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Este trabajo es parte de un estudio mas am-
plio sobre la television norteamericana, que in-
cluye como caso especifico, la television comer-
cial en Colombia.

Las gananczas netas provementes de la venta de
programacion enlatada y otros servicios de televisién de los
Estados Unidos, han aumentado de 15 millones de dolares
a cien millones en 1970. Diversas fuentes norteamericanas
estiman que las ventas de programas para Latinoamérica
en 1970 fue de 22 millones de dodlares; mientras que otros
aseguran que, como region, América Latina gasta mds de
80 millones en la importacion de programas.

Los mds importantes intereses morteamericanos en
la etapa de promocion de la television en Latinoamérica fue-
ron las cadenas ABC, CBS y NBC 1y posteriormente inicio
su penetracion Time Inc. El papel inicial de estas cadenas



fue la asistencia técnica; luego venia la inversion de capi-
tal, pues era importante poner el canal a funcionar antes
que invertir fuertemente en sus negocios.

La influencia mayor de los Estados Unidos se en-
cuentra en la publicidad y la venta directa de su progra-
macion. La ‘“Motion Picture Export Association of Ameri-
ca’ (MPEAA), es el mayor exportador de la programacion
norteamericana. Los miembros de esta asociacion son:
Allied Artists Television Corporation, Avco Embassy, MCA
Television, Metro Goldwyn Mayer TV, Paramount TV En-
treprises, Inc., Screen Gems International, Twentieth Cen-
tury Fozx, United Artists Television y Warner Brothers Te-
levision. Esta asociacion cuenta con el 80—89% de la expor-
tacion de programas. El otro 10—20%, a nivel mundial, co-
rresponde a las siguientes empresas: Viacom, National Te-
lefilm Associates Inc., y la Independent Television (ITC),
que es una corporacion inglesa.

El proceso para la venta de programacion en los
mercados internacionales es el siguiente: por ejemplo, la
MCA Television, uno de los productores mds grandes en la
television norteamericana, produce un programa. La idea
para este programa puede venir de un miembro de la MCA
o de un agente independiente. Antes de producir, la MCA
discute el programa con uno, dos o todos los miembros de
las grandes cadenas. Es necesario discutirlo con estas ca-
denas antes de invertir en su produccion, debido al hecho
que ya no es factible producir para especular en él merca-
do, dado el monopolio que actualmente existe. Después de
estas discusiones, hay un arreglo tentativo y se produce un
programa piloto. Esto se llama un contrato de desarrollo.

El costo promedio de un programa de esta natura-
leza es de un millén de dolares y sobre la produccion de és-
te, la cadena llega a una decision y firma un contrato por
13, 23 6 32 episodios del programa, ya que un mayor nime-
ro de episodios hace que los costos de produccion bajen.

Aunque el mercado principal para la programacion
es dentro de los Estados Unidos, representantes de las es-
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taciones - latinoamericanas vienen a la presentacion de los
programas piloto y se promueve la venta del programa a
través de los agentes de la casa productora en los paises de
América Latina. MCA tiene el liderazgo en este tipo de ven-
tas y debe sefialarse que del 50 al 60% del mercado latino-
americano estd controlado por esta asociacion.

Los paises compradores de programacion extran-
jera han discutido la alternativa de formar un bloque que
negociara para ellos, directamente, con los vendedores de
los programas. Este procedimiento lograria bajar los cos-
tos de la programacion; peio la MPEAA recientemente se
ha pronunciado en contra de este sistema, negando vender
a un monopolio de paises o estaciones de television. No obs-
tante, ante las presiones de la MPEAA, algunos Estados
han formado monopolios de compradores a nivel nacional.
Este es el caso de México, donde debido a influencia de los
sindicatos de escritores, actores, técnicos y productores, las
demandas para un mayor contenido nacional en las progra-
maciones se ha tomado en cuenta. TELESISTEMAS mexi-
canos constituye actualmente un monopolio de compras
que estd bajando los precios de la programacion extranjera
que entra al pais.

Aunque la MPEAA se ha pronunciado en contra de
cualquier formaciéon monopolistica a nivel internacional o
nacional, ella misma constituye un monopolio de vendedores
norteamericanos.

A pesar de las diferencias culturales, la mayor par-
te del doblaje de la television norteamericana se hace en
Meézxico. Originalmente los programas se doblaron en Puer-
to Rico, pero su acento no era adecuado para el mercado la-
tinoamericano. El costo promedio de media hora de dobla-
je es de ochocientos cincuenta dolares.



