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CAPITULOI

l. I TRODUCCION

1.1. Naturaleza del Problema Estudiado

Este trabajo final de tesis surge com o consecuencia de mi actividad docente y profesional la cual

me ha per mitido observar que las técnicas y herramientas enseñadas en e l marketing trad icional no se

aplican, o no se tienen en cuenta en gran cantidad de instituci ones y organizaciones polít icas, entre otras.

Por otra parte, es notori a la falta de profe sionalidad y empeñ o de gran parte de dicha s o rganizac iones,

donde lo urgente prevalece sob re lo import ante y donde , adem á , la falta de plane s y de una invest igac ió n

técnica, con objetivos claros, ponen de manifiest o la ineficiencia existente. que es moneda corriente en

in titucione educativas. bancarias, ho pitales , empresas de transp orte , empre a de com unicación.

partidos polític os, gobiernos provinciales. mun icipa les, yen un sinnúmero de organizaciones .

De esta forma. mi inquietud surge a part ir de observar la importancia que tiene la realizaci ón de un

buen trabaj o en donde se apliquen rea lmente , dentro del campo de la disciplina de la admini straci ón, las

técnicas y her ramientas de l marketing político a las pequeñas y gran des contiendas e lectorales , para

direcci onar su gestión a la consecuc ión de objet ivos de valor eco nómico y socia l. Con el tran scurs o de l

tiempo he podid o observar que gran cantidad de gobernantes, dir igentes y funcionari os no dan respuestas

a las necesidades sociales y aún así pretenden, a través de una buena campaña, mantenerse en el ejercicio

de sus cargos , hecho que en ciertas regiones se dificu lta pues co nside ro que ninguna campaña por

exce lente qu e sea puede "salvar" a una mala gestió n de gobie rno, más aún en el futuro debid o al mejor y

mayo r acceso a la informaci ón por parte del electorado. Tamb ién existen otros casos que aún dand o

resp uestas permanentes a las necesidades sociales y tenien do una buena gestión en e l ámbit o

correspondiente. ante una contie nda electoral. se ven ob ligados a retirarse de sus funciones por no contar

co n buenos aseso res profesionales. En otras ocas iones, estos últimos son reelegid os y pueden

permanecer en sus cargos, ya que poseen un buen eq uipo de asesore s profesionales en invest igación y

market ing polít ico.
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Por otro lado, existen muc hos casos en que la miop ía de cantidad de dirigentes de diferentes

niveles provoca que éstos crean co mo suficiente la experiencia obtenida en su actividad po lítica. Esto ha

derivado, en varias ocasio nes, a que prefieran de manera equ ívoca contratar a amigos sin la forma ción

profesio nal adecuada para , juntamente, llevar a cabo una tarea en la cual obtien en un resultad o negativo,

que no les permi te alcan zar el obje tivo buscado. De esta manera , esa preferencia los lleva a l fracaso ya

aleja rse de sus cargo s.

Por último , es prec iso menci onar que mi actividad profesional se desarrolla en el ámbito del

asesoramiento en área s de incumbencia de las ciencias econ ómicas pero , fundam entalmente, en e l área de

la administración de empresas , y dentr o de ésta en el marketing de las organizaciones y tamb ién en e l área

de investigación y comunicac ión para el market ing político, com o una activi dad rec iente. As imismo , en

mi actividad profesional, he tenid o la posib ilidad de implem entar exitosas campañas políti cas, en

contiendas electorales realizadas en instituciones universitar ias, pro fes ionales y también en distintas

asociac iones que me han contratado como asesor en marketing político.

1.2. Fundamentación del Tema

Con el objeto de fundamentar lo mencionado anteriormente, a lo largo de este trabajo se abor dará n

los d istintos conceptos, téc nicas y herramientas que conforman el marketing polític o, como así también

consideracio nes acerca de cóm o debe ser empleado en la actualidad . Se esbozará cad a conce pto y

herramienta a través de lo narra do en bib liografia especializada sobre el tem a, lo exp resado en entrevistas

personales por los más destacados profesionale s del marketing polí tico de la Argentina actua l, por medio

de ejempl os concretos y actua les de la Argentina en part icular y del resto de l mundo. y a través de

opiniones personales fru to de la experiencia de quien escr ibe el presente trabajo .

Este trabajo de tesis prete nde constru ir un aporte a la co ncepción actual de l marketing político al

incorp orar conce ptos que son abordados por los más actualizados libros y artículos sobre marketing.

Es mi intenc ión a través de este trabajo destacar al mark eting po lítico com o una tare a continua,
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recurrente y sistémica. Esto significa que el market ing político, cuya utilización alcanza su auge durante

la cam paña política en épocas electorales, debería tene r una continua aplicación a lo largo de la gestión de

gobi erno . Ello permitirá a los ciudadanos encontrar respuestas a sus necesidades y a su vez poder eva luar

las pro mesas elector ales com o así también la ética, la transparencia y la eficiencia de la gest ión.

Asim ismo . el valor de dicho aporte representa un beneficio para el gobernante, pues le permite obtener a

través de la comunicación del mar keting po lítico un claro posicionamiento en la mente de los ciudadanos,

lo que le otorgará una gran ventaja al momento de la conti end a electoral.

Fina lmente, deb o des tacar lo ya expresado en el sentid o de los alcances de los princ ipios y

estrat egias del Marketing Políti co para actividades no sólo gubernamentales, sino también, inst ituci ones

públicas y privadas, asociaciones civiles, mutuales, cooperativas y entidades tales com o instituci ones

culturales, educativas, de beneficie nc ia, organizac iones no gub ernam entales y com unitarias, nacionales e

internaci onales.
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CAPITULO n

2. OBJETIVOS

2.1. O bje tivo General

Realizar un estudio exploratorio, aplicando la metodología y los procesos de investigac ión del

marketing, qu e perm ita elabo rar hipótesis preliminares con el objetivo de demostrar la importanc ia de

llevar a cabo campañas polític as perman entes , a tra vés de la aplicaci ón de l mark eting político como una

tarea continua. con el fin de llevar adelan te exitosos proces os electorales.

Es dec ir, el obje tivo de la presente tesis es destacar cómo la utilización de las más actualizadas

técnicas y herram ientas del mar keting polític o servirá a los gobernantes para posicion arse y diferenciarse

de otro s candidatos, a través de la comun icación cont inua de una efic iente y transparente gesti ón, ante una

contien da electo ral.

2.2. Objetivos Es pecíficos

• Identific ar los factores que inciden en la importancia de la ap licación continua del mark etin g polític o.

• Co mprende r el proceso de decisió n que real iza un votante ante un proceso elect oral.

• Ana lizar la relevancia de realizar una eficiente segmentación y microsegmentación del electo rado.

• Destacar la significancia de establecer una adecuada estrategia política basada en la comunicación.

• Demostrar la importa ncia del marketi ng político com o una tarea cont inua para lograr la diferenciac ión

y posi cio namiento de un candidato.

• Dimensio nar costos e inversiones de las campañas elect orales.
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• Evaluar normativas sobre la reglamentación de los gastos en las campañas políticas.

• Demostrar la incumbencia de los profesionales con carreras de postgrad o en Admin istraci ón

Marketing en la planificación, desempeño, evaluaci ón y control de la gestión política en inst itucione s

que se basan en procesos electorales.
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CAPITULO m

3. lVlETODOLOGIA y PROCE DIMIENTO

3.1. Metodología y Procedim iento de la Tesis

En la e laboración de este trabaj o fina l de tes is se utili zó la siguiente metod ología:

• Aplicac ión de los temas y pro cesos aprendidos en esta Maestría en Administración.

• Co nsulta bibliográfica general y esp ecífica.

• Selecc ión. recopilación y análisis de información de valor teór ico sobre la temática desarrollada a

part ir de diferentes fuentes válidas y significati vas de información: libros de actualidad, revistas

espec ializadas, interner , diarios, etc .

• Entrevistas en profundidad a profesionales, político s y referen tes socia les vincu lados al tema

investigado.

3.2. Contenido de la Tesis

La presente tes is se encuentra di vidida en nueve cap ítulos. Los tres primeros se corresponden con

la Introdu cción, el Plant eo de los objetivos de la misma y la Metodología y Procedimiento utilizad os,

respectivamente.

El cuarto capítul o corresponde al Marco Teórico, en donde, primeramente, se introduce al lector

los distint os conceptos del marketing político. Asimismo, se plantean nuevas incorporaciones

conc eptuales al mark eting político que surgen del análisis de varias definiciones del mism o y de

co nceptos propios de la más amplia ciencia del marketing. Dicho capítulo también contiene un apartado

referido a la investigación en el marketing polí tico; en él se ex plican los conceptos, técnicas y

herramientas utilizados por el marketing político con la finalidad de recabar la información y efectuar la

tarea de análi sis previo a la toma de decisiones estratég icas y operativas . Como parte del mismo apartado

se analiza el sis tema de informa ción del mark eting político, y los subsistemas que lo comp onen: el

sistema de registro de la informac ión. el de inteligencia come rcial, el de investigación y el de
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mode lización. Asimismo, se describen las distintas técnicas y herramientas utilizadas en los estud ios

cuantitativos y cualitativos. Entre las técnicas cualitativas se destacan las entrevi stas en profu ndidad, las

sesiones de grupo, las técnicas proyectivas y las técnicas basadas en la observación. Entre las

cuantitat ivas se hace mención a las entrevistas por correo , las entrevistas telefon ícas. las personales o

domiciliarias, las encuestas ómnibus y el panel de electores. Por otra parte, se analiza la influencia que

genera sobre el electorado la difusion pública de las encuestas.

