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Fundamentos

El presente proyecto de ley tiene por objeto proponer una regulacién a las contrataciones
de publicidad oficial, que involucra dos etapas claramente definidas: la produccién de los
contenidos de los mensaijes y su posterior distribucidn.

El monto involucrado en estas contrataciones se ha incrementado exponencialmente en
los Ultimos aios, lo que implica una fuerte inversion del Estado por este concepto que
debe respetar los criterios establecidos en la Constitucidn Provincial y disposiciones del
Tribunal de Cuentas de la Provincia para todas las contrataciones que se realizan con
fondos publicos, en términos de oportunidad y eficiencia, y propender a la optimizaciéon
de la comunicacién entre el Estado y los ciudadanos sobre los actos de todas las dreas
del gobierno, en proporcién a la relevancia publica de los mismos.

Estoy convencida de que la alternativa que propongo tiene en cuenta los intereses de Ias
tres partes que considero involucradas directamente en el tema: el Estado, que estd
obligado o dar a conocer sus actos; los ciudadanos, titulares del derecho a una
informacién oportuna y veraz; y las empresas, que cumplen el rol de intermediacion en
esta comunicacién entre el Estado y la sociedad.

Como periodista y representante de los trabajadores de prensa, el tema me involucra por
cuanto desde la conformacidn del SIPREN bregamos por la reguiarizacion de los
trabajadores, el respeto de sus derechos laborales y, por ser un gremio de prensa, nos
ataie un fendmeno que incide sobre el derecho a la libertad de expresidén, de periodistas
y ciudadanos en general.

La forma discrecional en que se lleva a la préctica la contratacién de publicidad oficial
ha sido identificada como uno de los principales mecanismos de censura indirecta que
operan en la actualidad en los gobiemos democraticos, por utilizarse como premio o
castigo a los medios de comunicacién, en funcidon de los contenidos que éstos difunden.
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los Derechos Civiles (_www.od_c.org.or) como resultado de la lnveshgocmn de cuatro
provincias argentinas, entre ellas Tierra del Fuego; andlisis coincidente con la postura
expresada por representantes de diversas organizaciones de los paises de América Latina
y Caribe, reunidos el 4 y 5 de mayo de 2006 en Buenos Aires en el Primer Encuentro
Regional sobre Censura indirecta en América Latina, del que fuera paricipante como
Secretaria General de la filial Rio Grande de FATPREN.

La preocupacidn por eliminar las nuevas formas de censura es comun a varias naciones
hemanas que estan avanzando en mecanismos regulatorios. En Perd se logré la
aprobacién de una norma en 2006, y se debaten regulaciones similares en una comisién
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especial constituida en la Cdmara de Diputados de Chile, se ha instaladd 1a discusién en
Uruguay entre gobiemo y organizaciones civiles, y en Argentina hay avances en distintas
provincias y municipios, siendo Rio Negro una de las que ha manifestado la voluntad
politica para definir una regulacién, ahora con un fallo favorable de la Corte que refuerza
la urgencia de legislar en la materia.

Como otras organizaciones de la sociedad civil, aspiramos a mejorar ia calidad de nuestra
democracia, y confiamos en que muchos representantes electos comparten esta
aspiracion.

Para el Estado, un mecanismo claro de contratacidn garantiza eficiencia en la transmisidon
de sus mensagjes.

Para las empresas, la transparencia y estabilidad de los contratos resulta necesaria para su
proyeccion a mediano y largo plazo, y para la regularizaciéon de la situaciéon de los
trabajadores, sobre todo en Tierra de!l Fuego, donde la incidencia de la publicidad oficial
es determinante por el porcentgje que representa dentro de sus ingresos totales,
calculada en un 75% como promedio en el diagndstico elaborado en 2005 por la
Asociacidn por los Derechos Civiles, porcentaje que estimamos se ha incrementado hasta
llegar a una total dependencia en la mayoria de las empresas.