Es dificil obtener datos no sesgados sobre el crecimiento de la
industria de televisi6on norteamericana en el extranjero. Segun las po--
cas fuentes de informaci6n, las ganancias netas provenientes de la ven-
ta de la programacion- enlatada y otros servicios de television han pa-
sado de US 15 millones en 1958, a US 100 millones aproximadamente,
en 1970. Algunas fuentes en los Estados Unidos estiman que las ventas
de programacién enlatada para Latinoamérica en 1970 estuvieron cer-
ca a los US 22 millones de délares (1), sin embargo otros aseguran que,
como region, Latinoamérica gasta mas de 80 millones anuales en la
importacion de programas de los Estados Unidos (2). El tinico merca-
do que sobrepasa a éste es la venta de programacion en el mercado
de los paises de habla inglesa donde no hay necesidad del doblaje.

‘“Pioneros” de la etapa de promeocién

Los principales intereses estadounidenses en la etapa de pro-
mocion de la TV en América Latina, estaban representados por las
grandes cadenas de ese pais: ABC, CBS, NBC y Time Inc. En este pe-
riodo se tomaron las decisiones cruciales sobre especificaciones técni-
cas, y estas decisiones determinaron posteriormente el origen de los
equipos y de la programacion de television.

La American Broadcasting Company hizo su primer econtacto
en 1950 con Telesistemas Mexicanos, (una afiliacion que continda en
el Canal 4 en Ciudad de México). Debido al hecho de que en ese enton-
ces los norteamericanos poseian los mayores adelantos mundiales en
el desarrollo de equipos de television, la asistencia de las grandes ca-
denas tomo6 la forma de ayuda técnica. Asumieron el papel de consul-
tores para las estaciones en relacion con el tipo de equipo requerido, el
uso del mismo y los recursos humanos necesarios para manejarlo.

Al mismo tiempo, las cadenas americanas empezaron a expe-
rimentar con produccion y venta de programacion para estos nuevos
mercados del sur. Un primer intento de la ABC fue la producciéon en
Castellano de ‘““Meet the Professor’’. Se encontraron problemas a nivel
nacional debido a conflictos entre sus consumidores. (Cada pais que-
ria que el profesor fuera de su nacionalidad y la ABC rapidamente
abandoné el programa).

En este tiempo la produccién de telenovelas en México valia un
cuarto del costo de produccion del mismo programa en Hollywood. Por
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esta razén, la ABC formé varias sociedades para la produccién de es-
te tipo de programacion en México. Estas producciones mexicanas te-
nfan la ventaja sobre las producciones de Hollywood de estar més cer-
ca al piblico latinoamericano en representacion del estilo de vida y
sentido de humor; esto facilita su venta.

NBC

La ‘““National Broadcasting Company’’ empez6 su primera trans-
misioén internacional de noticias en Latinoamérica en 1939 bajo el pa-
trocinio de la United Fruit. En 1941, cuando la Federal Communications
Commission de los Estados Unidos autorizé el desarrollo comercial de
la televisién, la NBC fund6 la Cadena Panamericana, compuesta de 92
emisoras de radio para transmitir programas a Latinoamérica. RCA,
la casa matriz de la NBC, coordiné las operaciones de ésta; y al mis-
mo tiempo, asumié el liderazgo en la manufactura de radios, tocadis-
cos, y televisores en la Argentina, Brasil, Chile, México 'y Venezuela.
La NBC mantiene intereses en un canal de televisién y una emisora de
radio en Caracas (20% de las acciones del Canal 2, Radio Caracas Te-
levisién) y un canal de televisibn en México. Al mismo tiempo, ha di-
rigido proyectos de consultoria en asistencia técnica y administrativa
en varios paises de América Latina, México y Perd. Ademas, a tra-
vés de la RCA, NBC dirige varias operaciones de grabacién de discos.

CBS

- La “Colombian Broadcasting System’’ organizé la Cadena La-
tinoamericana en 1942, compuesta por 64 emisoras de radio en 18 pai-
ses. Al mismo tiempo, organiz6 y sigue dirigiendo varias casas de
grabaciones de discos en el continente. También tiene inversiones por
lo menos en tres compaifias de producciones para televisi6én: ‘‘Proar-
tel’”” de Argentina, ‘“‘Pantel’’, del Perl, y ‘“Provental” de Venezuela

(3).