En el Marco Teórico, siempre dentro del capítulo cuarto, a su vez, se tratan las distintas

herr amientas técnicas que se consideran adecuadas para ser utilizadas en el proceso de análisis y

definición de estrategias del marketing político moderno. Se describe la utilización del Análisis FODA en

el marketing político como así también de las diversas herramientas de Diagnó stico Estratégico:

encuestas de opinión. bocas de urna , entrevistas profundas, grupos focales y técnicas de observación y

proyecció n. Asimismo, se hace referencia al concepto, confección y aplicación del Mapa Polít ico, y al

concepto de Red Motivacional del Voto, destacando las distintas moti vacione s electoral es que evalúan

los sufr agantes al mom ento de decidir si votarán por un candidato u otro. Luego, se abordan el

co ncepto, fines y dimensiones de la segmentación, como así también el concepto de Posicionamiento en

el marketing político, el cual cons tituye una de las decisiones más trascendentales pues como se

menci onó anteriormente permite ocupar un "lugar en la ment e del electorado ".

El último punto del Marco Teórico de este capítulo cuarto se dedica a analizar la comunicación,

con siderando a la misma como uno de los aspectos fundamentales que debe contener y tratar el marketing

polltico. Se comienza analizando el Proceso Comunicacional con el objeto de crear un marco conceptual

de part ida para luego dedicar un apartado a tratar las particularidades de la comunicación política. Se

efec túa un pormenorizado análisi s de los primordiales medios y herramientas comunicacionales

utili zados en el marketing político moderno. Entre los medios personales se describen: las entrevista s, los

actos públicos y mítines. los encuentros per. onales, la rueda de prensa, las comunicaciones telefónicas

y la participación en debates . Y entre los impersonales se hace mención a: la prensa. la radio. telev isión,

vía pública. p ublicidad directa y el correo electrónico. El capítulo finaliza con un estud io sobre las

características que deben busca rse en e l mensaje ccmunicacional.

10
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En el quinto cap ítulo se expo ne el Análisis de Situación en donde se efectúa un repaso de la

historia del marketing político desde los años cinc uenta a la actu alidad haciend o, en ocasio nes, re ferencia

a periodos anteriores, y destacand o las herramientas y técnicas utilizadas en cada etapa histórica. Este

análisis histórico comienza haciendo énfasis en los E tados Unidos, precu rsores de los conceptos del

marke ting po lítico moderno. Luego, se analiza la tendencia y situación actua l de l marketing político en

América Latina y su evolució n en la Argentin a. A su vez, se expl icita el trabajo que realizan los distin tos

profesionales y especia listas del mark et ing político tanto a nive l global co mo en la Argentina y en

Latinoamérica. Asimismo, se abordan casos 'l eje mp lo actualizados, nacionales e interna ionales,

re lac io nados con los temas d arrollado en el arco Teórico, efec tuando especial hincapié en lo

a ontecido en la últimas eleccio ne pre idenciale s de los Estado Unidos y de Uruguay como a Í también

en algunas de las últimas elecciones realiz adas en la rgentina. Por otra parte, se dedica un apartado para

exponer la Est rategia Co municaciona l del Actual Gobierno aciona l, citándose ejemplos argentinos de la

gestión política actual y su rel ión con los distintos conceptos, t é nicas y herramientas desarrollados a lo

largo de este trabajo. Por último, se hace ref rencia al Financíam íento de las ampa ña: ele forales.

exponiendo: e cuadro. cstadísti o sobre los gasto incurrid os en campaña en nuestro país . y a la

Regulacién de Jos Gastos de Campaña. haciéndose mención a las leyes que se aplican en este contexto.

En el sexto cap ítulo se expone la conclusión d ta tesis en la cual s ponen de manifiesto las

consideraciones obtenidas sobre la base del desarrollo del presente trabajo final.

En el sép timo cap ítulo se esta blece n una serie de recom endacio nes. teniendo por fin aconsejar la

aplicac ión co ntinua del marketing político a través del trabajo de profesionales y especia listas en el tema.

Por último. cn cl capí tu lo ocho se dctalla la bibliografia utilizada y otras fuentes de información

consultadas. En el capítulo de los Anexos, se adju ntan las entrevistas rea lizadas a los más destacados

profesionales del marketing polít ico de la actualidad argentina como así también artículos de diarios

vinculados a la temática abordada, y legislación sobre el tema como ser la Ley de Financiamiento de los

Partid os Políticos )' la Ley Orgán ica de \os Part idos Po líticos.
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CAPIT LO IV

4. MARCO TEORlCO

4.1. Concepto de Mark eting Político

Co n la fina lidad de determ inar el concepto de Marketing Políti co se comenza rá por analizar tres

de las definiciones básicas de marketing. Por medio del análisis de las m ismas se considerará lo que

debe ría contemplar una definición de Marketing Político .

La primera de estas defi nicio nes, formulad a por Philip Kotler define al marketing como "un

proceso social a trav és del cual individuos y grupos obtienen lo que nece itan y desean mediante la

creación. oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.' "

Esta definición parte de los deseos y nece....... idadcs de los indi iduos y destaca al marketing como

un proce o soc ial realzando la relación de intercambio que se produce entre el oferente y el demandante.

Una defin ic ión que hace mayor hinca pié sobre la operati idad y el prop io proce o de gestión del

marketing es la formulada por la Asociación Americana de Marketing (A.M.A.) indicand o al marketing

como "el proceso de planear y ejecutar la concepc ion, pre io, promocion y distribucion de ideas, bienes

y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organ izacion es ,,]

Esta definici ón, promulgada por la AMA en 1985, vue lve a destacar el conc epto de marketi ng

como un proceso, formulándolo como una acción continua y recurrente, no como un accionar estanco e

inco nexo. Por otro lado se hace mayor hinca pié en esta definició n a la tradicional mezcla del marketing,

formulada por el producto, la promoción o imp ulsión, la plaza o logística el precio. Aquí e destaca el

concepto de satisfa cción que es un valor fundamenta l del mark eting moderno, y destaca que esta

I Philip Kotlcr - Dirección del Marketing - Ed. del Milenio - Prentice Hall - México - 200 I - pp. 8
: Peter D. Bennctt - Dictionary of Market ing Terms - 2da Edición - American Marketing Assoc iattion - 1995
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satisfacción se producirá al satisfacerse los objetivos. Estos objetivos, ye n concordancia con la definición

antes enunciada, se fundamentan en las propias necesidades y deseos de los individuos y empresas. Otra

importante incorporación de esta definición consiste en ampliar el intercambio a las ideas, y no limitarlo a

bienes y servicios, es factible ampliar aún mas este concepto incluyendo cualquier elemento material o

inmaterial susceptible de intercambiarse.

Por último es conveniente analizar la nueva definición de marketing que la AMA promulgara

recientemente luego de una amplia consulta para reemplazar a la que anteriormente se ha explicitado en el

presente trabajo, y que fuese utilizada por la AMA durante casi 20 años. La flamante nueva definición de

la AMA indica en forma textual: "Marketing is an organizational f unction and a set ofproc esses fo r

creating, communicating and delivering value to custom ers and f or managing customer relation ships in

ways that benejit the organization and its stake holders ", Utilizaremos en el presente trabajo la traducción

al castellano de esta definición formulada por L1uís G. Renart, profesor del IESE (Universidad de

Navarra) que indica que "Marketing es una funcion de las organizaciones, y un conj unto de procesos

para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestio nar las relaciones con los clientes

mediant e pro cedimi ento s que benef icien a la organización y a todos los interesados " .3

La nueva definición marca tres importantes cambios respecto a la anteriormente formulada por la

AMA. La primera consiste en la sustitución del clásico paradigma de las "4P" (producto, precio, lugar

("place"), y promoción), por el "crear, comunicar y entregar valor". De esta forma se revaloriza el

concepto de Valor como uno de los conceptos fundamentales sobre los cuales trabaja el marketing

moderno y abandona el uso explicito de las "4P" que en los últimos años eran fuertemente cuestionadas

por ser consideradas restrictivas e incompletas.

Asimismo es destacab le en la definición la ausencia de los términos: " ideas, bienes y servicios",

pues hoy en día ya se da por entendido que el valor se crea indistintamente mediante ideas, bienes y

servicios, por lo que no se considera necesario indicar esto en forma explícita en la definición y éste ha

sido el motivo por el cual no ha sido incluido en la nueva definición.

\ luíS G. Renart - Artículo : Repercusiones de la nueva definición de "Marketing" - Améric a Economia - 06 de Octubre de 2004
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El segundo gran cambio consagra la creciente superación del paradigma del marketing

transaccional, implícitamente centrado en los intercambios individuales, por el nuevo paradigma del

marketing relacional que busca crear relaciones a largo plazo. Cabe mencionar que dicho concepto de

marketing relacional es uno de los elementos fundamentales que deben ser tenidos en cuenta en al

aplicación del marketing político.

Una vez introducidas algunas de las definiciones modernas del marketing se abordarán algunas

definiciones específicas del Marketing Político para luego, con todas las definiciones explicitadas poder

destacar los componentes de una moderna definición de Marketing Político.

Una gran cantidad de definiciones de marketing político hacen un especial hincapié en las

herramientas, técnicas y conceptos que, por su particular objeto de estudio, en este caso "la política",

suelen ser los más utilizados en la práctica cotidiana de esta materia. Un ejemplo de esta definición es la

enunciada por Martínez Pandiani quien propone una concepción del marketing político "apoyada en un

eje estratégico que coordine tres niveles básicos de planearniento y ejecución: la estrategia política. la

estrategia comunicacional y la estrategia publicitaria'"

Como se puede observar, en esta definición se hace hincapié en herramientas y conceptos

específicos como son la estrategia política, comunicacional y publicitaria. Si bien estos conceptos sin

lugar a dudas forman parte fundamental del proceso de marketing político, bien podrían atribuirse como

insuficien tes si se desea enmarcar al marketing político en definiciones más abarcativas, como las

definiciones de marketing expuestas anteriormente.

