuera por la televisidn, estarfan fuera del alcance de
nuestro medio.

Por otra parte, las modalidades de concesién de per
misos de explotacibn tampoco pueden ni deben provocar enfrenta
miento de los concesionarios versus estado. Las inversiones
en nuevos equipos, la organizacibn, la vocacibén y capacidadveg
presaria aseguran, en buena medida, la continuidad del permiso,
ya gue las inversiones en equipo y el adelanto técnico, comp \
asi también:.:la programacidn significan antecedentes inaprecia-
bles para la renovacidn de las licencias.

Hasta el momente de huestro trabajo, en ningln tex
to, conferencia, resolucidén, o congreso empresarial, hemos en
contrado alguna expresidn referida a considerar aéla;televi—
sidn nacional como un factor de promocidn de riquéza,~de'pro—
greso y de respaldo a sectores de la industria y el cémercio.

Lo fundamental para nosotros, respecto a la parti-
cipacidn del estado en la industria de la televisibn, esté
referida a la representacidn del pafs en los convenios  a fir-
mar sobre realizaciones en el campo de la televisién espacial
'y en el de la internacional.

Con lo primero se evitari la formacidn de grupos
de naciones que marginen a las otras del progreso humano. En
el segnndo caso, la actuacidn del estado posibilitard que em
presas locales de televisidn puedan participar de transmisio
neéfinternacionales, via repetidoras.

Finalizando, nuestfa«opinién‘sobre; la participa-
cidn estatal referida a la televisiénédebe efectuarse en el
campo de la televisidn espacial, internacional y en la super

visidn de la nacional, en lo referente a la proteccidn de
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los valores espirituales de nuestra comunidad, de nuestra cultn
ra y de la moral y el orden plblico.

Asi como los bances, mediante‘el inteligente manejo
del crédito promueven la riqueza de empresas y comerciantes vy,
por ello, la de.lavcomunidad, as{ también, los canales pueden
premover la riqueza de«industrias ubiéadas en su zona de cober
tura (territorio en el cual se ve ei'canalﬁen funcionamiento) ,
éuando-las mismas signifiquen un aporte apreciable al desarro-
llo econémico y al progreso de la comunidad cuyos intereses de
ben servir y promover.

Mediante los programas de televisién, colocados en
el mercado hispano americano o sea en todas las naciones de
América y en Espana, la televisién argentina puede contribuir
al ingreso de divisas.

Si. los programas fueran realizados por el estado o
mediante su recomendacidn, faltaria la universalidad de gusto,
de téméttca y los puramente locales, relacionados con nuestra
idicesincracia, cultura, histbria, no serian buscados por tele-
visoras de otros pafses. Por este motivo y por cuanto se re-
fiere a la exportacién de programas la experiencia y el conoci
miente de modalidades de los telespectadores ibercamericanos
aconsejan, también en este aspecto la existencia. de unpa tele-
visién privada como fuente de riqueza para el pais y, en con-
secuenéia,-merecedora de un apoyo econdmico por parte del es-
tado, mediante la contribucién iﬁdirecta promovida por un ade-

cuado sistema tributario.
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CAPITULO III

LA TELEVISION PRIVADA

HISTORIA EN NUESTRO PAIS

Duraﬁte muchos anos, en los paises més adelantados del
"munde, la libre empresa estudid a alto costo las pbsibilidadeS'reg
les de este arte técnico.

Para facilitar el uso y goce de este nuevo medio de co
municacifén a todos los hombres y a todos los pueblcs, las ecuacio
nes de los cientfficos requerian el respaldo generoso de cuantio-
sos- capitales que debiIan ser invertidos alin a riesgo del fracaso.

Estas inversiones, sumadas al gigantesco esfuerzo de
fisicos, matemiticos y técnicos que, al par que descifraban f&ér-
rmulas enmaranadas creaban'para facilitarle la nueva senda‘a la
luz misma, fueron las que convirtieron a este desprendimiento en
una realidad de bajo costo, al alcance>de’millones'de usuarios vy
que: harfan de ella, su'centro diario'de informacidn y entreteni-
miénto.

Losg ﬁérrafos precedentes, extraidos de un trabajo
alin en preparacidn, explican la importancia de la historia de la
televisién en los pafses més desarrollados del mundo.

A pesar de que la televisiéﬁ en nuestro pafs no surgid
en forma esponté@nea, mediante la creacidn de nuestros propios fi-
sicos, la operacibn televisién en nuestro pafs recibil el aporte
incuestionable de nuestros ingenieros y té&cnicos, impulsados por
la visidn de los hombres de empresa, apoyados por los induétria—
les de la electrdnica.

For este motivo, debemos conocer la historia de la te-
levisidn para comprender su origen, desarroldo y futuro y el pa-

pel que jugaron los hombres de negocios y técnicos desarrollando
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una industria que ahora merece a su vez, una devolucién por par-
te del‘estado ya que éste ha sido el mayor beneficiario en la
distribucién de los beneficios econfmicos logrados por la indus-
tria) por sus empresas subsidiarias y por los industriales y co-
mergiantes que, mediante la difusién de sus anuncios comercia-
les, vieron el engrandecimiento de sus empresas, la ampliacidn
de su capital, el poderfo de su éxpansién.yvla proliferacidén de
nueVas fuentes de trabajo, éomo asi, también, la adquisicién por
parte del pafs de innumerable cantidad de técnicos que, mediante
su experiencia en la televisién posibilitaron a las universida-
des del establecimiento de nuevas catreras basadas en las adqui-
siciones dé mayor saber. electrénico logrado por los pioneros de
ésta industria. .

Radio Belgrano, bajo las caracteristicas de LR3 TV,
inicif.:sus operaciones el dominge 4 de noviembie de 1951. Por
su-onda:de radio, tos locutores anunciaron, durante el programa
habitual.de la emisora: "Se Invita-a los-senores comerciantes a
colocar en susfvidrferas*paﬁtalias*teievisoras“en funcionamien-
to para solaz y entretenimiento de nuestro pGblico". (13)

"Dichas transmisiones diarias se inibiéron a partir
de'iés 18 horas, prolong&ndose hasta las 20, consistiendo en la
emisién de los grandes>bai1ables patrocin&dos-por la firma Gath.
& Chaves, primera que hizo uso de este ﬁodernisimo medio publi-
citario. Con la: inauguracién de los programas diarios diéronse
por finalizadas las emisiones experimentales de televisidn que
estaba llevando a cébo-la-teledifusora de feferenciaj emisiones
que-fuéron recibidas con sumo interés, desde un principio, pof
el pGblico portefio". | |

"Posteriormente, el 18 de noviembre, la misma esta-

cidn irradid el partido de fGtbol entre San Lorenzo de Almagro
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y River Plate,realizéndose asi la primera emisidn de un especté:

culo deportive".
"El equipo transmisor se hallaba instalado en el -Gl-

timo piso del Ministerio de Obras Piblicas, a 103 metros sobre

el nivel del suelo, e inmediatamente debajo de la torre de ante_

na, cuyo tope alcanzaba a 160 metros sobre la calle".

"Las emisiones directas se realizaban desde el Estu-

dio de la estacifn, situado en el Hotel Alvear Palace, Ayacucho

y Posadas. El enlace radioeléctrico entre el estudio y la plan

ta emisora se efectuaba por microondas, mediante el reciproro
enfeque de pantallas parabdlicas. Existfan varios escenarios;
uno- de superf1c1e media, con plateas para un reducide nlmero
de espectadores y otros menores para trabajos espe01ales.

*La financiacidn de la emisora estaba asegurada por
medlo ‘de una tasa sobre cada- telev1sor, por una subvencién’ tran

51tor1a del gobierno y por el producido de la publicidad".

"El equipo operaba con normas técnicas de 625 lineas,

con banda pasante de 6 megaciclos por segundo. La petenciaadéi

transmisor era de 5 KW en Video Yy 2,5 en sonido. La frecuencia.

de: trabajo al Canal 7, entre 174 y 180 megaciclos por segundo.
La zona de servicios abarcaba 90 Km de radioe, aungque, eventual-

mente, los programas se recibian a mucha mayor distancia. Fue-

ron vistos, por ejemplo en Rosario, en Mar del Plata y en Monte

video (Uruguay)".

"Esta es la fase inicial de la historia de la televi-
sién en nuestro pafs. Este invento, que se habfa venido desa-
rrolando desde 1817, al descubrir Berzelius el selenio y'lograf
su aislamiento, se encontraba instaladoe en nuestro territorio"

"El aporte econdmico del estado, que se obtenia me-

diante la exencidn temporaria de derechos de importancidn: sobre
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televisores, repuestos y  accesorios para instalaciones indus-
triales de los establecimientos gue iban a comenzar a producir-
los en nuestro pafs, mds las tasas que pagaban los particulares
sobre cada televisor que adquirfan, mé&s los‘poquisimos anuncios
publicitarios, muy retaceados porque nadie le tenfa confianza

a la televisidn en-el ambiente industrial y comercial, no ser-
via ni siquiera para amortizar el 5% mensual de los costos de
transmisién , de produccién y administrativos".

"Los ind&striales de la. televisidn, entre los que se
encontraban las grandes empresas de la electrdnica: Admiral,
Phillips, Standard Electric, Capehart, etc., y los pequeﬁos‘in—
dustriales argentinos que se arriesgaban en un ramo completamen
te desconocido que iban a dominar con el tiempo como a la palma
de sus manos, se reunieron en una agrupacién denominada "AFARTE"
ASOCiacién'de Fabricantes de Radios y Televisores. Esta asocia-
cién de industriales decidi6 ser la impulsora de su progreso
mediante una estrategia nueva en el ambiente industrial y- comer-
cial de nuestro pafs. Primero, decidié apoyar la produccidn de
programas por parte de Canal 7 y, por otra parte?-aplicar pla-
nes de venta a largo plazo para incerporarlo en la familia porte
ha".

"Al mismo tiempo, mientras el estado les concedia
exenciones en los derechos de importacién, las empresas inver—
tfan en sus plantas y producfan con entera confianza en sus po—
sibilidades.™ | |

"Las casas de articulos para el hogar fueron incorpo
radas a esta operacidn con optimismo. Recibiéron aparatos
précticamente al costo, vieron, ademds, financiados sus cré&di-
tos y, ademds, las fdbricas tanto grandes como pequeias los apo

yaron con aportes publicitarios en diarios, revistas, y en’el
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mismo ‘canmal™.

"Cada vidriera de cada comercio céntrico y suburbano
de artfculos para el hogar se convirtid® en un escaparate de la
televisibén en funcionamiento y el pfiblico comenzé a detenerse
ante ellos, haciendo colas. "

"Por otra parte, LR3 TV, empresa creada por Samuel
Yankelevich con capitalistas locales, recibif un nuevo aporte
financiero y creativo, Un grupo de empreéarios cred A.P.T., Ageg
cia Productora de Televisidn, para producir los programas del
Canal: Asi surgieron superproducciones de gran costo. Parte de
ellas eran costeadas por los industriales y empresarios de la
televisibn y otras por clientes como firmas comercial es de pla-
za que querfan participar de esta nueva experiencia'.

"Los teatros, los deportes, tambén contribuyeron a imponer la te
levisidn en el gusto de nuestro pueblo”.

"Grandes conciertos con las figuras internacionales
de maYor mérito, peliculas,artistas populares, los.mis.famosos.
del pafs, fueron contratados sin limitacidén de gastos para afian
zér_el medio".

"Los industriales, los minoristas, los distribuidores
y los financistas y bancos que los apoyaban tuvieron suerte. La
televisibn en 1956 contaba ya con 100.000 aparatos de televisidn".

Por otra parte, en este ano comienzan otras experien-
cias particulares, sin apoyo econfmico ni oficial ni privado.

En un pequefio sétano de la calle Sarmiento, el comandan
te. Barbieri, con un grupo de ingenieros y estudiantes, comienzan
a construif un equipo de televisidn (14)

"Este equipo tiene autorizacidn para sus experiencias
y en 1960 es llevado a C6rdoba y establecido en esa ciudad en

abril de 1960.
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"Este Canal cordobés es el actual Canal 12 de Cérdo
ba. Al inciar sus transmisiones en forma no bficial, AFARTE se
trasladé en masa a Cérdoba".

’ "Los grandes comerciantes de artfculos para el hogar
de Buenoc s Aires establecieron sucursales en C6rdoba. La calle
volvié a ver aparatos de televisién en las vidrieras y AFARTE
decidi6, por otra parte, contratar series de televisibn para
transmitirlas en el canal". |

"Como el canal no era comercial; no podfa transmitir
publicidad entonces, los integrantes de AFARTE anunciaron en los
periédicos el horario de las series y el nombre de la marca de
los televisores que patrocinaba a cada uno de ellos".

"A diferencia de otros paises de América, Europa y
Asia,1en'nuestro palis, la televisi®m surgié y se desarrolld hasta
l960yp6r obra de la industria y el capital nacional".

"Een 1960, en nuestro pais surge Canal 9. En préparacién estaban
Canal 11 y 13. Los trés de la Capital Federal. En este ano, tam
bién nuestro pais ve aparecer a-  los tres famosos Networks de ila
televisién norteamericana:' Columbia Broadcasting System; Ameri
can Broadcasting Corporation y National Broadcasting Corpora-
tion'".

"La CBS apoya los esfuerzos de Goar Mestre, un broad-
caster Cubano que ha visto confiscadas sus. propiedades y-canalés
de televisidn por parte de Fidel Castro".

"Goar Mestre compra los estudios EFA de cine y, en
ellos, instala una planta para la produccién de'progfamasf. Al
mismo tiempo, LSA83vaanal 13, por intermedio de la empresa con-
cesionaria entra en contacto con la empresa Proartel, fundada
por Goar Mestre para dar asesoramiento técnico, artistico y su-

pervisar a empresas de televisidn, a fin de acelerar su salida
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al aire. Esto se logra y Canal 13 sale al aire en Octubre de
1960™.

"Mientras tanto, al demorarse la aparicién de Canal
11, por conflictos internos entre dos grupos de empresarios ac-
cionistas, la ABC intenta ganar el interior de nuestro pais,
brindando su apoyo al finico canal que existe: Canal 12 de Cérdo
ba.

"Sin embargo, demoras en las cartas compromisos que.
'deben llegar de EE.UU. permiten a Proartel ganar Canal 12, a
fin de brindarle su asesoramiento técnico y venderle sus progra
mas".

"La salida de Canal 11 de Buenos Aires y la de los
canales del interior de nuestro pafis (Mar del Plata y Mendoza)
impulsa la fabricacidén de televisores".

"Asimismo, los anunciantes apoyan las teledifusoras
qgue salen en el interior a manera de aporte hacia la comunidad,
creando sus propias- imdgines en la conciencia de sus clientes y
no clientes, a fin de promover en sus espiritus la idea de gque
elloé, como marcas de productos en el mercado, brindan la tele-
visifén a: la:- comunidad donde operan.."™

"Hasta el presente,: la historia de la televisién nos
demﬁéstrafque"ei*estado'nO'brindé‘mayor“aporteﬂefect%QO al de-
sarrollo de este medio de comunicacidn". :

"El capital privado, asocidndose los fabricantes,
distribuidores y comerciantes de aparatos receptores y los anun
ciantes, impuldaron la televisidn dando lugar a la primera empre

sa televisiva latinoamericana.-

BIBLIOGRAFIA: Eduardo E. Grinberg. El Triunfo de la Televi-
sién. Pg. 16, 17, 18, 19.

Pref. L.G. Mones Ibafiez-~ Historia de la Televi-
sién (conferencia)

ISER: (Instituto Superior de Ensehfanza Radiof&-
nica
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La televisidn argentina, en cuanto a cantidad de canales y a
equipamiento de los mismos, ocupa un lugar prepoderante, junto
con Brasil y Méjico, después de Estados Unidos, considerando la
televisidn como actividad privada, comercial, porque la de Cana
da, aungue cuenta con mayor nimero de estaciones, es estatal".

El establecimiento de canales en el interior de nues
tro pais, se produjo en el periodo comprendido entre 1960 y 1966.

La instalacifén de televisoras en el interior motivé
el estudio socio-econfémico de cada zona:ae-cobertﬁra o sea el
territorio en el cual se ven las imé&gines de los respectivos ca-
nales.

Las televisoras realizaron investigaciones de mercado.
Pusieron en conocimiente de las industrias y empresas comercia-
les; los futuros anunciantes scbre todos los datos referentes al
mercado donde operarfian.

Por primera vei'en nuestro pais, en forma general, las
empresas conocieron, sin gastos de su parte, la cantidad de ha-—
bitantes de cada regifén discriminados por edad , de O a 60 afos,
la cantidad de mujeres, hombres y ancianos que vive- en cada re-
gién, la cantidad de industrias, comercios, explotaciones agricg
la-ganaderas, la cantidad de dinero depositado en cuentas: corrien
tes y de-ahorro en las distintas instituciones bancarias de las
zonas de cobertura y, lo més extraordinario, el poder adgquisitvo-
mensual de la poblacién de la zona de cobertura o sea la canti-
dad de dinero que dicha poblacidén emplea mensualmente en la adqui

sicidén de productos- de consumo, sin considerar los importes gas-

tados en artfculos suntuarios, en habitacién y gastos médicos.

A continuacidén detallaremos, antes de efectuar el co--
rrespondiente andlisis de este capitulo, la distribucidén de cana-
les de la Cap.Federal y del interior de nuestro pais,con los da-

tos socio econdmicos correspondientes a sus zonas de cobertura

regionales.
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1.0 CAPITAL FEDERAL

1.1 LS 82 Canal 7- (Oficial)
1.2 LS 83 Canal 9
l.3 LS 84 Canal 11

1.4 LS 85 Canal 13

Cubren un radio de aproximadamente 100 km dentro
del cual hay una poblacién estable de 12.500.000 habitantes,
incluyendo los de Capital Federal y Gran Buenos Aires. Cuen-

ta con casi 1.500.000 eparatos de Televisidn.

2.0 PCIA. DE BUENOS AIRES .

2.1 LS 86 Canal 2 - La Plata (privado)

Tiene una cobertura similar a la de los canales capi
talinos, agregé&ndose a ella, por la orientacién de su antena, la
rica zona surehna de la‘provinCia de»Buenos Aires.

2.2 LU'81 Canal 7 - Bahfa Blanca (privadoff
2.3 LU 80 Canal 9 ~ Bahia B&énca (privado)
En su zona de cobertura viven casi 400.000 habitantes.
Hay casi 35.000 televisores y'su drea tiene 80 km de radio.
2.4 LU 86 Mar del Plata (privado)
2.5 LU 82 Mar del Plata (privado)
Poblacién de la zona de influencia: 867.163
Cantidad de televisores: 125.000

Zona de cobertura casi 150 km

3.0 PROVINCIA DE SANTA FE

3.1 LT 83 Canal 3 - Rosario (privado)

3.2 LT 84 Canal 5 - Rosario (privado)
Estos canales ilegan incluso a zonas del Norte y

Noreste de la Pcia. de Buenos Aires.
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Poblacidn de_zqna de cobertura: 3.000.000
Cantidad de televisores: 180.000
Zona de cobertura: caéi 150 km

3.3 LT 82 Canal 13 - Santa Fe
Pob;aqiéhjéﬁ la zona: 410.000 (incluyendo E.Rios)
T;léVisores: 28.000 |
Zona de Cobertura: 80 km

Abarca zonas de Entre Rios y parte sur de Corrientes.

4.0 CORRIENTES

4.1 LT 80 Canal 13 - Corrientes
Poblacidén en la zona: 500.000 - Cantidad de Televisores: 30.000
Zona de Cobertura: 85 Km

5.0 CHACO

5.1 LT 81 Candal 9 - Resistencia
Poblacién én la zona: 500.000 (incluyendo Corrientes) = Te;evi
sores: 30.000 - Zona de Cobertura:90 Km.

6.0 SANTIAGO DEL ESTERO

6.1 LW 81 Canal 7 - Santiago del Estero
Poblacién en zona: 410.000 - Televisores: 8.000 - Zona de Co-
bertura: 80 km

7.0 SALTA

7.1 LW 82 Canal 11 - Salta
Poblacién en Zona: 217.600 - Televisores: 10.000 - Zona de
Cobertura: 65 Km

8.0 JuJuy

8.1 LW 80 Canal 7 - Jujuy
Poblacién en zona: 110.000 - Televisores: 6.000 - Zona de Co-

bertura: 50 Km
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9.0 CORDOBA

9.1 LV 80 Canal 10 - Cérdoba

9.2 LV 81 Canal 12 - C6rdoba
Poblacibén en zoﬁa: 1.208.210 habitantes - Televisores: 130.000
Zona de Cobertura: 100 KM - Canal 12 tiene una repetidora:
Canal 5, en Los Cocos, La Cumbre, y otra en Santa Rosa de Cala-

muchita.
(Nota: En 1968 se habilitarid el Canal 8 TV Cérdoba).

10.0 MENDOZA
10.1 LV 89 - Canal 7 Mendoza
10.2 LV 83 - Canal 9 Mendoza
Poblacién en zona: 900.000 habitantes.- Televisores: 110.000

Zona de Cobertura: 80 KM.

10.3 LV 84 Canal 6 de San Rafael
‘Poblacidén en zona: 220.000 habitantes - Televisores: 7.000 -

zona de cobertura: 50 KM.

'11.0 NEUQUEN

11.1 LU 84 Canal 7 - Neugquén
Poblacibén en zona: 120.000 habitantes - Televisores: 7.000
Zona de Cobertura: 60 KM

12.0 COMODORO RIVADAVIA

12.1 LU 83 Canal 9 - Comodoro Rivadavia
Poblacién en zona: 142.000 habitantes - Televisores: 12.200
Area de cobertura: 160 KM -‘Tiene dos repetidoras para mayor ale
cance.

13.0 SAN JUAN
13.1 LV 82 Canal 8v#=:San Juan

Poblacién en el &rea TV: 250.000 ; Televisores: 22.000 -

Area de cobertura: radio: 8OKM
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SERVICIO OFICIAL

SANTA CRUZ

LV 85 Canal 9 - Rfo Gallegos
drea TV: 17.000 - Televisores: 6.000

de mayo de 1968)

TIERRA DEL FUEGO
LU 87 Canal 11 - Ushuaia
drea TV: .4.500 - Televisoreé: 550(
LU 88 Canal 13- Rio Grande

drea TV: 5.200 - Televisores: 610

de Azul (Buenos Aires)
Bariloche (Rfio Negro)
Concordia (E. Rios)
Daireaux (Buenos Aires)
Formosa

General Pico (La Pampa)
Junin (Buenos Aires)
Mercedes (San Luis)
Ober&d (Misiones)
Posadas (Misiones)
Reconquista (Santa Fe)
Rio Cuarto (C6rdoba)
Rufino (Santa Fe)
San‘Lﬁis

Trelew (Chubut)

Trenque Lauguen (Buenos Aires)

Venado Tuertov(Santa Fe)
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Canal 2 Villa Marfa (Cérdoba)
" 3 Villa Dolores (Cérdoba)

Estos canales operan mediante conexiones directas (cable).cpn
los hogares con televisor asbqiados.‘Transmiten anuncios publi-
citarios Yy programas. No'significan la inversidén de grandes
capitales, pero eso sf, son lé'base thimista para el futuro co-
mercial, en circuito abierto}‘que se'estableceré en ese canal,
cuando las autoridades resuelvan sobre el correspondiente Con-
curso Pﬁblico.(c;;6 ya se menciond). Los usuarios de"TV-Circui
té Cerrado" abonan un derecho de conexibén (variable entre

m$n 10.000 y mSn 25.000) m&s un abono mensual, también variable

entre m$n 400 y m$n 900 mensuales.

C.- ANTENAS_ COMUNALES (C.A.T.V.)

Son instalaciones pasivas que se utilizan para distri-
buir por cable la sefial de emisoras situadas a larga distancia,
cuya recepcibn directa por parte del usuario resultarfa préctica-
mente imposible por los costos altos.

En lo té&cnico consisten esencialmente estas instalacio
neé, en un mastil o torre de gran altura (150 a 300 mts) en cuyo
tope se instalan ﬁna o mds antenas receptoras altamente directi-
vas y de gran ganancia las cuales reciben a uno m&s canales. La
sefal captada por la antena se lleva al pie del mastil por medio
de:cables coaxiles donde se procesa y luego se distribuye a los
usuarios quienes pagan por ello un derecho de conexidn (variable
entxemmsnvlz.QOO y m$n 25.000 por finica vez) y luego pagan un abo-
no,mensuaimoséilante entre los m$n 400.- y m$n 800.- mensuales.

s "Este sistema, de gran difusidén en USA,permite. que pe-
queﬁaswymmedianas~localidadeS°éuburbanas'ubicadas en zonas-margi

nales de recepcidn TV ‘puedan~contar con los beneficios del servi
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ciozmediante el pago ipicial y el abpno enunciado.

En nuestro pais ei sistema en funcionamiento con ma-
yor .cantidad de Suscriptores, es el que funciona en Baradero
(provincia de Buenos Aires) con aproximadamente 400 susériptores
al presente, quienes pueden recibir en sus receptores domésticos

-las sefiales de los cuatro canales de Capital Federal, Canal 2 de
La Plata y de los Canales 3 y 5 devRosario.

En Gualeguaychf (prbvincia de Entre Rios), hay otra

instalacidén similar en funcionamiento pero tiene menos abonados.;
y se hallan en ejecucidn, précticamente concluidas, instalaciones
con altos méstiles en otras tres localidades de la provincia de
Buends Aires, sin saberse afin si serdn o no habilitadas debido,
por una parte al juicio en marcha motiviado por el derrumbamien-
to del mAstil de Chacabuco y, por otra parte, el propSsito gu-
bernamental de promover un mayor alcance de estaciones transmiso-
ras -de la Capital Federal y, como en el caso de Canal 2 de La Pla
.ta,>0torgar licencias para estacionesvrepetidoras,ppes el crite-
. rio .gubernamental seria, por ahora, contrario a la expansidn del
servicio.mediante antenas comunales dado que quedan privados del
servicio$deftelevisién”las’zoﬁés de la campana que enriqueéen7des
‘de el punto de-vista- econémlco (produccidn agropecuarla, princ1—
pal fuente- de ‘exportacidbn) 'y por lo tanto interesa tamblen ate—

nuar o neutralizar el éxodo rural proporcionando a la poblacién

campesina la expansidn espiritual que significa la televisién.

"CONCLUSION DEL CAPITULO III

El interior deﬁnuestro'pais se manejaba mediante los
distribuidores y viajantes de cada industria o empresa comercial
de orden nacional. |

La escasez de prensa escrita, hacfia recaer la promo-

cibén publicitaria en las emisoras radiales, cuando operaban en
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cadena.

Al prohibirse las cadenas de radio, se sﬁpuéo que
las -emisoras de radiodifusidn locales en las zonas de poco de-
sarrollo reducirfan su venta de espacios, lo gque no acontecid
asi tanto por continuarse con el régimen de "cadena" cdmo por
haberse organizado la "gublicidad nacional"vpor medio de repre
sentantes en la Capital Federal para. las estaciones de radio-
Gifusién independientes. LC gue ha modificado en la‘radiodi—
fusién comerciél, en aquellos lugares servidos simulté&neamen
te por televisidén, ha sido el régimen de valorizacidn relativo
de los espacios en funcidn del horario; es decir, que donde no
hay teleVisién sigue siendo el espacio mds valorizado -central
nocturno- entre las 20 hs. y las 22.30 hs., mientras que don-
de hay televisién, el hogar que posee aparato televisivo difi-
-cilmente escucha radio a esa misma hora y de alli que el espa
‘cio mas valorizado actual de casi todas las radiodifusoras son
. los. .del. -mediodfia. ’

La aparicidn de los canales de televisién‘marcéTﬁna
inversidén apreciable por parte de las industrias y empresés co
merciales nacionales. |

Las posibilidades de la televisidn de mostrar el pro
ducto en usb, permite una vigorizacién_en las ofertas de venta
y un poderoso impulso en el mercado.

Cada candl en operaciones, en las provincias de nues-
tro pafs, significd un apreciable aporte de optimismo inversor
en la economfia de esa zona. h

Mayores inversiones publicitarias‘significaron mayo
res ventas y, lb8gicamente, mayores impuestos a pagar por parte
de las firmas, de los comerciantes y de todos aquellos que par

ticipan en las operaciones comerciales como asi también por



'_84_

pgrte‘de'la poblacidn en general, que, en muchos casos, paga im-
puestos indirectos, en lugar del que debieran pagar las empre-
sas.

| Para un mayor conocimiento, previo a nuestro andlisis,

detallamos las sumas invertidas en publicidad (a valor tarifa)

en los canales de nuestro . pais; en 1967.

VENTAS A VALOR TARIFA Y SIN

CONSIDERAR NINGUNA CLASE DE DESCUENTO

A- Capital Federal y Gran Buenos Aires

Canal 2 774.043
Canal 7 1.032.733
Canal 9 3.898.249
Canal 11 3.428.881
Canal 13

5.567.256

Sub-Total: 14.971.162

B - Interior del pais

7274179

Canal 3 Rosario
Canal 5.Rosario 393.822
Canal 8 Mar del ‘
Plata 460.830
Canal 10 " " 261.137
Cénal 7 Mendoza 433.154
Canal 9 Mendoza 265.198
Canal 13 S. Fe 364.303
Canal 10 Cérdoba. 139.622
Canal 12 Cérdoba 767.534
Canai 7 B. Blanca 158.130
Canal 9 B. Blanca 268.483
Canal —-8'San Juan 222.676 (estimado)
Sub-Total:

4.462.068




-85--

LA INMINENTE EXPANSION DE LA TELEVISION

—— e ———————— — —— —_——_ " — —— o — S Gt ——— T —

Mediante acuerdo 153 ‘él CONART llama a concurso pi
blido, por el término de 240 dias a contar desde el 12 de agos
to Gltimo, para la adjudicacién individual de licencias para
funcionamiento y explotacidén comercial de estaciones de televi-
sién en Catamarca, Rfo Cuarto (C6rdoba), Rawson (Chubut), Con-
cordia (Entre RiIos), Formosa, Santa Rosa o General Pico o Eduar
do Castex (La Pampa), La Rioja, Posadas (Misiones), Viedma (Rio
Negro) y San Luis o Villa Mercedes.

Desde la licitacién de canales de televisidn convoca
da en el mes de enero de 1961, que determindé la adjudicacidn de
17 nuevas emisoras en el interior, todas en funcionamiento, no
se habfa producido otro paso concreto de desarrollo.

En el .pafs estdn en actividad 20 canales y todos
aln los de la Universidad y del Estado, cumplen la doble misidn
de ser vehiculos de difusidn cultural e informativa y de servir
de medioé de publicidad comercial. Funcionan también tres esta
ciones repetidoras del Canal 7 de Buenos Aires; una del Canal 7
de Mendoza, que ademds tiene una segunda en instalacidn; otra
del Caﬁél 12 de Cbrdoba, recientemente puesta en servicio y dos
del Canal 9 de Comodoro Rivadavia.

De todos modos, ese conjunto de emisoras estd lejos
de satisfacer los requerimientos de la éOblacién, gue ha demos-
trado en los filtimos afnoes un ansia creciente por llevar a su ho
gar el mensaje de la televisién. Tal deseo se hace sentir méas
 ihtensamehte en las poblaciones alejadas del interior. Esto se
ve corroborado por la presencia de 21 circuitos cerrados de te-~
levisibn que operan de modo regular, en otras tantas ciudades

del interior, hasta las que no ha llegado aln la televisidn
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abierta. Este sistema debe considerarse una solucidn de emer-
gencia y por supuesto sin la posibilidad de acceso universal,
~como ocurre con la televisién convencional, desde que siempre
se estd supeditado a las contingencias del enlace alambrico con
la emisora y al pago del derecho de conexidn y de las cuotas de
servicio.

Por ello, la sancibén del decreto N°3737 aprobando el
Plan Nacional de Radiodifusidn y Televisién, ha trafdo un gene-
ral optimismo, especialmente en el interior. Este plan incluye
varias‘licitaciones de radiodifusoras y canales.

Estos 20 nuevos canales, que,podr&n empezar sus acti-
vidades en 1969, si el concursoc se realiza sin tropiezos, éﬁbri—
rdn algunas zonas densamente pobladas y otras con menor poblacidn,
estando éstas dentro de esas areas en espectativa a que aludimos.

El marco de la televisidn provinciana se ird enéanchan—
do también en un futuro iﬁmediato, por via de las estaciones repe-
tidoras, que extenderdn el campo de alcancede las estaciones "ma-
dres“de Buenos Aires y de las principales ciudades del interior.

También se ha dictado Gltimamente un instrumento le-
gal, ley N°17.282, del 15/5/67, que autoriza la instalacidn de
"repetidoras", para cubrir =zonas determinadas. Se espera que en
los préximos meses, se inicie un perfodo intensivo de construccidn
de esta clase de estaciones.

La instalacidn de Canales en el interior de nuestro
pafis ha significado un incremento inversor sumamente importante,
ya que, segln promedio, la instalacidén de un canal de televisidén
en. én el interior de nuestro pafs requiere la suma inicial prome-

*dio de $ 30.000.000.

Asimismo se crean nuevas fuentes de trabajo: técnicos,

empleados, artistasy agencias giran alrededor del quehacer tele-
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visivo.