OTRAS - COMPANIAS DE TELEVISION

Independientemente de las tres grandes cadenas estadouniden-
ses, otras compaiiias de produccién de televisién entraron en el mer-
cado de América Latina desde el comienzo. En los afios 50, producto-
res como Warner Brothers, United Artists, 20th Century Fox, MGM,
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Paramount, Universal Pictures, Allied Artists, MCA (Music Corpora-
tion of America) empezaron a funcionar en el mercado latino de tele-:
visién. Esta actividad se inicié con-el fin de satisfacer la demanda de
los -pequefios programadores privados que liegaron a Hollywood hus-
cando programacién para la television en sus paises. Para faeilitar:las-
ventas, los productores norteamericanos empezaron a mandar sus re-
presentantes de ventas al sur. Estos tuvieron un papel importante en-
la introduccién de la programaciéon de los Estados Unidos en el mer-
cado. Viajaban_ por el continente; llevando muestras de la nueva pro-
gramacion de la televisiéon norteamericana; vendian una combinacion
de 1o nuevo con programaciéon de afios anteriores, organizada en pa-.
quetes de series de 13; 23, 6 32 semanas. Ademas, los paquetes incluian
antiguas peliculas de Hollywood. S ;

TIME INC.

- En la década del 60, Time Inc. inici6 su penetracién del merca-
do latinoamericano con inversion directa. Los - contactos -principales
de esta compaiiia fueron Emilio Azcarrage de Telesistemas Mexica-
nos, y Goar Mestre en Argentina, el antiguo director de la televisién
cubana antes de la revolucién. La politica de Time Inc. fue la de ini-
ciar sus actividades con personas que conocieran el mercado. Por es-
ta razén, comenzaron sus operaciones en Argentina -con: Mestre. Su
contacto en Brasil fue el sefior Roberto Marinho, de El Globo, el més
importante periédico de ese pais. A pesar de los planes iniciales de
Time Inc. de propiciar solamente asistencia técnica para estos nego-
cios, eventualmente, termin6 siendo duefio de la mitad del capital in-
vertido.

El negocio de Time en la Argentma empezo con una hcencaa
para un canal de la televisién a nombre de la esposa de Mestre, una
argentina (4).

Entre Time Inc., la CBS, Mestre, se form6 una compaiiia pro-
ductora llamada ‘‘Proartel’”’, que vendia programacion de television
al Canal 13 en Buenos Aires, a otros canales en. Argentina, y en el
extranjero, incluyendo a Colombia. Posteriormente, estos mismos so-
cios formaron otra compafiia en Venezuela. Mestre aporté su expe-
riencia y conecciones a nivel nacional. Time Inc. y CBS aportaron las
inversiones de capital. Esta compafiia también incluia inversiones de
la familia Vollmer, importantes industriales venezolanos. Las' opera-
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ciones de estas compafias en Venezuela, iniciadas en 1964, no fueron
tan exitosas como lo fueron las de la Argentina. Caracas ya contaba
con. dos canales de.televisibn comercial. El problema principal para
CBS'y Time Inc, fue la escasez de mano de obra calificada. Sobra de-
cir  que -las operaciones contaban con el mejor equipo, fruto de las al-
tas inversiones -de las cadenas involucradas. Las operaciones en Ve-
nezuela sufrian de problemas administrativos constantes (Canal 8 Ca-
racas). Por otra parte sus competidoras también contaban con fuer-
tes inversiones norteamericanas. El canal mas fuerte, Canal 2, pro-
piedad de la familia Cisneros estaba afiliado a la ABC. El otro canal,
propledad de la familia Phelps, estaba afilido a la NBC.

Curlosamente las inversiones de la CBS y Time. en Caracas,
fueron mucho mayores de lo que hublera sido una inversién compa-
rable en una estacion de televisién en los Estados Unidos. Las com-
pafiias norteamericanas encontraron problemas de fondo con sus so-
cios latinos: los. venezolanos estaban mas interesados en el aspecto
politico de la televisibn que en la televisién como negocio. '

" En general, el mercado venezolano fue un mercado dificil. ABC
invirtié en total casi‘dos millones de délares; las inversiones de Time
Inc. fueron todavia mayores. La NBC invirti6 menos dinero, pero en
cambio’ suministré una cantxdad c0n51derab1e de equipos de television
a través de la RCA.

La politica de Time Inc. en sus operacionss latinoamericanas
fue .la ‘de - mantener una posicion discreta. Esto se debia tanto a las
reglamentaciones de los .paises, .como a un afan de dar una buena
imagen de los Estados Unidos.