Creo conveniente analizar definiciones más amplias, que puedan así contemplar todos los

aspectos, estrategias, prácticas y herramientas factibles de ser utilizadas dentro del accionar del marketing

político.

4 Martínez Pandiani, G. - La irrupción del Marketing Político cn las campañas electorales de América Latina - Fundación
Konrad Adcnaucr - 2000 - Buenos 1\ ires - pp.69-102
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De esta forma , una definición más amplia es la enunciada por la consultora especializada en

marketing político "Consultores y Marketing Político" que lo define como "el conjunto de métodos y

herramientas mercadológicas de las que se pueden servir las organizaciones políticas, el sector público y

las organizaciones no gubernamentales para detectar las necesidades de la ciudadanía. influir en su

comportamiento y contribuir a la estabilidad política, al presentar alternativas a los ciudadanos para

satisfacer sus necesidades y procurar su bienestar social.:"

Si bien esta definición carece de algunos de los importante conceptos tratados por el resto de las

definiciones antes mencionadas. como el contemplar el ámbito estratégico, el destacar al marketing como

un proceso y el establecimiento de los preceptos del marketing relaciona!. En cambio sí contempla

aspectos propios del marketing político que no se encuentran presentes en otras dc las definiciones como

los conceptos de satisfacción y necesidades.

Más allá de elaborar una definición propia de marketing político, la propuesta aquí es destacar

algunos conceptos que considero fundamentales y que una definición debería contemplar. Dicha

propuesta hace referencia a la consideración de los siguientes aspectos del marketing político:

-, Destacar la importancia del análisis previo para un correcto planeamiento.

~ Contemplar los ámbitos estratégicos, tácticos, operativos y de control.

., Contemplar la satisfacción de las necesidades y deseos.

y Reafirmar el aspecto social que enmarca al marketing político

,. Entenderlo como un proceso continuo

,. Establecer la necesidad de consolidar relaciones con los ciudadanos en el largo plazo.

Al citar una definición amplia se evita cometer algunos errores comúnmente presentes en

artículos y bibliografia referente al tema que tienden a confundir al marketing político con estrategias

puntuales o herramientas específicas como la "comunicación política" o la "publicidad política" que

; Consultores y Marketi ng Político - ¿Qué es el Market ing Polítieo'?­
http: //www.marketingpolitico.com.mx/co nsultores/Ol acymp.htm#Quees - México - 200 3

15



E/ .\I t1l'kctillg Político CII el Xu cvo Xlilcnio

Tesis de Maestria - M BA
Fac ultad de C iencias Eco nómi cas - Univers idad de Buenos Aire s

Lic. CatalinoNuñez

conforman solo una parte del amplio concepto del marketing político.

4.2. La Investigación en el Marketing Político

".2.J. El Sistema de Información del Marketing Político

El sistema de información del marketing constituye la columna vertebral donde descansa la

información vital para la correcta toma de decisiones en el marketing político. De la correcta constitución

y configuración de ésta dependerá en gran medida la calidad y el tipo de información con la que se cuente

para la posterior toma de decisiones",

En la actualidad, en donde los cambios se producen a cada segundo, la información debe ser a

la vez precisa y rápida. En este contexto el sistema de información del marketing político cobra una

relevancia may úscula".

La investigación de marketing se encuentra comprendida dentro del sistema de información

del marketing, que es "una red compleja de relaciones estructurales donde intervienen personas, máquinas

y procedimientos que tienen por objeto engendrar un flujo ordenado de información pertinente

proveniente de fuentes internas y externas a la empresa y destinada a servir de base a las decisiones del

marketing'" .

6 l.uquc Tc od oro - Ma rket ing Polít ico. Un aná lisis del Inter cam bio Político - Ed. A ricl Econo mía - Barcelon a - 1996 ·
7 Maarck Phil ippc J. - M ark etin g Políti co y Co munica ción - Ed . Paid ós Co mu nicac ión - Barce lon a - 1997 .
s Kotl cr-D ubois - Ma rket ing Managemcnt - Ed. Union - Par is - 1986 - pp.1 75, citando a G. Dem ory y R. Spizz ich ino - Las

S istema" de Informac ió n del M ark etin g - Ed. Dun od - Paris - 1969
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Este sistema de información puede ser resumido en el siguiente gráfico":

SISTEMA DE INFOR MACiÓN DEL
MARKETIN G

El sistema de Infonn ac ión del Ma rke ting Polí tico.

Fuente: adaptación de Kot ler-Dubois(1986.174)

4.2.2. El Sistema de Registro de la Información

Este sistema no sólo comprende el proceso de recolección de la información de tipo externa.

sino también de aquella que se deriva de la reflexión y del debate interno!",

Es imprescindible contar con un sistema que contemple la recolección sistemática y el

procesamiento de la misma en todas sus dimensiones, pudiendo de esta forma analizar datos conjuntos en

su dimensión completa".

Q Luquc Tcodoro - Marketing Polí tico, Un análisis del Intercambio Político - Ed. Ar iel Economía - Barcelona - 1996 ­
10 l.uque Teodo ro - Marketing Político. Un análísis del Intercambi o Polí tico - Ed. Ariel Economia - Barcelona - 1996 ­
11 Maare k Phil ippe J. - Market ing Polític o y Co municació n - Ed. Paidós Co municación - Barcelona - 1997 -
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El apoyo de los sistemas de información resulta clave para la concreción dc este objetivo si se

quiere contar con información en forma veloz y con información resultante del entrecruzamiento de datos

de distintas fuentes tanto internas como externas.

El equipo de marketing del político o partido político deber á prestar especial énfasis a la

config uración y diseño del sistema de registro de la información que servirá para contener la información

generada por el sistema de información del marketing' <.

..1.2.3. El Sistema de Inteligencia Comercial

Este sistema se compone por un conjunto de medios que permiten a los dirigentes de la

organización política estar informados en forma continua y permanente sobre los acontecimientos diarios

del micro y macro entorno ':'.

Como parte del sistema de inteligencia comercial los dirigentes políticos recolectan

información corriente de distintos medios, como periódicos, revistas e informes de coyuntura, entre otros.

Se incluyen dentro de este sistema la información de observación o de investigación sobre fenómenos

amplios o sobre fenómenos concretos, pero que no requieren la realización dc una investigación

exhaustiva con un excesivo énfasis estructural'".

De esta forma el sistema de inteligencia comercial permite que el equipo directivo de la

organización política pueda mantenerse actualizado y continuamente informado sobre los distintos

aspectos que son de su interés, para luego, en caso de evaluar conveniente efectuar una investigación en

forma concreta y específica poder recurrir al Sistema de Invcstigac i ón".

12 Rojas Breu. Rub én- Métod o Vincu lar , e l valo r de la estrat egia - Edici one s Coo perat ivas - Buen os Aires - 2002 -
13 Luquc Teod oro - Marketing Pol ítico, Un aná lisis del Intercambio Pol ít ico - Ed. A ricl Eco nomía - Barcel ona - 19% ..

14 Maare k Ph ilippc J. - Market ing Político y Co municació n - Ed. Paid ós Co municació n - Barc elona - 1997 - pág . 86

15 Maa re k Phi lippe J. - Mark et ing Político y Comunica ción - Ed. Paid ós Co municación - Barc elona - 1997 - pág . 88

18



El .l¡l/rltetill;':Político en el Xu cvo .\Jilellio

Tes is de Maestr ía - M BA
Facultad d e Ci encias Ec onó micas - Un ivers id ad de Buenos Aire s

L ic. Ua ta lino N u ñez

·t 2.4. El Sis tema de In vestigación

El mismo comprende tod as las investigaci ones destinad as a brin dar información sobre un

fe nómeno o situac ión con creta y especí fica, Co mprende todo el proce so de pre paración , plan ificación,

reco lección y análisis de inform ación , ext racc ión y presentac ión de conclusione s".

Este proceso qu e con form a el sistema de investigación del market ing, y qu e es de ap licac ión

const ante e n e l market ing polít ico puede ser resumido medi ante e l s iguiente gráfi co en donde se

explic ita n las distin tas etapas que atravi esa:

Definici ón y Concreción de la In vesñgaci ón

Estimación del Valor de la Investigación

Detenninación del Enfoque de la Investigación

Desarrollo Táctico de la Investigación

Recolección. Tratamiento y An álisis de Dato s

Con clusiones y Ela bol"ilción de Infon ne Fina l

El proceso de invest igación en Marketing l'o lít ico·7

lb l.uque Tcod oro - Marketing Pol ít ico, Un aná lisis del Intercam bio Político - Ed. A riel Economí a - Barcel ona - 1996 -

i7 l.uque Teod oro - Marketi ng Pol ítico, Un aná lisis del Intercamb io Polític o - EJ . A riel Economía - Barcelona - 1996 -
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En prim er lugar debe partirs e de un Análisis de Situaci ón Política qu e encuadre y permi ta

conoc er el Prop ósito de la Investigación, en donde se analizaran los objetivos que desean alcan zarse con

el desarr ollo de la investigaci ón."

Una vez establ ecido el marco conceptual y analizado el propósito de la investigación deb e

de finirse en forma concreta los obje tivos específico que serán buscados. Recordando que este tipo de

invest igación se caracteriz a por aplicarse al estudio de casos y situaciones concretas, los objetivos en esta

etapa deben defin irse con claridad. Una vez establecido el objetivo se podrá est imar el valo r que se

obte ndrá de la investigac ión .