. Por otra parte, las industrias locales reciben la in-
centivacidn de nuevas fuentes de conocimiento, que permite el re
surgimiento de otras industrias, de comercios, de mayores conoci
mientos respecto a técnicas en uso y, también, la ampliacidn del
panorama inversor y del futuro técnico de las jbvenes generacio-
nes gue se comunicarén con el progreso intelectual y econdmico
del mundo, mediante la televisibn.

Asimismo, el costo de los programas de televisidn
se reduce. A mayor cantidad de canales menor costo de los pro-
gramas de télevisién Y, pPOor ese motivo, mayores posibilidades
de realizar superproducciones que, de otra manera, ni afin con el
aporte publicitario podrian realizarse por su alto costo. Asi-,
mismo, la televisidn incorpora servicios a la comunidad. Trae
telescuelas, informaciones econfmicas, técnicas, relacionadas
con las caracteristicas fisicas, humanas, econfmicas de cada
provincia.

Cada Canal del interior de nuestro pais devuelve, en
forma de servicios a la comgnidad y creando riqueza circulante,
al Estado los posibles beneficios que le otorga a la concesiona-
ria del medio. Sin embargo,bla televisora debe. continuar in-
corporando mayores medios técnicos, de mayor potencia, para que
la televisidn cada dfa tenga mayor alcance y que toda la comuni
dad de su zona pueda disfrutar de ella. Esto, significa inver—
tir sus ganancias y significa también la necesidad de poder con

tar con un régimen impositivo adecuado para poder efectuar es-

tas inversiones que ihcorporan .cuantiosos bienes a nuestro pafis.
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Emisidén via satélite, coaxil y microondas X

La Argentina contaré& en breve con el mds moderno de
los sistemas de comunicacién ya que los estudios y todo cuanto
se esté realizando para comunicarnos por satélite en la esta-
cién que se levanta en el KM 48 del camino a Balcarce ha sido
estudiado y realizado por técnicos argentinos, lo que dice de
lé capacidad alcanzada por nuestros estudiosos.

| Segtn lo manifesﬁado en organismos oficiales, bien
pudiera ser él 25 de Mayo del afio prdximo, la fecha de inaugu
racidn.

Estd en via de concrecidn la constitucidén del orga-
nismo que dependeri de la Empresa Nacional de Telecomunicacio-

nes, el que tomar& a su cargo las actuaciones desarrolladas

. .vhasta~ahora por la Secretaria de Comunicaciones y la posterior

explotacidn .del:-sistema de comunicaciones internacionales por
.8at8lites ‘incluyéndose la transferencia de trémites}:biepgs y
compreomisos.-asumidos por el Estado hasta el momento. |
s - El satélite cuenta con una capacidad para la Argen
tina .de:332 canales, ‘pero en principio serén utilizados 68.
Lo.importante es que se conectarédn a través de micro-ondas,
O por coaxil programas internacionales de televisidn eﬁ un
gran radio de accifn: hasta Ushuaia podréd ver televisidn iter
nacional, lo mismo que podrd establecer. la comunicacibn telefd
nica o radial.

En cuanto al aspecto comercial, las transmisiones
se alquilardn como se hace actualmente con el cable coaxil y
serdn los canales de televisién o las estaciones de radio quie
nes deberén hacer llegar las ofertas, ya sea para emitir como

para recibir.
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AGILIZACION DE LA LEGISLACION:.

Complementa el plan de expansidn del servicio plbli-
cd de televisidn el perfeccionamiento, modernizacién y adapta-
cién‘de la legislacidn vigente para facilitar el incremento del
servicio[ ain cuando se mantendria siempre el principio tutelar
que asigna al Poder Concedente el caricter de un ente nato de
la fe y del interés plblico.

Se hallan avanzados los estudios para sustituir la
ley vigente de radiodifusién a la cual se le introducirfan en-
miendas para permitir que‘una ﬁisma empresa pueda ser titular de
5 a 7 licencias para otras tantas estaciones de televisidn autd-
nomas ubicadas en diferentes localidades Yy, al permitirse el ba-
lance consolidado cabria esperar que una o dos estaciones pudie-
ran serlo de las denominadas de"fomento" (no lograbies'por otro
camino a través de la actividad privada).

Se conserva el tipo de sociedaaes con acciones o cuo
tas de capital nominativo y la condicidén de argentino nativo o
por opcidn para sus integrantes y se reitera la obligacidn que
los capiéales deben ser efectivamente aportados por los socios,
con demostracién de la procedehcia de dichos capitales y tal
origen deberd estar exento de cualquier tacha; y también los Uni
cos ingresos licitos que podrdn tener las empresas de televisidn
deben serlo el producido de la venta de espacios para publicidad
no admitiéndose ninguna otra clase de ingresos y menos proceden-
tes de terceros que podrian imprimirle una orientacidén determina-
da al servicio.

Para neutralizar la posibilidad que terceros intere-
sados pudieran comprar las licencias a los titulares originales

o bien que terceros actuaran a través de personeros, la nueva
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ley mandaria que las transferencias de acciones o de cuota de
capital no podrén hacerlas los titulares que figuran en el décrg
to original por més del 49% y reprime con la caducidad de la 1li
cencia la comprobacidn de negociaciones entre principales y
personeros que tuvieran por finalidad alterar la real titulari-
dad de ia licencia y se declaran nulos y sin valor los contra-
documentos resultantes si los hubiere.

Por otra parte, y siémpre en saivaguardia de la real
titﬁlaridad, se esti discutiendo en estos momentos la inclusién
de una cldusula en la nueva LEY DE RADIODIFUSION Y TELEVISION,
por la cual las léminas fisicas (acciones) deberéan depositarse
en el CONART o bien en el banco que el inte;esado desee, pero ™™
el resguardo correspondiente guardado en el CONART.

Se mantienen también las prescripciones que mandan:
que ninguna modificacién de los contratos sociales, ni modifi-
cacién de capital serén vélidaé si no han sido aprobados pré-
viamente por el CONART,al igual que las transferencias de accio
nes, y también se requerird la previa conformidad del CONART
pgré‘la designaciéh de miembros del Directorio y el nombramien-

°

to:de Gerentes.
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CAPITULO IV

ECONOMIA Y FINANZAS DE TELEVISION

 Cons;d¢:ac;ones£Y

“ Trataremos en este capitﬁlo los aspectos principales
de carédcter econdmico-financiero de interés general para la te
levisién comercial especialmente la del interior del pais.
Para ello, siguiendo nuestra orientacidn, tomamos al pafs como
una unidad de requerimiento de servicios; un campo inversor
gue actfa en-el negdcio; y, un campo comprador gue paga la pu-
blicidad, la cual es la base del sostenimiento econdmico de
las éstaciones comerciales.

Qmitimos analizar, intencionalmente, las ventajas e
inconvenieﬁtés de los varios tipos:de explotacibn: individual,
monopolista,por redes, o mixtas. Sclamente trataremos de de-
mostrar cudl debe ser el potencial retributivo en el orden
econfmico dekun drea televisiva para sostener una o mds esta-
ciones de televisibén. E1 éxito‘dé la empresa licenciada de-
—wpenderé1grandemente-de‘la"correcta'aéfeciacién que establezca
respecto de la»potenciaiidad pregenté de éu_area y de la ten-
dencia retributiva de la misma durante el plazo de la licen-
cia.

Dirigimds a los futuros permisionarios de televi-
sidén comercial del interior del fpais qgue suponen al servicio
de televisién como un negocioc brillante, que rinde suculentos
beneficios casi desde el memento misﬁo de su habilitacidén; el
concepto precedente. Nosbtros pensamos que para la mayorfa
de las localidades del interior del pais, lo correctoc sobre
este punto es pensar y actuar-con‘brudenciaijes decir, admi-

tir al servicio de televisidn comercial solamente como un
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buen negocio a partir de los dos a los cuatro afhos inmediatos
siguientes a la inauguracibn de la estacidn, siempre que la
inversifbn inicial esté bien ajustada a la capacidad retributi-
va actual y potencial de la zona a servir. |

For supuesto que nos estamos refiriendo a la televi-
sidén comercial sostenida exclusivamente con el producido de la
venta de espacios publicitarios, conforme lo exige la ley y
por lo tanto no entra en nuestra apreciacidn ninguna otra fuen
te de ingreso como podrfan serlo las combinatorias de titular
de licencia con la venta de receptores; compra de programas a
precios de "fomento"; utilizacidn de la estacibn para negocios
ajenos a la televisién; capitalizar influyencias de indole poli
tica; etc.

‘Poblacidn dentro del»érea de televisidn:

La correcta determinacidn de la poblacidn estable
dentro del drea de servicio de la estacidn de televisién y su
capacidad econdmica media, constituyen los puntos de partida
determinantes para la acertada estimacidn del>capital maximo
que debe invertirse en la instalacidn de la estacidn de tele-
visién comercial. Serén comp lementos indispensables de es-

tos factores la apreciacidn del crecimiento de la poblacibn y

la variacién del fndice "poder adquisitivo medio".

Traténdose de servicio de televisidn, el iIndice "ca
pacidad adquisitiva media" no solo depende de la relacidn sa-
lario/costo de vida, sino también del precio de los televiso-
res y de las facilidades de pago. |

‘Para determinar la poblacidn existente la me-
jor fuente de informacidn la proporcionan los datos del Censo

Nacional (septiembre 1960) practicado por recuento domicilia-

rio por el organismo oficial especializado.
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Como el ambito normal del televisor es el doméstico,

conviene para los cdlcuios tomar la cantidad de hogares en el

drea de televisién, lo cual se logra (valor promedio) dividieg
do por 4 la poblacidn total.

Techo Publicitario : Se define con esta expresidén al monto to-

tal (prohedio anual, que se invierte dentro de ' un &rea para

todo tipo de publicidad -nacional y local- y por todos los me-
dios de difusidn (radiofonfa,diarios, cine, periédicos, nwural

y callejera). Este "techo" tiene un valor fijo anual que lo es
tablecen y actualizan organismos oficiales y privados especia-
lizados en estadistica publicitaria. Cuando no varian los medios
de difusidn, la variacidn normal del "techo" sigue una tendencia
parecida a la del crecimiento vegetativo y/o aumentativo de la
poblacidén y del indice de capacidad adquisitiva media de la po-
‘blacién (1)

Cuando la televisién hace eclosidn en una zona caren-
te de este servicio reconoce la particularidad de aumentar entre
un 20% a 30% el "techo publicitario" del lugar; pero el monto de
este incremehto no alcanza para solventar el sostenimiento econd
mico de la/s estacidn/es de televisibén de la zona.

Otra particularidad de la televisidén lo es la de pro-
vocar I; disminucidn de los ingresos de los cines y de las esta-
ciones de radio. Esta caracteristica sigue aproximadamente la
ley de crecimiento de la cantidad de receptores en el &rea tele-

visidén considerada, y se estabiliza cuando se alcanza la cifra

(1) Se define como crecimiento vegetativo al incremento de la
poblacidn resultante de la relacidn natalidad/fallecimientos;
'y como aumentativo al resultante de transmigraciones que
puede ser positivo por afluencia o negativeo por éxodo.
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tope o saturacidén de la cantidad de televisores en dicha area,
la cual, como veremos luego, estd fuertemente condicionada a la
capacidad adquisitiva de la familia promedio.

Cantidad de rgqceptores en el drea de servicio; Tratédndose de pla

zas carentes de servicio de televisidn la estimacidn de la pro-
bable cantidad de receptores puede hallarse por uno de los méto
dos indicados a continuacién o combinacién de los mismos.

Comparacién con la Capital Federal: En el &rea televisiva Bue-

nos Aires -aproximadamente 80kM de radio- ‘la poblacidn -septiem
bre 1960- ascendfia a 8,4 millones de habitantes, en la cual ac-
tualmente hay 1.415.200 televisores, o sea un televisor cada

6 habitantes.

Relacidn heladeras eléctricas casa familia: En el &reéa télevi-

sibn Buenos Aires, segln deduccibn del ﬁltimo Censo Nééibnal
levantado el 30 de septiembre de 1960, el 52 % de. las-familias
“fposeen_una-heladera*eléctrica,'o‘tienen:eapacidanecqnépiéa
efectiva o potencial a,cortovﬁlazo paraxcomérar diéhb~artefac—
"to y/o un televiSor;““La"similitud”en“él;précib y”ﬁééesidad do
méstica de heladera eléctrica y televisor autoriza la corre-
lacidn.

Por este método.tendremos que la cifra "tope" de te-

levisores para el &drea TV Buenos Aires seria de 1.800.000 uni-

dades, o sea un televisor cada 9,5 habitantes para la primavera
de 1964.

La similitud entre los resultados de ambos métodos y
la responsabilidad de la fuente de informacidn autoriza el uso
"tentativo" de estos Indices.

Para establecer la cantidad probable de receptores de’

televisidn en las &reas de las estaciones del interior del pais
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bastard entonces dividir por cuatro la cantidad de habitantes
censados (familias) y multiplicar el resultado por el ¢oeficieg
te "capacidad adquisitiva media", relacionando este Indice con
el de . Buenos Aires qﬁe vale, (seglin vimos,)C.57 aproximadamente.

Si una plaza sera servida por m&s de una estacidn co-
mercial de televisién, debe di&idirse la cantidad de receptores
por el nlmero de canales comerciales. El cociente dard la "can
tidad televisores por canal" que es un dato necesario para ulte
riores cdlculos.

Nota: La divisidn de la plaza por partes iguales.para cada ca-

-nal comercial es un pdnto de partida que se basa en la actuacidn
simultédnea de empresas con similafes capacidad econdmica, atrac-
cidén de programas, medios técnicos y organizacidn administrativa.

Este supuesto es indispensable parael estudio econdmi-
‘co'inicial, pero su logro, superacidén o disminucién, estéd condi-
cionadO'a 1a\calidad"integral de la empresé para actuar en ..una.
plaza competitiva. El ejemplo a este respecto del &area televi-
siva Gran Buenos Aires donde actfian cinco canales comefcial es
muy ilustrativo. 4

El otro pardmetro necesario para el cdlculo de la ex-
plotacién lo constituye la estimacién del érecimiento anual de
televisores '‘en la plaza virgen. A este respecto y -apoy&ndonos
en lo que acontece en Cérdob a, Mendoza, Rosario‘Y”Mar'del Pla-
ta, creemos que el crecimiento tendrd las siguientes magnitudes:
1° al 3er. ano 20% por ano; 4° y 5° ano 15%; y 6° ano (tope) 1l0%
Con posterioridad deben considerarse el crecimiénto vegetativo
y aumentativo de la poblacidn y la variacidn del indice adéﬁisi—
‘tivo de la familia media. |

Periodos econdmicos: Se llaman gastos del "periodo de instala-
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cidén" los que debe solventar la empresa desde el momento de su
constitucidn y presentacidn al Concurso respgctivo, hasta el mo
mento en que se produce la habilitacidn de la estacidn al ser-
vicio comercial. Esencialmente estos gastos son los correspon-
dientes a: gastos de constitucidn de la sociedad: preparacién
de la propuesta; gastos de garantia; escrituracidn de la licen-
cia; compra delﬁequipamiento técnico y de edificios (terreno y
construccidn o locacidn y/o adaptacidn); instalaéiones} nobla-
je; fornituras, atrezos y utileria; organizacidén de la empresa;
instruccidén de personal; gastos administrativos; servicios ban
carios; derechos de aduana y recargos importacidén; honorarios;
y varios.
Se estima que el "periodo de instalacidn" insumir& 30

meses a contar de la fecha de publicacidn del decreto.de adjudi

cacidén de la licencia.

Dentro del ciclo econdmico se denomina "peripdobde
promocidn" al lapso gue media entre la fecha de inauguracidn
de la estacidn hastéqel momento que la empresa%titular tiene in=
. gresos suficientes para cubrir los gastos de explotacidn.

Hasta culminar el "periodo de promocién" , la explota
cibn serd deficitaria y la empresa, con capital (o servicio de
créditos) que deben aportar los éocios tiene que atender los
gastos resultantes complementarios.

Estimamos que para la mayorfia de lés localidades del
interior de nuestro pafs, el "pergde’ae promocidn" --se exten-

‘derd hasta el 3er. afio inmediato después de la habilitacidn de

la estacidn. Debe tomarse este dato como lapso estimativo pro-

medio, pues la variedad en la extensidn particular de las 4reas
de televisidn, sus diferentes densidades demogréficas y caracte

ristica de la distribucidn de las poblaciones, y los diversos
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‘Iindices de capacidad econémica, dificultan una estimacidn mé&s
ajustada.

Se designa como "periodo de consolidacidn", -dentro

del ciclo econfmico, al éue transcurre entre el momento en que
los ingresos comienzan a satisfacer el "valor actual" de la
explotacidén y la fecha en que legalmente expira la licencia.
Si una empresa estd bien organizada y administrada,
el "periodo de consolidacidn" debe tener una gradiente media
constantemente positiva, es decir, que la explotacidn debe
arrojar beneficios anuales que permitan atender los servicios
financieros (amortizacidn y dividendos) y los gastos de explo-
tacién. Adem&s, deben permitir compensar los gquebrantos de
ejercicios anteriores (servicios financieros y explotacidn).
Cuando se establece todo el ciclo econdmico, o sea

para los 15 afios, debe computarse también el "valor residual"

yue es el precio de realizacidén de los b ienes, contablemen-
te amortizados, al expirar la licencia.

Reflexibn:Para la planificacidn econdmica de una estacidn de
televisibén comercial deben tomarse en cuenta todos los facto=
res econdmicos en juego; entre los cuales dos de ellos son

importantes: inflacign y la razdn del interés del capital.

Estimacidn de los ingresos probables de una estacidn de tele

visibn comercial:

Para estimar la capacidad retributiva de un &rea de
televisidn durante el periodo de consolidacién de la o de las
estaciones comerciales que sirven dicha &rea, se utilizan mé
todos u orientaciones tentativos, cuando ée trata de plazas
virgenes, que se deducen por comparagién con plazas experimen
tadas. Damos a continuacidn cuatro orientaciones que sirven

para la finalidad perseguida.
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a)
Comparacidn con Buenos Aires.

En la actualidad en el area televisiva del Gran Bue-

nos Aires, operan 5 estaciones comerciales (2-7-9-11-13)
- El piomédio de facturacidn mensual probable de estos

‘cuatro canales comerciales para 1968, se estima en aproximada-
mente 1.600 millones de pesos. Es decir,que por divisidn igual
de la plaza (hipdtesis) corresponderia m$n 5.000 millones por
estacidn y por afio.

Seglin esta estimacién tendfiamos que en el éreé TV
Gran Buenos Aires, cada feceptor representa m$n 3.500 anuales

para los ingresos ‘de las estaciones.

'

b) Indice USA:

La estimacidn de este origen para nuestro pals, es-
tabiece un promedio de 20 Dblares anuales por televisor y por
ano, lo cual convertidos al cémbio de m$n 350.- equivale a
m$n 7.0600 .

c)
Relacidén con Europa:

En Europa la explotacién de televisidn no es comer-
cial, salvo una infima parte.

Los poseedores de receptores abonan un canon anual’
para sostener el servicio, que lo brindan, sin publicidad,
organismos oficiales o paragubernamentales. |

La explotacién de Radio y televisiln estd a cargo
de la R A I que es una organizacidn paragubernamental italia-
na.

Cada poseedor de televisor en Italia abona en con-
cepto de canon 1.200 liras mensuales, que al cambio de § 56.-
por cada 100 liras, resultan §$ 7,000 por ano y por televisor,

como contribucidn a los ingresos de las estaciones emisoras.
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d)
Relacién con el activo fijo:

La m&s antigua orientacidén para déterminar el capital
méximo que debe invertirse en la instalacidn de una estacidn de
televisidén, para lograr una explotacidn econdmica correcta, se-
nala que los ingresos gque produzca la plaza publicitaria para
televisién, deben ser aproximadamente igual al capital necesa-
sario para la instalacibn de la estacidn. Esta orientacién es,
en general, la preferida por‘algunos especialistas en economia
de televisidn comercial, quienes opinan que como Indice prima-
rio es suficientemente seguro y puede tomarse con una gran pro

babilidad de certeza.

Conclusidn tentativa:
Puede admitirse como cifra probable m$n 9.500 por
afio y por televisor el rendimiento econfmico de las plazas de

‘televisidn comercial del interior del pais.

~Estimacidn del rendimiento -econdmico-de la explotacidn:
Por viade-simplificacidén pueden sintéfizarSe%en la
cantidad ‘de-cinco los rubros de explotacidn, a“saber:.-a) ser-

vicios - financieros, que comprende la amortizacidn de los bie-

'-nes,,labuﬁiiiﬁadwjusta y razonable sobre -el capital invertido

“(dividendo), y el valor residual; b) programas , com@rendé

las erogaciones para pagos de artistas; alquiler programas
"envasados" (peliculas, tape y discos)? gastos de escenogra-
fia y utileria; y, pagos de derecho de autor y de reproduc-
cidn. También se imputan a este rubro los gastos del servi-
cio informativo y la compensacidn para asesores de las ramas
artistica y educativa. Segfin el sistema contable que se adop
te también pueden imputarse a este rubro el total o cuota-par

te de los gastos de retransmisiones; c) personal, abarca los
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gastos para el pago de sueldos y salarios de la dotacidn fija
de personal de los Departamentos Administrativo, Comercial, Téc
nico y Artistico. También incluye el pago de horas extraordina
rias. Ademés de las retribuciones directas al personal, este
rubro abarca los egresos para el pago de leyes sociales cuyo va
lor medio puede estimarse en 40% del total de los sueldos y sa-

larios percibidos por el personal; d) impuestos: el porcentaje

vigente por: Art. 19° del Decreto-ley 15.460/57 era de 10%,apli-
cable sobre las entradas brutas de la estacién. Este 10% se
reemplazd, en la ley 17.817 del 29 de julio del corriente afo,
por el gravamen determinado en funcién de los porcentajes que

la misma fija y que se aplican sobre la capacidad potencial anual

de ventas de cada estacidn; e): gastos generales: Este rubro com-

prende las erogaciones para: reposiciones; energfa eléctrica;se-
guros; locaciones; pasajes; movilidad, vidticos y fletes; corres
pondencia y comunicaciones; contribucidn territorial; tasas mu-
nicipales; auditoria contable; y otros gastos en conéeptos andlo
gos no incluidos especificamente en los otros rubros .

En una estacidn de estructura y organizacidn técnico-
econdmica convencional y ajustada a la capacidad retributiva de
la plaza que debe servir, los rubros de explotacidn indicados
precedentemente absorben en promedio, los porcentajes gue se in-
dican. Se supone que los ingresos anuales son razonablemente

parecidos al valor del capital de la empresa:

Serv. Financ. (amortiz. y div.) ' 15%
Programacidn : 35%
Personal y leyes sociales ‘ 26%

Impuestos (CONART) 3%
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Gastos Generales o 11 %

Energia eléctrica 10 %

Para ei servicio financiero, traté&ndose de explota-
ciones con término fijo, con previsibles quebrantos en el pe-
riodo inicial de la explotacidn por ser plazas virgenes, es
convenientemente utilizar el procedimiento financiero denomi-

nado "Anualidades Iguales" , para atenuar las cargas en el

perfodo inicial que es precisamente el deficitario. La "Anua
lidad Igual" se determina por la siguiente fdrmula:
i. (1 + i) n

a= ¢

(1 + i)~ 1
donde A; anualidad igual
i; razén del interés
n)’periodos?deﬂamerﬁizacién
C) Capital

‘Capital minimo necesario:

Este factor es determinante para el prondstico racio
nal de la evolucién de una empresa de televisidén. El capital
minimo indispensable resulta de la suma del valor del activo fi
jo més el capital en giro. i

El activo fijo esté representado por el valor del equi
pamiento técnico, solar, edificios, instalaciones, derechos de
aduana, gastos generales y eventuales, hasta ia puesta en el ai-
~re de la sefal. Por su parte, el capital en giro es la diferen
cia entre el capital circulante y los ingresos por facturacibn.

Para una emptesa gue inicia su'actividéd en una plaza
virgen, el monto del capital en giro tiene gran importancia es-
pecialmente hasta el momento en qﬁe se produzca el equilibrio

econbmico entre la facturacidn y los gastos. Adem&s, como es
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usual en este tipo de comercio el pago de l&s facturas a los

60 dias de emitida, la incidencia de estos dos meses de demo-
_fa-auféhté'éi”béfiﬁdbwdempmomocién resulta significativa den-

tro del ciéiéfeceﬁémICinﬁfcial.que»ﬁuedé extenderse a 90/120 dias.

Precios:indiceSVParala,Venta,de espa&ios'publicitarios:

El valor primario del minuto-publicidad resulta de
dividir los ingresos ligquidos total anual de la estacibn sobre
....la.ecantidad desminutos para publicidad que se dispohéan por
.aﬁé.

El-tiempo valorizado para publicidad comercial méxi-
‘mo “tolerable (o admisible) oscila en 22,5% del tiempo total de
actividad dela estaciéﬁ.

Para determinar el valor bésico del minuto-publici;
dad se incrementa el valor primario en 25% . Con este porcen-
taje deben atenderse las comisiones a égencias y productores;
descuentos”b onificaciones; y, compensacidn por espacios no
vendidos. |

El‘precio del minuto-publicidad seglin la hora del
dia (eséacio central, extremos e intermediosﬂ se ~-obtiene
multiplicando el valor del minuto basico por una escala de
coeficientes. Esta escala de coeficientes no es constante si-
no gue depende de la cantidad de horas de actividad de la es-
tacidén. Un gréfico de los que acdmpaﬁa este estudio, muestra
ei valor de este coeficiente para una eétacién que opera du-
rante 9 horas por dfa. Seglin dicha curva, vemos que la rela-
cibén entre las 15 horas y las 21.30 horas es: 1:12,5 .

- Los coeficientes "base" se reducen 5% para dias h&a-
biles y se incrementan 13,25% para feriados. Se consideran

feriados los sédbados por la tarde, domingos y dias festivos.
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En promedio anual tenemos 265 dias h&biles y 100 dfas feriados,
de donde la relacibén entre ambos es 2,65:1. |

El valor obtenido se multiplica a la vez por el coe-
ficiente "época del ano", cuya tabla respectiva aproximada es
la que se indica en otra figura. Esta curva se ha deducido
principalmente_de loé*ingresqs por ho;arios de radiofonia cuan
do la plaza no @std servida por televisién y también de datos
aproximativos de estaciones comerciales de televisién en funcio
namiento. No se formulan pronbésticos con respecto a la PatégéF
nia, pues en dicha zona, por la rigurosidad de su clima, duran
te el verano se despliega una gran aétividad industrial, gana-
dera y escolar y el receso (vacaciones) se verifica entre los

meses de abril/mayo y agosto/septiembre.

La estacibén proyectada darfa servicio a un &rea de 45
a 60 KM de radio centrado en la-ciudad. Dentro de este &rea hay
una poblacibn estable de 125.000 habitantes y, de acuerdo a la
experiencia que ya tenemos en nuestro pafis en materia de televi-
sién comercial la cantidéd tope de télevisores seria del.orden
de 15.000 unidades domésticas. Por lo tanto, y siendo la retri
buidad de una plaza de la potencialidad econSmica de aproximada_
menté m$n 9.500 porlaﬁo y por televisor, debe esperarse una fac_
turacidén mensual (pfomedio final) del orden de 1los m$n 11.000.000

por mes o sea, -anual m$n 132.000.000 .

El crecimiento, también basado en la experiencia de

zonas andlogas urbano-rurales, serd aproximadamente asi:
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Televisores - Facturacibn
(Cantidad) mensual
promedio

Desde inauguracién del servicio’
hasta fin primer trimestre '3.000/4.000 m$n 4:000.000
Fin segundo trimestre 4.000/5.000 " 5,000,000
Fin tercer trimestre 5.000/6.000 " 6.500.000
Al final ler. afio ~7.000/8.000 " 8.000.000
Al final 2do. afio © 11.000/12.000 "  9.000.000
Al final 3er. afno 13.000/15.000 " 11.000.000

Las cifras de facturacidn potencial, autorizan a to-
mar como dato importante (y comprobado) que el capital —mékimo—
gque efectivamente deberia invertirse por todo concepto en la
nueva estacién de televisién no debiera-superar ;os m$n 50.000.00C
' para esperar un beneficio liquido sﬁperior\al 40% ; sobre el
capital efectivamente aportado, a partir del 5°ano de la fecha
de adjudicacibn de la licencia (o tres afio y medio desde la inau
guracién de la estacidn). Esta.apreciacién se funda en los re-
sultados que estén obteniendo televisgras andlogas en otras pla—
zas del pafs que tienen una ppblacidn de capacidad econfmica si-
milar a la regibén considerada.

Este capital de m$n 50.000.000 deberia integrarse apro
ximadamente asi:

Al constituirse la sociedad m$n 500.000

Al obtener la licencia. " 11.000.000
A los 60 dias siguientes " 4 ,000.000
A los 120 dfias siguientes " 4.000.000
A los 180 " . " 4.000.000
A los 240 " " " 4,000.000

A los 300 " " " 4.000.000



A los

A los

A los
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360 dfas siguientes

420

450
480
540

570

(inaugu-
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. m$n
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L
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4.000.000

5.000.000
3.500.000
3.000.000
3.000.000

2.000.000 -

~ M8N 5D:P00.000

La planilla que sigue contiene el resumen de la

inversibén indispensable, por rubros.
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Demostracidén de la Inversidn Indispensable

Inversién en m$n

Hasta inau
guracidn de

Concepto Total
financia -
R cidén

Mastil aprox. 60 m., provisidn e ins-
talacién ' 1.400.000 700.000
Antena omnidireccional Canal 4, Can.
max. aprox. 4 dB. Circ. + 1,5 dB 2.800.000 1.400.000
Transmisor 500 W y diplexer 9.000.000 4.500.000

Coaxil; filtro vestigial; cadena te-

lecine, cadena cimra "Estudio" y de-

més partes del equipamiento técnico

de importacidn incluyendo instrumen-

tos y repuestos 48.000 dbélares USA a '

m$n 350.- c/délar 16.700.000 4.500:000
Equipamiento técnico TV de industria

nacional, mads sistema de audio; ilu-

minacibén, editado de peliculas, re -

puestos, materiales para la instala- ‘

cién electrdnica, etc.: 11.000.000 5.500.000
Instalacidn electrdnica del Canal, in

cluyendo aJustes y puesta en marcha

"aire" 2.800.000 1.500.000
Amoblamiento - 500.000 200.000
Honorarios Profesionales (Proyecto y o
direccidén) m$n 75.000 x 35 meses 2.700.000 900.000

Varios: fletes, derechos consulares,
-despachos aduaneros, pasajes,

viaticos, seguros, gastos bancarios,

sueldos iniciales, locaciones, gastos

de iniciacién, etc. 4 .000.000 4.000.000
50.900.000 23.200.000

Eventuales e imprevistos: - 2.000.000 2.000.000
Total: 52.900.000 25.200.000

Circulante Partlda para atender par

‘te de los gastos de explo

tacién en el’ perlodo inicial hasta
lograr cobranza suficiente (equlll- h
brio econdémico) 15.000.000 15.000.000
Adicional: Terreno y edificio minimo

para el conjunto Planta
Transmisora, Estudio y demis depen’ =
dencias exigidas por el Pliego (ex-
cluye oficina para administracién);
mas conexidn eléctrica a la red pﬁ- ,
blica. Ver nota al pié. 14.000.000 7.000.000
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Opcional: (Muy aconsejable): Dos
equipos video tape pista
inclinada, completos con lote basi
co de repuestos. Aprox. 24.000 ddla
res USA. Son: v 8.500.000 2.500.000 .

Total General: mén  90.400.000 49.700.000

_Nota: Esta inversidn puede reducirse sensiblemente si se ha-

llara una casa adaptable que tuviera terreno circundan
te suficiente (o servidumbre para amarrar las riendas
del mastil).
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Asumiendo que la estacidn durante los dos afhos inicia
les operara diariamente seis horas por dfia (18.000 a 24.00),
tendrd aproximadamente m$n.3.900.000 mensuales de gastos de ex-
plotacién (personal con leyes_sociales,'programacién, energia

y reposiciones y gastos generales), segfin detalle:

HSN

1 Gerente 100.000

1 Jefe Comercial | | 80.000

1 Jefe Administrativo | | -+ 80.000
1l JFefe programacién ‘ 80.000

l:Jéfe técnico 80.000

3.Operadores ' 150.000

2 Locutores ’ 82.000

4 Auxiliares 150.000

4 Ayudantes 100.000

2 Maestranza 50.000
952,000

Leyes Sociales _ : 360.000

- 1.312.000

Personal libre por hora (400 x 250) 100.000

Programacién (180 hs/mes) : 1.500.000

Energia y Reposiciones. 200,000

Otros gastos ‘ 500.000

3.612,000

Leyes sociales  288.000

3.900.000
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o e - - fan G S . S ——t— v —

Al inaugurar la estacién de televisidn quedarfan
m$n 40.000.000 a pagar en 24 meses por la facilidad que otor-
gan los proveedores.

Es)habitual'obtener para este tipo de elementos con
dicionesdg’ipago diferido con 18% de interé&s anual, en "men-
sualidades iguales" que serfan para n/ caso de 24 x $ 19.000
iggda mensualidad y el primervvehcimiento’a los 120 dias de la

inauguracién.