PAPEL INICIAL DE LAS. CADENAS

El papel inicial asumido por las cadenas fue el de aportar ca.
pital y ofrecer asistencia técnica. La asistencia técnica venia antes
de las inversiones. Era importante poner el canal a funcionar antes
de invertir fuertemente en sus negocios. La ABC fue la méas partida-
ria y activa en este tipo de arreglo. La NBC fue la segunda en or-
den, y la CBS tenia las inversiones mas bajas. Las operaciones :de
Time Inc. habian 'sido mas exitosas si hubieran logrado la fundaci6n
de una cuarta cadena en los Estados Unidos para complementar sus
operaciones en el sur. A pesar de su fracaso en esta operaciéon, Time
Inc. solamente perdié dinero en sus operaciones en Venezuela.
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En todo caso, las tres cadenas han recuperado sus inversiones
iniciales con creces. Cuando aseguran que han perdido dinero es im-
portante examinar la manera como se calculan estas pérdidas, lo cual
las hace relativas. Comparativamente, Time Inc. invirti6 méis esfuer-
zo y dinero en los aspectos de ‘“‘servicio publico”” de sus operaciones
en Latinoamérica que las otras cadenas. Esto se debe, talvez, a la
actitud de Harry Luce, Director, fundador, y duefio, ademéis hijo de
un misionero en China, lo cual da a Time Inc. su concepcién del papel
de los medios de comunicaciéon en una sociedad, un contenido ‘‘misio-
nal”. Debido a esta naturaleza inconsistente de las inversiones de Ti-
me Inc., por.un lado la ganancia econémica y por el otro el servicio
publico, muchos afirman que sus operaciones latinoamericanas fue-
ron un fracaso desde el principio. Las demis cadenas fueron méis rea-
listas. El objetivo de la ABC era hacer dinero. A pesar de su posicién
de inferioridad en sus operaciones nacionales, la ABC hizo inversiones
pequefias pero brillantemente programadas. Estas operaciones casi
siempre incluian una cliusula sobre compra de la programacioén pro-
ducida por la ABC. Debido a una mejor posicion dentro del mercado
nacional, NBC y CBS podian vender su programacién a unos precios
maés altos, y no tenian que depender como ABC de las actividades de
promocion. Actualmente, por lo menos hasta 1973, parece ser la ABC
la tnica cadena que continGa dandole importancia a sus inversiones
en el continente. Sin embargo, las otras dos cadenas no han prescin-
dido de aquellos canales que producen ganancias.

Algunos prominentes miembros de la industria de television en
los Estados Unidos consideran que las cadenas sufrieron grandes pér-
didas en sus inversiones latinoamericanas (5).

Califican de poco prudente la decision inicial de las cade-
nas de entrar en este mercado. Atribuyen su entrada al hecho de que
en este periodo la economia de los Estados Unidos estaba en una fa-
se de crecimiento y expansién. Las cadenas suponian que esta expan:
sibn no tenia como limite las fronteras del pais. Las cadenas pensa-
ban que los mercados latinoamericanos serian muy ficiles de pene-
trar debido a su falta de capacidad técnica. Sin embargo, no toma-
ron en cuenta las condiciones politicas. Los latinoamericanos presin-
tieron la invasi6n de las grandes cadenas y compaiias norteamerlca-
nas en el mercado de television.



UN CAMBIO EN LAS INVERSIONES NORTEAMERICANAS

La intencion de la ABC era la de controlar la programacion en
las estaciones de television en las cuales tenia inversiones. Sin em-
bargo, la tendencia hacia un control local hizo dificil llevar a cabo
este plan. La idea original de la compafiia fue la de vender progra-
macion, y tiempo comercial en todas las estaciones donde tenia inte-
reses, a una compaifiia, como Coca Cola, o Guillette, que tenia repre-
sentaciones en el continente. Esto resulté imposible debido a proble-
‘mas politicos, por lo cual, la ABC dejé sus inversiones en muchas es-
taciones, pero todavia actiia como intermediario en la compra de pro-
gramacion.

Time Inc. actualmente ha vendido o cerrado todas sus activida-
des en la television latinoamericana, con la excepcion . de la venta de
sus programas a nivel mundial.

Mientras- que las inversiones norteamericanas en la television
latinoamericana disminuian, la inversion directa o de sus subsidiarios
en la publicidad aumentaba.

Originalmente, Time Inc. y las grandes cadenas pensaron atraer
a sus estaciones afiliadas en Latinoamérica, la inversién publicitaria
norteamericana en un solo paquete para el continente. Hoy en dia,
las compafiias no estdn dispuestas a hacer sus inversiones publicita-
rias para' el mercado latinoamericano en bloque; la nueva tendencia
es la de planear sus campafas publicitarias pais por pais.

Las inversiones publicitarias de-las grandes corporaciones mul-
tinacionales fueron mas importantes para Time Inc. en sus operacio-
nes en el continente, por el hecho de que no tenia, como las cadenas,
grandes ventas de programacioén para cubrir pérdidas en otras areas.