Para los periodistas y trabajadores de prensa en general, la estabilidad de los contratos de
las empresas a las que pertenecen abre la perspectiva de reclamar un salario digno,
derecho que hasta ahora nos es negado o retaceado.

Para la sociedad, que se informa a través de la prensa, la eliminacién de una distribucidn
arbitraria y discrecional, mejorard la calidad de la informacidén que recibe.

Los unicos excluidos de los beneficios de una regulacién serdn quienes pretenden utilizar la
publicidad oficial para incidir en los contenidos de los medios, y aquellas empresas que,
muchas veces sin cumplir con los requisitos de legalidad, han convalidado estas practicas
a lo largo de los anos.

Dos etapas distintas

La publicidad oficial implica dos etapas. como senalé al comienzo: la produccidén de 1os
mensgjes y su distribucion en los medios, etapas actualmente confundidas y que
considero que deben ser claramente diferenciadas en la reglamentacion, porque
involucran actores distintos.

La primera de ellas abre la posibilidad del desarrollo de una industria cultural focal para
profesionales, no necesariamente vinculados con los medios de comunicacién.
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Paralelamente a las contrataciones directas del Estado con los medios, se ha detectado
una tercerizacion en la distribucidn de publicidad, a través de agencias que contratan
con el Estado y seleccionan a medios y productoras independientes para colocar los
mensajes, cuando corresponde a la administracion detemrminar, sobre la base de las
encuestas que por reglamentacion del Tribunal de Cuentas deben readlizar las oficinas
publicas, qué medios son tos mdas apropiados para la difusidn de 10s mensajes.

Esta tercerizacion atenta, ademds, contra el control de la afectacidén de fondos, por
dificultar el seguimiento de la aplicacién de los mismos.

Este proyecto de ninguna manera elimina el rol de las agencias de publicidad. pero io
acota a la etapa de produccidn de los mensajes, remarcando la funcién del Estado,
exclusiva y excluyente, en la etapa de distribucién.

Produccién

Para la etapa de produccidn, y en atencién a la posibilidad del desarrollo de una industria
cultural, se prioriza la contratacion de profesionales independientes o agencias radicadas
en la ciudad, puesto que contamos con recursos humanos para el disefio gréfico de los
mensagjes, para la composicidn de jingles, incluso para la contratacién de artistas, modelos
publicitarias, locutores, que forman parte de un abanico de posibilidades tan amplio
como la creatividad de cada agencia o profesional que quiera participar en esta etapa.

No guedan excluidos los medios de comunicacién, en tanto cuenten con profesionales
idoneos para ta tarea de produccién, como tampoco se excluye a los profesionales que
el propio Estado tenga dentro su plantel destinado a elaborar los mensajes.

Un ejemplo a tomar como referencia de la etapa de produccién que es realizada por el
Estado, son algunos entes autdrquicos, que cuentan con disefiadores que elaboran sus
mensajes, respetan los criterios de relevancia al dar a conocer promociones especiales,
moratorias, operatorias bancarias, que luego distribuyen a los medios de comunicacion.
Restaria el control de legalidad de esos medios con los que contratan y criterios objetivos
en la seleccién, pero resulta oportuna la mencién en términos de cémo se cumple en
algunos organismos esta etapa de produccidn y cdmo se resuelve con eficiencia el
contenido de los mensgjes, un problema importante cuando se analizan ias
contrataciones de la administracidn central, donde se suele confundir ia publicidad oficial
con la propaganda politica sobre las actividades de los funcionarios.

El mensagje equivalente para estos casos a los contenidos de la publicidad que realizan los
entes autdrquicos seria, por ejemplo, la pubiicacion de las ejecuciones presupuestarias; o
bien la difusidn de campanas de bien comun, de actividades de interés social, que con
frecuencia son soslayadas, cuando el interés publico debe estar por encima de la mera
difusién de las actividades de un representante politico o de aquellos mensajes vacios de
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contenido donde solamente se menciona el nombre de una gestion o de un funcionario
en particular,

El criterio de ‘relevancia publica” de los contenidos debe respetarse, a fin de que no se
realice un dispendio de fondos publicos sin justificacion, y a los fines de respetar preceptos
constitucionales que prohiben ia propaganda politica con fondos det Estado.