Una vez finalizada esta prim er eta pa donde se determinó el marco , objetivo y valor de la

info rmación se deberá tomar una deci sió n respecto al enfoque que ésta tendrá. El enfoque podr á ser en ta l

sentido de tipo explo ratorio, descriptivo o causal. Una vez determinado el enfoque es necesario efectuar el

Desarrollo Táctico de la Investigación en donde se deberán tomar decisiones respect o al tipo de

info rmación a ser relevad a - información de fuentes primaria o secundaria -, el método a ser utilizado ­

de obse rvación, experimental, encuestas - los instrumentos a ut ilizar en la misma , e l diseño del plan de

muestreo , y demás decisi ones concerniente s al desarrollo táctico del Plan de Invest igaci ón.

Una vez concluida la etapa de planificación antes desc ripta se deb erá pasar a la recolección de

la inform ación, para luego proceder al trata miento y procesamiento de la misma que permita anali zar los

dalas que han sido recabados con este proceso. Concl uida esta etapa se deberá finalizar con la elaboración

de las conclu siones y la confección del informe final que resum irá en fo rma sintética los apo rtes

efect uados por la investigación.

18 Tcodoro Luquc _ Marketing Polít ico, un análi sis del intercambi o polític o - Ed. Ariel Economía- Barce lona - 1996 - Pág. 41
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".2.5. El Sistema de Modelización

La puesta en marcha de este sistema requiere la concreción en un nivel aceptable de desarrollo

del resto de los sistemas de información, por lo que este sistema requerirá de un mayor grado de

sofisticación. El mismo comprende un banco estadístico, es decir, un conjunto organizado de

procedimientos que permitan extraer las informaciones cuantitativas recogidas de la organización y su

entorno, y un banco de modelos, es decir, un conjunto de modelos concebidos especialmente para ayudar

en un mejor análisis del intercambio político y que permita tomar mejores decisiones a los responsables

de marketing. 19

4.3. La Aplicación de Estudios Cuantitativos y Cualitativos. La s encues tas polí tic as y
electo ra les

Es preciso antes de pasar a explicar cómo pueden ser aplicados los distintos estudios

cuantitativos y cualitativos al marketing político, el aclarar brevemente en qué consisten ambas

terminologías.

Se entiende por investigación cualitativa, a un conjunto de métodos de obtención de

información no estructurada e intensiva que hacen referencia a aspectos del comportamiento humano.

precisando en tal sentido de una relación prolongada y flexible entre quien realiza la investigación y la

persona o conjunto de individuos a ser analizados ' ",

Por otro lado, la investigación cualitativa comprende el conjunto de métodos de obtención de

información de carácter cuantitativo, es decir, de aspectos menos profundos del comportamiento humano.

que permiten obtener información con un cierto nivel de precisión que permite cuantificar la misma'" .

1" Tcodoro l.uquc - Marketing Político, un análisis del intercambi o polític o - Ed. Aric l Economía - Barcclona - 1996 - pp. 43
zo Mart ín Salgado. Lourdes - Marketing Polít ico, arte y cien cia en la persuas ión en democrac ia - Ed. Paid ós - Barcelona ­

2003 -
~ I Roj as Brcu, Rubén - Método Vincular, el valor de la estrategia - Ediciones Coo perativas - Buenos Ai res - 2002 -
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La investigación política y especialmente las encuestas electorales se caracterizan por una

orientación mayoritariamente de tipo cuantitativa, aunque debe destacarse que una investigación

exhaustiva y profesional haría necesaria la conjunción entre ambas técnicas de forma de complementarlas

en busca de la obtención de los resultados mas óptimosr'. Un ejemplo de esta aplicación puede verse

reflejado en la última elección presidencial argentina del año 2003, en donde era posible encontrar

variados calificativos del tipo "voto bronca", "voto castigo", "voto miedo", entre otros. Se hace necesario,

además de conocer la cantidad de votantes que responden a cada uno de estos calificativos - cuantitativo

- el saber cuáles son las raíces justificativas de las mismas, además del grado de fidelidad o posibilidad de

variación de cada una de estas variantes, para lo cual ser haría necesario contar con la aplicación de

alguna técnica cualitativa como complemento a la investigación cuantitativa.

4.3.1. Técnicas cualitativas

Entre las más destacables técnicas cualitativas utilizadas en el marketing político pueden

citarse las siguientes" :

>- Ent revistas en profundidad: en las mismas el entrevistador, de una forma no estructurada

interroga al entrevistado procurando que el mismo exprese, manifieste y exteriorice libremente y

con todo el detalle posible, sus opiniones, creencias y sentimientos para así conocer y comprender

sus actitudes y cornportamientos'".

,. Sesiones de grupo: en este caso el entrevistador-moderador dirige y anima una discusión en un

grupo de 8 a 10 personas intentando generar un ambiente de debate en donde afloren opiniones y

comentarios, aprovechando de esta forma la interacción del !:,'fUPO y la espontaneidad. Esta técnica

es de compleja realización y se basa en las técnicas de dinámica de grupos. Existen numerosas

22 Martín Salgado , Lourdcs - Marketi ng Polít ico, arte y ciencia en la persuas ión en democracia - Ed. I'aidós - Barcclona ­
20D) -

23Teodoro Luque - Marketin g Polít ico, un análisis del intercam bio polít ico - Ed. Arie l Economía - I3areclona- 1996 - Pág. 48

24 Rojas Breu , Rubén - Método Vincu lar, el valor de la estrategia - Edicione s Cooperativas - Buenos Aire s - 2002 -
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formas de ser llevadas a la práctica dependiendo de los objetivos, el ambiente, el tamaño y la

experiencia del grupo, entre otros múltiples condicionantes. Esta técnica ha sido de amplia

aplicación, por ejemplo, en campañas como la de Clinton, en los Estados Unidos25
.

., Técnicas proyectivas: ésta es una denominación que comprende una gran variedad de técnicas

consistentes en la exposición o presentación de un objeto o una actividad de una forma ambigua

para que el entrevistado realice una interpretación o exprese lo que le sugiere. AIguna de las

técnicas utilizadas aquí son la interpretación de dibujos, asociación de palabras, terminación de

frases. expresión en tercera persona y desempeño de papeles. Esta técnica es comúnmente

utilizada al efectuar análisis e los lemas y discursos de campaña".

, Técnicas basadas en la observación: estas técnicas registran las reacciones o comportamientos

de los individuos ante situaciones provocadas o no provocadas. Esta técnica es utilizada en los

actos electorales, reuniones, mesas redondas, mítines y visitas a establecimientos públicos de

candidatos. De esta forma es factible recoger los comentarios, gestos y otros comportamientos que

las acciones de los políticos provocan en este tipo de reuniones. Estas técnicas actualmente

utilizan adelantos técnicos para poder ser implementada con mayor eficiencia. En la investigación

política se han utilizado estas técnicas sometiendo a un grupo de individuos a una grabación de un

discurso o de un debate entre candidatos al mismo tiempo que se registran los cambios en la

tensión arterial, en las pupilas y en el resto del cuerpo del individuos en observación ante las

afirmaciones o declaraciones contenidas en la grabación" .

"5Martín Sa lgado, Lourdes - Marketing Político, arte y cien cia en la per sua s ión en dem oc rac ia - Ed. Paid ós - Barcelon a- 2003

26Tcodoro Luqu e - Mark etin g Político, un anál isis del intercambi o político - Ed. Ariel Economía - Bar celona - 199 6

27 Tco do ro Luqu e - Marketing Político, un anál isis del intercambio político - Ed. Ariel Econo mía - Barcelon a- 1996
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·t 3.2. Técnica s cuantitati vas

Entre las más utiliza das técnicas cuantitat ivas en el market ing po lítico pueden destacarse las

siguientes :

,. La entrevista por correo: a los integrantes de la muestrase les remite un cuestionario por medio

del co rreo con una carta explicati va que han de cumplimentar y de volv er por co rreo en el sobre

que se les proporc iona. El cue stionari o ha de ser esencialmente es tructurado, sencillo y cómodo,

puesto que el entre vistad o no va a contar con ayuda para aclarar las posibles dudas que le surjan.

Es una técni ca que prese nta un a lto índice de no respue sta y desp ierta susp icacias en temas

elect orales, lo que se traduce en pérd ida de rep resentatividad de la muestra inicialmente prevista.

Por otro lad o el proceso de recolecci ón y posteri or procesamiento de la informació n es lento. Esta

técnica puede se r utilizad a en combinación con otros med ios, com o el te lefónico , prop orcionando

a la persona que se encuentra realizando el cuesti onario un apoyo te lefónico en caso de que ésta

as í lo requ iera. Por otro lado, la utilización de Intern et, y en este caso del co rreo electrónic o.

pued en acele rar el tiemp o de respuesta de las entrevistas por corre o y el poste rior procesamiento

de ésta, a la vez qu e permite reducir los costos de esta técnica. A pesar de esto debe destacarse que

la utilización del correo electrónico represente una técnica que se diferencia en forma destacad a

de l tradici onal uso del correo postal por las claras diferencias entre ambo s medios'".