No obstante las pérdidas o ganancias finales de estas compa-
filas, su motivacién primaria fue la oportunidad de aumentar sus ga-
nancias. Por este hecho el desarrollo técnico y econémico de aquellas
estaciones que contaban con inversiones norteamericanas estaba pre-
determinado. Latinoamérica, en ese entonces, era un excelente -mer-
cado potencial para equipos, conocimientos técnicos, y por ultimo,
programacion norteamericana. La televisiéon latinoamericana asumi6
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las caracteristicas de la television del pais del norte, y paralelamente
se estableci6 sobre las mismas bases el mercado para la publicidad.

OPERACIONES COMERCIALES ACTUALES

Hoy en dia, aproximadamente un 10 a 15 por ciento de la pro-
gramacion vendida para el mercado de América Latina se vende di-
rectamente a las agencias multinacionales de publicidad. Primero- es-
tas -compaifilas compran un programa, y un tiempo en una estacion
de television. Después, venden espacios por cufias comerciales. El
porcentaje restante (85 a 90%) de la programacion que se vende, va
directamente del productor —o wun intermediario ‘‘syndicator’’ gue
compra los derechos de distribucién a nivel mundial—, al canal de
televisién local del pais. Anteriormente, una compaifiia multinacional
como la Coca Cola, Singer, o Guillette, pagaria la producciéon de un
programa especial en los Estados Unidos, que después enviarian a sus
subsidiarios mundiales para acompafiar su publicidad local. Actual-
mente existe un movimiento hacia una mayor autonomia para las sub-
sidiarias. Las corporaciones muitinacionales de publicidad como res-
puesta a estas tendencias nacionales han establecido operaciones frag-
mentadas en cada pais. Para satisfacer las demandas de los diferen-
tes paises, intentan descentralizar el control directo de la compaiifa.
La casa matriz ya no dirige a las subsidiarias en sus campafias publi-
citarias, ni manda copias traducidas de programacion especial. Al
mismo tiempo, han descentralizado los presupuestos de publicidad: De
vez en ‘cuando, la ABC trabaja con las ramas internacionales de com-
pafilas norteamericanas de publicidad, para vender tiempo ‘comercial
en los programas de sus estaciones afiliadas; para tal fin, ABC tiene
una divisién cuya labor es la de conseguir publicidad para la progra-
macién que vende en el mercado latino llamada ‘‘Sales Representati-
ve: Department’’. Sin embargo, esta actividad no es la norma.

Otra causa del cambio de orientaciéon en la inversiéon en publi-
cidad, es la decision reciente de la. FCC (Federal Communication Com-
mission: .comisiéon del Senado que reglamenta las comunicaciones en
los Estados Unidos) que prohibe a las cadenas mantener sus activida-
des de distribucion -de programacion a nivel nacional y algunas de es-
tas actividades a nivel internacional, por considerarlo monopolistico.
Hoy la mayoria de los derechos. sobre programacién queda en manos
de las compafias productoras. A raiz de esta nueva separacion de
ventas, nacional e internacional, las cadenas norteamericanas suelen
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comprar sus programas directamente a las companias productoras a
un precio que estd por debajo de los costos'de produccion, gracias a
que los productores reciben en cambio las ganancias de las ventas. in-
ternacionales de la misma organizacion.

INFLUENCIA BASICA

Aunque todavia existen inversiones norteamericanas en canales
Jatinoamericanos de television, la influencia basica de los Estados Uni-
dos,. tanto en la cultura como en la economia, se da a través de la pu-
blicidad y de la venta directa de programacion de television.

La Motion Picture Export Association of America MPEAA, -es
el mayor exportador de programaciéon norteamericana, (80—-89%). Los
miembros de esta asociacion son: Allied Artists Television Corpora-
tion, Avco — Embassy, MCA Television, Metro Goldyn Mayer TV, Pa-
ramount TV Entreprises, Inc., Screen Gems International, Twentieth
Century Fox, United Artists Television y Warner Brothers Television.
El otro 10—20% de la exportacion de programacion a nivel mundial
estd en manos de Viaccm, — una compafia que la CBS estableciéo en
1970 para sus operacicnes nacionales e internacionales de distribucién
de programacion y para sus sistemas de ‘‘cable’”’. — National Tele-
film Associates, Inc., — una compaiiia que recientemente compré las
acciones de NBC films y otras de las actividades de la NBC interna-
tional, y finalmente de! ‘“Independent Television (ITC)’, una corpo-
racion Inglesa, que legalmente no puede ser miembijo de la MPEAA.