La “actividad de los funcionarios publicos” no es equivalente al concepto de "actos de
gobierno” que marca la Constitucion como obligacién de publicitar, y serd aquélla en
todo caso parte de la cobertura periodistica de cada medio, por cuanto no debe
confundirse la “noticia” con un espacio de publicidad, puesto que aquélla no es una
mercancia sino un bien social y este Ullimo debe ser medible, presupuestable, y estar
sujeto al marco que establece el régimen general de contrataciones.

Se ha planteado como argumento para sortear el proceso normal de contrataciones que
existen mensgjes de emergencia, que no pueden preverse en un presupuesto, pero de la
misma manera que un hospital no puede prever la cantidad de enfermos que debera
atender y presupuesta sobre la base del ejecutado en el ejercicio anterior o los
incrementos presupuestarios, nada impide gue se tomen pardmetros similares para el
cdiculo de los segundos de radio o los centimetros de espacio en los diarios que serdn
necesarios a lo largo del ano y que, por razdn debidamente fundada, podran ampliarse
durante la ejecucién del presupuesto.

En materia de campaiias de prevenciéon y/o concienciacion hay una deuda pendiente
del Estado, por eso propongo que se tienda progresivamente a una asignacién mayor
para este aspecto, que a diferencia del concepto de publicidad incorpora el de
‘propaganda’, entendida como aquella que intenta buscar adeptos. El concepto de
publicidad oficial en sentido esiricto se reserva para la difusidn de los actos de gobierno,
distinto de la propaganda que importan las campafias de prevencidon. Para mds
informacién sobre esta diferenciacién conceptual me remito al articulo publicado por el
CPN Claudio Ricciutti, titulado "El control de los intangibles”, disponible en internet.

Las campanas, como tales, pueden ser programadas, diseniadas y presupuestadas con
antelacion. También la publicacion de Ias ejecuciones presupuestarias timestrales, por lo
cual el margen paora publicidad "imposible de prever” se reduce notablemente.

El disefio de campafias ademds dlienta la creatividad, la produccién local y obliga al
Estado a cumplir con una politica de prevenciéon en salud, en educacién sobre los
derechos y obligaciones de los ciudadanos.

Por las razones expuestas he diferenciado dos categorias, por un lado la difusién
propiamente dicha de los actos de gobierno, y por otro las campaias. Ambas
contemplan las dos etapas: produccién y distribucidn de los mensajes.

3
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Distribucién

En la distribucidn de los mensajes ya elaborados, entiendo que los actores deben ser el
Estado y los medios, sin intermediacion, porque de lo conirario se delega en agencias de
publicidad la seleccién de los medios mds apropiados y se abre el margen de
discrecionalidad ademds de complicarse el seguimiento por efecto de la tercerizacion.
Considero que por Constitucidn corresponde al Estado, mediante mecanismos
transparentes y control externo, la seleccién de aquelios canales de comunicacion mas
adecuados para la difusién de los mensajes ya elaborados, de acuerdo a la insercion del
medio, su cantidad de lectores, oyentes o televidenies, que es una de las variables
propuestas, junto con la produccién de contenidos y la generacion de empleo, sobre los
que me referiré mas adelante.

La primera variable se incorpora en razdn de que el Estado debe relacionar
necesariamente la obligacién de dar a publicidad sus actos de gobierno con la eficiencia
de esos mensajes, a los fines de evitar el dispendio innecesario de fondos publicos. El
mecanismo, a la vez, sirve para incentivar la competitividad entre los medios.

Pero a los criterios de eficiencia que se aplican en la publicidad comercial que realizan las
grandes empresas, he incorporado otros, vinculados con claras politicas de Estado:

-La variable sobre produccion propia de contenidos impone que aguellos medios que
contraten no sean meros reproductores de contenidos elaborados por terceros o se
nutran de aportes de agencias de noticias, estatales o privadas.