~ Entrevista telefónica: la localización del entrevistado y la entrevista se hacen por teléfono. Si se

logra vencer el recha zo inicial y obtener colaboración es una técnica idónea para cuest ionari os

breves com o cuand o se trata de obtener una intenci ón de voto, un recue rdo de voto. una

valoraci ón de líderes o de organizaciones polític as. Es rápida pero el grad o de desconfianza y el

nivel de rech azo es alto cuando se trata de asunt os polític os aunque esto varía por condici onantes

cultu rales. Esta técnic a puede asimism o utilizar nueva s tecn olog ías en su conc reci ón, com o se

manifiesta en la utilizaci ón de entrevistas telefónic as aut oadmini strad as por ordenado r. De esta

fo rma el o rde nado r se utiliza para selec cionar aleato riame nte los núme ros tele fónic os a ser

28 Martín Salgado. l.ourdes - Marketing Polít ico. arte y ciencia en la persuasión en democracia - Ed. Paidós - Barcelona- 2003
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utilizados, confeccionar el diseño muestral o disparar una grabación del cuestionario y registrar la

respuesta del entrevistado por medio del uso del teclado telefónico por parte de este últim029
.

, Entrevis tas personales: constituye la entrevista más utilizada en la inves tigación política . El

entre vistador recoge la información mediante un cuestionario y dialogando directamente con el

entrevistado . De esta forma se dispone de mayor flexibilidad, de más posibilidad de adaptación al

entrevistado, permite acceder a toda clase de individuos con un mayor porcentaje de respuesta, el

cuestionario es mejor comprendido y se pueden aclarar las dudas incluso controlar en cierta

medida el grado de sinceridad en la respuesta. Sin embargo , requiere tiempo, una organización y

logística complicadas. Se hace especialmente necesario el uso de esta técnica el preparar y

capacitar adecuadamente a los entrevistadores a la vez que se controla su trabajo",

,. Encuesta óm nib us: Consiste en insertar algunas preguntas relativas a temas político-electorales

en un cuestionario que contiene otras cuestiones sobre diversos asuntos a investigar para

diferentes clientes, con lo cual se tiene la posibilidad de trabajar con un tamaño de muestra

aceptable a un costo más reducido al repartirse entre varias entidades. Esta técnica no es apropiada

para un estudio profundo o para investigaciones ad hoc en tanto que las preguntas han de ser de

escasa complej idad. Por otro lado, ha de comprobarse que la composición de la muestra es

adecuada al objeto de la investigación. Su uso es más recomendable para períodos en los que no

hay una consulta electoral inmediata puesto que en tal caso procedería un estudio con más

profund idad o más específico. Los institutos de investigación ofrecen una amplia variedad de

ómnibus tanto en el ámbito nacional como regional".

" Panel de electores: Esta técnica consiste en entrevista r periódicamente, con una frecuencia que en

la mayoría de los casos es mensual o trimestral, a una misma muestra representativa y conseguir el

compromiso de una respuesta periódica del mismo grupo de entrevistados. Es necesario tener en

reserva electores con similares características a los que dejen de colaborar, para que en caso de

reemplazo se mantenga la representatividad de la muestra. La principal ventaja sobre otros

:9 Roj as Breu, Rubén - Métod o Vincular, el valor de la estrategia - Edic iones Coo perat ivas - Buenos Aires - 2002 ­
.l O Tcodoro Luque - Marketing Polític o, un análisis del intercambi o políti co - Ed. Ariel Economía - Barcelona- 1996
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instrumentos es que proporciona una medida de la evolución de las opiniones y comporta mientos

de los electores además de permitir generar situaciones experimentales o medir reacciones ante

determinadas actuaciones políticas o declaraciones de los líderes. Como desventajas de esta

técnica se destaca su mayor costo por el grado de compromiso exigido a los participantes que

requiere alguna recompensa a los mismos para garantizar su compromi so con la participación

peri ódica.".

".3.3. Encuestas politica s y electorales

Se comenzará efectuando una distinción entre ambos términos. Por encuestas políticas se

entiende a aquellas que tratan sobre cualquier asunto político, en cambio, las encuestas electora les están

referidas a una elección concreta, a un contexto condicionado por las circunstancias que afecten a esa

elección. por lo que es un concepto más restringido y, en consecuencia están comprendidas dentro de las

primeras33
.

En tal sentido es posible clasificar a las encuestas en el ámbito político atendiendo al momento

de realización en: encuestas al margen de la campaña o propiamente políticas, y las encuestas electorales

realizadas durante la campaña o precampaña electoral o las efectuadas durante el día de la elección.

Las encuestas propiamente políticas, que son las realizadas cuando no hay campaña electoral

inmediata, tienen bastante en común con los estudios de mercado, y se realizan en un ambiente más

relajado al no afectarle la intensidad derivada de la precampaña o campaña electoral. Sus objetivos,

principalmente, irán encaminados a la valoración de las acciones de gobierno o de oposición, a obtener

información sobre el estado de opinión respecto de los temas que preocupan al ciudadano, a conseguir

una medida de la imagen de los líderes o de los partidos políticos. La predicción del voto es un objetivo

menos trascendente al estar lejano el momento de efectuarse la votaci órr'".

11 Martín Salgado. l.ourde s - Market ing Polí tico. arte y cienc ia en la persuasión en democracia - Ed. Paid ós - Barcelona- 2003
)2~art í n Salgado, Lourdes - Marketing Pol ítico, arte y ciencia en la persuasión en democracia - Ed. Paidós - Barcel ona- 2003

33Teodoro I.uque - Market ing Polític o, un anál isis del intercam bio polít ico - Ed. Ariel Economía - Barcelona - 1996- Pág. 55
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Por un lado, la información así obtenida constituye un buen referente para construir el futuro

posicionamiento de candidatos y partidos polític os, y por otro sirve de materia prima para la elabo ración

de las propuestas que figuran en un programa político.

Pueden utilizarse cua lesquiera de los instrumentos anteri ormente comen tados, y no se esta

sujeto en su real izac ión a unas exigencias tan fuerte s en cuant o a tiempo de realizac ión, asimismo

predo mina e l facto r invest igación a la prioridad de la estimaci ón del voto.

En las encuestas electorales se suelen encontrar objetivos referentes a la estimac ión de la

intenció n de votos, así como el conocer la situaci ón de partida en la competic ión electoral, los puntos

fuertes y débiles del cand idato y del resto de los candidatos y medir las consecuenc ias de las activi dades

de campaña o precampaña para orientar sus accion es y asignar sus recur sos y medios materiales y

huma nos. La frec uenc ia de realización es mayor que en las anteriores, la act ividad investigadora se

intensifi ca por encargo de organizaciones, ya sean estas polític as o no, o por parte de los medios de

cornunicaci órr".

·t4 . La difusión de encuestas y la infl uencia en el electorado

Es creciente la idea de que la difusión de encuestas permite generar cambios en las conductas

electo rales y en la opinión sobre temas políticos. Si bien no existen investigaciones exh austivas en busca

de determ inar esta afirmac ión, diferentes autores han tratad o este fen órneno'" .

En primer lugar se debe efectuar una clara distinci ón entre dos fenómen os que, si bien se

enc uentran fuertemente relacionados, constituyen dos situaciones marcadamente dist intas. Por un lado se

encuentran las encuestas y los result ados de éstas , sus características técnicas, sus nive les de co nfiabilidad

estadística y su temporalidad, y por el otro lado encontramos el modo en que los resultados de estas

34 Martín Salgad o. Lourdes - Marketing Político. arte y ciencia en la persuasi ón en democracia - Ed. Paidós - Barcelona- 2003
35 Martín Salgado. Lourdes - Marke ting Polít ico, arte y ciencia en la persuas ión en democracía - Ed. Paidós - Barcel ona- 2003
J611aime Il ugo - La Imagen del Poder, la consult oría polít ica en acc ión - Ed, Correg idor - Argent ina - 1997 - Pág. 98 a 109
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encuestas son difundidos 'V. (Ver Análisis de Situación - Pág. 69 - le ... Párrafo)

De esta forma, a fin de delimitar con mayor claridad en qué medida las encuestas de opinión

sirven para reafirmar o cambiar opiniones, valoraciones y conductas electorales es necesario referirse no

sólo al tipo de resultados que fueron entregados a los medios sino también al modo en que los medios

reprodujeron dicha información.

Una clara demostración de lo anteriormente dicho lo demuestran los casos en dos candidatos

que se encuentran primeros en las encuestas de intención de voto poseen una diferencia mínima entre

ambos, y que en tal sentido, para el encuestador, que conoce los fundamentos científicos de las técnicas

de encuestas, ambos candidatos se encontrarían dentro de lo que se conoce como un "empate técnico".

Por el contrario, la gran mayoría de las personas que acceden a esas encuestas , que no poseen la

formación técnica en estudio y realización de encuestas. tenderán a pensar que el candidato que en dichas

encuestas posee un mayor porcentaje de intención de votos, aunque la diferencia con su sucesor sea

ínfima, será el futuro posible ganador de la contienda. Esta lectura es dificil de evitar, a menos que el

consultor y/o el medio que difunde dicha encuesta efectúen importantes esfuerzos en la transmisión y

difusión de la encuesta, facilitando y siendo explícitos en la interpretación de la encuesta teniendo en

cuenta el factor de "empate técnico". Esta situación puede también ser explotada por los distintos

candidato s y sus equipos de campaña al hacer mayor énfasis o no, según la conveniencia , en los aspectos

técnicos de las encuestas o en la difusión de los resultados sin ninguna o con deficiente explicación de su

análisis con rigor científico" .

De esta forma, un titular que afirma la victoria de un candidato sobre otro o escasas diferencia s

entre algunos de ellos. puede estar escondiendo la verdad científica inversa. (Ve.. An álisis de Situació n ­

p:ig. 70 - ler. P árrafu )

Pero suponer que las encuestas o los encuestadores por sí mismos tienen capacidad de cambiar

J7 Martín Salgado. Lourd es - Market ing Polític o, arte y ciencia en la persuasión en democracia - Ed. Paid ós - Barcelona- 2003
ss Borrini. Alberto - Cómo se Vende un Candidato, un siglo de campañas políticas en la Argentina - Ed. La Cruj ía - Buenos

Aircs - 2003
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conductas electo rales, parte de aceptar algunos supue stos no necesariamente correct os, como son39
:

>- Que el interés por las encue stas es universal.