El proceso para la venta de programacién en los mercados in-
ternacionales es el siguiente: p_br ejemplo MCA, — uno de los produc-
tores mas grandes en la televisién norteamericana, — produce un pro-
grama. La idea para éste puede provenir de un miembro del equipo
de la MCA, o ser traida por un agente independiente. Antes de pro-
ducir nada, la MCA discute el programa con una, dos o todas las gran-
des cadenas. (Es necesario discutir el programa con estas cadenas
antes de invertir en su produccion, pues ya no es factible producir
para especular en el mercado, debido al monopolio que representan
las. tres cadenas en la compra de programacion). Después de estas
discusiones, hay un arreglo tentativo y se produce un ‘“‘piloto”’. Este
es considerado un contrato de desarrollo y su costo es absorbido ya
sea por el productor, la cadena o ambos. El costo promedio de un pi-
loto es de un milléon de délares. Después de ver el piloto la cadena to-
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ma una decision; si es afirmativa, contrata 13, 23 6 32 episodios del
programa. (El productor prefiere que el contrato sea por el mayor
nimero de episodios, ya que de esta manera, los costos de produccién
bajan). Lo que paga la cadena, no cubre los costos de produccion, por
lo cual el productor se queda con los derechos de distribucién para el
mercado de estaciones independenientes nacionales e internacionales.

Aunque el principal mercado para programacion esti dentro de
los Estados Unidos, representantes de las estaciones latinoamericanas
vienen a la presentacion de los pilotos, y se promueve su venta del
programa a través de representantes de la casa productora en dife-
rentes paises latinoamericanos. MCA tiene el liderazgo en este tipo de
ventas en el mercado latinoamericano. Esto se debe a su actitud atre-
vida en asumir riesgos, y a su fuerte promocioén. La totalidad de su
personal que trabaja en el extranjero es oriundo de los paises respec-
tivos. Los norteamericanos mantienen su posicion de control detras
de bambalinas en las operaciones locales. Entre 25 y 33 por ciento de
los ingresos totales de la MCA provienen de sus ventas de progra-
macion en el extranjero. El1 50 a 60 por ciento del mercado latinoame-
ricano estd controlado por la MCA. :

Antes de la decisibn de la FCC que separdé las actividades de
distribuciéon de programacién a nivel nacional e internacional, el pre-
cio pagado por estas cadenas a los productores fue mucho mayor, su-
ficiente para cubrir los costos y dejar al productor con una ganancia.
Esto se debia al hecho de que después las cadenas disfrutarian de las
ventas del mismo programa en los otros mercados.

La MPEAA tiene operaciones en més de 100 paises y tiene un
sistema de informacién sobre todos estos mercados.

Los directores de la MPEAA aseguran que ellos estin a favor
del crecimiento de un mercado nacional de produccion de programa-
ciéon de televisiébn. Sin embargo, explican que este proceso tiene que
tener en cuenta que no puede existir la produccion local sin acceso a
un mercado mas grande, regional o mundial, con el agravante que
cuando los productores salen de sus mercados locales tienen que com-
petir con los productores de otros paises, que ya han logrado bajar
sus precios debido al volumen de sus ventas.

Los paises compradores de programaciéon extranjera han consi-
derado la alternativa de formar un bloque que negocie para ellos con
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los vendedores de programacion. Este lograria bajar los costos de la
programacion, formando un monopolio de compradores. La MPEAA
se ha pronunciado recientemente en contra de este sistema, negan-
dose a vender a un monopolio de paises o de estaciones nacionales a
menos de que no haya alternativa, como es el caso de la telev151on
estatal en Italia o Francia.

No obstante, las presiones de la MPEAA, algunos paises han
formado monopolios de compradores a nivel nacional. Es el caso de
México donde, debido a presiones de los sindicatos de escritores, acto-
res, técnicos y productores, las demandas de mayor contenido nacio-
nal se han tomado en cuenta. Telesistemas mexicanos constituyen ac-
tualmente un monopolio de compras, que esta bajando los precios de
la programacion extranjera que entra al pais. A pesar de que la
MPEAA se ha pronunciado en contra de cualquier agrupacion mono-
polistica a nivel internacional o nacional, élla misma constituye un
monopolio de vendedores norteamericanos. La reglamentaciéon ‘“Webb
Pomerine”’, — una legislacion de principios de este siglo para ayu-
dar a la industria norteamericana en sus negocios en el extranjero, —
permite agrupaciones monopolisticas de las industrias norteamerica-
nas en sus operaciones internacionales: les permite formar asociacio-
nes que tienen el poder de actuar como una unidad y representar a to-
dos sus miembros en decisiones de precios. Estas son actividades que
no son permitidas bajo las leyes anti—monopolisticas internas en los
Estados Unidos. Las funciones de la MPEAA las determina y respal-
da la existencia de ley permisiva.