-La variable sobre generacién de empleo permite que las empresas con mayor cantidad
de personal puedan aspirar a una pauta publicitaria mayor, y resulta una politica de
estimulo @ la regularizacién de los trabajadores y a la generacion de empleo genuino,
como también tiene en cuenta los costos de mantenimiento de infraestructura, que
suelen ser proporcionales al plantel de personal empleado.

Estas variables no invalidan el requisito establecido por el Tribunal de Cuentas, respecto de
que la contratacién debe estar sujeta a un regimen de tarifas, correspondiente al vaior
que le asigna cada medio a sus espacios {centimetros x columna para graficos, tarifa de
banners para portales y de segundos de publicidad para radios).
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La funcidén social del Estado para incentivar y contribuir al sostenimiento de procfuccuones
independientes sobre temas de interés puiblico no debe ser soslayada, pero tampoco
confundida con la contratacién de una pauta publicitaria.

Este régimen especial requiere de un mecanismo doblemente transparente, para reducir
la arbitrariedad y la discrecionalidad en el otorgamiento de fondos publicos. El monto
total debe tener un tope reducido, no mayor del 5% del total asignado para el
presupuesto en publicidad oficial, a fin de atender requerimientos de particulares o grupos
no empresarios, interesados en la redlizacidn de programas educativos, culturales,
promovidos por organizaciones civiles, barriales, deportivas, religiosas, y sujeto a un
monitoreo externo, a fin de evitar una eventual distorsidon que lo convierta en un nuevo
mecanismo de premios y castigos sostenido por el Estado.

Los montos mensuales e individuales deben quedar también acotados a una contribucidon
para el sostenimiento de una actividad sin fines de lucro.

Un breve esquema
A fin de simplificar lo expuesto, diferencio los conceptos y categorias desarrolladas:

1.- Publicidad oficial: difusibn de actos de gobierno. Implica pautas medibles en
centimetros, segundos o banners (para portales de Internet).

1.1.- Produccidén de Mensajes (para agencias, profesionales y medios).

1.1.1.- Produccién de mensajes sobre actos de gobierno e inversion de fondos publicos
(publicidad}

1.1.2.- Produccion de mensajes sobre campafias de concienciaciéon y/o prevencién
(propagandaq)

1.2.- Distribucidén de Mensagjes (medios de comunicacion).
1.2.1.- Distribucidén de mensajes sobre actos de gobierno (publicidad)
1.2.2.- Distribucion de mensagjes de campanas {propaganda)

En ambos casos, sobre montos calculados en base a las variables de:
a. insercion (target)

b. produccién propia de contenidos

C. generacion de empleo

2.- Subsidios. Limitados al 5% del monto total del presupuesto de publicidad previsto para
el ejercicio. Por ejemplo, sobre un presupuesto de siete (7) millones de pesos cercano al
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del ejercicio 2006, el cdiculo arroja casi 30 mil pesos mensuales a’ mﬁ\:rse en los

inscriptos en el registro, cifra mds que significativa para atender una demanda de
contribucién.
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Reglamentacién de la publicidad oficial, campafias de educacién, concienciacién,
prevencién y/o promocién de las instituciones del gobierno de la provincia.

Art. 1°: Por la presente ley se reglomenta la inversidn del gobierno de la provincia en
publicidad y propaganda y se establece el régimen de subsidios para producciones
independientes sin fines de lucro.

Art. 2°: La asignacién de publicidad oficial y propaganda responde ¢ los pardmetros
establecidos para el régimen general de contrataciones y estd sujeta a un régimen de

tarifas

.

Estd regida por los principios de:

a)

b)

libre acceso a lo informacion. Serd de acceso imestricto el monto anual
presupuestado por el Estado, la ejecucion trimestral por este concepto, los contratos
vigentes con las empresas, montos abonados, régimen de tarifas vigente, y el
personal de planta declarado por cada medio de comunicacién.