Cobranzas

Es habitual,que los anunciadores pagan a 90/120
dfas fecha factura y, por lo tanto, la disponibilidad del ca-
pital iniéial debe incluir la previsibn pafa cubrir los tres
primeros meses pues, durante los cuales los ingresos Serén

‘pr&cticamente nulos.

Desde la inauguracidn hasta la finalizacidn del ter
cer mes, iosﬂgastos de explotacién estSn cubiertos por el
aporte de capital (circuiante);

Durante los lemeées-inmediimmssiguientes al tercer
mes de la inauguracién’%gﬁtgleyisgra_gepdriavque afrontar el
pago de m$n 5.800.000 ménéualeé_qﬁe.feéultarian»de la suma de

los "Gastos de Explotaciéﬁ";(m$n 3.900.000) més la "Mensuali-

i !
AN

dad igual" del'pago de la deuda financiada (m$n 1.900.000) .
A partir del 19° mes a contar desde la inaugura-
cibén, debe adicionarse ademds aproximadamente m$n 200.000

mensuales para atender el gravamen Ley 17.817; o sea que entre
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el mes 19° inclﬁsive y el mes 27° la carga mensual exigible

serd de m$h 6.000.000 mensuales.

COMENTARIOS

I - Los gastos mensuales de explotacidn de la tele
visora, serfan del orden de aproximadamente 3,9 millones men_
suales. El equilibrio econfmice lo alcanzaria la empresa a
155.4/5 meses de.la inauguracidén por cuanto lo habitual es la
cgbrénza a 90/120 dias fecha factura.

A partir del segundo cuatrimestre, el excedente en-
tre los gastos de explotacibén y los ingresos, constituirian
la capacidad devpago de la Empresa para atender las cuotas de
las financiaciones hasta la cancelacidn.

IT - El capital inicial qﬁe integrarian los socios
serfa de m$n 500.000 al constituirse la sociedad para.presen-
tarse al Concurso; y, si - obtiene la licencia‘dichaﬂintggra-
cién se elevarfia a m$n’ 50.:000.000 ", que -seria el‘capitéigmi—
<ndmo indispensable 'para habilitar- el Canal y cubrir el;éhe—
branto de 105"primeros«meseS’defexpiotag;én.

- -§252: Serfia aconsejable tener un céﬁital inferior

a los m$n 50.000.000 (que se indicarfia en la

Memoria Econdmica coﬁo inversidn) . Hube un ca

SO que por causa de capital insuficiente, no

‘'se adjudic6 una importante licencia al mejor

grupo de personas que coincidentemente te-

nfian la oferta més completa.

IIT - En lo que respecta al servicio que brindarfa la

televisién proyectada, en lo bésico, consistiria en: un 10%
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del tiempo con programaciﬁn "vivo" y el 90% restante con pro-

gramacidn enlatada (film—videq tape) . Ademas la estacidn de

televisidn serviria ulteriormente“para'alimentar varias esta-
ciones repetidoras que darfan servicio a localidades menores
ubicadas entre 60 y 80 KM de la estacidn principal.

De no tomarse en cuenta en forma debida conceptos

tan fundamentales como el capital mfinimo de la empresa en re-
lacién al equipamiento técnico y de edificios requeridos; la

potencialidad econfmica de la plaza y su relacién con la capa-

cidad adquisitiva de televisores por la poblacidn en ella com

prendida y, el techo publicitario del lugar, se correria el

riesgo de propiciar el fun¢ionamiento de uha estacidn comer-
cial la que no podrfia sostenerse econfSmicamente de una manera
metbdica y ordenada llegdndose -de esta manera-:a producir
una accidn perjudicial para el servicio de interés pablico de
cuya correctafy eficiente prestacidn es responséble el Poder

Concedente.
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CAPITULO V |
URGANIZACION EMPRESARIA OPERATIVA DE_UN

' CANAL_DE TELEVISION y

Para detallar, en su m&s completa organizacibn, a
una empresa de televisién y escalonar sus operaciones, visua-
liz&ndolas en los correspondientés organigramas, .debemos con-
siderar una empresa tipo. |

| En este cpso,la empresa tipo ,conduce los destinos

econémicos, dperativos, de interés pfiblico de un CANAL DE CIR-
:EUITO ABIERTO, CON TRANSMISION DE PUBLICIDAD QUE CREA, REALIZA

0 ADQUIERE VARIADOS PROGRAMAS.
A los efectos de iavmejo: comprensidn de¢nuestf6
trabajo, aclaramos:
CANAL DE CIRCUITO ABIERTO ES EL QUE REALIZA SUS -
TRANSMISIONES "POR AIRE" Y QUE ALCANZA A CUAL-

QUIER TELEVISOR EN SU ZONA DE INFLUENCIA-O AREA
DE COBERTURA.

Para detallar en general y en particular la faz ope-
rativa;yade organizacién empresaria de cada canal, iremos pre-
séntaﬁdéwsus:disfintés departamentos- 0 gerencias mediante los
cornespondiehtes organigramas.

- ksas funciones operativas de todos los canales de
television son similares, cualesquiera sean las dimensiones y po-
tencias respectivas dg cada canal.

| Presentaremos organigramas generales correspondientes
a un canal de televisién 'y, a continuacidn- loquuezcorresponden

a cada departamento.



| ORGANIGRAMA GENERAL DELA EMPRESA

SOCIEDAD

OIRECTORIO

- GERENCIA GENERAL

TECNICA REL.PUBLICAS |
PRODUCCION , VENTAS
o ADMINISTRACION

PROGRAMACION




ORGAMEGRAMA Y DIVAMICA EUNCIONAL
DEL DEPTO. TECNICO

[TECNICA]

MANTENIMIENTO TRANSMISOR

PLANTA

ESTUDIOS

O CAMARDGBRAFOS
I UMINADORES W/D, TAPE || VID. FILM

REFLECTORISTAS
TABLERISTAS
OPERADORES AULIO
MICROFONISTAS
AUX/LIARES

AYUDANTES

CONTROL CENTRAL

SWITCHER MASTER

|
"AUDIO MASTER

OFERADOR DE ]
CAMARAS ~PROYECTORISTAS
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ORGANIGRAMA Y DINAMICA FUNCIONAL

DEL DEPARTAMENTO TECNICO, DETALLE FUNCIONAL

Este Departamehto,es el encargado de instalar, con-
trolar, usar y mejorar, adaptar y componer todo el aspecto elec
»trénico-mecéﬁico—funcional del equipo completo y esﬁé integrado
por ingeniéros, técnicos y colaboradores.

Se subdivide en tres grandes grupos que son:

Transmisor,

Planta,

Mantenimiento
TRANSMISOR: Ubicado, genéralmente, fuera de la planta. En él se
encuéntra el equipo transmisor y la antena. Esti destinado a pé-
~ner el audio y el video en el aire; |
De su pbfencia depende la mayor o menor cantidad de receptores
que capten su senal.
planta: Es el lugar donde se originan las transmisionés, las que
son enviadas al transmisor mediante "micro-line-.

De ella dependen los estudios, los video-film (siste-
ra de filmacién electrénica directa de programas que son captados
por las cémaras de televisibn) y el video tape (sistema de regis-
tro de imagen y sonido mediante la dispciacién de impulsos eléc-
tricoé. |
CONTROL CENTRAL DE LA PLANTA: es el centro de operaéiones de ia
planta. En €l Se centralizan todos los trabajos, taﬁto de tréns;'
misién en vivo, como de filmacidén en Video Film o grabacién en

Video Tape.



ORGANIGRAMA Y DINAMICA FUNCIONAL DEL
DEPTO. DE RELACIONES PUBLICAS

- PRENSA

REDACTORES

RELACIONES PUBLICAS
PROMOCIONES
MED/IOS
FOTOGRA ro?]
DIRE CCION CREATIVA
REDALTORES —I I— DIBUJANT.
FOTOGRAFOS FILMACION

| WVESTIGACIONES
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ORGANIGRAMA Y DINAMICA FUNCIONAL DEL

DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

DETALLE DE ACTIVIDADES

El Departamento de Relaciones Pliblicas de una empresa
de televisibén cumple funciones diversas y muy importantes. Por
una pérte, cuida la imagen de la empresa, de sus ejecutivos, de
sus programas y artistas. Asimismo, en la faz promqéional de
programas, se desempefia como una agencia de publicidad o como
contacto con la agencia de publicidad en el caso que el canal no
la realizara en forma directa.

El Departamento de Relaciones PGblicas,también, actfa
como instrumento de comunicaciones,mediante su seccibn de prensa
o mediante su similar de promociones, cuando se utiliza el propio
medio, el propio canal y su circulacidn en la sociedad humana de
su zona de cobertura para lograr fines propios de las relaciones
plGblicas. También, por asuntos de prensa o de publicidad'esté
en relacidn con los medios de difusicbébn.Como seccidn Prensa, lo
hace enviando gacetillas a los diariés, revistas, etc. Como agencie
de publicidad (Promociones) publica avisos mediante canje con to-
"dos los medios de difusién. En este caso, el medio que canjea éus
espacios con el canal lo hace a precio de tarifa, es decir que el
valor del canje es el que corresponde al que se debe pagar por pu-
blicar determinada cantidad de centimetros en un diario o revista
determinada y en funcidén de io que debe pagar ese diario o revis-
ta para anunciar en televisidén determinada cantidad de segundos.

Los presupuestos de inversibn publicitaria de los cana-
les dé televisién asciende, (siendo ésta una cifra promedio en-

tre los cuatro) a mds de $ 300.000.000 anuales en Capital.
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ORGANIGRAMA Y DINAMICA FUNCIONAL DEL

DEPARTAMENTO DE VENTAS

ACTIVIDADES

El Departamento de Ventas tiene a su cargo la ubi«
cacién de los espacios publicitarios y su distribucibn entre
los anunciantes. No se puede vender cualquier cantidad de es-
pacios o.tiempo comercial. E1 CONART,~Consejo Nacional de Ra-
dio y Televisidn- organismo estatal es el que fija cuantos
minutos horarios puéden tener las tandas comerciales -espacios
con muchos anunciantes que van entre programas- y la publicidad
que se ubica en los propios programas. Asimismo, la comercia-
lizacidn de los espacios se rije por normas de €tica, moral y de
ética comércial. No se pﬁede’programar ningln aviso que afec-
te las virtudes de la familia y las costumbres tradicionales de
nuestré sociedad y no se puede dar cabida a ningln aviso que
trate de deteriorar la imagen de los productos de la competen-
cia, utilizando slogans o0 mensajes que afecten el nombre de la
firma o la calidad de sus productos o que deterioren la imagen
de sus empresarios.

Asimismo, en esta comercializacidn de espacios, to~-
das las agencias reciben el mismo trato; sin privilegios para
ninguna de ellas a fin de no afectar las reglas de la sana com-
petencia.

Por otra parte, el Departamento o Gerencia de Ventas,
no puede comercializar todo el espacio que le acuerda el CONART
ya que muchos de los segundbs y minutos de sus tandas‘y espacios
comerciales esté@n dedicados a mensajes de interés.pﬁb lico, di-

rigidos a la comunidad.
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De acuerdo al érticulo 13 del decreto ley 15460/57
los titulares de licencias estén obligados a realizar sin cargo
las siguientes transmisiones:

va).Caso de guerra o alteraciones del orden pfblico.
b) Celebraciones nacionales del 25 de mayo y 9 de julio.
¢)_A requerimiento de las'autoridades nacionales correspon-
:vdientes las emisoras ceder&n hasta el 5% diario del tiem
po til de sus transmisiohes para difusidn del estado sa
. nitario de la poblacidn; la educacién y la ensefianza pfi-
“blica gratuita} las medidas necesarias para el manteni-
vmiento de la seguridadbpﬁblica; las informaciones sobre
las obligaciones imposiﬁiQas; fiscales, uso de los ser-
vicios pﬁblicos y el cumplimiento de los deberes milita- -
res y electorales. Finalmente, lé difusibén de programas

especiales de elevada jerarquié cultural.
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ORGANIGRAMA 'Y DINAMICA FUNCIONAL DEL
DEPTOD DE PRODUCCION

ADMINISTRAC/ON

FOTOGRAF/A

LOCUTORES
MUSICALIZAL/O

PRODUCC/ION

FAC/LIDADES
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL DEL DEPARTAMENTOQO

DE PRODUCCION

ACTIVIDADES

Las explicaremos mediante pequefios organigramas,

correspondientes a sus distintas secciones.



ORGANIGRAMA FUNCIONAL OEL DEPTO.

DE PRODUCCION
ADMINISTRACION DE PRODUCCION

ADM DE PRODUC.
PRESUPUESTOS CONTRATAC/ONES
CHEQUEADORES ESTUDIOS
l
MESA DE ENTRADAS AUXILIARES
FICHEROS
C/ITAC/ONES
COPISTAS
MIME OGRAFISTAS
FACILIDADES
FAC/LIDADES
ESCEN OGRAF/A UTILERI/A
I
REALIZACIONE VESTUAR/IOS
I
MONTAJE ' MAQU/LLAJE
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El Departamento de Produccidn tiene a su cargo la
realizacién de programas y avisos comerciales.

Por tal motivo, cuenta con personal para sus més
,MdiVersas funciones, desde directores y sus:asistentes, hasta
escenbgrafos con sus correspondientesauxiliares que dibujan,
realizan e instalan los decorados en los estudios, més los‘en-
cargados de ubicar y alquilar o comprar la utilerfa que iré a
esos'decorados (objetos que adornan o ambientan los escenarios
construfdos) .

También, a sﬁ‘cargo esti la contratacidn de artig
tas y escritores, el vestuario, el suministro de maquillaje
y de pelucas y las copias de los libretos como las citaciones
a ensayés y grgbaciones o televisaciones de los programas.

Toda esta actividad, desarrollada por el Departa-
Jmento de Produccién representa la suma de millones de pesos
cuya inversidn debe vigilarse celosamente, porque cada progra;
ma tiene su presupuesto. del cual no puede apartarée el pro-
ductor o sea el encargado de dirigir todo lo relacionado con
el mismo, con excepcién de su faz técnica. La contabilidad
de la empresa, en lo que se refiere a pfoducciéniha debido ser
mecanizada, en los canales més importantes,para posibilitar
una mayor celeridad y un mejor contralor.

En entrevistas concedidas a "Reporter (Vol.4, N°47
del l4fde'junio del corriente ano) los sehores A. Romay, Di-
rector‘General de Canal 9, el Dr. Pedro Simoncini, Gerente Ge-
neral de Canal 1l y el Sr. Juan Palli, Gerente General, mani
festaron las cifras invertidas en produccidén artistica y ta-
lento para el ano 1967 y las preSupuesfadas para el afio en

curso, con los siguientes guarismos:
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Afio Canal 9 Canal 11 Canal 13
1967 800.000.000 700.000 2.362.000
1968 _ 1..500.000.000 1.200.000 3.200.000

Las cifras de~estos~tres~canalés capitalinos nos
demuestra :claramente el potencial alcanzado por la televisidn
-argentina, pues sumando solamente los guarismos de tres empre
sas (sin tener en - cuenta las 26 restantes) llegamos a cifras

inesperadas: 5.900 millones de pesos en produccidn artistica.
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ORGANIGRAMA Y DINAMICA FUNCIONAL DEL

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

ACTIVIDADES

Contaduria tiene a su cargo el moVimientQ de libros de comer-
cio de la empresa. ‘Se registran los ingreSos~ymeg£esos.~wHa'
debido, en los canales més importantes,'ser;mecanizada, para
facilitar mayor rapidez y contrdl.

Compras: Todos los pedidos de material de la empresa, desde
l18pices hasta cémaras que deben ser importadas, todc pasa por
ella.

Peréonal: selecciona el pérsénal eépeciglizado para cada fun

¢idn; desde un dactilbégrafo hasta un ingeniero electrdnico.

Intendencia: centraliza la labor y horarios del personal de

vigilancia y maestranza.

ASESORES

DE LA EMPRESA DE TELEVISION

Una empresa de televisidn bien organizada, debe
planificar sus actividades para largos perfodos de ejecucidn de
planes y proyectos. Por tal motivo necesita asesores eﬁ todas
las ramas del guehacer humano. Es asi gque la emprésa tiene ase

sores en:
Politica

Economia

Finanzas

Elegtrénica
. Arte

Cultura.. .
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Televisidn educativa
Politica internacional
Asuntos legales

Organizadores de Empresa

Todos estos asesores posibilitar&n a la empresa man
tener sus operaciones denﬁro de normas vigentes o por estable-
cerse, a fin de no perjudicar sus operaciones con algo imprevis
to que pueda encontrarlas desguarnecidas.

A fin de evitar cualquier tipo de dificultad en esta
industria tan peculiar, las propias empresas de televisidn ame-
ricanas han integrado sus respectivas zonas de influencia en una
asociacién internaciona: A.I.R.(Asociacibn Interamericana de Ra
diodifusibn) .

A.I.R. realiza congresos y asambleas donde se deba-
ten temas de interés general relacionados con elbequipamiento
y con el progreso de la industria electrfnica a fin de integrar
las normas operativas que posibiliten la transmisién de progra-
nas de cada pafis en los démas, ia instalacidén de torres retrans-
misoras que unan a todos los paises y lé televisidn via satéli-
te, como la incorporacién de la televisién‘en color.

Por otra parte, A.I.R., también protege la libertad
comercial y de expresidn y tambié&n la libertad de educacidn y
cultura como lo demuestran las ponencias y conclusiones a que
se llegd el ano pasado -exactamente desde el 29 de mayo hésta
el 3 de junio, cuando : Buenos Aires fue sede de la IX Asam-
blea General Ordinaria. |

La Empresa de televisidn, en todas las actividades

que hemos resenado; realiza cuantiosos gastos.
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Los gastos referidos son extrafidos de sus propias
cuentas y reservas, sin ningfin adelanto ni de parte de los anun
ciantes que usan sus servicios y contratan sus programas, como
tampoco de parte de ningln ente estatal, cuando la empresa de
televisibén debe importar determinados equipos.

A diferencia de los productores de cine -que cuentan
con préstamos de parte del estado y con un porcentaje de im-
puestos que se aplican sobre las entras (y que los productores
de cine utilizan en el beneficio de sus negocios), los produc-
tores de televisidn -canales y productoras- no reciben ningin
subsidio y los costos deben ser amortizados por ellos mismos.

Por otra parte en forma constante, las empresas de
televisidn, en sus aspectos de organizacién y desenvolvimiento
técnico y econdmico deben calcular todos los posibles aumentos
que soliciten los actores,los milisicos, los escritores. Ademéas
inciden los aumentos en los costos de materiales que utilizan
en la realizacidn de sus decorados y los correspondientes a
las divisas que necesitan para importar equipos y programas de
televisién del extranjero.

En este sentido, las negociaciones en dblares se
realizan al cambio oficial, sin ningln tipo de cambio preferen-
cial que las favorezca.

O
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CAPITULO VI

LA EMPRESA DE_TELEVISION

Una empresa de televisidn, cualquiera sea su espedia—
lidad -transmisora de programas, productora de programas y/o
transmisora —pfoductora de programas-, requiere el apoyo de
una amplia cantidad de inversionistas y la concentracibn de
un capital societario que hace necesario que esa empresa ten-
ga que ser, wésicamente, una sociedad anfénima

El autor aclara que cuando se refiere a la Sociedad
Anbénima y preconiza su difusibn para las empresas de televi-
$sién, lo hace dentro de la letra y del espiritu del Decreto-
Ley 15460/57 y su reglamentacidn es decir, queilas acciones

serén siempre nominativas y sus tenedores personas fisicas

que hayan acreditado previamente ante el CONART satisfacto-
ria solvencia moral, econbmica y artistica; y, que ademés
los estatutos contengan las cliusulas establecidas por la au
toridad a saberi'que toda modificacidn de los estatutos y/o
del capital social, la designacidn de directores y/o geren-
tes y la transferencia de acciones debe ser previamente co-
nocida y aprobada por el CONART. |

Este conjunto de medidas precautorias tiene por fi-
nalidad evitar que terceros puedan intervenir en el gobierno
de la Empresa o bien que personerés puedan imprimirle una
orientacidn determinada a la emisora, y en la salvaguardia
del interés plblico como asi también en defensa de los prin
cipios bésicos de la nacionalidad y de la cohesifn espiritual
del pueblo contra eventuales acciones o cam,panas intenciona

das gque se vehiculizarfian detrds de una programacidn atracti

va
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En conclusidn, en nuestra legislacidn tiene valor fun
damental la calidad humana de las personas que ostentan las 1i
cencias de televisidén, debiendo reunir en todo momento intacha
bles antecedentes morales seglin el Decreto Ley 15460/57 y su
reglamentacidn.

Analicemos a continuacidén el negocio devla televi-
sién desde dbs puntos de vista: produccién de programas de te-
levisidn:y la comercializacidn de espacios y transmisién de
programas.

A diferencia de otros especticulos, la televisién de
be mantener, en forma permanente, un constante ritmo de renova
cién. Mientras que en el cine -industria cinematogrdfica- los
productorés saben que una pelicula puede rotar en varias salas
y que puede mantenerse en el cartel hasta dos anos (caso de "Lo
que el Viento se Llevé?), en televisiln un programa se ve simul
tdneamente en gran*éantidad de hogares cuando el programa es de
real importancia e interés.

Por lo expresado,la produccidn de programas, corres-
pondiente a las operaciones de la empresa de televisidn, hace
necesario la adopcidn de sistemas de control de costos muy mo-
dernos y una organizacidn altamente eficiente.

Pero, para que el telespectador vea televisién no
basta la presentacidn de programas renovados. Por el sistema
de competencia, imperante en esta empresa se requiere la pro
dﬁccién de programas de gran calidad y atraccidn, con marca-
do despliegue de elementos cotizados y eficientes. 2Ademés,
esas figuras necesitan b uenos libretos, excelentes decorados,
equipos técnicos de grén eficiencia y personal humano altamég
te calificado. Todo esto significa mayores costos de explota

cibn y, por extensidn, mayores gastos de administracién.
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Las companias de produccidn de programas que exis-
ﬁen en nuestro pais tienen, a diferencia de las de los EE.UU.,
Inglaterra, Francia y Alemania, sus propios estudios de gnébg
cidn y filmacibén, como asi también sus propios equipos técni-
cos. | |

Por tal motivo, han debido montar una adecuada orgé
nizacién financiera, contable, édministrativa y técnica, como
asf también una supervisidn creativa y artfistica de primera
magnitud. |

COMO_SE_PRODUCE UN_NUEVO PROGRAMA

— s o e . e T i e e s e s G S e i o o e S e o e s . o

Un equipo creativo de la empresa o un creador inde-
pendiente presentan la idea del programa. Aqeptada + se plani
fica la operacién de la siguiente manera:

;L9: Se decide realizar un programa“piloto, que visualice tg
da la idea, creando un episodio especial para‘ello.
2°: Se efectfian los célculos respecto a las inversiones ne-
‘eesarias de la siguiente manera:
a) Artistas
b) Libreto
c) Escenografia
d) Vestuario
e) Costo de utilizacién de equipos (Cémaras, estu
dios, iluminacién, sonido, director, asistente
y demés elementos humanos participantes.)

El costo correspondiente al érograma piloto, debe
ser calculado en forma ajustada para no perjudicar la futura
venta de la serie o demis episodios del programa a cualquie-
ra de los canales del pafs o a una determindda cantidad de

ellos.
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3°: Se graba el programa en el tiempo horas-uso de insta-
laciones y hombre calculadas. Todo esto es verificado
por un chequeador para facilitar el controi contable

de los costos de produccién.

NEGOCIACION DEL PROGRAMA PRODUCIDO

El programa piloto realizado es visto por los produc
tores. Si lo encuentran aceptable lo negociar&n a un canal o a
varios canales. Para ello, lo exhibir&n ante los representan-
- tes de la telemisora. Estos podré&n o no comprarle la pfoduc—
cibn: si ocurre lo primero, se firmard un contrato de télevisa
cién. Esto significa que la serie fflmica o el programa graba
do en video tape entrard en produccidn regular durante varios
meses o, en algunos casos, durante varios anos.

Lo anterior da origen a una serie de medidas finaﬁ—
cieras, presupuestarias y a un ordenamiento contable de gran
envergadura.

Como ejemplo de lo anterior, representativo de la ca
upac&ﬁéd operativa que debe tener la administracidén financiera
y. eontable de una empresa productora de programas para. . televi-
. s8idn, indiquemos,‘en detalle, todos los cbstoaique deberég con
siderarse en este caso:

Argumento : Importe del arancel fijado por ARGENTORES
(Derechos de autor) més un plus, correspon-
diente é la calidad del autor, a su talento -
y»fama. |
Asimismo, “royaltiesf-auforales. (Correspon
den a lo que debe percibir el autor por cada

canal que televise el programa).



Productor
Ejecutivo:

Director de
Cémaras :

Asistente
del Director
de Céamaras:

Director pa-
ra puesta
en escena:

Camérdgra-
fos:

Iluminadores,

reflectoris-
tas, etc.

Sonidista,
microfonis
ta, etc.

Escenogra-
ffa y mon-
taje:

Realizacidn
de decora-
dos:
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A tales importes debe agregarse el costo de copia

y mimeografiado. Generalmente se imprimen 16 co-

pias de cada libreto.

El salario del productor , sus gastos de represeg

tacién, el sueldo de secretaria y asistentes.
Lo que deberi ganar el director de cémaras, cal-

culado,generalmente, por programa.

Otro costo de produccibén infaltable en los presu-

puestos.

En algunos casos este trabajo lo desarrolla el
propio director de camaras, pero énltales condi
ciones, percibe el doble de lo que debiera re-

cibir para ejercer una sola actividad.

Costo del trabajo de los camardgrafos intervi=-

nientes, més las respectivas horas extras.
Lo mismo.
Lo mismo.

Lo mismo

' Comprende costos de los materiales empleados (ma-

dera, telas, hierre,-etc.) - También incluye las
horas liombre del personal que desempena las ta-

reas de construccidén de decorados.



-134-

Vestuario : Tanto los de realizacidén y diseno especial co-
mo los alquilados, cuyo costo se amortiza por
cada programa en los gue aparecen.

Gastos de elec

tricidad.

Gastos de man-

tenimiento de

equipos, céma-

ras, controles:

‘Derechos musi- ' ,

cales: ~ Se pagan los correspondientes a los temas mu-
sicales que se usan como cortinas de fondo,
como motivos de ambientacién y los que inter
pretan los miembros del elenco artistico.

Titulos en car-

tones,peliculas

de apertura y

cierre.

Gastos genera-

TodesmaquellosAimprevistOS»que»no esténgkom—
prendidos en los anteriores. Por ejempib:
alquiler de lugares fuera de los estudios
para grabar o filmar algunos capitulos;
uso de vehiculos especiales, comidas,etc.
Todos estos costos significan el mantenimiento de
una organizacidén perfecta, que cuente con profesionales conta
bles y gque representan un importante engranaje dentro de una
empresa en el mas alto nivel
Las productoras de programas de televisién, gue ope=
ran en nuestro pais -Proartel, Telerama, etc., ho producen un
solo prdgrama. Realizan varios al mismo tiempo y , ademés,
programas especiales, tanto artisticos, como deportivos, porque
siguen la marcha de la actualidad. Esto obliga a mantener va-

rias cuentas de produccibén separadas, una para cada programa.

Los costos de produccidn deben seguirsé al detalle,
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i
|

porque los contratdé de transmisidn son realizados por perio-
. N
Gos bastante largos de tiempo y los sistemas de grabacidn en
video tape y/o video film o filmacidén aseguran la produccidn
y realizacidn por adelantado de esos programas unitarios. Por
:ese motivo, los costos deben mantenerse &l mismo nivel porqgue
de lo contrario no seria posible prever las respectivas recu-
peraciones de determinados aumentos provocados por alzas en
los salarios de los técnicos y demds trabajadores, en los suel
dos del personal administrativo o en los aumentos de energia
eléctrica, en alzas de costos de materiales empleados en deco-
rados y, también, en el reemplazo dé los equipos que se utili-
zan en la grabacién o filmacidén de los programas. Esto exige
el mantenimiento de esas cuentas, por programa, con todos sus
anotaciones contables al dia.

‘La administracibén de produccibn requiere una gran
~.cantidad. de personal, y por otra parte, existen obligaciones
- .con-el Estado que significan, adn mds, el aumento delos plan-
teles 'y: equipos contables de la organizacidn. La compatifa
de produccidn de programas por imperio de las disposiciones
vigentes es agente de retencidn del impuesto a los réditos,
tanto sobre sueldos y jornales de su peisonal estable, como
de cachets artisticos de sus artistas, a los .que . hay que
agregar las obligaciones derivadas de la DGI y de los regi-
menes previsionales, gue son distintos para empleados y ope-
"rarios (Caja de Comercio), para periodistas (Caja especial),
para misicos, artistas, autores y compositores y escritores

A estas cuentas por produccidn de programas nacio-
nales, se agregan las cuentas referentes a series que deben
pagarse, por su contratacidn en moneda extranjera, en ddéla-

res; los costos, también en ddlares, de los programas artis-
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ticos o documentales de interés general y, también, deportivos
que deben exhibirse en nuestro pais porgque son parte de la ac-
tualidad universal que es ofrecida por las productoras, como lo
cadores de ellas, a los canales de televisidn.

La actividad de intermediarios, que desempenan casi
todas las productoras de programas instaladas en nuestro pais,
respecto a la comercializacidn de programas extranjeros obliga,
también, al mantenimiento de cuentas especiales, una por cada
serie o programa extranjero a negociar siendo, en el caso de
las productoras, muchas las series y programas extranjeros que
se negocian. Esto incide, ain mas, en la capacidad y organiza
cién de los respectivos departamento de Administracidén y Conta
bles de la empresa y, asfi también; de los asesores financieros

-de.-las mismas.

COMERCIALIZACION DE LOS PROGRAMAS Y SERIES

Analizamos a continuacidn lo que ocurre una vez dque
se ha programado la préduccién de un programa‘y la comerciali-
zacidn de la serie extranjera. y del propio programa.

El sistema de venta de ¢ .. . producciones existente
en nuestro pafs, exige el mantenimiento de un cuerpo de ventas
de gran agilidad. Estos vendedores estén siemprewretribuidos
a sueldo y con gratificaciones. En nuestro pais, el cuerpo de
ventés pertenece a ias productoras y comercializadoras de pro-
gramas y series. Es asf que Proartel,Teleinterior y Teleser-
vicios y que son las més importantes, cuentan con departamen-
tos de ventas al mismo nivel <de organizacidn, sueldos y efi-
ciencias dgue las gerencias de ventas de los canales més im-
portantes.

- Este diario contacto con las televisoras del inte-
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rior, ha provocado y afirmado lazos de confianza comercial Y
econdmica entre ellas y las praductoras: '~ 'or este motivo estas
empreéas se han convertido, en t‘algunos.. casos, en representan-
tes dé los canales. Estos reciben asesoramiento técnico, pro-
~gramas y muchos servicios relacionados con el desenvolvimiento
de sus operaciones.

Es evidente que todo lo anterior obliga a mayores es-
fueréos en la administracifén "y es -indispensable que;ademés*;
de las cuentas éor programas, cada televisora en relaciones
con la productora, tiene tambi&n su propia cuenta, la que debe
mantenerse al dia y con el mé&ximo detalle.

La representacidn de los canales-- del interior, ejer-
cida por las productoras, obliga a las agencias de publicidad
a entregar a ellas sus Ordenes de espacios publicitarios, como
también a remitirles el material, filmico o "slides", que de-
ben utilizar en la transmisidn de los mensajes comerciales.

.Entonces,.ademés de las cuentas por programas, por
series, por canal, también se requiere el establecimiento de
cuentas por égencias Yy, en cada caso, de cuentas por anuncian-
tes, ya que cada agencia tiene mds de uno.

La remisidn de programas, peliculas, material filmi
co y de placas para televisar en los canales, obliga a esta-
blecer un servicio de envio, que se maneja mediante companias
ae transporte especiales o de ferrocarriles, automotores y
aviacidbn establecidas. Los gastos de transporte, como asi
también las responsébilidédes econémicas.por razones de mal
cumplimiento, metivan un mayor contralor y el establecimiento
de otras cuentas.

Toda esta operacibén de las productoras, desde la

produccibén de programas,pasando por la comercializacidn de se-
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series extranjeras, siguiendo por la representacidn de canales,
de ventas de espacios de esos canales a las agencias de publi-
cidad, de supervisacidn de servicios especiales té&cnicos y ar-
tisticos que prestan esas televisoras, de sus.reéponsabilidades
inherentes a agentes de retencidn de impuestos y obligaciones
previsionales, como asi también en su cardcter de vendedbres de
espacios de pub licidad para utilizar tiempo y espacio de las
agencias, obliga al mantenimiehto ‘de una 6rganizécién compleja

y bien articulada.

VENTA DE PROGRAMAS Y SERIES AL EXTERIOR

Proartel y Telerama venden programa y series a cana-
les del exterior,. entre ellos a televisoras de Chile, Paraguay,
Uruguay,_Brasil, Venezuela, Colombia, incluso a varios de los
EE.UU., que operan finicamente en idioma castellano para los nor
teamericanos de ascendencia espanola.