El precio para la programacion es diferente en cada pais, y de-
pende del nimero de televisoras, la poblacion, y el nivel general de
vida. La MPEAA colecciona informacion confidencial sobre los dis-
tintos paises en los cuales tiene operaciones y la proporciona a sus
miembros. Esta informacién incluye el precio actual de la programa-
cion, el potencial de mercado, sus limitaciones y futuro.

LIMITACIONES MONETARIAS INTERNACIONALES

La reglamentacién sobre salida de divisas en cada pais repre-
senta un gran obstaculo para los vendedores de programaciéon en Amé-
rica Latina. Los productores norteamericanos se han visto en la ne-
cesidad de utilizar variados métodos para sacar divisas provenientes
‘de sus ventas. Estos métodos incluyen el uso de bancos suizos, 'y la
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transferencia- de' fondos a través de créditos para el doblaje. 'En :los
casos en que las cadenas tienen una inversién directa en un canal, la
transferencia de fondos se simplifica a través del manejo interno de
las finanzas.

VENTAS

La venta de la programacion norteamericana sigue cierto ritual.
Cada afio, generalmente en marzo, los principales estudios de Holly-
wood hacen presentaciones. Los representantes extranjeros de las dis-
tintas estaciones veran .los pilotos de las nuevas. series en proyec-
to. Haran sugerencias, discutiran los pilotos, dirdn cuales son sus pre-
ferencias. e intereses, y mencionaran la clase de problemas que :po-
drian presentarse en sus paises con respecto a los mismos. También
llegan a Nueva York, agentes independientes de distintos paises que
se ponen en contacto con las pequefias compaiiias de produccion y- ne-
gocian paquetes de programas que maéas tarde trataran -de vender a
las estaciones en sus paises. A veces estos agentes mezclan sus pro-
pias peliculas en los paquetes. En el caso de que una estacidon necesi-
te programacion y relleno, los agentes usaran -estos paquetes. .-

‘Como agentes independientes, los productores de la televisién
educativa estidn buscando nuevos mercados para sus peliculas. ‘‘Chil-
dren’s Television Workshop’’, envi6 recientemente sus representantes
a la  América Latina para vender la serie de Sesame Street.

CLIMA DE INVERSIONES

A pesar de que el mercado latinoamericano es competitivo, sur-
gen constantes problemas causados por sus economias inflacionarias.
Por esta razon, la mayoria de los contratos con la programacion de
la televisién norteamericana tiene clausulas para ajustes debido a la
inflacién y la  devaluacién de la moneda. Los mercados en la Argen-
tina y en Chile han estado especialmente afectados por la inflacion.

Por ésta, ademas de otras razones politicas, muchos paises de
Latinoamérica no se consideran lugar para inversiones seguras. Soélo
tres: México, Brasil y Venezuela, se consideran adecuados para inver-
siones en los medios, debido a sus condiciones politico—econémicas
estables y a la existencia de recursos artisticos y técnicos. Colombia
no se considera lugar para una buena inversion porque no tiene ni
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el talento artistico requerido, ni los conocimientos técnicos suficien-
tes. También se le considera inseguro, debido al control mixto de la
industria de la television por parte del gobierno y la empresa priva-
da. La Argentina tiene buenos artistas y técnicos, pero en cambio,
una economfa inestable.

En Brasil, el 30% de las ganancias de la television comercial de-
ben permanecer en el pais. Sin embargo, se le considera como un mer-
cado potencial adecuado debido a su estabilidad politica y a su clima
favorable para las inversiones extranjeras.

SOCIEDADES DE CO—PRODUCCION

Casi todos los paises de la América Latina han hecho co—pro-
ducciones. A pesar de haber comenzado con muy buenos augurios, su
fracaso se ha debido a la falta de actitudes comprometidas. (El pro-
grama especial de la Coca Cola, “Raquel” fue filmado principalmen-
te en México, con la cooperacion de artistas y técnicos nacionales. Sin
embargo a ninguno de estos se le ocurrié insinuarle a Coca Cola que
el uso de las piramides aztecas en una escena de danza podia ser ofen-
siva para los mexicanos y seguramente perjudico la venta en este
pais). Por otra parte, el problema de las co—producciones se debe en
parte a que la cultura de cada pais limita la introduccién de otras cul-
turas, terminologias y acentos. Para contrarrestar este problema, el
doblaje de un show americano se hace en México porque alli puede
lograrse un acento latinoamericano mas o menos neutral. Pero ain
asi, serd una co—produccion con aceptaciéon limitada en el Peru. El
hecho de que ‘el mercado latinoamericano no esté unificado es uno
de los obstaculos para las inversiones extranjeras interesadas en la
co—produccion con Latinoamérica. Sin embargo, hay quienes ven en
esta alternativa el futuro de la industria debido a los bajos costos y
los pocos problemas laborales. Sin embargo, actualmente parece que
el Estatuto de Capitales del Pacto Andino prohibird cualquier inver-
sion extranjera en telecomunicaciones y en publicidad. Pero, queda
la duda de si esto se aplicard también a las producciones de tipo cul-
tural como son  la programacion para la television.