,. Que todas las encuestasmuestran tendencias y resultadossimilaresen el mismo tiempo y espac io.

,. Q ue la opinión pública posee clara discriminación entre las distintas firmas consult oras y pued e

evaluarlas técnicamente.

(Ver A n ális is de Situación - p~tg. 70 - 2do. Párrafo)

De ninguna forma puede afirmarse que la difusión de encuestas no influye de ningún modo en

la conducta final del electorado que tiene acceso a las mismas . Pero esta influencia debe ser evaluada y

contemplada a la luz de varias circunstancias. En primer lugar, la influenci a puede manifestar se en los

segmentos de electores que tienen acceso a las encuestas, siend o que una gran proporc ión de estos, como

se vio reflejada en el ejemplo anteriormente presentado no tienen conocimiento sobre éstas. Luego se

debería anal izar en qué medida, en caso de influir, ésta efect ivamente lo hace, es decir a quien bene ficia o

perjudica la difusión de las mismas , lo cual debería analizarse a la luz de los distintos segmentos y luego

dc efect uarse un estudio científic o sobre cada uno de estos segmentos si se desea obtener una estimac ión

científica de la real influencia de éstas .

4.5. Estra tegia Po lítica

La definición de la estrategia consti tuye una de las decis iones más significativas a ser tomadas

por el político , institución , organización o partido político que desee tener éxito en el largo plazo. Mucha s

veces, las decisiones y el estudio de la estrategia en las empresas es postergad o en post de las dec isiones

tácticas y operativas, olvidando que éstas difícilmente pueden tener éxito si no son encausadas por medio

de una correcta estrategia. Este hecho , que puede observarse en muchas organizaciones, cobra una

importancia mayú scula en el caso del marketing político debido a la gran tendencia que los políticos

posee n en priorizar las visiones cortoplazistas. Este hecho se agudiza aún más cuand o los políticos se

encuentran inmersos en la vorágine de las campañas electorales, por lo que deberá prestarse aún mayor

39 l lugo I laimc - La Imag en dcl Poder , la consultoría política en acci ón - Ed. Co rreg ido r - Arg ent ina - 1977 - pp. 105
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atención a este aspecto de las misrnas'",

De esta forma, en una primera medida, debe evaluarse y fijarse la visión del partido político o

del político en cuestión. Deben tenerse presente en todo momento y saberse con total claridad cuáles

serán los objetivos a largo plazo que desean ser alcanzados. De esta forma se podrá orientar

correctamente las decisiones tácticas y operativas a ser llevadas acabo41.

En el caso de la definición de la estrategia para los hombres de la política, este nivel inicial de

estrategia tendrá como protagonistas al propio candidato, sus asesores más cercanos y los cuadros de

primera línea de la fuerza política a la que pertenecen.

El papel del profesional en esta etapa es colaborar en el diseño, articulación y sistematización

de la mencionada propuesta. No son los consultores ni los profesionales del marketing político los

encargados de fijar y determinar estas decisiones, sino que estos deben colaborar y encauzar a quienes

representan el máximo poder político en la determinación de estas decisiones. El marketing político tiene

la función de efectuar un análisis profesional de la situación actual y perspectiva, a fin de poder orientar

en la determinación de la mejor estrategia en post de los objetivos particulares planteados".

En el caso de campañas políticas, el consultor en marketing político tiene mucho que aportar

en este primer ni~el de estrategia. El candidato y sus equipos necesitan información correcta y actualizada

a fin de decidir acertadamente qué proponer al electorado. Dicha información debe ser recolectada,

ordenada y presentada de manera sistemática43.

Existen diversas herramientas técnicas para llevar a cabo la tarea del análisis y definición de

40Martinez Pandiani Gustavo-Marketing Político , campañas medios y estrategias electorales - Ugerman Editor-2004- Pago3

4 1 Rojas Breu, Rubén - Método Vincular , el valor de la estrategia - Ediciones Cooperativas - Buenos Aires - 2002
42 Martinez Pandiani Gustavo-Marketing Político, campañas medios y estrategias electorale s- Ugerman Editor-2004

43 Martinez Pandiani Gustavo- Marketing Político, campañas medios y estrategias electorales - Ugcrman Editor-2 004
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estrategias, que es preciso ana lizar , entre ellas se destacan " :

, Aná lisis FODA

~ Diagnostico Estratégico

" Mapa Político

,. Red Motivacional del Voto

, Estrateg ia de Posicionamiento

4.5.1. Análisis FODA

El aná lisis FO DA es una de las h rramienta princ ipales de diagnóstico que utiliza el

market ing político. Esta herramienta permite analizar tanto las princ ipales Fortalezas y Deb ilidades

inherentes al cand idato y partido polític o como aquellos factores de tipo extern o al candidato y partido

como son las Oportunidades y Amenazas que surgen a partir de los cambios y las part icular idades del

co ntexto . Esta herramienta permite obtener una visión integra l de la situ ació n actua l con la finalidad de

poder determinar las mejores estrat egias y cursos de acción que deben ser llevados a cabo . Una vez

analizados cada uno de los cuatro factores - fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas - debe

procederse a operar sobre cada uno de estos. En tal sentido se buscara destacar las fortalezas, eliminar las

debil idades o disminuir su incidencia buscando inclusive transformarlas en fortale zas, aprovechar al

máxi mo las oportunidades y tratar de evita r o disminuir el impacto de las amenazas" .

Es importante destacar que esta herramienta no sólo debe analizar a la persona que es objeto

de estudi o en un momento determinad o, sino que debe contextualizarla en un marc o más amp lio co n la

finalida d de poder observar las interacciones entre todos los factores que puedan incidir sobre el

candidato o gobernante en cuesn ón'" , (Ver Análisis de Situacióll- pág. 70 )

.\.\ Martinez Pand iani Gustavo - Marketing Polít ico, campañas medios y estrategias elect orales - Ed. Ugerman Editor - 2004

~s Kotlcr. Philip - Dirección de Marketing - Edición del Milenio - Ed. Prcntice Ilall- México - 200 I
"íJ ttp//: www.rrppnet.com.ar
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" .5.2. Di gnóstico Estrat é .co

Un buen diagnóstico estratégico involucra dos etapas. La primera se inicia con la

identificació n de los principales problemas que afectan a la pobla ción del distrito en cuestión. Es decir

que es fundamental elaborar un listado de las n ce idad y preocupaciones que se presentan como

cruciales al mome nto del inicio de las activi dad es proselitistas. Para esto es posible utilizar herramientas

para efectuar permanentes sondeos de opinión",

En ocasió n de una elección presid encial, las prioridades parecen ser fácilmente identificables.

Pod ría suponerse que éstas surgen claramente de la op inión recogida por los med ios masivos de

comu nicac ión. Sin embargo, la experiencia demuestra qu éstos no siempre recog en con total eficiencia y

rcprcsentatividad los deseos del electorado. En efecto una de las tareas más relevantes de los asesores

consiste en suministrar al candidato y su equipo métodos de sondeos y medición de la opinión publica

que apunten a corregir la distorsión originada en los medios de comunicación" .

Para e l caso de momentos de elecc iones en distritos provinciales y locales el co nocimiento de

las cuesti ones prioritarias exige un contacto más cercano y directo con la gente, ya que sus expectativas

electo rales no se vinculan necesariamente y en forma directa y prioritaria a las necesidade nacionales.

Una propuesta política que refleje fielmente las preocupaciones de un electorado provincial o local debe

cen trarse en temas puntuales que. no siempre se yen reflejado en los medios masi vos . (Ver an álisis de

Situación - piíg. 71 - 1ero Párrafo)

En cuanto a las elecciones municipales, la agenda temática de los candid atos puede incluir

proyectos referidos a carencias co ncretas, tales como la falta de cloacas en determinados barrio s, el

deterioro de las capas asfálticas de la zona o el déficit en la atención hospitalaria (Ver an álisis de

Situación - piíg. 71 - 2do. P árrafo)

H Martinez Pandiani Gustavo - Marketing Político, campañas medios y estrategias electorales - Ed. Ugcrman Editor - 2004 ­

48 Izuriet a, Robert o; Perina, Rubén; Artcrton, Christopher - Estrategias de Comunicación para Gobiernos - Editoria l EcuaOOr ­
Washington D.C. - 200 1
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No obstante, la obtención de información correcta acerca de cuále s son los prob lemas,

necesidades y preocupaciones prioritarios es solo el primer paso en la elaboraci ón del diagnóst ico

estratégi co . La segu nda etapa consiste en la producción de un dictamen que señale cuáles son las acciones

alternativas orie ntadas a la corrección de las situaci ones relevadas en la primera etapa. Junto a la

presentación de dichas alternativas, es importante realizar un estudio de viabilidad que incluya las

pos ibilidades, riesgos y costos implicados en cada uno de los cursos de acción considerados".

Los Consultores tienen a su dispos ición una gran variedad de técnicas e instrumentos para la

recolección e interpretación de la informaci ón requerida. Entre los mas utilizad os podemos destacar":

Encuestas de Opinión: Son el instrumento más d ifundid o en las cam pañas políticas co ntem porá neas.

Son encuestas que se real izan con anterioridad al día del sufragio a partir de una serie de cuestionarios

que pueden ser efec tuados a través de distintos medios, como por ejemplo, mediante el uso de

teléfo no, del correo directo o de encuestas personales .