Por ;o precedentemente expuesto, Proartel y Telerama
estén‘expansionando la competencié de sus recientes departamen
tos de venta a pafses de América. Asimismo, Proartel se estéd
extendiendo hacia Europa. Ya suministfa programas a Espana y
se halla en tratos para hacer lo mismo con determinadas figuras
‘artisticas, en las televisoras oficiales de Italia, Inglatérra
y Francia.

| Todo esto, mds la representacién de series y progra-
mas extranjeros exige el eétablecimiento de un iddneo departa-
mento de comercializacibn exterior, conﬁuntaménte con un des-
pacho de aduana sumamente eficiente, al cual debe'agregarse'el
necesario asesoramiento en\operacién de divisas, derechos con-

sulares, exportacidn, etc.



DIRECTORIO

Agesores

- DIRECCION GENERAL

SECRETARIA: Relaciomes Pdblicas y com el personal=
coordinacién~cortesia-correspondencia y archivo.
CONTRAIOR: Ecomémico-de programas y publicidad-fum
clonal-inveatigacidén mercado. -
EXPIOTACION COMERCIAL: Promocidén y Ventas-agencias
de publicidad, clisntes y productores-propaganda -
propia.

ADMINISTRACION CONTABLE: Comtadurfa~Tesoreria-Per-
sonal-inventario general-proveedores peliculas y -
grabaciones-vinculacliones juridico-comerciales oon
otras emisoras de Radio y TV-registro contrato ar-
tistas~-Intendencia-derechos de autor-estadistica y

costos-muestras,

DIRLCCION ARTISTICA

DIRECCION TECNICA

SECCION PROGRAVAS Y PRODUCCION: Pro-
gramacidén~-directores deprogramas vi-
vos, filmados, grabados y retransmi-
tidos-asistentes de direccién-libre-
tistas—guionistas-~animadorss—comenta
ristas-locutores-montaje de progra-:
mas-escenégrafos, decoradores, booew:
-tistas, dibujantes, iluminacién, ma-
quillaje, peinados, vestuarioa-taller
esconografia y depdsito utilerfa-Fil
moteca-Discoteca. -
SECCION SERVICIO INFORMATIVO: Progra
. ma8 informativos y noticiosos-perio—
distas y cronistas-relaciones comn =
diarios agencias noticiosas y corres
ponsales-reportero gréfico-compagin;
cién-vehfculo para equipo volante in
formativo-biblioteca v archive. -
OFICINA GESTIONES AR .ISTICAS: Contra
taciones~-relaciones artisticaa-fioh:
" ro artistico. -

Mantenimiento y operacién de
equipos y aparatos-taller y
depdaito téonico. :
Técnivos y Operadores (video,
cdmaras, sonido, cine y trans
misidn. ). -
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LA TELEVISION SIGUE CRECIENDO

Las empresas de televisién que operan en nuestro pais
desarrollan una serie de oberaciones complejas. Por este moti-
VO, es necesario que cuenten.con un conjunto de servicios de
apoyo, organizados para operar con el m&ximo de eficiencia.

Entre ellos, requieren un sistema de computacién. Co
mo es del conocimiento ptGblico, los sistemas de computacibn

son de alto costo, por este motivo.,han surgido empresas que:

ofrecen estos servicios.

MECANIZACION_DE UNA TELEVISORA

Dentro de una emisora de televisién, cabe la posibi-
lidad (y se hace cada vez m&s imprescindible), la implantacidn
de ‘equipos mecanizados, para poder controlar todos los circui-
tes generales de ‘la planta, 'en cuanto a su Salida al aire se
refiere, y ademés efectuar las rutinas de fase administrativa-
contable con una rapidez y seguridad tal, que permita tener una
idea clara de lo que ocurre diariamente dentro de la emisora.

Al hablar sobre equipos mecanizados, técitamente estd
surgiendo la idea de una computadora, con capacidad suficiente
para absorber la complejidad de los trabajos a ser realizados.
Una vez supuesta. la instalacidn de la qomputadora) trataremos
de analizar las diversas rutinas que serédn implantadas en forma
mecanizada. A estos efectos, se pueden ubicar los procesos en
dos::ramales diferentes, de acuerdo al esquema .1, dado gue cier-
tos trabajos 'serén los.generales de cualquier empresa , y los
demd&s inherentes a la televisora. |

Como los procesos administrativo-contables son los

clidsicos de un equipo de mecanizacidn, su sola citacién bastaré



MECANIZACION DE UNA TELEVISORA

| AvIsos sorIcITADOS

ANEXO 1

e

e

CREDITOS DE AGENC:

]

COMPUTADORA

INFORMES SOBRS

CREDITOS DE AGENC;

INFORVES A LAS . AVISOS SOLICITADOS

AGENCIAS DE 10 ASIGNADO ‘ 1 .

COMPUTADORA —JAVISOS YA PROGRANAIX

LISTADO DE
RECHAZOS FOR TIEMFO
EN EXCESO O COMPETITIVA

v
- PROGRAMACION
TOTAL DE 10S AVISOS

L4

PROMOCIONES [—————  COMPUTALC.'s J'e

INFORMACION
DE I0S PROGRAMAS

w——

. N
CIN®. JSL " LSIEDULLE |
SCEEDULLE DIARIC DE
| DIARIO TRANSMISION
COMPUTADORA

FACTURACION

DELECONTK)L
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pata ubicarlos dentro de la mecanizacién_generaltdé la empresa.

Las rutinés de liquidacién de haberes, emisidn de re-
cibos, horas éxtras, etc., son de simple implantacidén en una
computadbra; ofreciendo una gran seguridad y f&cil control.
Qtro proceso aplicable facilmente al equipq es élvde cuentas co
rrientes, permitiendo llevar un panorama diario del movimiento
de dichas cuentas, sean deudoras o acreedoras, y asimismo un de
talle completo de vencimieﬁtos, mora, etc.

Peroves, sin lugar a dudas, un imbulso may dimportan-
te para una televisora, el poder lograr una planificacidén to-
tal de salida al aire por medio de una computadora, con una pro
gramacidén adecuada a las necesidadés-de la planta,y un poste-
rior control de due to emitido sea. correcto. Es sabido que. la
exactitud de los horarios de emisibn debe considerarse como ele
mento primario enitoda programacién, y si a esto se agrega el
cuidado que debe tenerse para lograr una buena secuencia de sa-
lida de avisos al aire, nos vamos acercando al logro de estas
premisas, en la medida en que més exactitud y rapidez sean pues
tos al servicio de éste fin.

ﬁi proceso general de la programacibén de la planta
puedefsepararse en tres etapas perfectamente diferidas,que son:

a) Recepcién de los contratos de publicidad, y aceptacidn
de los mismos en cuanto a parte crediticia se refiere.

b) Ubicacidn de los avisos solicitados en los cortes y tan
das, teniendo encuenta el controlide tiempos de cada
corte o tanda, y ateniténdose a la incompatibilidad de avi
sos entre si.

c) Posterior a la ubicacibén de los avisos en tandas y cor-

tes, se obtendrd, dfa a dia, el schedulle diario de trans
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misidn,para lo cual se agregaré a log avisos solicitados
para ese dia, las promociones que la televisora crea con
veniente, y los datos referentes a cada programa. Con es
tos datos, la planta tendréd. secuencialmente y al segundo,
toda su emisidn del dia.

Con posterioridad al dia de salida al aire, los avi
sos de ese dia serén controlados, por medio del tele-
'éontrol, y luego serén facturados a las correspondientes
agencias de publicidad.

Una.vez definidos los términos generales de proce-
samiento de los contratos de publicidad, estamos en con-
diciones de analizar las tres etapas, detallando las in-
formaciones adicionales que pueden brindarse a lo largo
del proceso.

Unafvez'recibidas.las solicitudes enviadas*?@?-lasv
agencias, ‘éstas son perforadas e ingresadas a la computadora,
-y ‘el programa almacenado en. &sta se encargari de controlar
los créditos de las agencias, los cuales estarin registrados
enhunaﬁmemoria-aukiliar; gque podréd ser cintas o discos.-magné-
ticos.. Se produce entonces un listado de informaciones, para
el sector créditos; sobre-el'movimiento de las agencias. Las

solicitudes aceptadas pasan ahora a la

Es ésta la parte més delicada de todo el proceso.
La asignacifén de los avisos en las diferentes tandas o cortes
es llevada a efecto por medio del sistema conocido como map-
colouring, y en el cual se presenta un mapa ideal, dado el
cual se deberd asignar a cada pafs un color, de manera de cum

plir restricciones planteadas a priori, como ser:
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a) Dos paises con frontera no nula deben tener distin-
to color.

b) Ciertos pafses no deben tener colores prefijados.

c) Determinados paises tienen color previamente asig-
nados, etc.

Este problema es aplicado a la asignacidn de avisos,
recordando que,durénte la confeccibén del schedule se deben
contemplar las incompatibilidades, o sea que.nq~pueden ubicar
se avisos en misma tarde o cortg si:

1) Son de productos similares

2) S8i son de firmas ¢ompetititvas

3) Son productos antagdnicos (torta, digestivo)

4) Incompatibilidad técnica de emisidn (no més de dos
Video tape seguidos)

5) Son chocantes (restaurant, raticida), etc.

Cop todas estas consideraciones, el programa almacer .’
nado en la computadora tratard de ir asignando ios avisos de
manera que estos cumplan con las restricciones-mencionadas,’ég
ra lo cual determinard en cudles tandas o avisos hay menos gra
’dos de libertad, o sea, équél que' presente mayor niimero de tan
das en los que no puede ser ubicado por incompatible.

Adem8s el control de MAP-COLOURING, el'brogfama hace
que los avisos  que han sido solicitados en forma rotativa a lo
largo de toda la campaha, sean asignados con una.distribucién
uniforme, de manera que no se repitan avisos en una tanda has-
ta que el mismo no haya rotado en las tandas restantes. Esto’
se realiza efectuando cdlculos entre el nlmero total de avi-
sos solicitados, el nlimero de avisos por dfa, la cantidad de

tandas disponibles por dia, y el nlimero de dias de duracidn de
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la campana.

Con el map-colouring y el método de rotacidén uni-
forme, son asignados todos los avisos- solicitados por las
Agenéias de Publicidad, y al mismo tiempo son &stas informa
das de c6mo saldrdn al aire sus avisos solicitados. Ademés,
se producen Estadisticas de Ventas, ipforméndose qué tipo de
avisds-han sido vendidos, para qué programas, tiempd ya asig
nado en la planta, etc. Con estos datos, el sector ventas

puede ir regulando o intensificando la promocidn.

Una vez obtenida la distribucidn de los avisos en
la forma descripta, y con las promociones de programas e in-
formacién relativa a duracidn de los mismos, se estd en con
diciones de producir el schedulle diario de transmisién, con
‘helrcualiseﬁregiréilamp1antaﬁparaﬁla?emisiﬁn‘delﬁdia;siéuiente.
Con posterioridad a la emisidén del schedulle, se realizara
una verificacién contra el TELE-CONTROL, y luego se hari,
autométicamente, 1avfacturacién de los avisos emitidos y se
registrardn los vencimientos de las facturas correspondientes;
para control de los créditos de Agencia.

De esta manera, se tiene el control, por medio de
la cempuﬁadora, de todas las emisiones diarias dela televisora.
En cqnjuncién con.este proceso, se tendrd una red de progra-
mas auxiliares, y de soporte, mediante’ los cuales se podréd ha-

cer:
a) liquidaciéh de los contratos a artistas intervi-

nientes en los programas de la televisora, ya sea
por primera emisidn o por repeticidn del programa

en emisiones posteriores.
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b) Control del stock del material técnico.

c) Rﬁﬁina del movimiento del material filmico, con
control de nfimero de emisiones de cada serie, etc.

d) Plaﬁillas de liquidaciones especificas de una te-
levisora, como ser por derechos autorales, etc.

e) Control de las cintas de Video Tape, con infor-
macién diaria de nfimero de pasadas,para evitar
qgue salga al aire un material con. demasiado uso,
lo que producirfa una imagen con relativa nitidez.

f) Cdlculos de amortizacién de los elementos de uti-
lerfa y, por consiguiente, presupuesto general de
costos de cada programa, etc.

‘Todas estas consideraciones pueden llevar a tener una
clara idea del uso de un -equipo meéanizado en.una televisora,
siempre desde el punto de vista de una maYor eficiencia, y con

el fin de mostrar una mejor imagen al televidente.

REGIMEN DE UN CANAL DE TELEVISION

Cada -canal de televisidn, en todo el mundo, percibe
sus ganancias de tres fuentes distintas: primero: de los.anug
cios en tandas —éspacios comerciales ubicados entre programas-
de circulacibn rotativa (en una semana se transfiere de uno a
otro horario, hasta fecorrerlos todos. Segundo: de los anun-
cios en tanda, en horario fijo (siempre figuran entuna tanda
que va a un mismo horario -en este caso, para evitar respohsg
bilidades contrédtualés— se acuerda transmitirlos en tandas
que van después de un determinado programa o en una tanda que
vaya dentro de uno de ellos. Tercero: de anuncios dentro de
programas. En este caso,van en espacios especiales dentro de

un programa.
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En Estados Unidos, el sistema es diferente. El sis
tema de afiliacién a un Network -cadena de canales- le permi-
te percibir sus porcentajes sobre los- contratos que realizan
para dicha cadena, vendiendo publicidad de transmisién nacio-
nal en todos los canales de su red. Asimismo todas las tele-
visoras que transmitan un programa de produccién del Network,
reciben-un 30 por ciento de la publicidad que se vende en el
marco nacional. ‘

El Canal, para obtener utilidades, debe contar con
tarifas adecuadas. Estas representan, por una pérte, el poder
de circulacidbn: cuantos hogares (ver anexo N°2) y televiso-
res (Ver anexo N°2) estdn con &l durante los siete dias de la
semana; por otra parte, las tarifas también deben ser repre-
sentativas de los costos de operacién: a mayores costos mayo-
res tarifas. (Ver tarifas promedio en anexoN°®3). Entonces los
canaies luchan para’equilibrar los costos de operaciones con
susvcirculaciones pero, al mismo tiempo, el sistema competiti
vo los obliga a maptener un nivel de inversiones tendientes
a lograr la superioridad de su programacidn en cada horario,
frente a los horarios de la competencia. Por este motivo, |
el Departamentob(Gerencia) Artispico-o de Programacidn, y lé
Gerencia de Ventas, deben estar provistos po¥~un buen siste-
ma de contralor de la publicidad irradiada, para evitar nego-
ciados y fraudes,més un &gil sistema de compensacinnes o sea
de retransmisidnes de avisos que hayan sido transmitidas con
deficiencias técnicas imputables a la televisora.

Del ‘p&rrafo precedente se despfende que la organi
zacibn debe ser muy ajustada, 4gil, eficiente para prever  a

la solucidn de esos problemas. Por otra parte, para enfren-
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tar a la competencia, en -la faz de programacidn debe contarse

con cuantiosos recursos econfmicos a fin de aumentar los cos-
tos de produccidn cuando los programas de la competencia ele-

van sus inversiones . para mejorar la calidad.

INVERSIONES EN PUBLICIDAD Y PROMOCION REALIZADAS

EN_EL_PAIS (SEGUN_ DATOS DE_LA_CAMARA ARGENTINA

en miles de #

Afo 1967

Medios Ly Afio 1965 Afo 1966
Diarios y revistas -
(diarios capital,id." v ’ ,
interior y revistas) 10.000.000 14.400.000 21.000.C00. .
Televisidn: capital
e interior - 6.300.000  8.200.000 15:000.000
Radiotelefonia: ca- '
pital e interior ~4.200.000 4.800.000 6.100.000
Publicidad directa
Ly varios (cartas-
ofertas,folletos, ,
etc.). 6 .300.000 11.600.000 112.500.000
Via piblica 2.400.000 3.800.000 6.200.000
Transporte 1.000.000 1.200.000 1.500.000
Cine 600 .000 900.000  1.400.000
Estudios de mercado 200.000 250.000 3.000.000
Totales: 31.600.000 44,550,000

64 .000.000

En la actualidad "el costo pot millar" es un Opti
mo argumento de venta. Se logra con tres variables: rating
o audienéia, tarifa, cantidad de televidentes (surge este
guarismo de la multiplicacidn del nGmeroc de hogares con te-

levisor por el promedio de personas por televisor de acuer-
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do a la zona de cobertura de la estacidn televisiva. (Ver anexo 4

Es decir que no solamente la tarifa es importante en
la contratacién de una- campafa publicitariavsiﬁo también a
cudntos televidentes se puede llegar;de:lo cual se induce que
en muchas oportunidades para una tarifa alta corresponde un ba
jo costo por millar porque~el‘programa qgque da lugar a esa tari
fa tiene un alto porcentaje de audiencia.

Ctro poderoso argumento de venta es el descuento a

la agencia de publicidad o sea su margen de. beneficios.

RELACIONES CONTRATUALES - CANALES - AGENCIAS

—— —— - —— —— ————— o G " — e —— - G —— S S —— - — v — " ——

Consecuencias jurfdico=legales.

La carencia de un régimen legal que se ocupe especi-
Afiaamente-dei-régimenﬂde~locaciones<de-espaciOS"dezbeIeviéién
quemreaiiZan las ‘agencias por cuenta-del aﬁUnciante eb1¢ga;§ a
-una constante supervisidn-, para evitar la programacidn de pro
ductos-competitivos venuna misma-tanda-y ‘para evitar transgre-
dir el decreto ley 15.460, en sus articulos 6, 7 y 8 .

La relacidn canal-agencia-anunciantes todavia no ha
sido de£inida en toda su extensidén. Para algunds es un contra
to de publicidad, para otros locacidén de servicios: cuando su-
ministran talento artistico, dmbitos y equipos para la reali-
zacién de peliculas o comerciales en vivo.

Por lo dicho precedentemente, tanto los canales como

las agencias van, paulatinamente, desarrollando los instrumen-

tos legales gque las vinculan, mientras el estadc, poder conce-

dente de la~licencia?supervisa la actividad de canales y agen-—
cias, especialmente en lo que se refiere a los contenidos mora

les de programas y anuncios, de cuyas exteriorizaciones son

1
i
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responsables canales y agencias respectivamente. (art. é°del
decreto ley 15.460).

Los canales de telévisién, en un plano de competencia
han permitido que los anunciantes -empresas comerciales- conoz
can su circulacidn en el mercado en ocasibén de formular sus
ofertas mediante anuncios televisados. Esto da origen a los
"ratings" |

Los ratings son evaluaciones estadisticas efectuadas
en el &rea de cobertura de los canales y demuestran los porcen
tajes de teleaudiencia que tiene cada programa y, asi también,
el "share", la cantidad de televisocres encendidos sobre el to-
tal de televisores existentes. (ver anexos S y. 6 )

Los "ratings": permitendeterminar (como ya se explicd)
el costo de anuncios 'y programaé por cada 1000 personas y la
cantidad de personas que reciben la oferta comercial, lo que po-
sibilita a los-gerenteé de "marketing" y de ventas ajustar las
correspondientes~poli£icas publicitariaé. Por otra- parte, ase
gura apoyo a los distribuidores y comerciantes, afirmando la
oferta en forma simulténea.

Los ratings surgiéron por obra de los canales de te-
levisién\y se. actualizan mediante empresas especializadas como
lo son IPSA e IVA y, asimismo, por compafifas que cuentan coh
aportes, supervisién y contralor de canales de televisidn,agen

cias de publicidad y anunciantes.
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CAPITULO y1 -ANEXO N°2

Hogares con Televisién en Capital y en las

siguientes ciudades del interior

‘ciudad Afio 1966 Afio 1967  Afio 1968 ig?gegé
- posesidn

Capital Federal 1.211.760 1,315.250  1.415.200
Rosario . .87.624 121.845 125.307 76%
C6rdoba 78.005 90.710 91.530 67%
Mendoza 26,265 60.925 63.086 73%
Mar del Plata 31.344 44.837 45.067 78%
Bahfa Blanca 12.950 25,201 30.040 72%
Corrientes- |
Resistencia (+) 17.464 18.232 38%
Salta ‘ (+) 15.172 17.375 56%
Jujuy ' (+) 6.293 6.580 553
Santiago del Estero (+) 10.148 - 11.414 55%
Santa Fe-Parand (+) 54.265 63.267 70%

(+) No tenemos informacién.

Fuente: IPSA
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CAPITULO VI = /ANEXO N°3 - TARIFAS

COSTO'PROMEDIO DE 1' DE MENCION ROATIVA
En miles de m$n

CANALES , 1966 1967
Capital . .
Canal 13 _ 46.0 74 .2
Canal 11 - - 28.8 48.1
- Canal 9 y 25.0 47.1
Canal 7 28.5 32.5
Canal 2 ' . 22.5 25.6
Interior

Canal 3 Rosario 10.1 15.3 -
Canal 12 Cérdoba 8.7 11.7
Canal 8 Mar del Plata 7.8 9.5
Canal 7 Mendoza 8.3 11.0
Canal 5 Rosario 7.5 12.8
Canal 9 Mendoza 6.7 9.6
Canal 13 Santa Fe 6.0 8.9
Canal 10 Mar del Plata 7.0 8.9
Canal 9 Bahia Blanca 5.4 8.5
Canal 7 Bahia Blanca 5.4 8.5
Canal 8 San Juan 3.8 7.5
Canal 13 Corrientes 3.7 4.3
Canal 9 Resistencia 3.7 3.8
Canal 9 Comodoro Rivadavia 3.0 4.7
Canal 7 Neuquén 1.4 1.4
Canal 6 San Rafael - 3.6
Canal 7 Jujuy 2.2 3.1
Canal 7 Santiago del Estero 2.5 3.4
Canal 11 Salta 2.5 4.1
Canal 10 Cérdoba 5.0 8.7



Canal

11

13

Rating

4.6
11.4
8.0

16.3

COSTO POR ‘MTLLAR DE HOGARES Y DE PERSONAS

b) EN EL MES DE OCTUBRE DE 1968

Hogares gosto ﬁe Costo por Peféonés
-los 20 1000 pers. por T.V.
65.099 $ 12.000 $ 184,33 3.2
161.333  29.800 184,71 3.0
113.216 25.000 220,82 2.9
230.678 30.000 ;ggigg 3.1

Costo por

Personas 1000 pers.
208.317 $ 57,60
483.999 61,57
328.326 76,14
715.102 41,95
FUENTE: IVA
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Horario

De 12.00
a 16.00
N°: 2

De 16.00
a 19.30
N°: 3

De 19.30
a 23.30
N°:4

Canal

11
13

11
13

11
13

7
9
11
13

Rating Promedio de los canales 7, 9, 11 y 13

Lun.

oo

13.
10.

11.
19.
10.
18.

5.8
.2
1
5

13

8.
13.

O =

o ~J O &~

N W

Mar.

oFoN

3.
13.
9.
11.

4.
16.
17.
22,

CAPITULO VI:

ANEXO N° 5

o 0o

De cada dia de la semana

~N o 0

N U O

Junio de 1968

Mie. | Jue.
3.6 3.0
6.8 8.0
4.7 4.7
10.7 11.2
2.9 4.1
13.0 15.2
9.9 11.4
10.9 11.2
6.9 5.4
16.1 18.3
10.5 11.6
25.0 22.7

Vie,

o NN

3.
12.
11.
10.

10.
14.
14
19.

Ratlng Promedio de 12.00 a 23.

(por medias horas)
.1

4.5 4
11.9 13.
8.3 9.
15.7 15.

8

2.

2

5.
11.
10.
13.

Datos de TIPSA: Técnica Interamericana Promocional S.A.

Departamento de Estadistica e Investigaciones

Prom.
‘L. a V.
.2 2.8
A 7.2
.8 4.7
.1 10.7
0 3.3
8 13.6
0 10.2
0 10.9
2 7.6
9 17.0
.9 13.0
3 21.6
30 hs
2 4.6
6 12.6
2 9.3
3 14 .6
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wo oo
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wwoo
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13.
11.

W
~NUww

11.
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17.
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17.

-o s~

Fuente:
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16.

IVA
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ci_'.ooo-l-\

om.

aD.
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CAPITULO VI

"' SHARE"

ENERO - JUNIO 1968

Meses Canal 7 Canal 9 Canal 11 ~ Canal 13
Enero 6.9 24.4 25.4 43.3
Febrero 8.2 22.5 25.6 43.7
Marzo | 13.4 18.7 23.3 44.6
Abril 8.0 23.8 22.2 46.0
Mayo 7.3 24.9 22.8 45.0
Junio 7.3 26.4 21.8 44 .5

Fuente: I.V.A.
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CAPITULO VI

A. - LA TELEVISION CREA HABITOS DE VIDA:

La televisién es ur medio con influencia ya gue crea
hdbitos, costumbres, motiva necesidades de uso, cohsumo, dis-
frute y goce.

Frank Stanton, Presidente de la Columbia Broadcast-
iﬁg System, una de las tres cadenas de radio y televisidn més
grandes e importantes de los EE.UU., manifest6 en una recien-
te comunicacién a la Comisibén Federal de'Comunicaciones: "La
Televisibén, como medio de comunicacién, posibilita el desarrollo
de la industria y del comercio. Los empresarios, que conozcan
el gran poder motivacional de la televisién, pueden crear nue-
vos productos, si saben crear nuevas necesidades de consumo."

"Es la primera vez, en la historia de la civilizacién
- ‘humana; que los hombres de empresa poseen un instrumento para
séguir construyendo: la civiliaadién, para seguir brindando con
fort, satisfaccidn, modernidad,haciendo de uso diario los lo-
gros y realizaciones de sus cientificos y técnicos".

Un eiemplo préctico de la influencia de la televi-
sibn en la creacidn de nuevos hébitos y costumbres, es el si-
guiente: en 1958, en nuestro pais, en un perfiodo de 2 meses,
se vendieron 240.000 "Hula-Hula". Este entretenimiento se ha-
bfa popularizado en las playas de Estados Unidos y Europai las
revistas y perifdicos no habfan dado ninguna noticia referente
a este instrumento de diversidn personal.

Un empresario argentino, en uno de sus viajes a Euro

pa, lo descubrid en una piaya, lo patentd en nuestro pais y,
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ucido localmente, lo did a conocer por telev1516n,

'hr“«u o

una vez Pr
sin utiligar ningln otro medio de promocién y publicidad.
'Las>consgcuencias ya se conocen; en.dos meses se ven
dieron todas las existencias dé Hula—Hula,y se continud fabri—
cando el juguete en nuestro péis. Bastéaqueuel industrial y
'diétribﬁidor cesaran de efectuar campanas por televisidn, para
que las ventas se redujeran a cantidades insignificantes.
Considerando que en 1959, todavia la empresa privada
no habfa dinamizado la televisibn medianté su actual polftica
competitiva, la existencia de televisores todavia no habia lle
gado a la cantidad producida en el atfio 1960; cuando apareéie—
vroh los canales‘9, 13 -en Capifal Federal- y el canal 12 en
Cérdoba, las ventas de Hula-Hula y Sopla Gol, demostraron a
muchos industriales y comerciantes locales que no crefan en es-
te medio de comunicacidén, que la televisidn seria un soc1o pro-
ductivo en el aumento de ventas en un me:cado pré&cticamente

virgen para toda conducgidnmotivacional.

. Crear_necesidades de_Consump

A diferencia de lo que ocurrfa en nuestra sociedad
industrial de comienzps del siglo XX,cuandoe los empresarios
abarataban los prbductos que. ya estaban en el gusto y preferen
cias de los clientes fabricandolos masivamente y, también, a
diferencia de lo que ocurrifa hasta la apariéién de la televisibn,
muchos industriales , empresas productoras y distribuidoras,
realizan investigaciones en nuestro ‘mercado para crear productos
Yo tambiéh, para crear necesidades de consumo, uso o goce.

Lés empresas cuentan coh técnicos, ingenieros, cientificos: ellos
son los que disefan’ ., desarrollan y brindan los artficulos o pro

ductos pero ademds, cuentan con expertos en investigacidn moti-
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vacional y en investigadores de mercado quienes, asociando es-
fuerzos, hacen un producto de uso popular. pero siempre que la
televisidén se encuentre involucrada en los planes publicitarios.

Segfin encuentas realizadas en~cinéo agencias de pu
blicidad -las m8s importantes de nuestro mercado- los importes
dedicados a la televisibn, que figuran en sus presupuestos, son
mds altos que los invertidos en cualquier otro medio publicita-
rio.

~De esas cinco ggencias de publicidad, tres son filia-
les exﬁraﬁjeras cuyas ¢asas matrices manejan las cuentas y los
presupuestbs més importanteé-del-mundo y las dos restantes son
argentinas;(las mayores de nuestro pais). Uné de ellas, ha ga-
nado una de las cuentas-extranjeras mds importantes del mundo
"y ha brindado tan extraordinarios servicios que -esta Gltima le
‘ha-concedido también la representacidn, promocidn y creacidn
de campahfas publicitarias en la Replblica de Venezuela. Estas
dos agentias criollas son Publicidad Tan (Ricardo De Lucca Pu-
blicidad) y Gowland Publicidad.

Nuestra investigacién se realizd tomando en cuenta
productos competitivos,productos de produccidén y venta masiva,
pfoductos de produccidn y venta limitada y, por Gltimo, lanza-
miento de nuevos productos al mercado.

A.continuacién,bdamos a conocer los resultados de la
investigacidn en forma global en porcentajes, correspondientes

a cada afio de sus campos de investigacidn:
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A - NUEVOS PRODUCTOS

: Public. Via Relac.
TV Radio Gré&afica Pilblica  PGblic.

Productos de Fabri

cacién Nacionalcon

uso de licencias

extranjeras ¢ 30% 10% 20% 20% 20%
Productos de fabri- |
caeéidn nacional,de

5

oo
oo

creacidén nacional: -~ 50% - 20% 20% -5
Resulta evidente que los nuevos productos, de inven-
cidén o creécién exclusivamente nacional invierten mucho m&s que
los extranjeros en teleVisién. Esc ocurre, porque los extranje
ros, en su absoluta mayorfa, son marcaslacreditadas mundialmen-
te que-Yarsonwconocidas en nuestro pafs, como asi también en to
do el mundo. En cambio, los nuevos productos argentinos deben
ser apoyados en forma mds categbrica, ya que deben explicarse
-respecto de ellos- qué son, para qué sirven, cdmo sirven, cud
les son sus precios, dbénde puede encontrérselos. En cambio,pa-
ra los productos extranjeros necesitan decir simplemente que
sirven mejor que otros productos y luego,rdatos»referentes a
_precio y ubicacibn en distribuidores o0 en bocas de consumo .

B .-PRODUCTOS ESTABLECIDOS

Via Relac.

TV Radio Gréafica

o Piblic. PGblic.
De fabricacidén na-
cional con uso de li-
cenctia extranjera 30% 10% 20% 20% 20%

De fabricacibn na-

cional y creacidn

o invencidn na- ,

cional 30% 15% 25% 25% 5%
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Queremos aclarar que, aungue los porcentajes sean
iguales en categorias de los dos cuadros, las sumas imvertidas
no lo son, Légicamente,ﬁcada empresa realiéa su presupuesto
publicitario considerando su envergadura y, ademds, el alcance
gue desea lograr en el me;cado; Por otra parte, hay empresas,
fabricantes y vendedores de productos para minorfas que, por el
nivel de personas a las que quiere interesar deben realizar ma
yores gastos de produccibn, tanto en la realizacibén de sus cam-
panas, comb asi también de loé programas que contratan para ra |
dio y televisifn; diarios y revistas que utilizan para sﬁs anun
cios. Pero, en este campo, podemos decir segln los resultados
de nuestra investigacién_que los producteos: para minorias invier
ten mucho mds en relaciones plblicas, (segfin el cbéto por_mi—>
llaf) que en cualguier otro medio.

Una valieosa encuesta

(20) Continuando con la influéncia de la televisidn
en;lQS‘hébitos de vida, éegﬁn-la encuesta efectuada en la Uni-
versidad de Stanford -EE.UU.- , la mayorfa de nuestros conoci-
mientos;'tanto intelectuales como los referentes a nuestros hé-
gitos de vida, transformacidn de gustos y costuﬁbres, captacidn
de  la moda, nos llegan a la conciencia y al conocimiento me-
diante los sentidos. Segfin esta investigacidn, el 60% de nues-
tros conogimientos entra por la vista y el oido, el resto -o
sea el 40%- por los demds sentidoes.

| Ademds, los cientificos de la Universidad de Stan-
ford, al determinar el gran aporte qﬁe al conocimiento y a la

voluntad realizan la vista y el ofdo, investigd cuidl de los mg

(20) Universidad de Stanford:"La Televisidn y los Hé&bitos"

Investigacidén 1965.
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dios de comiinicacidn tiene m&s importancia en los usuarios.

La investigacidn se realizd con "Slides" y disertan

tes (presentes), con "slides" y disertantes grabados en cinta

magnética aparte, con "slides" y cinta magnética correspon-

diente al mismo equipo de-difusidn audiovisual, mediante peli-

culas mudas con - disertante-en vivo, con pelficulas sonoras y

- con televisién.