Hay unos cuantos productores latinoamericanos que se han apro-
vechado del mercado de habla hispana para vender telenovelas na-
cionales como por ejemplo: Delgado Parder en el Peri, Goar Mestre
en Argentina, y Azcarraga en México.
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DOBLAJE

A pesar de las diferencias culturales mencionadas, la mayor
parte del doblaje de la television norteamericana se hace en México.
Originalmente, los programas se doblaron en Puerto Rico, pero su
acento no era adecuado para el mercado latinoamericano. Hay varias
compaifiias de doblaje en México. Las mas importantes son la firma
Cardiani y otra firma de un ciudadano norteamericano de nombre Bob
Lerner. La mayoria de los productores norteamericanos han hecho
contratos con estas dos compafiias. El costo promedio de media hora
de doblaje es de $ 850.00 US. Es alto porque hay pocos actores con ex-
periencia, y se trata de una técnica muy especializada.

_ El nacionalismo creciente de los paises latinoamericanos com-
plica también el doblaje. En Argentina, existen leyes que exigen que
sean actores argentinos los que hagan el doblaje en:la Argentina. Es-
ta tendencia estd apareciendo en otros paises.

CONTENIDO

v Aunque la audiencia mundial no es la primera preocupacion de
los productores de television norteamericana, si es un problema que
tienen siempre en mente. Aunque su mercado es interno, el productor
sabe que no recuperard sus gastos ni hard ganancias limitindose a
los Estados Unidos. Por esto, en la produccién de una serie de- espio-
naje internacional se busca lograr un programa que sea aceptable pa-
ra otros paises. Hay temas e incidentes que pueden ser problemaéticos,
por- ejemplo el tema del divorcio en los paises catdlicos. Estos aspec-
tos que pueden tocar puntos sensibles se toman en consideracién en la
produccién para el mercado mundial. Algunas de estas restricciones
son parte de una censura que se aplica tanto a los Estados Unidos co-
mo a los mercados en el extranjero.

- Un agente independiente atribuy6 la baja en las ventas de los
Estados Unidos en el mercado Latinoamericano al hecho de que las
series norteamericanas promedio reflejan demasiado los problemas in-
ternos de este pais (6). Por ejemplo, la integracién racial que aparece
en la. televisién norteamericana no ha sido bien recibida en Latinoamé-
rica. Aunque los negros no son necesariamente un grupo minoritario
de importancia en todos estos paises, hay otros grupos minoritarios,
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por ejemplo, los indigenas, que podrian sentir que el mensaje de in-
tegracion racial causa problemas en estos paises, segun el sentir del
comprador, por ejemplo, antes de que el programa norteamericano
“‘Get Smart” fuera racialmente integrado, tenia buena acogida en
Ameérica Latina. La aparicion de un actor negro hizo que las ventas
bajaran.

Muy pocos programas europeos se venden en América Latina.
Una de las razones es su falta de coordinacion con el patron de comer-
ciales de la-television latinoamericana. Generalmente, estos progra-
mas no dejan espacios. para propaganda y la duracion. de la serie es
muy variada. El humor es diferente (también lo es el norteamericano,
pero los latinoamericanos poco a poco se han ido acostumbrando a.es-
te sentido de humor...). La ABC ha hecho algunas co-producciones con
Lew Grade (Tom Jones), productor britidnico, pero este programa es-
taba- orientado desde un comienzo al mercado norteamericano, y sé6lo
posteriormente se vendi6 en América Latina. Es posible que éste sea
el principio ‘de una nueva tendencia.

Como se ha podido ver, la televisién norteamericana empez6 en
América- Latina ‘con inversiones directas en cadenas, tratando de esta
manera- de lograr una situacién similar a la de .television comercial
en los Estados Unidos. Por multiples razones: politicas, nacionales, y
a los mismos incentivos para los socios latinoamericanos, este arreglo
ha ido-desapadreciendo, para ser reemplazado por venta directa de pro-
gramacion' y la introducciéon de publicidad al estilo norteamericano.
De esta manera, aparece el rol que ha desempefiado la television de
los Estados Unidos en la industria de la television latinoamericana.
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