Bocas de Urna: Son encuestas realizadas el mismo día de la elecci ón. Requier en una sofisticada

planificación previa y un alto nivel de capacitación en sus ejecutores, por lo que las misma s recaen en

empresas especia lizadas que ofrecen sus servicios a los candidatos, a los partidos políticos y a los

medios de comunicación que puedan estar interesados en los mismos . Esta metodolog ía consiste en

tomar las mesas consideradas más rep resentat ivas del padrón de la jurisdicción a medir y entrevistar a

los votantes inmediatamente después de que éstos emitieron el voto.

Entrevistas Profundas: Son entrevi stas personalizadas basadas en guione s tlexibles que permit en a

los entrevistado s expresar libremente y en gran detalle sus opiniones, actitude s y percepci ones.

Gru pos Focales : son sesiones de discusión grupal coordinadas por un moderador especialmente

entrenado para recoger las opiniones que surgen como fruto de la interacci ón del grup o. Como los

objetivos de este análisis consiste en poder obtener nuevas ideas o analizar problemáticas que luego

requerirán un análisis pormen orizad o y foca lizado en estos, se recomienda que los grupos estén

conformados de manera heterogénea en términos de edad , ocupación, nivel de ingreso, lugar de

~9 lzuricta. Roberto; Perina, Ruh én: Artcrt on, Chris topher - Estrategias de Co municación para Gob iernos - Editoria l Ecuador­
Washington D.e. - 2001

50Martinez Pandiani Gustavo - Mark eting Polític o, campañas medios y estrate gias electorales - Ed. Ugerman Edi tor - 2004 -
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reside ncia, nivel de educaci ón, entre otros , y que no excedan los quince integrantes.

Técnicas de Observación y Proyección: Son registros de laboratorio que se realizan a part ir de las

reacc iones de una serie de individuos sometidos a situaciones provocadas y controladas por el equip o

de investigación. Estas situaciones pueden consistir en la reproducción de un discurso, la proyección

de un video, la presentación de un afiche o el lanzamiento de un eslogan.

El uso de estas herramientas se observa, a modo de ejemplo, en la campaña a gobernador de José

de la Sota en donde se puede observar cómo se consolidó su propuesta electoral a partir de la información

recogida mediante sesiones de grupos focales dirigidas por los especialistas en sondeos de opinión que

habían sido contratados por el candidato.

Es importante destacar la necesidad de combinar análisis de tipo cuantitativo, con análisis

cualitativos. Un enfoque exclusivamente cuantitativo acarrea el riesgo de obviar matices fundamentales

de l comp ortamiento elect oral que sólo pueden ser abordados desde un enfoque de natural eza cual itat iva.

Es importante establecer una relación por medio de la combinación de ambos tipos de estudi os a fin de

poder inferir y relaci onar diferentes variables y situaciones. (Ver an álisis de Situación - Illlg. 7 1 - 3er. y

..ho.Pllrrafo)

4.5.3. l\'Iapa Político

Esta herramienta es fundamental para efectuar un correcto análisis de la situaci ón actual del

sistema y de las relaciones políticas imperantes.

Según Mora y Arauja "el mapa político es una construcción analítica que distribuye al conjunto de

la oferta política sobre un plano ". También establece que "el mapa nada dice acerca de quién podrá ganar

una elecci ón, ni sobre lo bien o mal que le irá a cada uno con sus propuestas y objetivos de gobierno.

Só lo dice cuál es el espacio de oportunidades a partir del cual pueden construirse coalici ones políticas

viables en la Argentina actual ,,; I.

Ihllpl/: w.w.w.pl an v.corn
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El primer paso en la confección de este mapa relacional lo constituye la demarcaci ón del terreno

político. el cua l puede quedar delimitado en base a diverso s criterios r':

> Cr iterio ideoló gico

> Criterio part idario

:;.. Criter io Temático

>- Criterio Geográfico

Desde el punto de vista ideológico , la determinación de los límites del map a proven drá de la

identificación de las posiciones más extremas en términ os de la tradicional dicotomía izquierda-derec ha.

(Ver Aná lisis de Situación Pág. 72 - Ier, Párrafo)

El cr iterio partidario se apoya en el análisis de la composición y funcionamiento de sistema de

partidos, ubicando a los candidatos en el mapa según su filiación política .

La perspectiva temática considera las posiciones que los candidato s adoptan en relación con las

princ ipales cuestione s que conform an la agenda electoral. (Ver Análisis de Situación P ág. 72 - 2do.

Pürrafo)

Por último. el criterio geográfico agrupa a los actores de acuerdo con el alcanc e territor ial de sus

distrito s o juris diccio nes. (Ver Análisis de Situación - pág. 72 - 3el'. Párrafo )

El mapa político es una herrami enta que debe desarrollarse a distint os niveles de análisis. Por lo

que deberán hacerse distintos mapas polít icos que incluyan las posicione s de otros actores que, a pesa r de

no ser protagon istas d irectos de la elección , juegan un papel destacado como grupos de presión o factores

de pode r como pueden ser la Iglesia . las Fuerzas Armadas , los medios de comunic ac ión, los sindicatos ,

52Martinci'. Pandiani Gustavo-M arketing Político, campañas medios y estrategias electorales- Ugerman Editor- 2004 - Pag.S3
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las Cámaras Empresariales, etcS3
.

Una vez determinados los límites del mapa político y ubicad os los acto res en él, corresponde

establecer cómo estos últimos se relacionan entre sí.

Es función de los espec ialistas del marketing político el suministrar un inform e preciso y detallado

de la situac ión actual de los actor es y sus relaciones, como así también del movimiento y tendencias de

estos para poder estimar el mapa político futuro . De esta forma es necesario que se indique de qué formas,

las dist intas dec isiones que pueden ser llevadas a cabo por el partido o candidato que está siendo objeto

de estudio de los profesionales del marketing político pueden modificar la configuración de l mapa , y

cuáles son los beneficios y debilidades que surgen a partir de éste". (Ver Análisis de Situación - pág. 73

- Sto, Párrafo)

4.5.4. R d Motívacíonal del Voto

La red mot ivacional del voto puede definirse com o el conjunt o de justificaciones racionales e

irracionales, mani fiestas y no manifiestas, conscientes e inconscient es, que constituyen la base lógico ­

valorativa de la decisión electoral. En otras palabras , es el conjunto de razone s que los sufragant es

eva lúan al mo mento de decid ir si votarán por un candidato u otro".

De acuerdo con un estudio realizado por Edgardo Catterberg existen diversas motivaciones

electo rales entre las que se destacan":

- Identi ficación ideológica

- Ide ntificación partidaria

5J http//: w.w.w.planv .com
54Martincz Pandiani Gustavo - Marketing Polít ico, campañas medios y estrateg ias elect orale s - Ed. Ugerman Editor - 2004 -

55 Martín Salgado, Lourdes - Marketing Políti co, arte y ciencia en la persuasión en democrac ia - Ed. Paidós - Barcclona- 2003
56Martincz I'andiani Gustavo - Marketing Político , campañas medios y estrateg ias electorales - Ed. Ugerman Editor - 2004 -
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- Ident ificación de clase

- Identificación con idea de camb io

- Identificación con la idea de conti nuidad

- Identificación co n el ca ndida to

- Identificac ión con la propu esta

- Identificación con el discurso

- Identificación con la image n

(Ver An álisis de Situación - pág. 7-4)

....5.5. Seg e taci ~ e

La segmentación en el marketing político pone de manifiesto las diferencias en las características

y necesidades de los ciudadanos y permite detectar cuáles de ellas son relevantes. Es un proceso de

div isión del electorado en sub grupos homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia política

dife renciada para cada uno de ellos, que perm ita satisfacer más efectivame nte sus necesidades y alcanzar

los objetivos políticos de l part ido y/o candida to" .

De modo más especí fico, la segme ntación prop orciona los siguientes beneficios: pone de relieve

las oportu nidades ex istentes, co ntribuye a establ ecer priorid ades , facilita el aná lisis de la competencia,

facilita el ajus te de los proyectos y propuestas política s a necesida des especificas".

El concepto de segmentación se basa en la proposición de que los ciudadanos son diferentes, ya

en sus necesidades o en sus caracteristic as demográficas y socioecon órnicas, ya sea en su

personalidad, actitudes, percepciones y prefe rencias'".

Seg mentar, como se ha dicho , es div idir el electorado, pero de forma tal que se obtengan grupos

57Santesmases Mestrc, Miguel; S ánchcz De Dus so Francisca; Kos iak de Gesualdo, Gracicla. Marketing . Conceptos y
Es trateg ias - Ed iciones Pirámide - Madrid - 2000 - pág . 2 13

5RMaarek, Phi lippc - Marketing Político y Co municación - Ed. Paid ós - Barcel ona - 1997
59Santesmases Mc strc , Miguel; Sánc hez De Duss o Francisca; Kosiak de Gesualdo, Graciela. Marketing, Co nceptos y

Es trategias - Ed ic iones Pirámide - Madrid - 2000 - pág. 2 14
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que sean internamente homogé neos por sus características, por sus necesidades o por sus

comportamientos. Esta división puede hacerse sobre la base de cualquier atri buto de los ciudadan os:

edad, sexo, ingresos, nivel cultu ral, etc. En general para determinar los segmentos se siguen criteri os

obje tivos y subjetivos. Entre los primeros se encuentran las variables demográficas (sexo, edad, estado

civil. tamaño del hogar), las variables socioeconómicas (ingreso, ocupación y nivel de estudios, es decir,

la clase social) y las variab les geográficas (regió n, háb itat, orografias, hidrografías, climas , etc). Los

subjetivos los constituyen la personalidad y los estilos de vida (act ividades desarrolladas. centr os de

interés mani festados y opiniones sostenidas) ?" (Ver Análisis de Situación - IHig. 77)

En los párrafos anteriores se ha hecho referencia a tres dimensiones de la segmentación: el

concepto, la técnica y la estrategia. El conce pto se refiere a la idea de que el electorado no es homogéne o,

de que existen grupos con distintas caracterí sticas , comportamient os y necesidades. La téc nica supone

entender la segmentación como un proceso de división del elect orado de acuerdo con distintos criteri os o

procedimientos . Por último, la d imensión estratégica de la segme ntació n es la más relevante para el

marketing político, pues supo ne el diseño de estrategias adaptadas a los segmento s a los que se dirige la

acción política'".