El medio que captd mds la atencidn de los investiga

dos fue la televisibn. vEl-interrogatorio'llevé a las siguien

" tes -conclusiones.

lO

20

30

40

La televisibncapta méds la atencibén de la vista y del

‘0ofdo por la variedad de los medios audiovisuales que
‘emplea: graficos en accidn, peliculas, slides, video

‘tapes.

Llega még por que las personaiidades que apareceh en
televisidn sen atrgctiVas, pafacen mis simpaticas,
porque son seleccionadas especialmente. Ademés, gus-
tan mds que las de peliculas porque las personalida-
des que gparecen en teleQ@sién d$n_sensaci6n de estar
nméds cercg de cada uho. |

Psicolégicamente sé sabe qﬁe ese programa o ese aviso
comercial o esa conferencia fueron realizados o estén

siendo realizados, en algln determinado lugar, espe-

- cialmente para los televidentes que lo estén observando.

En cine,’ en cémbio, se sabe que fue realizado hace mu
cho tiempo y en lugares distantes.

Por lo anterior, la telévisién gusta mis y llega més
a nuestré-atencién porque tiene intimidad.

La teleyisidn llega m&s porque estd ubicada en nuestro
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hogar, est& incluida en el &mbito que nos permite més
relajamiento, mds receptividad y estamos con menos defen
sas para obstaculizar la presidn sobre nuestra atencidn.
Ademds, segln algunos psicblogos, el hecho de que el apa
rato esté en nuestra casa nos hace duefios de la televi-
sién y su mensaje. ‘"Es una especie de mensaje qgue noso-
tros mismos dirigimos a nuestra atenciéﬁ por la persona-
lidad que nos representa en ese mismoc momento porque es-
t4 utilizando el medio de informacién qde nos pertenece".
5° Posibilita una informacibén masiva, centralizada en nues-
tro hogar y en nuestra atencibn, queunos motiva acelera-
damente. Por ejemplo: durante tantas horas vemos anun-
cios que se refieren a nuestra forma de vida. Se nos
muestra que nos falta auto o que nuestro modelo es més
“~ antiguo, se nos-demuestra que una colonia es mejor, que
‘eSe*traje'es-méSWmoderno, que una camisa es m8s elegan-
" te, etci Entonces, al ver esa sucesibn de cosas nuevas
- que ‘debemos comprar, nos decidimos por una de ellas se-
gln nuestra»necesidad de-éompra, motivada por- el produc
to y reglamentada en cuanto a las posibilidades de ad-
quisicién, por nuestros ingresos... Entonces, el hombre
gue ve una cantidad de productos, desde los. m8s lujo-
S0s y carbs hasta los m&s baratos, se deciairé por el
gque esté mds a su alcance siguiendo un orden de priori-
dades: o sea, si no puede comprarse un auto, pero pue-
de comprarse un traje, una camisa, un sombrero O un per
fume, elegird de &stos el que le de m&s "status".
- Segln investigaciones realizadas en los Estados Uni-
dos, el 70% de los compradores de nuevos: articuleos efectfan sus

decisiones de ccmpra mediante la televisidén. Por este motivo,
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estamos arribando al establecimiento de una gran economia de
consumo provocada por la televisién, como medio de difusidn

y de creacién de hébitos de uso: esto indica la aparicidn de
mas productos competitivos cuyas diferencias entre si son in
fimas ,” debiendo recurrirse a la televisién para poder esta-
bilizar su venta en el mercado, en detrimento de la competen
cia.

Los gobiernos dellos pafises .que necesitan de una
gran integracibn,han encontrado en la televisidn la méjor for
ma de favorecer la_creacién'y adquisicidn de hé&bitos de vida
comunes, utilizando para ello las mismas técnicas de promo~

cibén y ventas que utilizan las empresas comerciales.

B.-1LA TELEVISION Y SU’FUNCION'EN:EL MERCADO NACIONAL

El profesor Guillermo Tagliécérne, Profesor de Andé
lisis de Mercado y de Estadistica Empresarial de la Univer-
sidéd~de~Roma)~afirm6 : "Vale mas dominar un mercado que dis
poner de una fébrica". 5(21)

Un mercado en general, y esto se aplica a nuestro
mercado,besté integrado por consumidores, intermediarios (mi-
noristas-mayoristas), distribuidores y pfoductores.

Cada'empresa de productores tiene una politica y
una estrategia determinada. |

La,.parte politica estd referida a los precios, a
la imagen de empresa y de marca, a su desempefnio ético en el
mercado, a la calidad de sus productos, a. los servicios no
COmercialeS'que presta a la comunidad -éomo si fuera la de-

voluciébn de una parte de lo que la comunidad le da- y,

(21)'Tagliacarne Guillermo. "Investigacién de Mercado"

'Pagina 32. Edicidn Universidad de Roma. 1962



A

AN
<t

 GUULTAD Dr CIERCIAS BOA

&
ademé&s,, obras y servicios relacibnados con lé existencia de un
personal gque trabaja para la empresa. |

La imagen de empresa estd expresada pér la publici-
dad, por las bonificaciones que otorga a distribuidores, mayo
ristas y minoristas,por el gpoyo que les presta mediante una
buena propaganda, mediénte programas de radio y televisién,
mediante "displays", exhibidores, letreros acrilicos'para sus
comercios, mediante la constante creacidén de buenos envases pa
ra los productos.

Como se ve, politica y estratégia=de empreSa‘son muy
importantes en el mercado;j;a tal punto que las empresas han
creado organizaciones perfectas para cumplimentar con ambos ob
jetivos.

Todos los hechos se analizan y se evalGan cuando la
empresa decide cambiar un precio para enfrentar a la competen
cia, cuando“decide»evitar~que los minoristas aconsejen la
compra de otra marca, cuando se comprueba que los jbévenes pue-
den ser b uenos clientes de su producto, cuando se necesita
ampliar la clientela,cuando se necesita invadir el territorio
de un competidor, cuando se quiere evitar la invasidn de un
nuevo producto competitivo en &l propio &drea. cuando se pre-
tende dar a conocer planes solidarios en beneficioc de la co-
munidad o cuando debe evitar el'deteriorQ de su imagen por
obra de un accidente (sabotaje de la produccidn, negligencia,.
caso fortuito, huelgas) la empresa apela al medio de mayor
circulacidn, de mayor simultaneidad: apela a la ‘televisidn.

Por ese motivo. un gran.empresario norteamericano
-Ledn Keyserling- ex-presidente del consejo de expertos eco-
némicos del Presidente Truman, express: "...la televisién

es toda una gerencia de promociédn, ventas y relaciones pGbli

Y

T/
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cas, con un departamentc de téle-comunicacidén inmediata, para
llegar a millones de destinatarios al mismo tiempo. No inver-
tir en televisidén, significa no comunicarse, como si a una
gran empresa se le extraviaran todas las»cartas gue envia a

sus clientes, ‘comunici&ndoles que ha rebajado sus precios...'

La televisifn cumple una serie de funciones en el
mercado. Estas funciones estén relacionadas con todas las per
sonas a las cuales llega el mensaje dela televisién.

Por una parte llega a clientes de productos al mos-
trador, también a vendedores del producto al mostrador, a
distribuidores, a los inverso:es; a los competidores, a los
grupos de_ﬁpresién y, finalmente, a los gobernantes. |

Veremos como influye ia teievisién en cada uno de

estos sectores:

A los clientes:

'1° :les crea nuevos hédbitos y costumbres, nuevas modas
Yy gustos.

2% :les dice cudles son los productos que pueden satis
facer esos gustos y colmar esas necesidades.

3° :les ensefa el producto en accidn: cdémo se usa, cdmo
se emplea.

4° :les explica porqué un producto es mejor gue otro y
porgué los productos de distinto precio, son de
idéntica calidad.

5° :los orienta respecto a los lugares donde se puede
comprar productos, servicios, comodidades, y lu-

gares para los hédbitos de goce y diversién.
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6° :Fone al alcance del consumidor las:'normas que lo orien
tanvpara no quedar marginado o en ridiculo en lugares
de uso colectivo donde impetan determinados rituales
de consumicidén. Ejemplo: consumir chHampagne en deter
minados 1ugare5y'wisky,enyotros.
Los anunciantes explican, dan a entender, en qué luga-
res y en qué ocasiones se emplean sus productos, tanto
respecto a los de uso masivos y diario como a los que
caracterizan a las minorfas y son de goce o uso perib-

A los comerciantes minoristas

La televisidén influye en su doble carédcter: Como
clientes de productos de consumo o de goce, est&n en las mis-

. rias circunstancias que los integrantes de la categoria anterior.

Especificamente, como comerciantes de venta al menu-
¢eo, les exhibe nuevos productos y les dé»a conocer la forma en
qgue los fabricantes y distribuidores apoyan a los productos.

Al mismo tiempo, los orientan respecto al distribuidor -que fi-
gura en casi todos los avisos comerciales televisados que pro
ducen y transmiten la imagen de los nuevos productos que salen
al mercado.

La televisibén les permite ingresar en la comerciali-
zacibn de sus productos especialmente cuando se inauguran nue-
vas campanas con bonificacidén que benefician a los minoristas
o los asocian a determinados concursos; les permite estar
siempre en el presente de las necesidades y hédb itos de sus
clientes.

A los mayoristas y distribuidores

Dentro de sus ambitos especificos, se les aplican

las mismas consideraciones que a los integrantes de la cate-
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gorfa anterior.

Al mismo tiempo, la televisidn leé permite asociarse
con los fabricantes en los costos de las campahas y asociar
l,a rnarca a la linea de distribucidn, identificédndolas. Esto
€es muy importante cuando la .fdbrica de un nuevo producto re-~
wuiere la garantfa y la imagen de una buena empresa de distri-
L ucién. For ejemplo , la nueva hoja de afeitar Shick ha teni-
do un auge en sus ventas por tres motivos: por su campaia en
televisiln; por su origen; de la misma nacionalidad que el de
marca Gillette, ya radicada en el pais y,finalmente,porque su
distribuidcr la firma Palmer, acreditada por la comercializa-
cidn nacional de grandes productos, entre los cuales también
estuvo Gillette.

Los minoristas y mayoristas acuden a los distribui-
dores, cuando ven en televisidén que grandes firmas que distri-
buyen conocidos productos estén realizandovuna campaﬁa.de pro
mocién con respecto a nueveos artfculos. Esto indica que
esos nuevos productos tienen asegurada una buena calidad y una
buena distribucibén en el mercado-mostrador; y también, porgue
los minoristas y mayoristas ya conocen la politica de I bonifi-
caciones de esas firmas y les merecen confianza.

A los ‘inversores

Los inversores también esté&n influidos por la telewvi=
sién. Buenas campafias publicitarias én televisidén, los indenti-

fican con los inversores de las grandes marcas, acreditandoles

PR ~ .
S ) e

. Gk wid LNOTi e b
una imagen de empresa y poteéiicial sconémico) c
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mo asi también
circulacidén de productoc.

Por ese motivo, cuando una gran empresa que haya te-

nido una b uena .campaha publicitara en televisién, lanza la

suscripcidén de nuevos titules y acciones, la respuesta de los
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inversionistas es mucho més efectiva.

A los competidcres

Los competidores, a su vez, reciben el impacto de una
b uena campaﬁavde la competencia. Al ver buens aviscs comercia
les, buenas ofertas, al analizar el producto competidor en uso,
pueden promover variaciones en los enfoques de sus motivaciones
de venta, en el precio, en la transfermacién de sus plantas, en
el mejoramiento del productc y, también, pueden comprender has-
ta que punto los puede lesionar un competidor no del todo
ético con determinada clase de mensaje.

A los gobernantes

La televisién llega a los gobernantes, quienes son te-
levidentes exactamente igual que los otros miembros de la comu-
nidad.

Las campanas de televisidn los informan respecto a
ofertas, realizaciones industriales, expansiones econfmicas,cir-
culacién en el mercade - -oferta~ y, ademds de las determinadas
normas que; en sus ofertas, pueden violar los fabricantes, cc-
nerciantes y distribuidores.

Asf también, los gobernantes encuentran en la tele-
visidén una ratificacién de lo que la empresa est& haciendo en
pro de la industria nacional. Supongamos que sale una empresa
argentina, que fabrica un producto similar a otro que hasta
este momento estuvo-llegando exclusivamente del exterior
esa empresa, realiza sus campanhas promocionales y : publicita-
rias. En ese caso especifico, el pafls le estd debiendo todo
este esfuerzo a esa sola empresa y a la televisidn, porque si
la camparia estéd ‘bien realizada, con base motivacional, el pro

ducto extranjero podré& ser desalojadc del mercado o desplaza-
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do en las preferencias o sus ventas se verén reducidas. En to-
dos estos casos, el pais ahorrard divisas y ese producto, en ra-
26n de su fabricacidn nacional, promoverd la consolidacién de
‘industrias subsidiarias, yva que el anterior producto extranjero
‘beneficiaba a las empresas subsidiarias de su pais de origen.
Los gobernantes, ‘al ver los ‘esfuerzos de esa empresa,
podrén respaldarla con decretos, leyes y préstamos, haciendo
‘suya -la causa empresaria -en -benefifio del pais y de sus consumi-

‘dores.

Co~-LA TELEVISION Y LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS.

 La televisién educa al consumidor, le crea hdbitos,
costumbres, modas, etc. Al mismoc tiempo, lo orienta en la blGs-
‘queda’ de los mejores productos que pueden satisfacer esas nece-
sidades. La televisién, al posibilitar la demostracién del pro-
aucto en accidén, apela a la inteligencia razonada del consumi-
dor..- ‘Este, tiene campo de andlisis para determinar cué&l de los
varios productos es el que més lebsatisface. |
Respecto a la influencia de la televisiln en la comer
cializacién de productos podemcs dividirla en varias clases:
1° : EN EL CASO DE UNA SOLA NECES;DAD Y DE UN SOLO PRODUCTO:
El consumidor sabe gue ese producto y ninguno mis sa-
tisface las necegsidades de su deseo de consumo.

20

EN EL CASO DE UNA SOLA NECESIDAD Y DE VARIOS PRODUCTOS:
El consumidor al saber quien los fabrica, al verlos y
compararlos en accién -por obra de log avisos comer-—
ciales~ al saber gqué es lo que esas firmas hacen por
la comunidad, al conocer quienes los distribuye, pue-
¢e elegir el preducto que ﬁas le guéta y‘defender su

eleccibén cuando un comerciante pretende venderle otro.
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3° : EN EL CASO DE CONSUMIDORES SIN PERMANENTES HABiTOS DE
CONSUMO CUANDO SE TRATA DE USOS Y NECESIDADES TEMPORA-
RIOS:
El consumidor,vcuando llega el momento de su necesidad
de consumo, respecto a un articulo de uso no permanente,
llega al cbmercio y puede ejercer su poder de eleccidn
y seleccibn, identificando las marcas qgue se encuentran
en el comercio.
hdemds, en el caso de estos consumidores, muchas veces

| ocurre que entran en un cocmercic dispuestos a comprar

ctro producto que satisface sus. necesidades permanentes,
y al ver un producto que se anuncié'en teleVisién ~gue
satisface otra necesidad no tan influyente en:su vida
diaria- pueden comprarlo a manera de prueba, noc solo por
cel productovsinopor la satisfaccién de la presunta ne-
cesidad que el aviso comercial de televisién dié a co-
nocer.
Lo anterior ocurre. con granifuerza, creandc nuevos ha
bités porgue al entrar por la vista impresione al olftato :
al éusto, rmotivaciones sensoriales de gran fuerza en
detéfminado tipo de consumos.

4°: LA TELEVISION VENDE EN EL PROPIO DOMICILIO

Los anuncios de televisidn venden a domicilio. Cuan
do la oferta esta bien realizada, el consumidor llega
al negocio del minorista con la decisién ya hecha.

Una investigaciln realizada en la firma Thompson y Wi~
iliams en agosto de 1967, demostrd que:
¢l 70% de los clientes venian influenciados por los

anuncics de la televisién en los Canales 2 y 7 de la



-168-

Plata y Capital Federal respectivamente, en lugar de es-
tarlc por el programa de fGtbol propalado por LS5 Radio
Rivadavia y por un gran programa musical en LR4 Radio

Splendid.

_el 60% de los clientes'éonCurréntes -uel 70% que vil
televisiin- concurrfan con su decisiln de - compra ya to-
mada. Sabfan gque iban ‘a-comprar y-compraron sin discu-

- tir-articulo-ni precio.

-el otro 40% -de los que-vieron televisidn venfan-dispues
tos a comprar. Querfan ver novedadesyfporqué-los avi-
s0s comerciales de televisién,'transmitidos por la fir-
ma indicaban que la empresa tenfa en oferta las pren-
das de moaa de gusto internacional,ﬁés actualizada.
Compraron‘en su totalicad, después de ver las prendas
en exhibicién.

4°: Asimismo,los clientes que fueron atraidos por la televi-
51i6n gastaron md8s que los que vinieron atraidos por ra-
dios y vidrieras. |
io expuesto comprueba que la televisidn es el instrumento
md8s potente en la comercializacién de productos y que actia en
todo el circuito producto-comerciante-cliente.

Asimismo, es el medio de mayor influencia en la toma
de decisiones de compra al nivel consumidor, minorista, mayo-
rista, distribuidor ¢ sea de quien compra para consumir, de
guien ccmpra para vender al consumidor, de quien compra para

vender al pinorista):idem al mayorista.-
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d. La televisifn y el lanzamiento de nuevos productos_al merca-

- do.

Ya hemos visto lo que hace la televisién por los pro-
ductcos. i.emos comparado, en un cuadro precedente, las inversio-
‘nes de los nuevos preductos en televisidn, y podemos concluir
'éue, la mayorfa de los nuevos prcductcos tantc de fabricacién
nacional como extranjera que se impusieron en nuestro mercado
lo lograron mediantela influencia dinémica y potente de la te-
levisién. Una encuesta iealizada per Jorge Stern y Asociados,
comprobd gue, en un periodc de cinco anos 1962-1967, los pré—
ductos nuevos que lograron estabilizarse en el mercado, repar
tirlo con la competencia en forma econémicamente beneficiosa,
fueron en un 85% aquellos que‘realiZaron una mayor inversidn
en televisiép que en cualquier otro medio!

" El otro 15% estaba diViéidoiehtre~los~que invirtie-
‘ron poco en televisidén y en otros medios, en los gue tuWieron
una mala campana. de propaganaa y, entre los que se vieron su-
mergidos por una mala produccidn y por deficiencias de admi-
nistracidn, promocidn, ventas, mala calidad del producto, fal
ta deequipamiento.. ‘

La televisidn tiene, también,una gran importancia
en la preparacidn, lanzamiento, realizacibén ¢ habitualidad de
las investigaciones de mercado.

Los sistemas més importantes Que se utilizan en: las
investigaciones de mercado:Referendum Postal, iLas Sefias, La
llamada Telefdnica, la Entrevista Personal, el Método de Ob-
servacién Directa, el Experimento} pueden encontrar en la te-

levisidén un valioso auxiliar para preparar a la muestras son

las personas seleccionadas del universo- para que respondan a

los questionarios que se le sometan. Los entrevistadores,
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tanto los que van a domicilio, como los que utilizan el servi-
cio telefdnico, son bienvenidos cuando las encuestas‘e investi-
gaciones estan motivadas por la televisibén. Psicllogos han en
trevistado a personas que han participado de encuestas y los
resultados han sido los siguientes:

Amas de casa: La mayorfia de las con mayor espiritu de co-

laboracidn afirmaron que les encanta partici
par en las encuestas de los productos que
anuncian en televisidn.

Ctro grupo expresé{que lds 'encuestas~que se
anuncian por televisidnles hacfan comprender
a los consumidores la importancia que tendan.
en la fijacidn de preciosy en la calidad del

producto.

Hombres. de negocio:  Cuando una inVestigacién'o.unawencuesta
5se°promocidna-por~televi$i6n,”ei'encuestédo
~esté seguro-'de "que si*eswelegidO"para*iﬁte—
;grar la muestra; el entrevistador actuéré
" seriamente y nolloéiﬁtilizaré con otros fines.

Otra importante consecuencia es que la televisidn, en
horarios de gran concentracidén de audiencia, puede permitir la

realizacidén de encuestas simulténeas con ofertas de productos o

con lanzamiento de productos al mercado. Ldgicamente y segiln

las experiencias realizadas, el perfiodo ideal para realizar una
investigacidén con encuestadores domiciliarios y telefdnicos es
ei de una hora, o sea con avisos o interrogatorios ubicados en
los cortes comerciales de un programa de una hora de transmi-
sidn.

Asimismo, puede prepararse la encussta, enviando los
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formularios por correspondencia, los gue luego ser&n cumplimen-

tados por los integrantes de la muestra.

E.- LA TELEVISION: IMPORTANCIA EN LA CANALIZACION DEL PODER

ADQUISITIVO DE LA POBLACION:

La expansién de la televisidn por todo el territorio
nacional, motivd un importantisimo estudio de todos los merca-
dos provincialés. Mediante esas investigaciones se llggé a de-
terminar el poder adquisitivo correspondiente a la poblacibn
en cada zona de cobertura de los canales, tanto de Capital Fe-
deral como del fesfo del territorio.

Estos célculos,han. permitido determinar el produc-
to bruto nacional que deriva de las fuentes de trabajo; esta
suma promedio es la gue se emplea en adgquisicidén de productos
de consumo, uso generalizado, con excepcidn de los correspon-
dientes a’alquileres de departamentos y casas, gastos médicos
y medicinas.

Con este conoéimiento; sucesivas campanas iré&n ca-
nalizando ese poder adquisitivo hacia los distintos productos.

La televisién lo posibilito. PRODUCCIONES ARGENTINAS
DE TELEVISION marcl el camino, en su caridcter de empresa pro-
ducfora de espacios para el canal 13 de Buenos Aires y los ca-
nales méas importantes del interior del .pais. Para ello,
realizd, mediante la conducidn de los hombres de su departa-
nento de Promocidn e Investigaciones una exhaustiva investiga
cidén en todo el territorib del pafs. El conocimiento del po-
der adquisitivo de la poblacibén, derivado de sueldos, porcen-
tajes, comisiones y rentas, como asfi también el cbmputo de 1las
sumas de dinero depositadas en cuentas corrientes bantarias y

en cuentas de ahorro, han permitido conocei las posibilidades
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econdmicas de la poblacidn: realmente, ha sido un verdadero re-
v
levamiento econfmico de nuestro territorio.

Todo lo expuesto, referido al dinémico papel de la te-
levisién en la conducién de la oferta y la demanda en nuestro
mercado y en la canalizacién del poder adquisitivo, demuestran
qgue la televisibén no solamente crea}riquezas sino que, en algu-
nas oportunidades =-especialmente cuando existfa un solo canal
de televisidn-, varios nuevos productores : asociaron - sus
ganancias epn publicidad <a 1’ lanzamiento. 1a agencia aporté
los costos de las campafias y recibieron por ello porcentajes en
las ventas y asf surgieron grandes beneficios para:muchos pro-
fesionales de la publicidad.

Por otra parte, los canales, para poder continuar do-
minando- las voluntades en el mercado, deben seguir haciendo in-
versiones. Deben investigar los gustos de sus televidentes y,

para lograrlo, tienen que averdiguar e n .- cada una de las cla-

ses. sociales.

En resumen:

La televisibn incide en el desarrollo de la economia
Yy, como se puede ver, los importantes servicios que presta son,
en su mayorfia, debidos a sus propias inversiones. Por ese mo-
tivo, el estado debev colaborar con ellos : ..~ con un tratamien
to impositivo preferencial, ya que sus utilidades son inverti-
das en equipos, investigaciones, promociones, para el logro de
una mayor audiencia, alcanzar mas hogares en cada mercado, a
fin de que sus anunciantes encuentren mejores y mds bajos cos-
tos por millar Yy para que conozcan mejor ablos destinatarios

de sus mensajes publicitarios.
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LA EMPRESA DE TELEVISION

Los inversionistas, mediante la televisidén, ven des-
pertér muchas veceé su iniciativa. Cuantas empresas han surgi
do de una documental pasada por televisidn que ha presentado
determinada conquista o adelanto té&cnico, obtenido en el extran
jero yue promovi6, en empresarios y financistas argentinos la
iniciativa de obtener la patente para nuestro pafs a fin de co-
menzar la produccién de articulos y productos.

Este papel, tan importante de la televisidén, convier-
te a la empresa de televisidbn en un constante factor de impulso
en la dindmica de la economifa. inclus6. en un reactivador, cuan
do la pasividad de un ciclo de recesidn incide en el mercado,
tanto en lo referenté a clientes como a productores y comerfia-
lizadores.

. En.este capitulo veremos como la televisidn participa en
todos las ramas de la industria y el comercio, mediante la in-
versién que, de sus anuncios hacen éstos y veremos también como
todos ios articulos estén representados en las péntallas de los

televisores.

Para una mayor exactitud del trabajo, hemos considera-
do el mes de junio de 1968.

Primero consideraremos los grupos de productos; que
comprenden tanto productores como comerciantes.

GRUPOS DE PRODUCTOS QUE ANUNCIAN EN

TELEVISION

Bebidas: Aperitivas, alcohflicas, espirituosas fres-
cas, espirituosas anejas, de mesa, sin alcohol, sin alcohol con-

centradas.
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Cigarrillos y tabacos

Productos alimenticios instant&neos: café, yerba, té chocolate.

Golosinas: chocolates, caramelos, pastillas, etc.

Productos alimenticios: harinas, aceites, de huerta, de frigo-

.rifico, precocinados, lacteos, farinfceos, panificacidn, des=
hidratantes, dietéticos, para animales.

De tocador: Jabones, talcos, polvos,.ldpices labiales, desodo-

rantes, peines, spray,perfumes, hojas de afeitar, m&quinas co-
munes y eléctricas, lociones para bano y para afeitar,. etc.

Productos de laboratorio: medicinas, etc.

Productos industriales: adhesivos, abrasivos, automotores, mno-

tos, .niotonetas, petroliferos, bicicletas, insecticidas, plagui
cidas, mnetallrgicos, yufmicos, goma, calzado, textiles; eléctri
cos,vpara el hogér, gas, etc.

Comercios: Casas y artfculos para el hogar, de misica, de pro-
auctos para el hogar, inmobiliarios, seguros, lLancos reloje-
rfas, librerias, editoriales, mueblerias, &ptica, fotografia,
farmacia, ensefanza, instituciones oficiales, turismo, trans-
porte, asistencia médica, instalaciones y servicios.

a) TOTAL _DE_LO _INVERTIDO EN TELEVISION_ DE CAPITAL

—— - —— D i G T S Gmn T M SR D S G A G G G A Ae WY S MR A e St G A G ey G . S — Tt —

Julio 1968

(A valor tarifa y sin descuento)

Canal 2 47 .990.000
Canal 7 - -122.004.000
Canal 9 475.975.000
Canal 11 337.066 .000
Canal 13 558.962.000

Total invertido en

1.541.997.000
Juli, j96s
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b) TOTAL DE LO INVERTIDO EN TELEVISION DEL

Julio 1968

Se consideran los canales ubicados en las ciudades de: BAHIA
BLANCA, ROSARIO, SANTA FE, MENDOZA, SAN JUAN, CORDOBA, CO-
RRIENTES, SALTA, JUJUY, NEUQUEN, MAR DEL PLATA. SAN RAFAEL

(MENDOZA) .

TOTAL INVERTIDO: $ 820.000.C00

TOTAL DE INVERSIONES-EN-TODO EL-PAIS

JULIO 1967

(Ver en anexo N°1 la In-
versidn publicitaria
del primer semestre 1968)

$-2:120.388.000

TELEVISION  FINANCISTA DE EMPRESAS:

Lo invertido en canales de todo el pafs. no se pa-
ga de inmediato.

Tanto las agencias de publicidad, como los anuncian
tes, ven financiadas sus inversiones en televisidn,por los sis-
temas de créditos y cuentas corrientes que éstos les acuerdan,
lo gue también beneficia a los productores de peliculas co-

c
nerciales y a los productores e intérpretes de programas artis
ticos.

La televisidn debe cumplir sus compromisos con acto-
res y proveedores de series, con los participantes en espectédcu
los deportivos, con cantantes, orquestas, serfes,»etc.f"mﬁchos
de L1os .cuales deben ser pagados en dblares, en algunos casos.al

finalizar el mes correspondiente a su actuacidén, en otros ca-

sos a, los 15 dias posteriores al mes de actuacidn y, como md
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ximo, a los treinta dfas ‘en toda~otra7formaMde espectdculos que
no sea fdtbol, automovilismo y boxeo, compromisos que deben abo-
narse en el acto y en forma previa a cada partido, encuentro,
‘reunién hipica, etc.
Asimismo, la ‘televisidn abona impuéstos -4l ‘estado jsueld
a su personal,aporteséfinstitucionéSGeprevisién'social en térmi-
no, y débe « vigilar atentamente sus reservas econdmicas para no
quedar en situacidn de cesacidn- de éagos, ante la mora, bastan-
te frecuente de grandes empresas taﬁto de ‘anunciantes como de
publicidad. |
Por este motivo, al no cobrar al contado,~al fijar
plazos para los pagos de la publicidad irradiada, los -canales -
de televisidn, empresas - sumamente -costosas en 'sus operaciones,
‘'se convierten en-instituciones de crédito-respecto a sus clien-
tes (Industrias -y comercios), créditos gue, en muchos casos son
multimillonarios, cuandoala frecuencia-de-~la publicidad suma
las inversiones en-gfandes~campaﬁas.
Ademas, en muchoswcasés,allvenberselos~plazos, los
‘canales -se ‘ven-obligados -a-aceptar -documentos -a-cuenta, yue
-alarganvlos~términos~de~real~cumplimientewde‘laSsobligaciones,
aunque -se -cuente con -facilidades de descuento -en -las -institu-
-ciones -bancarias (lo que -es fécil de realizar en la Capital
-+ ‘Federal, -cuando -se -trata -de canales -de gran envergadura econd
- ‘mica, pero bastante diffcil en los canales del -interior del
- -pais).

FORMA DE PAGO ESTABLECIDAS POR

‘Generalmente, los canales han -unificado sus formas

de pago.
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Estos se realizan de -la -siguiente -manera:-a los 30, a los 60,
a los 90 y a los 120 dias.

Para no mantener sus ingresos eh periodos ‘dilatados,
los canales incentivan el cumplimiento de las obligaciones.Pa-
ra ello, se acuerdan bonificaciones por pago inmediato, por
pago a los 30 dfas y por pago a los 60 dfas. Estas bonificacio-
neslson bastante importantes y van del 5% al 7% . |

kn resumen, -si ‘un anunciante ‘invierte en televisidn
$ 1.000.000 recibe las siguientes bonificaciones:

- Bonificacién de agencia - - -17.65%

Bonificacidn de pronto pago 5,00 %

o sea que vendria a pagar un 77,35 %
Eniiaggeneralidad_de los casos, casi todos los anunciantes
exceden, cuando se trata de campaifias peribdicas, Ge los
3.000.000 mensuales de inversiones publicitarias. Como se ve-
rd, la empresa de televisibén, practicamente estd realizando

un préstamo a cada agencia ya quevlas sumas qué estdn "pres-
tando" sin interés supera -en canales de’Capital— los 1l00C
millones de nuestra moneda.

"En 1967 de los $ 15.600.000.000 invertidos en tele-
visidn, un muy bajo porcentaje se abond en pericdos de treinta

dfas, el resto fue hecho efectivo en 60, 90, 120 y 180 dias,

segln el cuadro siguiente:

A 30 dias: 5%
A 60 dfas: 9%
A 90 dias: 42%
A 120 dias 33%
A 180 dias 11%

100
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Como puede apreciarse, practicamente la industria y
el comercio operaron usando los créditos que, en cuenta corrien-
te, les otorgan los canales de televisién.

Lsto nos demuestra una vez mas que los canales de te-
levisién, como empresas conductoras del mercado, son creadoras
de riqueza y - fomentan el crédito: generalmente ni siquiera
perciben los l8gicos intereses de plaza, debiendo acudir en

muchas oportuhidades a la obtencidn del crédito bancario y ex-

trabancario.