Transparencia. La informacién citada en el inciso a} serd de acceso publico a través
del sitio oficial en Iintermet del Estado Provincial, que centralizard la informacién de
los poderes publicos y organismos autdrquicos y descentralizados. Se consignardn
los objetivos, montos, duracion y medios pautados para cada contratacidn; y los
procesos de contratacién durante todas las etapas, llamados a ficitaciones,
seleccion de ganadores y medicion de los resuitados obtenidos en las campanas
gue hayan concluido.

Objetivo de la publicidad. Deberd ser necesaria, Util y relevante para el publico. No
debe promover implicita o explicitamente los intereses de ningun partido politico ni
del gobierno.

Objetivo de la propaganda. Deberd acotarse a ias campaias de concienciacion
y/o prevencidén de los organismos del Estado Provincial. Queda prohibida la
propaganda politico-partidaria. Las campafias deben servir a sus destinatarios
legitimos, que son los ciudadanos, y no a quien las promueve.

Eficiencia. Los medios, soportes y formatos utilizados deben garantizar el mejor
acceso y distribucidon de la informacién. La publicidad oficial no debe ser usada
como un mecanismo de sostenimiento econdmico de los medios de comunicacion.
La campaonia publicitaria debe llegar al publico al que busca impactar.

Distribucidn no discrecional. La asignacion discriminatoria, el incumplimiento de
contratos con las empresas y/o el retiro de pubilicidad sin razén fundada constituyen
una violacién a las garantias a la libertad de expresién y son consideradas falta
grave. Los confratos se asignardn a fravés de procesos competitivos, abiertos,
transparentes, publicos y flexibles. La contratacién directa queda reservada para
casos de emergencia debidamente fundados.
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g) Descentralizacién. La asignacion de publicidad oficial estd a cargo de organismos o
funcionarios técnicos, que deben planificar, definir las camparas, contratar a los
productores de mensajes publicitarios y a los medios de comunicacidn que los
distribuyen a la pobiacion.

h}) Control externo adecuado. El Tribunal de Cuentas Provincial publicard una auditoria
anual de gastos, mecanismos utilizados para la asignacién y presupuesto total
ejecutado. Un equipo multidisciplinario integrado por cdmaras profesionales,
organizaciones civiles, universidades, tendrd facultades para monitorear el
cumplimiento de las pautas estabiecidas y efectuar recomendaciones para una
administracién mds eficiente de las campaias, y podrd objetar asignaciones de
publicidad que consideren ilegitimas. La Legisiatura de la Provincia conformard una
Comisidén de Libertad de Expresién para evaluar el monitoreo redlizado por este
equipo que funcionard con carGcter honorario. La Comisidon podr&  recibir
denuncias y efectuar impugnaciones a la distribucidn de la pauta oficial, de
acuerdo al procedimiento que establezca el reglamento interno.

i) La Comisidén de Libertad de Expresion invitard a las empresas que contratan con el
Estado a dar a publicidad cudnta pauta reciben del gobierno y qué porcentaje de
sus ingresos representa, poniendo a disposicion de los lectores/oyentes ia
informacién obtenida.

Art. 3°: CREACION DEL REGISTRO PROVINCIAL DE PRODUCTORES PUBLICITARIOS

Créase el Registro Provincial de Productores Publicitarios. Et Registro deberd inscribir a las
agencias de publicidad, asociaciones con personeria juridica, profesionales
independientes y medios de comunicacién que cuenten con personal cdlificado para la
produccién de los mensajes publicitarios y disefio de campanas.

Los inscriptos en el Registro quedardn habilitados para participar de las licitaciones para la
contratacién de produccién de mensajes publicitarios y serdn seleccionados de acuerdo
a los principios establecidos en el art. 2°,

Mediante Decreto del Poder Ejecutivo se reglamentard su funcionamiento, actualizacion y
requisitos legales a cumplir por los postulantes.

Art. 3°: CREACION DEL REGISTRO PROVINCIAL DE MEDIOS DE COMUNICACION.