CAPITULO VIII

TOTAL INVERTIDO EN TELEVISION (a valor tarifa)

Enero

- Junio 1968

(en miles de $)

c) Capital y Gran Bs. As, Enero Febrero Marzo ~Abril Mayo -Junio
Canal 2 28 .461 20.261 29.403 36.883 46 .804 60.691
Canal 7 20.787 90.415 78.725 180.526 199.585 126.253
Canal 9 211.062 218.539 283.031 316.404 404.132  447.540
Canal 11 179.912 161.279 214,440 311.683 369.888 349.572
Canal 13 278.635 254 .280 374.193 501.504 588.360 616,127

Totales 717 .957 744 774 979.792 1.347.000 1.608.769 1.600.183

d) Interior del pais
Canal 3 Rosario 55.408 54.333 60.711 72.427 91.022 93.974
Canal 5 Rosario 31.394 25.832 29.497 35.366 41.461 38.741
Canal 8 Mar del Plata 23.728 45.628 33.791 36.618 35.883 38.654
Canal 10 Mar del Plata 43.620 23.984 22.168 35.613 33.056 35.494
Canal 7 Mendoza 20.630 33.742 34.059 29.340 40.968 44,835
Canal 9 Mendoza 40.912 20.053 19.566 32.059 40.493 41.409
Canal 13 Santa Fe 30.026 27 .745 28 .911 33.639 44,913 45.936
Canal 10 Cobrdoba 5.633 6.517 9.573 12.778 11.098 15.690
Canal 12 Cbérdoba 68 .554 60.899 63.848 69.322 85.369 82.300
Canal 7 Bahia Blanca 9.015 9.837 10.600 10.353 11.890 22.544
Canal 9 Bahia Blanca 21.036 17.606 20.172 22.853 33.618 33.896

FUENTE: Exact TV



Enero Febrero Marzo Abril ~° Mayo = = Junio

Contin. Interior del pais

Canal 8 San Juan 18.350 . 17.881 19.883 23.749 25,169  25.954

368.333  344.027 352.779 - 414.118  494.940 - 519.427

FUENTE: Exact TV
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CAPITULO VIIT

Generalidades

Un tema que verdaderamente ha cautivado la mente y
el tiempo de las personas dedicadas al estudio del Derecho, es
el ubicar a la radio y la televisibén dentro de la clasificacién
que de una manera correcta le corresponde: fLa Radiodifusién es
una industria' o es un comercio?

| Los interrogantes que formulamos en el parrafo ante-
rior, han sido despejadas y analizadas con todo detalle y se ha
Lllégado a una conclusidén final: LA RADIODIFUSION ES UNA INDUS-
TRIA.

Ld anterior ha tenido cémo consecuencia que en la
mayorfa de los pafses del mundo las legislaciones vigentes reco-
nocen a ia radiodifusidn como industria, pero independientemente
de lo anterior-que constituye ya de por si una prueba irrefutable
de su adecuada ubicacidn en el concepto de industria- vamos a rea
lizar algunas consideraciones al respecto.

En el reglamento de Radiocomunicaciones, anexo al Coﬁ
venio Internécional de Telecomunicaciones, vigente, se encuentran
las siguientes definiciones:

"Radiodifusibn, es un servicio de radiocomunicaciones
que efectlia transmisiones destinadés a ser recibidas directamente
por el pGblico en general. Este servicio puede incluir transmi-
siones de sonidos, de televisidn, fagsimiles, y otros medios;
RADIOCOMUNICACION, es toda telecomunicacién por medio de las on-
das. hertzianas; TELECOMUNICACION, es toda emisiéhlo recepcidn dé
signos, senales, escritos, imégenes, sonidos ¢ informaciones de

cualquier naturaleza, por hilo, radio, medios visuales y otros
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sistemas electromagnéticos; y, ONDAS HERTZIANAS son las ondas
eleétromagnéticas.comprendidas entre las frecuencias de 10 Kc¢/s"
y 3.000 Mc/s.

Resumiendo los elementos anteriores, el Licenciado
José Luis Fernindez, en su libro denominado "Derecho de la Ra-
diodifusibén", elabora la siguiente definicién: "RADIODIFUSION
ES UN SERVICIO DE EMISION DE SONIDOS IMAGENES O SIGNOS, POR ME-
DIO DE ONDAS HERTZIANAS Y DESTINADO A SER RECIBIDO POR EL PUBLI-
CO EN GENERAL".

Por.lo que respecta a las industrias de servicios,
se clasifican, como se ha hecho, en pGblicas,privadas y de in-
terés pQblico. Las primeras son aquéllas gue tienen las si-
guientes caracteristicas:

A) Que deben proporcionarse a toda la poblacidn.

‘B) Que deben ser regulares, continﬁas y eficientes.

C) Que deben satisfacer necesidades inaplazablés comunes a
la poblacidn, y

D) El servicio se presta sin &nimo preponderante de lucro.

Por estos aspectos de necesidad imprescindible que
tienen estas industrias, son casi siempre emprendidas o prote-
gidas por el Estado el que, a cambio de algunos privilegios,
exige o bien fija, tarifas accesibles al consumidor: como acon
tece en los servicios de correos y telégrafos que normalmente
forman un servicio pGblico bajo el control del Estado. Es por
ésto que todosvlos servicios que se aglutinan en esta clasifi-
cacién y muchosiotros, tales como las industrias de combusti-
bles, son algunas veces de propiedad privada u oficial pero
siempre bajo el control del Gobierno.

La industria de servicios privados, contiene las re-

laciones de servicios personales entre los miembros de una colec
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tividad)‘tales como el servicio domésticp y los servicios profe
sionales, el servicio médico que tiende a tomar cardcter de ser
vicio de interés ptblico y quedar englobado en las condiciones
descriptas para las de ese caricter; éstas se norman por el in-
terés privado, por la legislacidn o por leyes especiales de tra
bajo.

Por Gltimo, la industria de servicios de interés pi-
blico, es un nuevo concepto aceptado ya por los principales tra-
tadistas en Derecho Administrativo. La actividad de interés pfG-.
blico tiene caracterfsticas propias que la distinguen de los ser
vicios plblicos y de lqs servicios privados, pero gque constitu-
yen una actividad que corresponde claramente a la definicidn de
Industria que hemos expuesto anteriormente, ya que la actividad
que desarrollan las personas que intervienen tanto - en radio como
en televisidn, que es lo que interesa a este estudio, es aplica-
-:ble a-la obtencidn y produccidn de servicios necesarios. para Sa-
tisfacer un interésrpﬁblico 0 sea una necesidad de la comunidad.

Ei empleo de los canales o frecuencias para fines de
servicio de radiodifusidn puede hacerse o bien por el Estado mis
mo o bien entregédndolo a los particulares, para que éstos lo rea
licen. También pueden coexistir ambos sistemas.

Si el Estado es quien presta el servicio directamen?
te, no se plantea problema - alguno para nuestros andlisis, puesto
que en tal hipbtesis se considera como el ejercicio de una atri-
buciéh, legalmente establecida, y el Estado cubre el costo del
servicio. como todps sus demds egresos, es decir) con el productor
de impuestos, ya sean los impuestos generales o bien, a través de
un impuesto especial sobre receptores en uso. En este caso el
servicio de radiodifusién es una actividad estatal, como otra

cualquiera.
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Sin embargo, en América la radiodifusibén no se pres-
ta por el Estado y, es méds, se considera en nuestro pafs que es
contraria al régimen democrdtico la monopolizacibn por los gobier
nos, sus O6rganos o sus agencias de los vehiculos de informacidn
o de expresidn.

Cuando la radiodifusibn se presta por particulares
es cuando ofrece.la serie de preguntas, de incdgnitas que hay que
descifrar, para darle una clasificacidn corretta.

Para emprender esta tarea, desentend@mosnos por un
momento de la circunstancia de que el particular requiere una li-
cencia gubernamental péra usar un canal de radiodifusién, ya que
es ajena al aspecto que ahora queremos examinar. Veamos solo que
las actividades humanas son las m&s variadas y van desde las més
simples a 1as"més complejas, e igual ponen a un individuo frente
a otro individuo, que frente a un grupo de sus semejantes, grupo
que puede pensarse mds y mds grande, hasta que, tedricamente o
ain de hecho, llegue a abarcar a toda la sociedad.

A medida que ampliamos. el radio de influencia de esa
actividad, ampliamos también el interés que va despertando en la
coléctividad hasta el Estado que, como representante de los inte-
reses generales, manifiesta su resolucidn de que esa actividad se
realice de una cierta manera, para que no solamente no constituya
un peligro sino, por el contrario, para que proporcione o aumen-
te el bienestar colectivo. En este caso nos encontramos frente
a una actividad privada de interés pﬁblicoﬁ este es el caso de
la radiodifusién.

Distintas formas de prestacidn del servicio

El servicio de radiodifusidén puede ser prestado:
l. For.el Estado (ya sea directamente o bien por intermedio de

un- organismo descentralizado) ;
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2. Por los particulares;
3. Por ambas partes.

En Europa el sistema generalizado es el primero, y
asf en Inglaterra, por ejemplo, la "British Broadcasting Co."
(BBC) es una isntitucibn creada por el Estado, yue es. adminis-
trada por un cuerpo colegiado y que cubre todos sus costos de
instalaciones, gastos de ope:acién técnica y administrativa;
asf como de programacidn, mediante el pago de una suma de dine-
ro que le hacen anualmente los poseedores de receptores en uso.
Por eso al sistema de Radiodifusidn de Estado podriamos llamar-
lo también sistema europeo.

En América, en cambio el sistema general es el de la
radiodifusibn privada, es decir en manos.- de particulares; pero
paraielamente existen también, en varios pafses, radiodifusoras
gubernamentales, como acontece en México: En Canadd, guiz8s por
la influencia-que;ejerce-todévia y en forma intensa la Madre Pa-
tria, coexisten los dos sistemas eé decir, el Estado cuenta coh
un sistema completo de estaciones de radio y televisibén que cu-
bren su territorio a imagen y semejanza de la British Broadcast-
ing Co.(BBC), y que se denomina Canadian Broadcasting Corpqration
(CBC). Existe, ademds, la radiodifusidén privada, que se ha de-
sarrollado grandemente, a pesar -de la competencia desleal que le
hace aquélla; en dicho pais,la radio oficial se sostiene con las
cuotas que para tal objeto se cobran a las radiodifusoras priva-
das..

En México, el servicio de radiodifusién se presta por
empresas privadas en general;pero el Gobierno Federal y los Go-
biernos de los Estados cuentan con un pequefio nfimero de radiodi-
fusoras, todas ellas de escasa potencia, cuyo verdadero objeto

es el de que operen como estacidn "llave", en los casos de
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"cadenas nacionales".

Sin titubeos de ninguna especia nos declaramos en
favor del sistema de radiodifusibn privada, es decir, del sis-
tema que, a su vez podemos llamar americano, porque considerando

- que la primordial tarea de la televisidn es informar y comentar.
- . para que el pueblo, en cuyo beﬁeficio estd establecida, pueda
estar enterado oportunamente de todos los acontecimientos que
ocurran y pueda irse formando un juicio del mundo en que vive,,
gomos partidarios de que los medios de informacién no estén nun-
ca en maﬂgs de los gobiernos; Naciones Unddas,establecencomo uno
- de. los derechos fundamentales del hombre el de recibir informa-
cibén veraz, sin limitacibn alguna. Cuando los medios de infore
- macibn estdn en manos gubernamentales, se implantan: "filtros"
“*jpbr“ el gobernante y si &ste no pose€e arraigadas convicciones
 dgm9g;é£iéas, el control de los medios de informacibn es elmar-
méiméslpeligrosa due en sus manos éuede convertirlo en un dicta
dor;ﬂ'ﬁn cambio, en manos de particulares, constituiri siempre
un féeﬁo é—los desmanes del poder y la mejor salvaguarda de las
libértades.
Por tal motivo, al hablar de rédio&ifusién, estamos
refiriéndonos indistintamente a la radio (emisién de sonidos des
tinados a ser recibidos por el pGblico en general por medio de

las -ondas hertzian‘as) -

Continuando con el verdadero objeto del presente es-
tudio trataremos de encontrar las diferencias entre comercio e
industria y de ubicar a la radiodifusidn precisamente dentro del
concepto de industrial

Concepto de Comercio, lo define la enciclopedia, como: "negocia-

-cibn y tr&fico que se hace comprando y vendiendo o permutando
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unas cosas por otras".

El comercio es tan antiguo como la sociedad y se
origindé en la imposibilidad dé producir cada persona, pueblo o
tribu satisfactores a sus necesidades, siéndoles fécil obtener
los de otros mediante el trueque o cambio de sus productos so-
brantes. Claro estéd que esta forma rudimentaria del comercio,
ha cambiado por completo, ain cuando subsiste todavfa en paises
de menor civilizacién, y se ha convertido en una ciencia y en
el mids poderoso auxiliar de la produccidn, sén sus ‘bases: ahora.
las operaciones mercantiles con todas las derivaciones y concep
tos que ellas tienen.

De lo expuesto, podemos entender por "comerciantes"
seglin el Derecho AdminiStrativo, "la persona con capacidad ju-
rfdica suficiente que tiene como profesidn el ejercicio en nom
bre propio de actos de comercio y que, por consiguiente, le

son aplicables las leyes mercantiles".

Por ello, fcomerciar o realizar actos de comercio”
es una actividad que se‘efectﬁalal dedicarse a operaciones mer
cantiles o sea negociar comprando o vendiendo, o permutando gé-
neros..

La Economia Poiitica considera el comercio como
"conjunto de actos (o cambios) que lo facilitan de un modo di-
recto, celebrado constantemente y con especulacidn, tendiente
a aproximar los productos de manos del productor al consumidor.

El Derecho lo considera como "conjunto de,relécio-
nes juridicas que se derivan de los actos de cambio". Es de-
cir, el comerciante es un"intermediario", entfé el productor y
el consumidor. "Compra y vende un prodhcto y obtiene por ello
una»utilidad".

Por (Gltimo, desde el punto de vista de la legisla
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cién‘éspecial,.es indiscutible que en el Derecho Mercantil, se
reconoce planamente y asf se establece en las legislaciones. de
la mayorfa de los paises del mundo "que los actos de comercio
sean 0 no comerciantes los que los ejecuten, se rigen por las
disposiciones de los "C6digos de Comercio" o, en su defecto,
por la legislacién Mercantil”.

Industria: concepto:

El hombre, desde los mas remotos tiempos, ha tenido
que recurrir a fabricar implementos, herramientas y Gtiles que
le han permitido sobrevivir e imponerse a la naturaleza contra
la cyal  lucha y a la cual vence-cada‘dia con el producto de su-
"industria”.

Industria puede considerarse, tomé&ndose en un senti
do amplio, cualquier actividad humana y es asi como se usa cuan
do se dice a alguien ya puedes ejercef tu industria.

Los diccionarios designan a la industria como "mana",
destreza o artificio para hacer una cosa".

De acuerdo con estos conceptos, cualquiex:: activi-
dad humana es de hecho una "industria" con tal gue constituya
unajaccién sistemdtica, pero. en nuestro estudio interesan sola-
mente algunos aspectos de‘esés actividades; pero dado el enfo-
gue de este estudio solamente se fija la atencidn en agquellas
actividades del hombre que se dedica a la obtencidn, transforma
cién o transporte de uno o varios productos naturales o mercade;
rias, servicios, ideas y otros'objétos destinados al consumo ©
utilidad de otros.

Desde nuestro punto de vista, la obtencién de estos
productos puede comprender la extraccidn simple de los yacimien
tos-devla naturaleza, de todos los materiales u objetos que el

hombre utiliza en su estado natural; también todas las operacio-
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nes~neCesarias”pafa“cambiar“ese”estado“natural y darle otra for-
ma u otro estado fisico en el cual va a ser utilizado, y todavia,
una vez lograda esa forma, hay que considerar si esas maniobras
tiehen o no un fin lucrativo, sino solamente considerando la nécg
sidad de su utilizacién.

Por lo tanto, para los fines de la economfa industrial
encontramos perfectamente delineada»la'siguiente definicidn:

INDUSTRIA-ES LA ACTIVIDAD SISTEMATICA DEL HOMBRE APLI
‘CADA A OBTENCION, PRODUCCION Y DISTRIBUCION DE LOS BIENES Y SERVI
CIOS NECESARIOS PARA SATISFACER LAS NECESIDADES DE LA COMUNIDAD.

Analizaremos esta definicidn que puede tener, como to
das ciertas imperfecciones, perb que comprende de una manera gene
ral los aspectos dé la industria que estamos estudiando.

Se-dice que la actividad tiene gue ser sistemética
por.que-es claro que si por una vez se realiza una tarea o se fa-
bric?galgﬁn artfculo, no se puede decir que est& dedicado a la in
,dust;ia;ﬁpara»que.sea.asi eS'nécesario que. esa actividad sea aqué
lla' a la que se’esté‘dedicadb de manera permanénte o sistemé&tica.
Al decir gque se aplica a la obtencidn, produccidn y distribucidn
de un objeto o sea , bienes y servicios, se quiere decir que
esas actividades se aplican a dotar de utilidad, de forma, espa-
cio y tiempo a dichos objetos; requisitos éstos que deben llenar
los bienes para poder calmaf el desequilibrio psicofisiolbgico
‘que. constituye la necesidad. Esa actividad puede abarcar la ob-
tencidn, produccibn y distribucidn de los bienes materiales tan-
gibles j ae los servicios inmateriales o intangibles§ con—taquﬁe
{tiéndan,é satisfacer alguna necesidad, puede ser en consedpepcia

necesidad material de un: bien o inmaterial de un servicio.

-En esta definicidn se encuentra comprendida toda la

actividad industrial;y‘a-ella.nosAatendremos, sin adherirle cua-
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racteriza el objeto por definir y no aquello que no posee, pues
de esta manera una definicibén serfa interminable. Nos referi-
mos a que algunos autores agregan a su definicidn el hecho de
que la actividad puéde-ser lucrativa o no lucrativa, pero si en
ambos casos queda comprendida en este estudio, no hay que hacer
mencién de esa cualidad ni de ninguna otra que no sea distintiva

en forma categdrica.

La Radiodifusidn ! industria de transformacién

Pasaremos ahora a ubicar a la Radiodifusidn como in-
dustria de transformacibn. La enciclopedia, al referirse a la
televisién, manifiesta lo siguiente: "Transmisién eléctrica de
escenas o imdgenes visuales, con sucesidn tan r&pida que den la
sensacién;%al‘espectador que*observa~la-pantalla~del'teCépébrr~de:
estar-presénéiando los-aconﬁecimientqs en*el-preciso~instante.en
gue se producen en el extremo emisor. Se distingue de la fotote- .
legraffia eﬁ que el objeto de ésta es la transmisién de imé&geénes
fijas (fotografias). Las ondas portantes para la transmisifn en
la televisién son las ultracortas, mucho més cortas que las uti-

- lizadas en las transmisiones por radio del sonido, de:médo que pa-
ra audicién y visidn simulté&neas hay que poner en marché dos emi-
soras de distintas longitudes de ondas. |

Ademds de los elementos de la radio, tales como lam-
paras electrénidas, condensadores, transformadores, transmisores,
receptores y amplificadores, se neesitan en la televisidn una
fuenﬁé luhinosa,-un mecanismo de exploracibn de las im&gines, len-
tes Opticos, células fotoeléctricas y tubos de rayos catddicos.
Lasvimégenes no se transmiten enteras, sino que se descomponen en

im&genes elementales, o pequenas secciones de ellas, gue se van
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tomando por medio de los mecanismos o sistemas de exploracién y
que se transmiten con gran rapidez (unas 24 im&genes por segun-
do) para que la impresibn de la retina sea natural.

El fundamento de la televisidn es el sidﬁiente: di-
vidida la imagen en sus imdgenes elementales, cada una de éstés
reflejard mds o menos luz seglin su color o sus graduaciones de
luz y sombra; estas reflexiones de las im&genes se paSﬁn por
medio de lentes enfocados a una»gélula fotoeléctrica o una ca-
mara captadora de rayos catédicos que transforma estos impulsos
variables de luz en-impuléos eléctricos, también variables, los
que son amplificados y transmitidos en combinacidén con las ondas
portadoras de radiofrecuencia de una manera semejante a como se
hace eﬁ la-radio,‘y luego se realiza en el receptor la transifor-
macién inversa de los impulsos eléctricos en distintos tonos lu-
minosos".

Una estacidn de televisidn se compone de un conjunto
de maquinarias capaces de transformar las imdgenes en ondas sus
ceptibles de ser transportadas a través del é&ter, para alcanzar
su Gltimo objetiVo, cual es transformarse nuevamente en imagen a
nivel del receptor. | ’

| ~Este proceso, asf tan suscintamente enunciado, re-
quiere no obstante un complejo sistema cada uno de cuyos compo
nentes trataremos de describir.

En la enunciacidn anterior no se ha hablado ex~-pro
feso del sonido, pues la forma de procesarlo es similar gque en

Radio y ello se explica aparte con esevsubtitulou

a) Televisién:

Las maguinarias que realizan el proceso de imagen

enunciado, son las siguientes: Ca&maras Orthicon de estudio,
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Camara Orthicon de exteriores, Camara Vidicon.de cine,. (ontroles
‘de Cé&mara, Congroles maestros, Monitores, Generadores dé Sincro-
nismo, Llaves conmutadoras de sincro, fuentes reguladoras, ampli-
ficadores distribuidores de pulsos, amplificadores distribuidores
de. video, amplificadores estabilizadores, controles automiaticos de
ganancia, controles remotes de cé@maras, equipo de enlace, procesa-
dores dé demodulacién, conmutadores de video, proyectores de 16mm.,
instrumentos de calibracién y controles, proyectores de diapositi-
tivos, nultiplexer Sptico, méiquinas de compaginacibén, Video Tape,
transmisor, filterplexor, linea coaxil de transmisidn, antena,
diddos'de moduladores, equipos de iluminacidn, subustina regulada '

CAMARA ORTHICON: Lebido a las propiedades de una vélvula eléc-

trénica llamada Orthicon, se transforman las variaciones de luz
(imagen Optica) en variaciones eléctricas de amplitud (onda eléc-
trica) .

CONTROLDE CAMARA: La sefial u onda asi obtenida por la camara es

amplificada y procesada en esta unidad, para poder servir a sus
ulteriores propdsitos.

CAMARA VIDICON: Similar a la cé@mara Orthicon s&lo que emplea

una vdlvula llamada Vidicdn que requiere fuentes luminosas més
intensas, gue provee menos definicidn pero es m8s durable en
tiempo de uso y mds econémica por su valor y costo de operacidn.

MONITOR MAESTRO: Es un instrumento de precisidn (Patrdén) para

comprobar las diferentes calidades de la senal que sale del con-

trol de c&mara. En él se comprueban y ajustan niveles, linealidad,
definicibn, defectos, etc. de la imagen.

MONITORES: Fermiten verificar la calidad y tipo de imagen que se

tiene en las distintas etapas del proceso de la senal.

GENERADOR DE SINCRONISMO: s el corazén de una estacién de televi
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§1¢n pues provee los medios para arrancar simultédneamente todas

las maquinarias que componen el sistema de televisibén incluyendo
el receptor, a quien gobierna a pesar de la distancia.

LLAVE CONMUTADORA DE SINCRO: Permite pasar a otros generadores

de sincronismo con prontitud, cuando el que estaba en operacidn
fallaba.

FUENTES REGULADORAS: Suministran tensiones y corrientes regula-

Gas a todos los equipos , que por ser delicados, requieren preci-
sidn en estos suministros.

AMPLIFICADORES DISTRIBUIDORES DE PULSOS: Permite distribuir los

diferentes pulsos creados por el generador de sincronismo para
comandar a distancia las diferentes mégquinas de la estacién.

AMPLIFICADORES DISTRIBUIDORES DE VIDEO: Distribuye la senal de

video a los diferentes puntos de la estacifn que estén distantes
~de.su origen, de modo de poder observarla o utilizarla en dichos
. puntos.

. CONTROL AUTCMATICO DE GANANCIA: FRegula la amplitud de la senal

de videc en forma automdtica para compensar las variaciones de
luminosidad de la imagen original.

CONTROL REMOTO DE CAMARA: Permite ajustar la imagen que entre-

ga una c&mara, mientras ésta opera en el estudio, dGesde un lugar
distante.

EQUIPO DE ENLACE: Establece la unién entre la planta de estu-

dios y la planta transmisora que no estén en el mismo edificio
o que por su distancia no pueden unirse con cable coaxil.

PROCESADORES DE DEMODULACION: Complemento del equipo de enlace,

extracta la senal de video del equipo de enlace, la conforma y
deja en condiciones de ser entregada al transmisor.

CONMUTADOR DE VIDEO: Permite la seleccibn de una de las dife-

rentes im&genes que se han generado, para enviar al transmisor
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la que se considere mis apropiada par confirmar el libreto que
le.-di6 ‘origen.

PROYECTORES DE 16MM: Iguales en todo sentido a los convencionales

de cine, con la diferencia que son sincrénicos con la frecuencia
de la red, a los efectos de adaptarse a los standards que rigen
las transmisiones de televisidn.

PROYECTORES DE DIAPOSITIVOS: Iguales a los convencionales, aungue

nds robustos por su continua operacidn, mayor capacidad de carga
en placas y mayor velocidad de cambio.

MULTIPLEKER OPTICO: Combina las im&genes, provistas por los pro-

yectores de lémm y el de diapositivos sobre el plano focal de
una c&mara Vidicén.

INSTRUMENTOS DE CALIBRACION Y CONTROL: Equipos de precisifn desti-

nados,. como -su nombre lo-indica, para la calibracibén y control de
‘la-imagen, a los efectos de entregar al televidente una imagen
siempre de las mismas caracterfsticas para que no le sea necesa-

rio retocar los controles de su receptor.

MAQUINAS DE COMPAGINACION: Frocesan todo el material filmico agre
~¢gando éomerciales color blanco, para cortes, etc. miden duracién,
determinan con precisidn los puntos de corte, etc.

VIDEO TAPE: Graba en una cinta magnética (similar a la de sonido

pero més ancha) la sefal de video para ser reproducida en el mo
mento que se desee. Permite también reproducir una cinta graba-

da en otra emisora.

TRANSMISOR: Irradia al espacio la energfa radiofrecuente, en
forma de ondas electromagnéticas, capaces de recorrer grandes
distancias casi instantineamente transportando la senal de video

y sonido hasta el receptor.
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FILTERPLEXER: Unidad que combina las senales de radiofrecuencia

de video y sonido para ser transmitidas por una sola linea. Su-
~prime una banda lateral para ajustarse al ancho de frecuencia
~del canal que le ha sido asignado.

ANTENA: Elemento irradiante que acopla el transmisor al ambien-
te circulante.

LIODOS DEMODULADORES: Antes de llegar a la antena se extracta

por este medio una muestra de la sefial de TV para ser analizada.

EQUIPOS DE ILUMINACION: Froveen la iluminacién de los ambientes

donde se televisa, para alcanzar el flujo luminoso que el orthi-
con necesita dentro de su rango de sensibilidad.

SUBUSINA: Es la central de distfibucion de energfa para toda la
estacibén. lermite interrumpir los diferentes circuitos indepen-
dienteménte. Regula la tensifén de todos los circuitos. Trans-
forma a 110 volts para los equipos que utilicen esa tensién.

Mide todos los consumos parciales y totales.

Una estacidn de radio se compone de un conjunto de
maquinarias capaces de transformar los sonidos provenientes de
las diferentes fuentes, en ondas susceptibles de poder ser trans
portadas a través ael éter para alcanzar el receptor, donde se
transforma nuevamente en sonido.

Las maquinarias que realizan estas operacibnes'son:
consola de audio, tocadiscos, micr6fonos, grabadores, amplifi-
cadores, ecualizadores, lfineas de transmisidén, Transmisor, antena,

Consolavde>Audio:

En esta unidad se transforman las sehales para enviar
al aire aquélla que se adecfe al guién del programa que se esté

irradiando. Se amplifica su nivel y se le introducen correccio-
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nes para adaptar la senal del sonido al uso al que esti destina-
da. &te mide y regula el nivel del sonido para lograr que éste
---conserve su calidad original.

Tocadiscos: Los usados en una emisora de radio son manuales de

tipo profesional, plato pesado y compensado, brazo de pick-up
balanceado para pesarlo exacto sobre el disco, de modo de repro-
ducir el sonido grabado en disco con la mayor pureza.
Micréfonos: Transforma las ondas de presidn que produce el so-
nidc en ondas eléctricas, capaces de ser amplificadas y conduci-
das hasta el parlante receptor, donde por un proceso similar pe-
ro inverso se vuelve a transformar en sonido u ondas de presiin.

Grabadores: Graba en una cinta magnética la onda eléctrica pro-

cducida por cualquiera de los equipos que la originaron (Tocadis-
cos o micré6fonos) y la conserva lista a reproducir cuando se po-
ne en marcha para tal fin, respondiendo al guidn del programa
que se estd irradiando.

Amplificadores: Sirven para distribuir sonido a distancia, pa-

ra lo cual se amplifica la sefial hasta un nivel que le permite
ser transportada hasta un lugar distante sin sufrir variaciones
ni atenuacién.

ECUALIZADCRES: Debido a gque los equipos reproductores de sonido

modifican las caracteristicas del sonido original, se utilizan
las ecualizadores para compensar esas diferencias.

Lineas de transmisifn: Estas lineas conducen el sonido de los

estudios a la planta transmisora, para ser aplicados al transmi-
sor.

Transmisor: Equipo que genera energia radiofrecuente capaz de

propagarse y alcanzar las distantes antenas receptoras. La
onda de sonido se aplica a la onda radiofrecuente generada para

ser transportada. En el receptor se separan nuevamente. Los
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transmisores requieren fuentes de energia grandes, aire a presidn
de mucho caudal, elementos de control y calibraciin'y tableros
»‘éonmutadores.

Intena : Torre irradiante de una longitud compatible con la fre-
cuencia asignada, que proyecta la energifia radiofrecuente produci-
¢a por el transmisor al é&ter circundante. A efectos de consti-
tuir un planoc de tierra eficaz de referencia, y obtener una mayor
propagacién, se hace un plano con radiales de cogre, debajo de la

misma.

CONCLUSION: Es muy importante, a esta altura, lhacer referencia a .-

la Circular General N°731 (R) del 20 de marzo de 1961, referente
al concepto de "Maquinaria Industrial" en cuanto a la deduccién
sobre inversiones efectuadas por empresas y explotaciones, y que
dice lo siguiente:

"Atento a las consultas fbrmuladas acerca del sentido de la expre-
gidn maquinaria industrial, empleada en el art. &l, apartado 3°
Inc. B) de la Ley 11682, (modificada por la Ley 15273) . aclé&rase
que deben entenderse por tal a toda m&quina que hace o constituye
la actividad din&mica de una explotacidén de naturaleza industrial,
va que es ésta la que da el calificativo a la m&guina”.

Es evidente que cualquier controversia gque pueda plan
tearse sea sobre la base de diferencias de criterios entre quien
propone y quien juzga, y no sobre la naturaleza intrinseca del
elemento mutado la que, absolutamente,ha cambiado y solo éuede
decirse que continfia siendo imagen con el mismo concepto que la
imagen plasmada en el celulcocide siendo de la misma naturaleza
gue la cue le dil origen.

Ateniéndonos a las caracteristicas exigidas por el
Art. 8l, se observa que la imagen cbtenida a nivel de la imagen

del televisor tiene diferente aspecto, consistencia y sobre to-
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do.naturaleza, Scstenemos que su naturaleza es distinta, 1o que
a nuestro juicio es obvio, pero teniendo que destacar sus. numero-
sas 'y profundas diferencias, dirfiamos:

1) CorpCrea, tres dimensiones, siendo la de televisién plana.

2) Posee todos los matices del color, siendo en la televisién

grises.

3) La vemos por la luz que refleja mientras que la de televi-
sidn por la luz emanada de una pantalla fosférida excitada
electrdénicamente.

4) Tamano real frente a una reduccidén de 10 a 100 veces.

5) Tiene vida, sensibilidad, calor, etc., y la de la televisién
no. |

Abona nuestra tesis lo establecido pér A.I,.R(Asociac.
Interamericana de Radiodifusién - IX Asamblea General Ordinaria-
Buenos Aires 29 de Mayo-3 de Junio 1967. Informe de. la Oficina
central permanente, tftulo XIX: Venezuela. y leememos que por
decreto N°337@7- el Ministerio de Fomento, a través de la Direc-
cibén de Industrias reconoce que:

1) La radiodifusiép es - un servicio de utilidad piGblica

2) que sus actividades se consideran de carécter industrial
Invocando ese decreto se logrd que la C.A. Energla Eléctrica de
Venezuela, Maracaibo, decidiera incluir el grupo de emisoras del
Estado Zulia en la aplicacidn de la tarifa-N°4 (industrial) en
lﬁgaﬁ de la que venfia aplicando, la N°3 (Comercial)

Anexo?
Impuestos que gravan a las estaciones de televisidn

Seglin lo establecido en el articulo 10 de la ley
17.817 del 29 de julio de 1968, las estaciones de televisidn. es-
tarédn exentas de todo impuesto y/o tasa nacional, provincial

o municipal, con algunas excepciones:



-197-

a) El gravamen a la radiodifusidn y televisidén estable-
cido por ley 17817 y feglamentado por decreto 4336 (°)

b) La cbntribucién territorial.

¢) El impuesto a los réditos y emergencia.

d) El impuesto a las ganancias eventuales.

e) El impuesto sustitutivo a la transmisién gratuita
de bienes.

f) La contribucidn de mejoras.

g) Tasa retributiva de servicios de alumbrado,-bafri-
do, limpieza y contribucibn territorial.

h) Obras Sanitarias de la Nacidn.