Créase el Registro Provincial de Medios de Comunicacion.

El Registro deberd inscribir a tos medios de comunicacion grdficos, radiales, televisivos y
digitales a quienes se distribuirdn los mensajes publicitarios.

Los inscriptos en el Registro quedardn habilitados para participar de las licitaciones para la
contratacion de produccién de mensajes publicitarios de los poderes provinciales y seran
seleccionados de acuerdo a los principios establecidos en el art. 2°,

Mediante Decreto se reglamentard su funcionamiento, actualizacidén y requisitos a cumplir
por los postulantes previos a la contratacion, que deberdn cumplir las normas legales
vigentes para la conformacion de las empresas, y las normas laborales que rigen para (oS
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trabagjadores que forman parte del plantel de personal, tanto teyes\f
provinciales, estatutos profesionales y convenios colectivos de trabagjo.

Art. 4°: CREACION DEL COMITE DE SELECCION DE POSTULANTES.

El Registro Provincial de Productores Publicitarios y el Registro Provincial de Medios de
Comunicacién enviard los legajos de todos los postulantes inscriptos a un Comité de
Seleccién, integrado por un representante técnico del Poder Ejecutivo, un representante
técnico del Poder Legislativo, un representante técnico del Tribunal de Cuentas Provincial,
y permitird la participacién con voz y sin voto de los ciudadanos durante sus reuniones,
que deberdn ser dadas a publicidad con no menos de diez (10) dias de antelacién,
pudiendo incorporarse la audiencia publica como mecanismo de participacion.

Los ciudadanos podrdn recurrir las decisiones adoptadas por el Comité ante la Comisidn
de Libertad de Expresion de la Legislatura Provincial, que debera resolver en un plazo no
mayor a los diez (10} dias hdbiles ta/s impugnacién/es presentadas a las decisiones del
Comité de Seleccién.

Art. 5°: FACULTADES DEL COMITE DE SELECCION

El Comité de Seleccidon tendrd a su cargo la eleccion de los programas y medios en
donde se emitird publicidad oficial y/o las campaiias. Asignard un puntgje final a cada
medio de comunicaciéon tomando en cuenta los resultados obienidos de la evaluaciéon
de las siguientes variables:

a) Insercién del medio. El Comité serd responsable de la realizacion y publicacion en el
sitio oficial en Internet de Gobiemo de la Provincia de Tiera del Fuego, Antértida e
Islas del Atldntico Sur, de las encuestas reglizadas. La actualizacion de las
mediciones se realizard dos (2) veces por afo, con un intervalo de seis meses entre
cada una de ellas. Se priorizard la contratacién de profesionales y técnicos de
universidades locales para el relevamiento; con excepcidn de las contrataciones de
publicidad y campanas de difusidén que se realicen fuera de la provincia, limitadas o
mensajes de relevancia publica nacional y/o internacional. El puntaje se asignard
de acuerdo a la férmuia de cdiculo que figura en el ANEXO t de la presente.

b) Produccién propia de contenidos. £l Comité realizarG un monitoreo por si o
mediante la contratacidn de profesionales y/o en convenio con instituciones
académicas, sobre la produccidn de los contenidos de los medios de
comunicaciéon. Requerird a las oficinas de prensa de los organismos publicos
provinciales y municipales, como también a partidos politicos, funcionarios electos
que cuenten con asesores y/u oficinas de prensa, el envio de las gacetilias que se
remiten a los medios de comunicacion, a los fines cotejar los contenidos con un

~ muestreo mensual de las publicaciones realizadas por los medios que contratan con
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el Estado Provincial, y asignard un puntaje que se incorporard a la fémula de
cdiculo que figura en el ANEXO | de la presente.

c) Generacién de empleo. El Comité asignard un puntaje a los Medios de
Comunicacién inscriptos en el registro, de acuerdo a la cantidad de empleados en
relacion de dependencia y en observancia de las leyes iaborales vigentes para ias
empresas periodisticas, segun la escala y férmuta de célculo que figura en el ANEXO
| de la presente.