(°) Este impuesto especial va a ser determinado en funcidn de
-les porcentajes fijados por la ley 17817 y aplicados sobre
la capécidad“potencial.anual de ventas de cada éstaci6n;
€8 decir, los ingresos que la licencista podrfa percibir
en: un. ano. .calendario si vendiera la totalidad de las men-
cionadas rotativas y/o fijas (publicidad comercial). La
eitada-ley, adem&s presume "junis et de jure", que esta
rwéublicidad potencial, ccupa el 50% de los espacios de
transmisién de publicidad a que estd autorizada, por: el
CONART, por cada hora de transmisién al titular de la li-
cencia.
La tasa a tributar es fijada en el art. 5 de la ley citada
en el 2,15% autorizidndose al Poder Ejec¢utivo. para redu-
cirla al 1,50% en casos especialmente contemplados, como son

las denominadas "Zonas de promocidn".
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Pasamos seguidamente a comparar las cifras emergentes
del impuesto a la radiodifusidén para el afio 1967 y 1968

(ley 17283/67 y 17 .817/68, respectivamente)




GRAVAMEN A LA TELEVISION

ANOS 1967-1968 (en miles de $)

CAP. VIII

o

de orden Area de transmisidn. Ley 17283/67 Ley 17817/68
Parcial Acumulado Parcial Acumulado
Capital Federal
1 Canal 13 80.000 o .....100.492.8
2 11 43.000 53.096.2
3 " 9 37.000 55.650.1
4 " 7 20.000 -
5 " 2 20.000 200.000 9.966.2 219.205.3
Interior
6 Canal 3, Rosario 15.000 16.600.8
7 " 12, Cérdoba 15.000 15.863.9
8 " 8, Mar del Plata 12.000 7.585.5
9 " 7, Mendoza 12.000 11.441.6
10 " 5, Rosario 11.000 7.692.0
11 " 9, Mendoza 11.000 10.558.2
12 " 13, Santa Fe 8.000 10.082.9
13 "' 10, Mar del Plata 8.000 7.478.1
14 " 9, Bahia Blanca 7.000 9.204.1
15 " 7, Bahia Rlanca 7.000 6.948 .4
16 " 8, San Juan 7.000 6.466.2
17 " 13, Corrientes 3.000 2.842.2
18 " 9, Resistencia 3.000 2.042.1
19 " 9, Comodoro Riva-
davia 2.000 2.467.0
20 " 7, Neuquén 2.000 803.0
21 " 6, San Rafael 2.000 2.905.5
22 " 7, Jujuy 2.000 1.899.9
23 " 7, S.del Estero 2.000 1.717.0
24 ' 11, Salta 2.000 132.000 2.731.1 127.329.5
332.000 346.534.8
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CAPITULO _IX

Desde la aparicibén de Canal 7, el primer canal ar--
gentino, empresas argentinas y filiales de industrias éxtranjg
ras. radicadas en el pais, impulsaron, con' su actividad, un
complejo de industrias subsidiarias.

En los primeros tiempos -Noviembre de 1951 a Octu
brexde 1952~ las empresas se aedicaron al armado de televiso-
res que, en sutbtaLidéd llegaban del extranjero.

Muebles de réceptores, equipos de sonido para
ellos, de video y antenas, se importaban. Aquf, en nuestro
pais, se establecieron las lineas de montaje, entre las que se
destacaron las de Standard Electric Argentina, General Elec-
tric, Capehart, Philips y R.C.A. Victor.

Desae'Noviembre'de 1952, en nuestro pafs comenzaron
a fabricarge los primeros aparatos, cuyas partes esenciales:
segufan siendo importadas del extranjero.

Ahora, en nuestro ;péis se fabrican aparatos re-
ceptores de televisidén en forma completa, pero, tdmbién, se
continlan importando otros aparatos, entre ellos los portdti-
les a transistoreg, sin antena fija exterior.

La constante capacidad de los técnicos argentinos,
la visibén de los industriales y 1la necesidad de poner la tele-
visibén al alcance de la mayorfa de la poblacidn ha obligado a
la constante iniciativa privada a fin de lograr una televisién
barata para todos los argentinos.

La televisidn « debe ser de bajo costo, como medio
de circulacién e informacién} para que no se retraigan los

anunciantes; debe ser barata en lo que se refiere a la adqui-
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sicién de receptores, a:fin de que la mayor cantidad tenga-efec-
tiva repercusidn.en el costo:medido ‘en millares de:personas.  que.
reciben el ‘mensaje publicitario.

Para comprender mejor esta etapa de nuestro traba-
jo debemos referirnos a distintas clases de‘industrias subsidia
rias de la televisién:

l°:industrias y productos que intervienen en el desenvol-
vimiento de un canal de televisién.

2°:industrias y'productos que intervienen en la fabrica-
cidén, instalacidén y service de aparatos receptores.

3°:industrias y acrecentamientos tecndlégicos necesarios
para que la televisién argentina se mantenga al alto
nivel de progreso de la televisidn internacibnal, es-

pecialmente, la que opera en paises desarrollados.

Némiina de industrias y equipos que intervienen

en el desenvolvimiento de un canal de televisién

A: N6émina de industriaé:
1? de equipos de video
2° de equipos de sonido
3° de equipos de instalacibn
4° de equipos de uso
5° de equipos de service
B: Enumeracidn de loé equipos:
Cédmaras de Televisidn
Plantas Aransmisoras
Radiovinculos (micro-ondas)
Antenas
Camiones de Exteriores

Equipos de Control de Vvideo
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Equipos de Sonido
Equipos de Controles Centrales
Equipos de Control de Estudios
Proyectores de Cine (Exclusivos de TV)
. Proyectores de Cine Comunes
Proyectores de Slide (Exclusivos de TV)
Equipos de Back Proyecting Fflmico
Equipos ‘de Back Proyecting Slides
Cables
Monitores (aparatos receptores de las transmisio-
nes en los propios estudios y controles)
Maquinas grabadoras y reproductoras de Video Tape
Equipos de Video Film y Kinescopio
Instalaciones especiales para estaciones retrans-
misoras
Equipos Especiales de Micro-ondas
Equipos e Instalaciones de Iluminacidn
Equipos de Automatizacidn
Equipos de Programacién e Informacidén IBM
Torres Metdlicas |
La necesidad de reducir los presupuestos de insta-
lacidén de canales en nuestro pafis, tanto los de circuito abier
to (uso comercial) como en circuito cerrato (uso privado, edu-
cativo y/o comercial por linea), ha motivado que el 60 por
ciento de los equipos e instalaciones sean de fabricacién na-
cional® En este 60 por ciehto“figuran cables,"dollies" para
cémaras, equipos_de sonido (micréfonos-platOS’para discos-
grabadores-parlantes), equipos de iluminacidén (l&mparas, ca-
bles,parrillas,controles, llaves), torres meﬁélicas y antenas

etc.
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De absoluta fabricacidn extranjera son las ca-
rnaras, las miaquinas de video tape.y las principales partes de

los controles centrales y de plantas transmisoras.

$in embargo, también estos equipos, altamente es-
pecializados, han comenzado a fabricarse en nuestro pais en
forma experimental y ya, bajo forma de cimaras simples -para
circuitos cerrados de pequefio aicance y fines educativos- se
fabrican en nuestro pafis.

Asimismo, la industria argentina tuvo un gran
triunfo, En 1960, én ocasién,de comenzar a operar el Canal 12
de Cb6rdoba, que lo haéia con licencia precaria y sin publici-
dad, la cé&mara y equipos fueron de disefio y armado nacional,
realizados‘por un grupo de expertos privédos.

En la actualidad, los operarios y técnicos argen-
tinos,‘segﬁn lo declarado por el Senor Frank Stanton, presi—
dente de la Columbia Bioadcasting,System, est&n al més alto
nivel y son comparables por su eficiencia,inventiva, industrial
Y técnolégica con los mejores del mundo.

Se calcula que, en breve plazo, las cémaras y equi
po de video, en blanco y negro, para canales de televisidn,
comenzarén a fabriéarse totalmente en nuestro pais, con una
gran reduccidn de salidas de divisas para el extranjero.

Se calcula que, en nuestro pais, operan 12.000 ex-
pertos particulares en la colocacidn de antena a domicilio, cu
yos ingresos no pueden ser computados ya que trabajan en forma
independiente{

Fabricacibén Nacional

En la actualidad, la fabricacidn de receptores de

televisidn en nuestro .pafs, ha dado origen a una industria
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firme, que cuenta con gran respaldq financiero y que, por éncog
tra%se en ﬁna etapa de expansidn, esti en condiciones técnicas
de asociarse, en grandes complejos industriales, para posibili-
tar la innovacidn tecnolbgica que posibilite en nuestro pais la
televisién en color 'y otras acrecentamientos de la televisidn
estratégica (en nﬁestra defensa) y en el campo cientifico y edu
cativo, sin contar con el especial, como veremos mds adelante.

Por otra parte, las fdbricas de televisores estén
preparando planes referentes a la mayor difusidén de la televi-
sién, como mercado, en las zonas subdesarrolladas del _pais,
en las cuales operan canales de televisidn.

En Santiago del Estero, por ejemplo, en donde se
‘hallan operando casi 10.000 aparatos receptores, tanto los fa-
bricantes de televisores como los empresarios gue conducen los
destinos del canal de Santiago del Estero, se encuentran'en
una etapa de consulta y planeamiento para lograr elevar ese ni
mero a 20.000, en el plazo de un aﬁo,‘médiante el crédito, la
publicidad, la promocifén. y el establecimiento de telecentros
comunitarios, en los cuales la televisidn opera a manera de los
cines o0 sea mediante salas de reproduccidn de programas. trans-
mitidos a distancia, con p@Gblico que pague su entrada o los
costos del servicio de instalacién de la gran antena comunal o
de los enlaces necesarios con las plantas retransmisoras.

En esta necesidad de aumentar el alcance de las
estaciones para lograr la integracidén del pafs mediante los ca-
nales de televisi6n, tanto de uso educativo, como comercial, se
requiere el pleno apoyo del‘estadp,'especialmente en lo que se
refiere a una buena politica impositiva,ya que la mayorfa de

los esfuerzos estan realizados, en este sector, por ia empresa
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privada al no contar el gobierno con canales estatales a la ma-

nera“de‘las estaciones de Radio que pertenecen a la Red Oficial

de Rad»iodi

fusién.

La instalacidén o el establecimiento de canales autd-

nomos en zonas subdesarrolladas, gue no son mercado atractivo

para los anunciantes, obligarfa a una inversidn cuantiosa que

solo comenzarfia a devolverse a los inversionistas a muy largo

plazo. Claro estd que las repetidoras de televisién serfan una

solucibébn intermedia.

Industrias y acrecentamientos tecnolbdgicos para que

la televisidn argentina se mantenga al més

alto nivel de su simil internacional

Entre las

las siguientes:

1°: La
2°: la
3°: la
4°: la
1°: la
2°: la

televisidn
televisidn
televisidn
televisidn
Entre las
televisidn

televisidn

experiencias méds inmediatas encontramos

en color

por antenas comunal

por repetidofas

pof satélites

experiencias més lejanas, se hallan:
en la seguridad nacional y vigilancia

aplicada como medio de comunicacidn

individual, en el video-teléfono

En ambos campos, todo el peso de los esfuerzos se

encontraré repartido especialmente entre =~ los empresarios de

canales privados y de sus inversionistas y técnicos, ya que,

ni siquiera las fueras armadas cuentan con cientificos y téc-

nicos con la suficiente experiencia y, menos aln, con los

capitales necesarios como para enfrentar con éxito y sin des-
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mayor estas.dos .futuras. etapas de la televisidn argentina.
La televisidn en colores:
La televisidbn en color ya ha tenido,précticamente,

su primera concrecidn.

En el Hospital Central de Aerondutica, sito en la
ciudad de Buenos Aires, se ha instalado un circuito cerrado de
televisién en color que permite seqguir las operaciones que se
realizan en el quirdfano de esa institucidn. Las instalacio-
nes y sus respectivos disefios fueron efectuados por un ingenie
ro argentino.

Respecto a la ‘televisibén en color, las actividades
en este sentido han sido demoradas en razdn de qﬁe el Gobierno
Argentino no se ha decidido, todavia, ni por el sistema nortea
mericano ni por francés, ni por el alemén y, por este motivo,
los cientificos, técnicos y emprésas de televisidn no pueden
activar sus realizaciones, a fin de no guedar perjudicados ya
gue un sistema por razones de transmisidn excluye al otro, en
forma éompleta, haciendo necesarios otros receptores de tele-

visién;x(l)

La televisibn por antenas comunales:

Para todo ello, continuando con los esfuerzos ame-
ricanos y franceses, como asi tahbién las concreciones de los
italianos, ya en nuestro pafs se encuentran operando té&cnicos
y cientificos que tienen a su cargo las primefas negociaciones
para lograr la fab ricacidn en nuestro pais y el posterior uso
colectivo, segln una adecuada feglamentacién de las antenas co-
munales, cuya instalacidn se realizaria en los lugares més re-
motos de nuestro pais.

Estas antenas comunales estan integradas por ele-
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vadisimas torres metélicas, de construccidén similar a los arma-
zones de los pozos petroliferos que éaptan,mediante juegos de
multiantenas,orientadas hacia'todos los cénales del pais, todos
los canales de‘nuestro pais e incluso, segln el costo debla ins-
talacidén, la de los paises vecinos.

La idea originaria ha sido de la firma norteamericana CATV-
Community Antena Television.

Estas antenas comunales funcionan a manera de un enorme
circuito cerrado. Ellas captan los programas y, mediante cables,
se envian los mismos a distintas casas de la localidad. Este es
uno de los dos sistemas. El segundo sistema esté& basado en la
misma torre con multiantenas pero, en lugar de enviar los pro-
gramas a distintas casas, las envia, Gnicamente a un centro co-
munal de recepcidn o telecentro como se los llama en Francia e
Italia.

Cualquier canal de nuestro pais podréa alcanzarse y, me-
diante el uso de satélites, también canales del extranjero.

Existen planes para bbnstruirweste;;ipo1de'antenas co-
munales por toda América, a1fin de que nuestro continente
esté unido por un sistema de intercomunicacidén de televisidn
que no esté en peligro de deterioro por culpa de los acciden-
tes metereoldgicos en el espacio, cosa que podria ocufrir con

los satélites.
LLa televisibén por repetidoras

De acuerdo con las facilidades que emergen de la ley
17.282 de fecha 15 de Mayo del afio pasado, los canales de te-

levisidn Bodrén ser autorizados a instalar estaciones de repe
tidoras. Como este tema ya fue tratado en capitulos anteriore€s

remitimos alli al lector.
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La televisidén por satélites:

La televisién por>satélites, segln lo enunciado
por AIR, Asociacién-Interamericana de Radiodifusién, en su re
ciente asamblea de B uenas Aires, debe estar confiada a los
aportes técnicos y cientificos y operativos de la empresa pri
vada, no solamente al aporte econémico.

En la empresa privada, por inquietudes y realizacio
nes propias de su competencia diaria en el campo de la ciencia
electrbnica y técnica, como asi también por sus conexiones con
empresas ya en uso de satélites, tales como CBS, Columbia
Broadcasting System, como NBC, National Broadcasting Corpora-
tion, como la ABC, Aﬁérican Broadcasting Corporation, pueden
dedicarse al desarrollo de nuestra televisién via satélite.

Sin embargo, se considefa oportuno, segiin el enfo
que de esta tesis, la instalacién de dos grandes empresas sin-
dicadas, ambas integradas por canales de nuestra repiblica.

lLa primera, estaria dedicada, exclusivamente, al
desarrollo de satélites para transmisiones interamericanas.

La segunda, ademés de las empresas argéntinas, americanas, con
taria con la colaboracidn de empresas europeas y asidticas per
tene¢ientes a la estrategia del mundo occidental.

Asimismo, estas empresas, en cualquiera de esos
dos campos, deberfian contar con directivos provenientes del Mi
nisterio de ‘Relaciones Exteriores, de Educacidn, Interior y de
las fuerzas armadas, ya que la televisidén via satélite incluye
una diaria comunicacién con paises cuyos usos, costumbres e
ideas pueden infiltrarse en nuestro pais.

~Ademds, todo el sistema tendria que estar plena-

mente adecuado con un sistema operativo de seguridad, para po
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sibilitar los cortes 'en-cualquier momento,ya que la televisién
via satélite seria generalizada, habitualmente, desde otros
.céntros ihternacionales y podrfia utilizarse para perjudicar
nuestras tradiciones y valores y, también, a nuestios propios
comerciantes e industriales.

El gobierno, por intermedio del Ministerio de Co-
municaciones, ha‘solicitado ya la contribucidn econfmica, de
los empresarios de la:televisidn argentina.

Por ese motivo, considerando, ademds, los costos
de la televisién -educativa, los planes de instalacibén de re-~
transmisoras, la integracién del .pafs mediante una red de te
ledifusoras que cbntribuyan a la educacidn, informacién y tam
bién a la defensa de nuestro pais, al apoyo de las poblacio-
nes y escuelas de frontera y subdesarrolladas, la televisidn
debe considerarse industria de bien plblico y apoyada en este
sentido. |

Como el gobierno no la podrfia apoyar suficiente y
tecnolégicamente} ni cientificamente, ni mediante la inversién
de capitales, debe hacerlo mediante una adecuada e inteligente
politica impositiva.

isi como se fijaron planes especiales para los fe-
rrocairiles, cuando en su oportunidad pretendieron integrar
el pafs, acercarlo. Ahora, la televisidn, que lo puede achi-
cér en segundos, por la velocidad de su sistema de comunica-
cibén, necesita aln més,el apoyo de un: adecuado régimen impo-
sitivo, ya que constantemente esti promoviendo negocios, in-
dustrias, desarrollos que darin lugar al establecimiento de

otras fuentes de contribucidén mucho mis pujantes.
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ESTIMACION DE LA CANTIDAD DE_APARATOS

Canales Hogares.c/ T.V. Habitantes
Cérdoba 150.000 1.000.000
Rosario 180.000 1,500.000
Santa Fe (Parani) -119.000 1.125.G00
Mendoza 110.000 600.000
Bahfa Blanca 40 - GO0 400.000
santiago del Estero '17.000 300.000
Corrientes (Resistencia) : 30.000 500.000
Sa.l-ta‘ 22.000 , 200. 000
Jujuy 12.000 130.000
Mar del Plata 125.000 600.000

FABRICACION DE TELEVISORES

La produccidn de televisores alcanzd, en el pafis,
durante el afio 1961, a 200.309 aparatos. La fabricacidn -que
tuvo su récord en esa cifra- disminuyd luego en forma abrupta:
118.214 aparatos en 1962 y apenas 74.807 en 1963 .

En 1964, sin embargo, se advirtid un importante'
aﬁmento, del orden del 72.4 por ciento, cuando la produccidn
llegd arl28.898 aparatos. En ese aumento influyeron, desde
luego,‘la superacién de la crisis econdmica 1962/63 y, sobre
todo, la licitacidn de 17 nuevas emisoras. En 1965 se anotd
alin otro incremento muy senalable, lleg&ndose a los 179.653
aparatos.

Pese a que la duracidén media de un aparato osci-
la entre los ocho y los diez anos, la demanda de reposicidn

no se manifiesta plenamente, y la fabricacién descendib en
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1966 a 158.759 unidades, para declinar todavia més en 1967,
con s8lo 154.601 aparatos fabricados.

En el pais funcionan actualmente 29 plantas de
televisidn y 8 estaciones repetidoras. ge estima que al lici-
tarse este ano 10 nuevas estaciones, la demanda de televiso-

res recibird cierto impulso.

PROMOCION Y PROTECCION A LA INDUSTRIA

La Secretaria de Comhnicaciones de la Nacidn -
CONART- en estrecha relacidén con la Camara Argentina de la In-
dustria Electrdnica (CADIE) y la Direccién Nacional de Promo-
cidn Industrial y la Asociacidn de Teledifusoras Argentinas
(ATA), vienen trabajando desde hace m&s de un ano y medio pa-
ra establecer las medidas précticas que permitan la expansidn
del servicio de'televisién pero, que al propio tiempo generen
fuentes de trabajo en el &mbito nacional y procuren la mayor
economfa de divisas.

En este sentido;se han adoptado va, virtualmenté,
las siguientes medidas:

1l - Estableéimiento y exitencia del denominado "Sello de
Calidad" que deber&n tener. todos los aparatos y dis-
positivos para estaciones transmisoras de televisidn
gue fabrique 1la industrié nacional para asegurar que
el servivio resultante no se verd entorpecido por de-
ficiencias en la calidad de las pattes empleadas.

2  Otorgamiento de una cuota en délares estadounidenses
para la introduccidn al pais -libre de derechos de-adua: -
na y de recargos a la importacidn- de aguellas partes

esenciales de una estacibén transmisora de televisidn
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que alin no fabrica la industria nacional (tele-cine, cd
maras, etc ) siendo el criterio actual limitar a apro-
ximadamente U$S 75.000 por estacidn el cupo de la fran-

qguicia.

Promover el otorgamiento de un crédito bancario del or-

den de aproximadamente M$N 10.000.000, a cada nueva es-

tacibn que deba servir en una plaza virgen,‘que seria
otorgado por un Banco oficial (Nacién_o Industrial) con
la restitucién en 36 meses y la pfimera obligacidn de |
pago a los aproximadamente 18-24 meses inmeditos siguien
tes de la fecha de la inauguracidn de la estacidn.
Lsta medida tiende a neutrélizar las facilidades de pa
go que actualmente brindan loé proveedores del exterior
que se extienden a 3 afos o0 m&s y tienen un ano de gra-
cia iniciélmente5=durante el cual no se abonan cuotas -
de amortizacifn ni intereses.

- Latfinanciacidn del exterior es muy atractiva al

;punto;que,waﬁn:doblandoflesfpree&os%Xicfcua&“no es asfi)

' resulta ventajoso para el usuario pués el‘ {inico ‘rie€sgo

"lo constituye la eventual‘devaluacién del peso. Asi-

miémo y para reduéir'la»trénsferencia de divisas en con
cepto de programacidn, se.estén fomentando los progra-
mas en "vivo" registrados en cinta magnética para ser
pasados por equipos econdmicos con lo cual se mejora
en cierto sentido la programacién al darle temética‘y
género mds a tono con el gusto nacional y se evitan-
fuertes erogaciones por el pago de peliculas de las
denominadas "series"

Si se-persiste»en este criterio se obtendr&n dos

beneficios igualmente significativos: economfa de di-
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visas por un lado yﬂprégramacién més adecuéda al gus-
to nacional; y, por‘otfa barte se abren mﬁy buenas
perspectivas de fuentes de traﬁéjO'tanto para la indus
tria electfénica del ramo como para el sector artisti-
co vy créativo. o
(1) En estos momentos conviven tres sistemas diferentes de te-
levisidn én color.

a) el NTSC (National Television System Commitee) o sis-
tema americano que ha sido adoptado por Canada y Ja-
pbn, aparte de Estados Unidos, como asi también por
Méjico.

b) E1 PAL, sistema alemin que se esti adoptando én la
mayoria de los paises europeos.

c) E1 SECAM , francés

d) E1 SECAMIV, ruso

Consultados los gerentes generales de los canales 9,
11, v 13 (ver Reporte, Vol.NQHJ.N°_47_del_14qde‘junio de 1968)
contestafoﬁ iué no estébaﬁ &adas aﬂﬂ Ias ééﬁdiciones bara ia
implantacién de la televisidén cromatica, teniendo en cuenta que
existen en el interior del pais grandes &Areas huérfanas del mié-
mo servicio en blanco y negro. Finalmente resultaria en estos
momentos antiecondmica: no debe olvidarse que en los Estados
Unidos un aparato cuesta un promedio de 500 ddlares ($ 175.000
de nuestra moneda) a los cuales habria que agregar derechos
de importacidn y gravémenes, por entrar en el rubro de articu-

los suntuarios, lo que elevaria su costo a $ 200.000!
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CAPITULO X

LA TELEVISION ARGENTINA EN_LATINOAMERICA

La televisidn argentina en Latinoamérica se est&
expandiendo mediante una serie de aportes.

Por una pérte, esta expansidn se refiere a la in-
corporacién de técniccs~y<artistas=argentinos a canales de dis
tihtgs pafses de Latinoamérica. También al establecimiento de
centros de ensefianza -tales como el ISER, INSTITUTO SUPERIOR DE
ENSENANZA RADIOFONICA, y EL DEPARTAMENTO DE TELEVISION DE LA
UNIVERSIDAD DEL SALVADOR, que posibilitan la formacién de pro-
fesionales en todas las especialidades de este nuevo medio de
coﬁunicacién, en_el cual abundan los becarios y estudiantes de
otros paises.

También, la televisidén argentina est& influyendo en .
el 8mbito latinoamericano mediante sus Telescuelas, tanto la
Telescuela Primaria como la Técnica que se transmiten en todo
el territorio argentino y que han‘sefvido de campo de adieStrE
miento para especialistas de otros paises que han llegado espe
cialmente a la Argentina para informarse respecto a su plaﬁea-
mientd,*direccién, funcionamiento y a su relacién -Canal’de'
Televisibn-Hogares Redeptores.

Asimismo, en la Asociacidn Interamericana de Ra-
diodifusibén. en la cual se‘encuentran representados todos los
canales argentinos, conjuntamente con sus similares de otros
paises, ademés de las radioemisoras, la voz y proyectos de los
empresafios de nuestra televisidn ocupan un importante sitial
‘en su conduccidn y sus empresarios desempehan funciones ejecu-
tivas en sus organigramas.

Por otra parte, el intercambio de informacién
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realizado entre canales argentinos y latinoamericanos- estd pro
moviendo el conocimiento entre ;os pueblos, la informacidn y co
‘municacién de las naciones para adoptar filosoffas comunes a
sus planes de desarrollo econémico Yy cultural.

A todo esto, también, se agrega la necesaria contri
bucibn de cada pais latinoamericano al establecimiento de la te
levisifn por satélites, en la cual los técnicos argentinos, por
mayor capacidad, experiencia e informacién,desempeﬁarén un im-

portante rol en el establecimiento de los mismos.

La televisién Argentiha en la ihtegraéiéﬁ

econdmica

A pesar de diferentes oposiciones) emanadas de algu
nas haciones latinoamericanas, la integracifn econdmica del con
tinente seri, muy pronto, un hecho no solo necesarip si no que,
primordiélmente, forzoso por obra de circunstanciaé geopolfiti-
cas gue se estén desencadenandé. | |

Ya sea que se establezca el esquema de las econo-
mfas regionales de Walter Rostow, en el cual cada nacién cumpli
r4 con una funcidn econémica. prefijada, o ya sea que se deter-
mine,ﬁtal;cgm0~lo,desean.otras naciones, entre ellas la nues-
t¥a < una competencia Que vaya asignando cada rol econdmico se-
gQn el mayor O menor gradomdeipotencial,denindustriasucompeti—
tivas, la integracibn de 2Zmérica Latina motivara lalingorporaéi
cibn de. los EE.UU5 a1 esquema, a medida que sus compromisos in-
ternacionales se vayan diluyendo éor la formacién de nuevds blo
ques de naciones europeas y asidticas que promuevan -al rol pro
tagbnico que desempena EE.UU.- a otras naciones tales como
Francia, China, Rumania, etc. |

La intedrar‘iﬁn aranfmicra a 1a ~1a nAae »AfFAasmdman P N
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berd ser acompanada por una promocidn ypor campafias de relacio-
nes plblicas que acostumbren éxlos habitantes de cada pais a
aceptar las planificaciones adoptadas por los técnicos de los
distintos congresos que se realicen para organizar 4 forzar es
ta integracién.

Para ello, las pantallas de los televisores hogare-
hos deber&n recibir, en~forma-¢onstante, mensajes de conduccidn,
directivas, noticias que motiven, que predispongan los espiritus
para la aceptacidén plena de las medidas adoptédas.

L.os canales de~telévisién‘serén,entonces, los cen-
£ros comunicantes -mediante im&genes y sonido- de todo aquello
gue v aya ocurriendo formando, al mismoe tiempo, conciencia de
nuevas necesidades educacionales, industriales e inversionistas
para encuadrarse en los grandés cambios sociales y socio-econd
micos que se produciré&n cuando la integracién econdémica comien~

ce a actuar como un hecho irreversible.

La televisién.y el mercado comid Iatinoamericano :

La integfacién econémica latinoamericana asentari,
de una vez por todas, las bases del MERCADO COMUN LATINCAMERI
CANO, el cual se organizaré con un Consejo Directivo, con. eje-
cutivos de ramas nacionales, con expertos en marketihg inter-
_nacional, con expertos pbliticos,‘diplométicos, técnicqs,etc.

La actuacién de todo este personal, desde sus ra-
mas deliberativas y ejecutdivas hasta las de aplicacién, pa-
sando por los consultores y sus respeétivas relaciones con las
instituciones del gobierno de cada pafs gue estén en’permanen—
te comunicacifén y cooperacién con ellos, necesitard una difu-
sifn de persona a persona, que sblo la televisifn puede rea-
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La integraciénAeconémica Latiﬁo Americana, por todo

lo due'involucra, requiere informacibn constante,plena, con
todas las motivaciones mé&s aptas'paravque esta informaciffi no
puedg ser cuestionada.

| Esto soid’podré'réalizarlo la televisidn porque aso
01a lmégenasaj sonido y, también, porque cuenta con los ele-
mentos inmediatos’ e lnstanténeos que permlten que la difusibn
de las noticias y larcomunlcaclon sean practicmente inmedia-
tbs.fEépecialmente,»botque la televisidn por satélites, gue ya
se eﬁcuentra en estﬁdibby ejecuciéh, permitird comunicar un
hecho -a toda Amériéa- a la velociaad-del~sonido, con teda la
fuerza testimonial ae las céméras‘que est&n captando ﬁn; acon-

tecimiento.

En la promocidn de productos

‘Dia a dfaj en las pantallas de los téleviso:es dé
cada pais, se librén verdaderas batallas tendientes a captér
.mercados para nuevds productos qUe»se han establecido -radi-
”candb‘capitales—‘en loSwmi§@és.

ksta raditabién‘ée1capitales puede hacerse median-
te acuerdes con firmgs'nacichaleé 6 mediante el estableci-
miento de nuevas pléhtaé iﬁdﬁétriaies.y, también,. mediante
promociones de uso'y consumo, cuando los productos sean de
impoertacién y no:s e p&dan contar con plantas e].aboradoras sino
finicamente fraccionadoras.

Batallas competitivass

Comc ejemplo, de hechos ya ocurridos, nos referire

mos a lo que sucede en huestro pais con respectoc a los acuer
dos establecidos: entre fébricas- argentinas-de-cigarrillos y
similares norteamericanas.

Lo precedentemente citado ha promovido un enfrenta-
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tamiento en la televisidén nacional y las tres marcas extranjeras
més poderosas L.M., Phillips Morris y Bensen & Hedges han in-
vertido en sus respectivas campéﬁas, en un periodo de tres meses
mas de 70 millones de pesos -en promédio— cada una, continuando
estas inversiones en desmedro de las marcas locales de cigarri-
llos rubios que estén-en»difecta competencia con ellas y que no
pueden invertir tanto dinero en publicidad y promocidn, por fal
ta de disponibilidades para enfrentarias.

Esto estd provocande un gran movimiento en el mer-
cado. Las clientelas de las firmas locales esté&n adoptando los
nﬁevos cigarrillos porque no son mucho més‘carequue lcs nacio-
nales, con excepcién de Benson & Hedges, ofreciéndoles en cam-
‘bio un gusto americano cual est& consagrado en el mundo.

Asimismo, el gobierno acepta esta competencia por-
gue el establecimiento de las firmas tabacaleras norteamerica-
nas en nuestro pais, ademé@s del aporte de nuevos capitalés,
téénicos y maquinarias, han puesto una firme va11a al centra-
(bando de cigarrillos norteaméricanos que tanto mal hacfa a las
finanzas de nuestro pais por la evasidn de impuestos que pro-
vocaba.

Otro caso, que ocurrird@ en todos los pafises ameri-
canos cuando se constituya el Meircado Comin Latinocamericano,
es el ocurrido enla televisién argentina en 1967.

El excéso de la produccion del Ccafé de Colombia y
la falta de nuevos mercados para colocar sus excedentes, lo llg
varon a invertir un gran presupuesto publicitario en el mercado
argentino que, hasta ese momento, habia estado en permanente
relacién &condmica c&n el producte similar del Brasil.

La batalla fue intensa. Cerca de 500 millones de

pesos argentinos fueron invertidos por los representantes de
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Café de Colombia y por los del similar producto B résileﬁo
quienes decidieron obstaculizar la expansién en Argentina de su
tradicional competidor. |

De manera semejante ocurren verdaderas batailas en-
tre firmas norteamericanas y europeas que producen productos
competitivos. Por ejemploﬂ; en la actualidad el grupo IKA-~
RENAULT sex& el gran competidor de las empresas Ford y General
Motors en el mercado argentino. Todo esto se hace mediante la
promociénfde'ventas en televisidn que, segln investigaciones
realizadas, comprende el 48% de los respectivos presupuestos
publicitarios.

El mercado automovilfstico, a pesar de la competen
cia entre marcas norteamericanas, solo tenfia un beneficiario:
la economia de un pafs del Norte del Continente, ya que todas
las firmas m&s importantes que producian automdviles en nuestro
pafs, con ekcepci6n~de Fiat, eran subsidiarias de industrias
automotrices de ese pais.

La integracifén econfémica Latinoamericana provocaré,
en casos como el presente ~-cuando firmas europeas se encuentren
operando en el mercado de un determinado pais de nuestro conti
nente- la bGsqueda de otros-merdados continentalgs para equili-
brar las pérdidas de venta, encontrando en otras zonas accesi-
bles los clientes que han perdido en sus bases de operacién
productora. Es tan importante ya el establecimiento de bases
estratégicas que posibiliten la accidn inmediata cuando los paf
ses se integren en el Mercadq Comn Latinocamericano, gue ya han
comenzado a instalarse agencias de publicidad argentinas -con
sus mejores expertos de televisidn- en zonas como Pert, Venezue
la, Colombia, Brasil.