Los procedimientos mencionados en los incisos a), b) y ¢} son publicos y de acceso
irestricto para los civdadanos.

Art. 6°: DURACION DEL CONTRATO.

El Comité de Seleccién elevard at funcionario designado por el Poder Ejecutivo el
resultado de la evaluacién, con copia a la Comisién de Libertad de Expresion del Poder
Legislativo, para la fomalizacién de los contratos. Los contratos de publicidad tendran
una duracién de un (1) ano; vy la duracién de la contratacidén de campanas de
prevencién y/o concienciacién dependerd del plazo establecido por las mismas, gue se
consighara claramente al momento de celebrarse el/los contrato/s.

Art. 7°0 CREACION DEL SISTEMA PROVINCIAL DE SUBSIDIOS A PRODUCCIONES
INDEPENDIENTES.

Los subsidios estdn destinados a promover producciones independienies cuya existencia
se considera valiosa para la comunidad. Deben propender a favorecer la pluralidad de
voces y ser asignados con la fiscalizacién de organismos independientes y no politicos.

El monito total no podrd superar el 5% del presupuesto fijado para publicidad oficial y
propaganda.

Por Decreto se reglamentard el funcionamiento del Registro, en el que podran inscribirse
ciudadanos, estudiantes, organizaciones civiles, barriales, asociaciones de jovenes, de la
tercera edad, y toda persona fisica o juridica que no reuna los requisitos establecidos por
el registro de Productores Publicitarios y/o de Medios de Comunicacion; y que lleven
adelante producciones independientes de interés general sin fines de lucro.

Los postulantes deberdn presentar un proyecto con detalie de soporte utilizado {radio,
television, Internet, gréfica), temdatica abordada, relevancia publica del tema y costos
operativos.

La evaluacidon del otorgamiento de estos subsidios estard a cargo del Comité de
Seleccién y de la Comisién de Libertad de Expresidon del Poder Legislativo, quienes dardn
prioridad a los programas que reunan alguna de ias siguientes caracteristicas:

e \ \
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a) proyectos que generan opinidn y participacion de la comunidad en temas
vinculados con medio ambiente, salud, educacién, cultura, actividades recreativas,
prevencion de adicciones, eliminacién de todas las formas de discriminacion;

b) proyectos de investigacion sobre la realidad social local;

d) proyectos que tiendan a mejorar la comunicacion entre los jovenes, la familia, y la
integracién social;

e) proyectos vinculados con la defensa y divulgacion de los derechos humanos,
derechos laborales y toda temdtica que propenda al bien social.

Los subsidios a las producciones seleccionadas se otorgar&n por un periodo de entre seis
meses y un ano, de acuerdo a la propuesta elevada en cada proyecto.

Art. 8°: El incumplimiento de los proveedores de la legislacion vigente y la eventual
deteccidén de falsedad en la informacién suministrada a los organismos del Estado
Provincial, hard cesar de inmediato el contrato suscripto entre las partes.

Arl. 9°: E| Estado Provincial vela por el derecho a la libertad de expresidn y se abstiene de
intervenir en los contenidos que se difunden, salvo los casos de comprobada violacién a
nomas constitucionales y tratados internacionales incorporados a la legislacion argenting.
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ANEXO |

Sobre ARTICULO 5°, incs. a}, b) y ¢

E! presente Anexo es una propuesta que esperamos debatir y explicar en comisiéon vy,
como todo el proyecto, estd sujeto a qgjustes y modificaciones. Al margen de las
indicaciones del texto de la ordenanza sobre quiénes serdn responsables de la
merituacion, hemos desarrollado una férmula de cdlculo sencilla y una breve simulacion
para traducirla a valores reales. Los montos son variables, la cantidad de medios
contratados también, al igual que el puntaje que cada uno pueda obtener, de dalli la
necesidad de identificar cada variable para la férmula de cdiculo.