La firma Gillette Argentina, subsidiaria de Gille-

tte Internacional con sede en B oston. EE.UU.. ha enviado a los
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expertos de su agencia local,‘Ricafdé De Luéa Puplibidad, a es-.
tablecerse en Venezuela y envColombié; para promd&éi ia venta
de hojas Gillette de su linea de perfumes Valet y de Lafly Gille
tte; a fln de exportar les productos que fabrica Glllette Argen
tlné & esos mercados, sin contar coen todo el materlal dé promo-
cién de venta, dlsplays, afiches, etca, al nuevo mercade. Pero,
lo m&s impértante de esta accidn se ééberé a'lésZVidees tapes y
peliculas de propaganda que Gillette %éaliza‘en nuééfro .pais y
qﬁeison grabadas, con voces venezoléﬁas Yy colombiéﬁés§ en Ar-
gentina para.su difusidn en losaanggéggkaTelevisién;de los pag
ses del nerte de nuestro contlnente. |

Este también ya: ocurre con canales Chllenos y Uru-
guayos, en los cuales;el matérial de'prepaganda esfel mismo'que
.. -ge utiliza en los-canaleé~a#gentinos; 

También la promocidn de pfoductos se vera benefi-
ciaﬁé por el establecimiento dexrepetidoras que, ademé&s: de las
transmisiones via sétélite, vin;uben a ias televisoras sudame~
ri¢anas; |

En el precitado'caso,Tia'pujénza.de los canales ar
géntines promovera: la mayer distién devlos programas argenti-
nos, como via y canales'de-promociénapublic;taria, por ser las
produccioenes argentiﬁés’las menos localista§'de’todo el conti-
nente y las que cuenéén:con un maYor respaldo técnicoe y con un:
mayor respaldo artistico y, por otra parte; por-ser Argentina
‘el tercer pais de Améfica en el cﬁal actlan las‘més famosas lu-
minarias del mundo no americano (los otros dos son M&jico y los

Estados Unidos).
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... Exportacién de programas ‘argentinos

como fuente de ingresos-de divisas

En Chile, Uruguay y en los canales de televisidn
norteamericanos para la minorfa de hébla hispana,-ya se estéan
proyectando y.televisando peliculas vy pfcgramas argentinos.

Las posibilidades son tan optimistas que, las pro-
ductoras argentines se esté&n preparando para el gran saltd,
mediante la adquisicién de mayores y mis modernos equipos de
grabacién y filmacién de programas.

Losrprogramas argentinos; por estar mas de acuer-
do con la idicosincracia de los pueblos latinoamericanos, si-
plantarén,-en'cuanto.ée haga posible su reequipamientc, a
sus similares norteamericancs. dcblados al castellano y - -a lés
crigiparioslde Italia y Francia} que no son doblados al caste
llanc y qﬁe deben relatarse ccn locutcres en off.

En la actualidad, a fin de lograr vepnder sus
producéiones en todavAmérica, gue opera»éon un sistema de tréng
miéién distinto-al Argentine, las productoras de nuestro pais
estén investigando, con gran inversifn de capitales, para ha-
llar una forma econdmica y eficiente que permita convertir vi
deos tapés argentinos, grabados en el standard de 50 ciclos y
625 lineas y que tieneﬁ'vigencia solamente en Argentina, Para -
guay y Uruguay,'a'viaeo tapes grabados en standard de 60 ci-
clos y 525 lfineas mediante el uso de,convertiHOres de stan-
dards y grébadores de Videotapes de standards mltiples, hoy
disponibles en el merca&é mundial.

El ingreso, por concépte de ventas de programas

en video tape al exterior. seria, por cada productora, de las
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tres que se encuentran operando en nuestro pais - PROARTEL, TELQ
RAMA y TELECENTER- de USS 275.000 el primer afio y US$ 600.000 &1
segundgléﬁo y mds US$ 1.000.000 a partir del tercer aﬁo. |

Los programas argentinos, tanto shows musicales como
teleteatros, esté&n siendo buscadés por los canales de américa, -
incluyendo los de habla hispana de EE.UU. y.sus similares de Es
pana, ;iendo, en la actualidad, el ﬁnico obstéculo para su pron-
ta comercializacién la diferencia de sténdard de transmisidn.

Ademds, la actividad de las prcductoras de progra-
mas de televisibn existentes en nuestro pafs y sus proyectos de
incorporacidn de nuevos equipos, provocarén la cesacién en las
compras de material -extranjero.rn- y la suspensidn de egresos
en d6lares con el correspondiente ahorro de divisas para nuestro
pais. |

Se considera que el reequipamiento de las proeducto-
ras, para servif las necesidades de los canales del interior,
promovgrévun ahorro de US$ 254.800 dblares por cada 1O canales
de los 30:existentes en nuestro paIs‘o sea USS 764.400 anuales,
sin contar los otres 1O canales que serén licitados en nuestro

pais en 1968.



Precios maximos y minimos que se pagan por series norteamericanas dobladas al castellano
y similares méximos y minimos que se pagarian por programas argentinos. grabados en

video-tape.

Pais o Ciudad

Capitulo de 1/2 ho
ra de serie filmi-
ca norteamericana

doblada al castella

Capitulo de 1/2 hora
de novelas argenti -
nas en videotape

ANEXO "1-A"

Programa estelar ar
gentino de 1/2 hora
en videotape

no

Precio Precio Precio Precio -Precio Precio

Max. Min. Max. Min. Max. Min.
Chile u$s 60 40 ud$s 100 50 u$s 150 50
- Pert 120 70 100 60 250 100
Ecuador 65 40 75 40 100 40
Colombia 200 125 150 60 200 125
Centro América 200 150 300 150 400 250
Panami 50 35 60 35 50 35
México 750 500 300 150 400 200
Los Angeles 150 100 150 75 150 100
New York 200 125 150 75 200 _ 125
Puerto Rico 450 300 200 100 300 . 150
Venezuela - 600 . 400 200 100 400 200
Santo Domingo 50 30 75 40 50 | 30
TOTAL 2890 1915 1660 935 2650 1405

-12¢-



Total de 1/2 horas de programacidn semanal de los 10 canales mis importantes del interior

TOTAL DE ME - TOTAL DE ME - TOTAL DE ME - TOTAL DE MEDIAS

CANAL DIAS HORAS DE DIAS HORAS EN DIAS HORAS FIL HORAS DE PROGRA
PROG. SEMANAL V.T.R./VIDEO ' MICAS MAS EN VIVO
v FILM |
12 de Cérdoba 206 1/2 83 V.T.R. 84 1/2 39
9 de Mendoza 172 86 1/2 V.T.R. 66 1/2 19
3 de Rosario 179 98 V.T.R. 53 28
13 de Corrientes 121 26 VF 5 73 1/2 21 1/2
9 de Bahia Blanca 210 111 1/2 V.T.R. 80 1/2 18
7 de Santiago del _ ‘
Estero 85 24 VF 51 10
13 de Santa Fe 168 1/2 100 V.T.R. 62 1/2 6
11 de Salta 1103 1/2 28 VF 64 11 1/2
7 de Jujuy 87 27 VF. 50 1/2 9 1/2
10 de Mar del
Plata 189 71 VF 62 22 1/2

Nota: Ejemplo para determinar posibilidades de ubicacidn de programas
argentinos en reemplazo de series norteamericanas. Este ejemplo
puede aplicarse a todos los canales del pais en operaciones y
a los que han sido licitados en 1968.

ANEXO "'1-B"

OBSERVACIONES

33 1/2 horas se-

‘manales de trans

misiones enviadas
por cable coaxil
a la planta mar-
platense, origina
das en Canal 13,
11 y 7 de Buenos
Aires.

-ccec-
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Lo afirmado para los canales del interior de nues-
tro pais, respecto al ahorro de divisas derivado de la no im-
portacién de programas extranjeros, se aplica -también- para
los canales m&s importantes, radicados en Capital Federal y
La Plata.

Durante el mes de julio de 1968 se transmitieron
por los cuatro canales capitalinos 7, 9, 11 y 13, 1.844 he—
dias horas de espectéculo, de las cuales 704 medias horas
fueron films importados y 1.140 medias horas tapes y produc-
ciones en vivo de origen local, representandd la programacidn
importada un 38% y la produccidn local un 62% .

Con la incorporacidn de nuevos equipos, que permi-
tan la grabacién de mayor cantidad de programas locales, se
evitard la programacidén de series y peliculas extranjeras,

con un ahorro, término medio por canal, de US$ 500.000 .

Ahorro en la utilizacidén de moneda extranjera

La produccidn de mayor cantidad de programas ar-—
gentinos, como se ve, incidirad en el ahorro de divisas porque
se compraran menos programas ex;ranjeros y, también, ingresa-
ré&n mds divisas porgque su venta a los canales del exterior
permitird que el éxodo de d61ar¢s en direccidn a Europa y a
EE.UU. se canalice hacia nuestro pais.

Asimismo, una mayor;necesidad de equipoé y los
constantes reequipamientos necesarios para mantener la cali-
dad de la programacién y la exiétencia de mds de 60 canales
en nuestro pais, requerirdn mds equnipos, permitiendo la fa-

bricacidn en nuestro pais de los siguientes equipos:
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Precio

actual
Equipos para uso en Control Central ...... Us$S 72.439
Equipos para uso en Camién Exteriores .... " 19.781
Equipos para mejorar funcionamiento de
VTR (Videotapes recordingﬁ? ceeesseessaan " li;?ZO
VTR para Camidn de Exteriores cesreanenas " 20.950
VTR para centrales de grabacidn y repro-

QUCCEDN wevttuneenrenrenendonannsnancnas " 140.000
Cadenas de_cémaras cetsedaserssseseasacaace " 15.000
Equipo de cine con lente anamorfico (Ci-

NEMASCOPE) e eeeeevessssossssscnssansscse " 30.000
Eqﬁipo~convertidor de NOIMAS «evvenveoenn. " 60.000
Equipqs auxiliares ...;................... " 50.000

Los costos son por unidad o sea que el pafs esta-
rd ahorrando los mismos importes por cada unidad que se adquie

ra o reemplace.

- La 'televisibén en la integracidn
‘¢ultural Jiatinoamericana

Segflin la Carta de Punta del Este, ratificada por
todos los'pafses latinoamericanos, cada estado signatario debe
rd promover la télevisidn educativa nacional para el intércam—
bio con las otras naciones.

Ademéé, todos los paises latinoamericanos promove-
ré&n la creacidbn del sistema Interamericano de Televisidn, a
la manera de Eurovisidn -que funciona én la actualidad- para
promover la difusidén de prograﬁaciones interamericanas, de

grandes eventos, de programas teleeducativos, cientificos, téc
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nicos, etc.

También, todos los paisés latinoamericanos deberén
contribuir a establecer la televisién mediante satélites,para
estar vinculados mediante un sistema propio, a su vez unido al
sistema de télevisién por satélites internacional.

Los fines de los dos sistemas -torres retransmiso-
ras y por satélite- serdn financiados, en su parte primordial,(
por 1los respectivos paises y por fondos suministrados por los
canales privados que operan en sus respectivas &dreas.

‘En la préctica, los canales privados serdn quie-
nes suminisfren la mayor cantidad de dinero y los técnicos ne
cesarios para el establecimiento, sin contar con los equipos ba
se para la aplicacidn de tales sistemasi

Ademds, las vinculaciones propiaé Yy necesarias pa
ra la utilizacién de los sistemas, serén estéblecidas median-
te convenios particulares entre productoras de televisidén y
canales de cada pafs. ya que, en Latinoamérica, précticamente
vno existe la televisidn estatal en ninguna parte, saivo Chile,
donde las limitaciones respecto a determinados tipos de pro-
gramas la hacen m&s estatal en relacidén a la censura de progrg
mas aungque no al manejo de las televisoras.

| El compromiso de la Carta de Punta del Este es
firme. La televisidn promoverd el intercambio cultural ins-
tanténeo y, practicamente, ya ha comenzado con la visita del
Dr. Cristian Barnard, el cientifico sudafricano creadorvdel
sistema de tranéplante de corazdny cuya entrevista fue hecha
;Circular en todos los canales latinoamericanos y cuya visita
a ia Argentina fue promovida por un Canal privado:el Camail
13 de Buenos Aires. |

La integracidn cultural mediante la televisidn,
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se realizard mediante las tres siguientes formas:

a) Cumplimentando los planes de la UNESCO

b) Mediante la Organizacién de Estados Ameri-
canos

c) Por obra de acuerdos bilaterales y multi-
~laterales;para:pfomover la teleeducacidn regional

y la interamericana.

Asimismo, la teleénseﬁanza o teleeducacidn permitird
la formulacidén de planes interamericanos de educacién y cultura,
para evitar los enfrentamientos provocados por falsos naciona-
lismos. También, las Tele-escuelas Técnicas Regionales permiti-
rén la formacidn de técnicos para operar en sus respectivas
dreas econdnicas. |

Asimismo, el intercambio de informacidn técnica y
cientifica serd mds constante y mds actual, al permitir la tele
visacidn de clases magistrales desde los centros culturales més
calificados de América a todo el continente.

Por otra parte, la defensa ideolbgica continental
serd factible y su integracidn més promisoria, al estar vincula
dos, en forma diaria, mediante mensajes gue promuevan el afinca
miento de valores de tipo universal y que nos conformen a todos
los americanos, -en una comunidad de ideales.

CadaICanal privado, en nuestro pais especialmente,

en el cual las televisoras estdn al mds alto nivel latinoameri-

ricano, seré impulsor de-la integracién cultural y técnica
americana, mediante la televisidn, siendo la soberania de nues
tro pals exclusiva beneficiaria del sistema que crearan nues-

tros técnicos y empresarios de la televisidn,
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Los acuerdos privados, entre empresas de televi-
sibén y sus inverSiones) serén los m&s adecuados para evitar
los 1é6gicos celos de parte de leos gobiernos, siempre en per-.

manente disputa por hegemonias territoriales.
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CONCLUSIONES

Las consideraciones que hemos ido efectuando a tra-
vés del desarrollo del presente trabajo han demostrado la fun-
cibén de interés pdblico que cumple la televisiéh y su poderosa
y preponderante influencia en la economia nacional y mundial.

Por una parte, se ha demostrado que los canales sir-
ven a sus respectivas comunidades dédndoles opciones, alternati
vas de fndole tonbmica  referentes a la creacibn de nuevas in-
austrias, al establecimiento de nuevos comercios y cadenas de
comercializacién, como asi también, a la adquisicién, por par-
te de los habituantes del radio de cobertura, de nuevas profe-
siones u oficios.

En esta integracidén econdmica de la regibn, en .su

motivacién de progreso general, la televisidn no tiene punto
de compéracién con ningln otro medio. HMuestra lo que existe,
lo compara con el resto del pafs y del mundo, todos los dias y
--a toda hora, despertando vocaciones, intentivando inquietudes
entre las individualiaades y comunidades més activas.

La geograffia econdmica de nuestro pais, como la de
casi todos los paises’del mundo, ha desarrollado mayores co-
nocimientos, integracifén y recursos por obra de este ubicuo y
constante mapa, de este constante y diario evaluador de esta-
disticas econfmicas y que promueve la divérsificacién de las
inversiones publicitarias.

Esté trabajo ha demostrado, asimismo, gue la tele-
visibén no es un comercio en lo :eferente a su actividad dia-
ria. Aunque vende espacios de publicidad, contribuye con es-
pacios para difundir mensajes de interés plGblico - de bien

~ general, de necesidades de la comunidad.
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La televisién es una industria de interés pdblico , porque
brinda servicios a la comunidad con las siguientes caracteris-
ticas:

a) Son para toda la poblacién

b) Son regulares, continuos y eficientes

c) Satisfacén necesidades inaplazables, comunes a

toda la poblacidn.

G) Se p:estan sin &nimo preponderante de lucro.

El hecho de que cobref‘determinadas tarifas para la
irradiacidén y difusidn de mensajes comerciales, no la priva de
su carécter de empresa de servicio publico.

El correo, aguas corrientes, luz, gas, etc., son ser
vicios plblicos. E1l usuario paga determinada tarifa, pero es-
ta tarifa no es una finalidad en si misma, sino que sirve para
amortizar gastos provocados por estos servicioé.

La industria de servicio @ﬁbiiéb:és‘pn nievo goncep-
‘to, aceptado ya por los tratadistas més importantes de Derecho
Administrativo, entre ellos el Dr.vBielsa.

La actividad de servicio de interés pﬁblico se dife-
rencia de la de servicids pliblicos por que, segln el Licencia-
do José Luis Ferndndez, en su libro. DERECHO DE LA RADIODIFU-
-SION, uno es prestado por particulares y el otro por el estado.
én»nuestro pais,-al ser la Televisi6tn de cardcter Privado,con
.una licencia acordada: por el Estado, su actividad es la de un

servicio de interés plblico, ya que el estado solicita estos

servicios'para la difusibén de determinados condcimientos, infor-

macidén y campanas solidarias.
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Es un servicio ptibli'co

iLa condicidn de servicio ptblico de la televisién,
que nosotros consideramos importante para la exencidén del pa-
go de impuestos a los canales de televisién deriva, también,
de la sujecién'de los empresarios a determinadas normas. E1
empresario .debe invertir capitales sujeténdoée a determina-
das normas. El1 empresario debe invertir capitales sujetdndo-
se a determinadas condiciones del Estado.

La empresa o el empresario adquiere obligaciones y
deberes en su relacién con el Estado; este le exige determi-
nadas obligaciones respecto al plblico televidente. Por otra
parte, al licitar los canales, establece un concurso gue gana
la empresa que ofrece mayor garantia de solvencia moral y eco-
‘némica y que cuenta con mayores capacidades técnicas y empre-
sarias para ejercer ese servicio de interés plblico que le re-
quiere el Estado.

EluEstado, a su vez, aprovecha esa capacidad técnica,
ese.potencial cientifico y econdmico para enriquecer el patri-
monio nacional, ya que la radicacidén de los'equiposhy«téchicos
sirve para'promoVer'mayores‘conocimiéntos,mejores operadoiés
del servicio y mayores posibilidades de un firme progreso en
todo lo que se refiera a la actividad propia en su relacién con

la comunidad.

Cblabqraéién,égp el“aspéétQ?ébéia1
El Estado no ha estabiecido el hecho de que el servi-
cio televisivo sea de interés plblico. Lo han establecido los
propios empresarios y ejecutivos de las emprésas, convirtiéndose

en destinatarios de todos los problemas que deba resolver la
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comunidad y no el estado; por ejemplo, cuando un particular
necesita sangre de un grupo determinado, o una medicina, no se
acude al Estado para que &ste trate de suministrérsela, sino
que concurre a un canal de televisidn y éste lo solicita a la
comunidad. |
Cada canal de televisién sirve al interé&s pGblico.por
los siguientes motivos:
a) Porque no realiza prestaciones concretas,
sino que incorpora todo lo que va necesi-
tando la comunidad. |
b) Porque sirve a cualquier persona, aungque no
exista ninguna relacién con el favorecido ni
aunque éste no tenga televisor.
¢) Porque satisface una necesidad plblica ina-
plazable.
d) Porque lo realiza a su costo. Nada cobra
fpor estos servicios y ademés, én ocasiones,
.debe compensar a los avisadores que le com-
praron espacios comerciales en el lapso
utilizado para difundir noticias y pedidos
de interés piblico.
En otras palabras, la televisidn es un servicio de interés
pGblico:
1°) Porgue no se realiza negociando ni trafican-
do, ni vendiendo,ni permutando unas cosas
por otras.
2°) No realiza actos de comercio a los cuales
sean aplicadas las leyes mercantiles.
3°). Tampoco es un intermediario que compra y

vende un producto obteniendc una utilidad.
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4°) La televisidn se rige normalmente por

legislaciones especiales del derecho admi-

nistrativo
B - La televisidén es un medio de comunicacién. El estado la
supervisa pero es a sus empresarios a quienes compete el equi-
pamienﬁo y el reequipamiento en forma exclusivé, a fin de que
siempre estén en el 6ptimo nivel operativo y, todo esto, me-
aiante inversiones realizadas por los propios concesionarios
de los canales.

Asimismo, los servicios de informacién, los de ma-
yor calificacidn que vinculan al pafis con el resto del mundo,
son contratados por los canales, mediante pagos de sus servi-
cios en moneda extranjera y sin que el estado coparticipe en
esta informacién que beneficia a toda la comunidad y al pro-
plio estado.

C - Por tratarse de un medio de comunicacidén y de informa-
cifn alrededor de los canales de televisién se crean empresas
que prestan servicios para hacer factible esta informacidn y
esta comunicacidén: empresas periodisticas, camarbgrafos, re-
cactores, directores de cémara, compaginadores, laboratorios,
son algunas de las fuentes de trabajo gque origina la televi-
sién como medio de informacidn y comunicacidn.

D - La televisibn no tiene fines de lucro, como objeto inme-
diato sino el de servicio a la comunidad. Por ese motivo,
empresas particulares han establecido esos canales en zonas
alejadas, en regiones subdesarrolladas, a fin de promover en
esas comunidades una intensa vida de relacidn con el resto
del pais y el mundo. Por ese motivo,.existen canales en

Comodoro Rivadavia, Salta, Jujuy, etc. y estos canales han apa
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como una ééntribucién empresaria a sus respectivos pueblos.
(En Tierra del Fuegé y en Rio Gallegos esa contribucidén es gu-
bernamental) .

E - La televisibén promueve la industria y el comercio: agiliZa
los mercados; muestra nuevos productos destinados al confort;
da a conocer nuevos logros dé nuestra civilizacibén los que pro-
mover&n la creacibn de nuevas industrias y de otras fuentes de
trabajo.

F) La televisidn crea nuevos me rcados, nuevos canales de dis-
tribucibn, incrementando las ventas. |

G - La televisidén financia la promocidn publicitaria de las
empresas de produccién y comercializacidén, ya que otorgando pla
zos de pago de 30, 60, 90 y 120 dfas, esta” contribuyendo al
desarrollo de esas industrias y comercios que, sin pagar inte-
rés, pueden utilizar esos capitales en otras inversiones.

H - La televisidén promueve el nacimiento y el desarrollo tan-
- to de las agencias de publicidad como de nuevas técnicas de
venta, comercializacibdn y difusidn, y también de empresas de
servicios publicitarios creando las fuentes de trabajo de pro-
fesionales y especialistas.

I) La televisidn ha permitido el establecimiento de industrias
subsidiarias como: Fébrica de televisores para ser instalados
en: el hogar.

Industrias subsidiarias que proveen piezas y repuestos para
esos aparatos.

Comerciantes que venden televisores y repuestos.

Service de esos aparatos en uso.

intenas para la mejor recepcidn.

Industrias para el equipamiento de los canales.

Todo esto con -inversiones cuantiosas.
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J - La televisién al producir programas de televisidn: esti
creando fuentes de trabajo para artistas, mlsicos, escritores,

técnicos, etc.

* 2

K - La televisidn crea nuevos mercados para la exportacidn
de programas de televisidn a“fin de promover mayores ingresos
de divisas en nuestro pais.
L - Establece asimismo la T.V. servicios de comunicacién pof
cabel coaxil, torre, retransmisoras y satélites que benefi-
cian, asimismo, los objetivos de la defensa nacional de nues
tro pais.
M - Establecimiento de telescuelas en todos los.canales del
pais posibilita la difusidén de la cultura, la integracidén na-
cional, la ensefianza de nuevos oficios y profesiones entre a-
quellos que no pueden concurrir a los centros urbanos para su
capacitaciédn.
N - La televisidén es un factor de la integracién econdmica la
tinoamericana: con la promocidén de productos argentinos en
otros mercados.
O - También es un factor de integracién:cultural de latino -
américa mediante el aporte de las televisoras privadas que
posibilitan la intercomunicacién regional y sudamericana.

Por cada una de las actividades econdémicas referi
das a nuevas industrias, comeréios, fuentes de trabajo, indué
trias subsidiarias, el Estado estd recibiendo un gran aporte

bajo forma de tasas de impuestos.
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Si no fuera por la accidn dindmica de la televi-
sidén y su instantinea circulacién entre la poblacidn, no se
hubieran radicado nuevas industrias en el pais las que pudie
ron encontrar, en forma inmediata, una ubicacidén en el merca
do.

Ademés, el estado en uso de atribuciones que le
son propiaé como poder. concedente puede utilizar los espacios
horarios de los canales comerciales en los casos taxativos

dispuestos por la ley.

Stntesis final

Hemos arribado al final de este trabajo con la
conviccidén de que los postulados expuestos en la introduc-
¢i6n han sido desarrollados con la finalidad de llegar a
las conclusibnes expuestas. Hemos realizado la labor con se
veridad en las apreciaciones, rigor cientifico en cuanto se
refiere fundamentalmente al anélisis de la importancia de 1la
televisidén dentro de la Economia Nacional y estadisticas se-
rias y perfectamente documentadas y certificadas por entida-
des prestigiosas y organismos especializados.

Todo el estudio de la materia nos ha llevado al
convencimiento completo de que la televisidén ha sido -y es-
una de las actividades de mas asombroso desarrollo en nues-
tro pails y de mis impactante influencia en.cuanto se refie-
re a su incidencia en importantes aspectos de la economia

argentina. Ese impacto seguramente ha sido el mis potente en
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la ﬁltima década entre todas las demfs actividades de tipo

comercial e industrial y la incidencia que ha ejercido en

grandes sectores del quehacer nacional dan la pauta comple-
ta de su trascendencia como eje y moéor de un movimiento que
ya no cesaréd. Por el contrario ird incrementdndose en térmi

' nos portentosos conjuntamente con la evolucidn ascendente

del pais.

Para finalizar digamos que este trabajo de tesis
ha tenido la virtud, a nuestro modesto modo de ver, de de -
jar perfectamente establecidas ciertas premisas que indican
claramente la importancia de la televisién en la economia,
fundamentalmente referida a nuestro pais. Esas pgemisas son:
1.- La televisidén dinamiza los mercados facilitando un movi-

-miento econdmico de gran potencialidad y ritmo.

2.- Integra a las regiones econdmicas a un nivel nacional.

3.- Financia a industriales y comerciantes al imponer masiva-
mente sus productos, especialmente en su expansién publi-
citaria.

4 .- Constribuye preponderantemente a la creacidén de riqueza,
abriendo nuevas fuentes de trabajo y ayudando por esten-
sidén al proceso de incrementacidén de fondos de los fiscos
nacional, provinciales, municipales.

5.- Brinda los medios para una aceleracién Gtil de todo el prg
ceso econdmico de ventas, inversiones y produccién.

Por todo lo expuesto y analizando en especial la
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érbita de accién en due se desenvuelve la industria, sus im-
plicancias en orden a servicio de la comunidad, entendemos
-como lo refleja cabalmente la introduccién de este trabajo-
que se impone antes de otorgarse el permiso reglamentario
por el poder concedente, el esélarecimiento educativo y sis-
temdtico de todos los resortes especificos en juego, a fin
de que 1la dedisién empresaria definitiva ponga su determina-
cién a salvo de las sorpresas imprevisibles que acechan a es

ta actividad como a ninguna otra en nuestro medio.
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Siendo el titulo de este trabajo '"La Televisidn y
Economia'" es ldégico entender que se trata de una tesis cuya fi-
nalidad es contribuir a destacar, explicar y analizar la in-
fluencia y la importancia que este nuevo medio de comunicacidn
masiva tiene en las economias nacionales y mundiales. Pero la
Televisidn en si es un invento tan portentoso y se ha constitqi
do en una industria de tan extraordinaria gravitacidén en todos
los drdenes que la tesis ha debido obligadamente trascender un
poco de su propio titulo. Es por eso que el indice del traba-
jo trae muchas referencias, estudios y antecedentes que no son
estrictamente econdmicos en si mismos. Pero que gozan de la
trascendencia de la misma economia, madre y sustancia de la
actividad.

Digamos entonces a manera de iniciacidn de este resu-
men que la tesis pretende y cree haber demostrado con claridad
que la televisidn ejerce su influencia y es a la vez influencia
da por mas del 97 por ciento de las actividades de la sociedad
actual. La industria, el comercio,las‘ciencias, las letras,
las artes, la educécién, el deporte, la cultura y todo lo que
integra y constituye el movimiento de una sociedad actual han
sido invadidos por la televisidon y ejercen a su vez una perma-
nente y notable accidn sobre el arte-especticulo nuevo.

En la economia argentina estas influencias recipro-
cas son de una importancia enorme como quedari demostrado por
1qs cuadroé de cifras y datos correspondientes a las inversio-

nes de publicidad, costos y ventas con que se acompaila esta




tesis. Incluslive,nuestro trabajo pretende llegar a demostrar
que, en cﬁanto se refiere al comercio en forma directa y todas
las demas actividades vinculadas a él, la televisidén ha impues
to un ritmo de tan profunda importancia que bien puede decirse
que es ya un factor fundamental de nuestra economia. Desde ya
ésta es una prueba mads de una trascendencia econdmica que ha
quedado demostrada en las grandes potencias y en otros paises
donde el caudal televisivo es mayor que en la Argentina.

| Pero, para orgullo de los argentinos, podemos decir
que nuestro trabajo demuestra, entre otras cosas, que nuestra
televisidon es una de las més impdrtantes en calidad y en can-
tiﬁad de todo el mundo. El entusiasmo, el ingenio, la técni-
ca, la habilidad y el caudal de capitales puestos al servicio
de la televisidn argentina son de tal importancia que mere-
cian este trabajo pues la Televisidon se ha incorporado. al
quehacer nacional con una fuerza y una arrogancia de tremendo
futuro.

El Capitulo X, adelantando el restGmen, diremos que
nos lleva a la conclusidén de que esa enorme gravitacidén ha
hecho que la televisidn argentina se encuentre ya ubicada en
el area de una necesaria integracidn econdmica y tecnoldgica
de América Latina. Y también jugari un papel de gran prepon
derancia muy pronto en la promocidén de los productos argenti

nos en el mercado Sudamericano. Y formara parte, inclusive,

I
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de una integracidén cultural latinoamericana y mundial a través
~de los organismos ya constituidos al respecto por la Carta de
Punta del Este y por la UNESCO.

Pero antes de adelantarnos a detallar estas circuns-
tancias finales vayamos al resumen directo comenzando por ex-
poner la temitica del primer capitulo de la tesis, que ha si-
do dividida en una Introduccidn con un Esclarecimiento Previo,
dies Capitulos, Conclusiones y la Bibliografia ﬁertinente que
ha sido rigurosamente consultada y se brinda con la intencidn
de asesoramiento y no como obligado colofon.

Deciamos entonces que el primer capitulo se refiere
a la Dinadmica y Presencia de la televisidn en la Sociedad
Contemporéanea, estableciendo las comparaciones de la Televi-
sién como medio de influencia y de comunicacién, con la pren
sa escrita con otros medios convencionales y clésicos, como lo
son la prensa escrita y oral, la radiotelefonia, la cinemato-
grafia. En una segunda parte del mismo capitulo se exponen
la influencia de la televisidn en la sociedad, la familia y el
individuo.

En el segundo capitulo,esté& dedicado al tema ''La
Televisibén Estatal y la Privada' donde se acompafia una exposi-
cidn detallada de los dos sistemas, los paises en que se ha
implantado o en que funciona cada uno de ellos y se acompaifia
una importante resefia de legislacidén comparada de los once
paises del mundo donde la Televisidén es més importante, com-

parandola con la legislacidén de nuestro pais en su totalidad



y aplicacion.

La tercera parte del trabajo estd dedicada a expo-
ner la historia de la televisidn en nuestro Pais desde sus
primeros pasos hasta su actual pujanza indiscutida y se ex-
plican bien detalladamente todos los factores que la guian,
conducen e influyen en su marcha actual, con las leyes, de-
cretos, reglamentaciones y disposiciones por las cuales se
rige ei sistema argentino.

El:cuarto capitulo se refiere directameﬁte a "La
Empresa de Televisidn', partigndo del inicio de la formacidn
de una telemisora, pasando por la creacidén de los programas;
la comercializacidn; las ventas de los espacios de publici-
dad; organigrama de un canai; relaciones contractuales; ca-
racteristicas del negocio; incidencia en el régimen de. cam-
bios y desenvolvimiento de las empresas incluida su adminis
tracidén y organizacidn interna comercial e industrial.

La quinta seccidn se refiere directamente y en
‘profundidad a la "Organizacibén Operativa Empresaria de una
Telemisora" y a la dinémica funcional de sus respectivos de
partamentos y el sexto Capitulo, que es de especial impor-
tancia trata de "'Las Relaciones de la Industria y el Comer-
cio con la Televisidn'" y viceversa; detallando su funcién
en el mercado nacibnal, en la comercializacién de los produc
tos y en los nuevos lanzamientos y su trascendencia para la

canalizacidén del poder adquisitivo.



-5«
El séptimo y octavo capitulos estén referidos a "'La
Televisidn y su Industria vy ''La Televisién en la Creacidn
de Industrias Subsidiarias' y el noveno y décimo hablan de la
integracidén econdmica de la televisidén argentina en los merca

dos extranjeros y en el sistema de la economia Latinoamerica-

na.
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