Variable X: monto méximo presupuestado a distribuir.
El subindice i corresponde a la de cada medio calificado.

Variable y,: insercién del medio (escala: 0 - 10).

Variable v, : produccién propia del medio (escala: 0 - 100)

Variable w,: personal empleado del medio (escala: 0 - 4)

Variable y, calificacién de cada medio {en el mejor de los €asos y, =1)

Tabla de célculo de w
No. empleados
Sin empleados
1a$s
6all
11al5
16 o més

slwN—|CE

1{ u v w,
ién c medio: vy - -| -+ L+ 1L
alficaciond Vi 3(10 100 4]

Por ejemplo, con insercién media (4, =S puntos), 50% de produccién propia de contenidos
(v, =50) y 11 periodistas (w, = 3). el resultado arroja:
y, =0.5833,
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NOTA: Se puede asignar mayor © menor importancia a cada una de lad"vEibles, es
decir, dar mdas valor a la insercién sobre ias otras dos, o a la generacion de empleo, por lo
cual incluimos una variante gue resuelve el cdlculo:

A

. 1 u v, w,
Calificacion de cada medio: y, =—3—[a,ﬁ+a2 +a3—i—J,donde a ta,+a;=1.

100

Hasta este punto se calcula el coeficiente y, que le corresponde a cada medio.

Con la siguiente férmula, se puede calcular el dinero que le coresponde a cada medio
{dado por Z), suponiendo que existe un total de X pesos y N medios:

Si hacemos una simulacién sobre 5 medios en los que se deben repartir 80.000 pesos en un
mes en concepto de publicidad, primero se caiculan los indices de cdlificacién para
cada medio {en este caso escogidos al azar), y se aplica la Ultima férmula para llegar ol
monto. En este caso:

N =5y X = $80.000. Usando una de las férmulas para y,, tomamos la siguiente tabla:

Tabla indice de cada medio

Medio Yi
1 0.5833
2 0.40
3 0.95
4 0.10
5 0.50

La primera fila {en negrita) es la del primer ejemplo de cdlculo. El cociente {la sumatoria)
arroja

5
Ny =yt Yty +ys =2.533

i=t
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Dinero a recibir y porcentaje del total {con X = $80.0001
Medio Yi 4] % (%) X
] 0.5833 18420.2 23.03 % $18.400
2 0.40 12631.7 15.79 % $12.632
3 0.95 30000.4 37.50 % $30.000
4 0.10 3157.9 395% $ 3.160
5 0.50 15789.7 19.74 % $156.792

En resumen, la férmula propone primero un cdiculo de los coeficientes y, para cada
medio, en base a insercién, produccién y personal empleado.

Luego se toma el total a invertir (valor de X), que puede ser equivalente al presupuesto
mensual, bimestral, anual, o como lo defina el proyecto y/o contrato, y se aplica la
férmula Z,, incorporando la cantidad de medios (N} en los que se distribuye la publicidad.

Un relevamiento periddico de insercién permitird adecuar el indice de cdlculo, sin que sea
necesano modificar la fémula, para que el medio que haya mejorado su llegada al
pUblico pueda aspirar a un monto mayor. El mismo criterio se aplica para las otras dos
variables consideradas.

Los cambios en el presupuesto y en la cantidad de medios contratados tampoco hacen
necesario variar ia férmula de célculo, que se desarrolld con la colaboracidén del Dr. Omar
Orqueda (PhD Ingenieria Eléctrica - Oklahoma State University), a quien extendemos
nuestro agradecimiento, con la aclaracién de que las férmulas algoritmicas no son una
novedad legislativa, puesto que de alguna manera debe volcarse al cdiculo cada criterio
implementado y, de hecho fue aplicado un aigoritmo en la dltima legislacion sobre
publicidad oficial aprobada en Rumania, explicada en el Encuentro Regional realizado en
mayo de 2006 en Buenos Aires del que participd la firmante, encuentro que fuera
organizado por la Asociacién por los Derecho Civiles.
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