4.5.6. Estrategia de Pesiciena iento

El posicio namiento del candidato o de un partido polít ico es una de las decisiones estratégi cas

más trascendentales. Al posic ionarse se oc upa un " lugar en la mente del electorado" , es decir que el

candidato o el partido debe n buscar cuál es el "espacio electoral " que pretenden ocupar en el mapa

político represe ntado en la mente de cada uno de los ciudadanos'" .

6Olzurieta. Roberto; Pcrina, Rubén; Arterto n, Christopher - Estrategias de Comunicac ión para Go biernos - Editor ial Eeuador ­
Washington D.C. - 200 1

61Santesmases Mestre , Mig uel; Sán chez De Dusso Francisca; Kosiak de Ges ualdo , Graci ela . Marketing. Conceptos y
Estrategias - Edicio nes Pirámi de - Madrid - 2000 - pág. 2 15

62Martinez Pandiani Gustav o - Marketing Polí tico. cam pañas medios y estrateg ias electorale s - Ed. Ugerman Editor - 2004 -
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El posicionamiento debe ser conce bido como una respuesta simple y unívoca a las necesidades

reales que plantean los ciudadanos. En tal sentido debe buscarse una única diferenc ia a ser destacada que

sea la que guíe e identifique al candid ato o partid o con su electorado.

Si un candidato intenta presentarse simu ltáneam en te como el candidato de la educa ció n, la

transparenc ia, de la experienc ia, de la austeridad, de la justicia soc ial, de la defensa de la eco logía, de la

generación de empleo, de la paz internaciona l y las rebajas impositivas, es muy prob able que en definiti va

no consiga posi cio narse eficazmente com o nada de ello. Por lo que deberá elegir una diferencia lo

suficicntemente trascendental e identificato ria de las neces idades del electorad o par a posicionarse en la

mente de estos..3. (Ver Análisis de Situación - pág. 77)

En síntesis, una estrategia de posicionamiento ex itosa requiere":

• Estar constru ida en base a la selección de una, o cuanto muc ho dos o tres diferencias.

• Permitir una presentación simple)' directa.

Debe destacar se que existen numerosas circun stancias vincul adas al candidato

como individuo que condicionan y limitan las decisiones de posicionamiento. No siempre los candida tos

pueden posicionar se de acuerd o con sus expectativas.

En efecto , la vialidad de una estrategi a de posici onami ento debe considerarse a la

luz de los siguie ntes facto res'" :

• Historia privada y familiar del candidato

• Pasado y presente polí tico del cand idato

63 Martín Salgad o, Lourdes - Marketing Político, arte y ciencia en la persuas ión en democracia - Ed. Paid ós - Barcclona- 2003
64 Rojas Breu, Rub én - Método Vincular, el valor de la estrategia - Ediciones Cooperativas - Buenos Aires - 2002
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• Pers onalidad del candidato

• Capa cidad dialéct ica y de oratoria del candidato

• Aspecto y limitac iones físicas del candidato

• Ima gen pública del candi dato

• Distancia entre candidato real y candidato ideal

• Asig nac iones espontáneas sobre el candidato

4.6. Comunicación y Pol ítica

4.6.1. El Proceso Comunicacional

Una vez anali zada la situaci ón actual y dec idida la estrategia a ser desar rollad a por los

políticos y las organizaciones políticas debe planificarse y ejecutarse el proceso comunicac ional que

servi rá para transmitir a los ciudadanos la características de los partidos polít icos, de los candidatos, de

los planes de gobierno y de las acciones de gobiern o. De esta forma se entiende que la com unicació n es

un proceso continuo, que si bien se incremen ta en magnitud en épocas electorales, debe ser desar rollado e

implementado en forma permanente".

El proceso de comunicación es un proc eso en el que se intercambian seña les entre sujetos

mediante diferentes sistemas de codificación y decodificación y en el que intervienen una serie de

eleme ntos que se describen a continuaci ón'" 68 69 :

65 Martín Sa lgado, Lourd es - Ma rketing Polít ico, art e y ciencia en la persuasión en dem ocracia - Ed. Paid ós - Barc elona- 2003
66 Izurieta, Roberto ; Pcrina, Rubén ; Arterto n, Christopher - Estrategias de Comunicación para Gobi erno s - Editorial Ecuador ­

Was hingto n O.e. - 2001

67 Teo doro Luque - Market ing Polític o, un anál isis del inter cambi o polític o - Ed . Ariel Economi a - Barcel ona - 1996 -

6&Martinel. I'and iani Gusta vo - Mark eting Polític o, campañas medi os y estrategias electo rales - Ed. Ugerman Editor - 2004 -
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;.... Emiso r : persona o entidad que inicia el proce so y que quiere compartir informaci ón co n ot ra

persona o entidad

y Codificación: transmi sión en forma de símbolos, sonidos y otras formas , de las ideas y

conceptos que se desean transm itir.

y Mensaje: conjunt o de información codificada transmitida por el emisor.

;.... Medios: vías a travé s de las cuales se transmite el mensaje emitido.

>- Decodificación: interpretación por parte del receptor de los símbol os transmitidos.

;,. Receptos o au diencia: persona o entidad que recibe el mensaje.

>- Respuesta: reacciones de distinta índole que provoca el mensaje en el recept or.

y Retroalimentación: proceso por el que el emis or recoge e interpreta la reacci ón protagoni zada

por el recept or. De esta forma es posible medir el comportamiento de respue sta de l men saje

emitido.

r: Ruido: dificultades que se pueden producir en cualquier etapa de la comunicación por mala

de finición del mensaje, por utilización de códigos y canales inadecuados, por interpretación

defectuosa de los códigos emp leados por el emisor o de las reacciones protagonizadas por el

receptor.

4.6.2. Particularida des de la comunicación política

La primera particularidad que puede destacarse respecto a la comunicación política es su

carác ter eminentemente masivo que suele orientarse a una mayor cantidad de destinatari os respecto a la

cantidad de personas a las que se orientan las empresas en sus procesos comunicacionales. El

enfre ntamiento de las alternativas políticas existentes, la escasez de recurso s y la amplitud de los

objet ivos requieren establecer estrategias comunicacionales orientadas a hacer llegar sus propuestas y su

actuación diaria a toda la sociedad, con especial énfasis en el electorado" .

69Philip Kotlcr - Direcci ón del Marketing - Ed, del Milenio - Prenticc lIal\ - México - 2001 - Pag 550 y 55 1

70 Teodoro Luque - Market ing Polític o, un anál isis del intercambi o polític o - Ed. Ari el Economia - Barcelona - 1996 -
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Como parte de las particularidades de la comunicación política se destacan dos grandes

etapas en el proceso de comunicación. Una primera etapa caracterizada por una comunicación continua,

permanente pero de menor intensidad. Aunque esta continuidad no está exenta de altibajos periódicos por

el surgimiento de temas claves, como consecuencia de estrategias destinadas a enfatizar actos de gobierno

o ganar notoriedad frente a temas claves. Otra etapa de significativa diferencias respecto a la primera lo

constituye la comunicación durante las campañas electorales. Estas últimas se caracteri zan por ser de

mayor intensidad , requieren de un mayor esfuerzo tanto en su planificación e implementación y utilizan

una mayor cantidad de recursos monetarios a lo largo de la etapa en cuestión".

Cada una de estas etapas se caracteri zara por tener objetivos comunica cionales

diferenciados . Por ende, una de las primeras decisiones dentro del proceso comunicacional que se deberá

tomar es el concerniente a la definición de los objetivos comunicacionale s, los cuales deberán estar en

concordancia con los objetivos generales de marketing de la organización política y/o del candidato .

Definidos los objetivos y habiendo previamente definido el segmento al cual querrá dirigirse la

comunicación política se deberá decidir sobre los medios a utilizar, el contenido y forma del mensaje, el

presupuesto asignado, el plan de ejecución y el control de los resultados de la cornunicaci ón"

4.6.3. Los medios en la comunica ción política

Existe una amplia gama de medios que pueden ser utilizados en la comunicación política.

Por la importancia estratégica del proceso comunicacional, y la significatividad que la correcta selección

de los medios de comunicación tiene en este proceso se hace imprescindible efectuar un análisis sobre

cada uno de los principales medios".

Se puede hacer una primera distinción en base a la personalización de la información a

711zurieta Roberto. Perin a Rub én, Artert on Christopher - Estrategias de Co municac ión para Gobiernos - Ed. Ecuad or ­

Washingto n D.e. - 200 1 - Pág. 92

n Rojas Brcu , Rubén - Métod o Vincular, el valor de la estrategia - Ediciones Coo perat ivas - Bueno s Aires - 2002 ­
7.lTc~oro Luque - Marketing Polític o, un análi sis del intercambio político - Ed. Arie l Economía - Barcel ona - 1996 -
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comunicar. Oc esta forma puede n dist ingu irse entre medios personales y medios impersonales. Los

medios personales son aq uellos qu e se caracterizan por producir como parte del pro ceso comunicacional.

un diá logo di recto entre los repre sentantes de una alternativa y su audiencia, de esta forma el proceso de

comunicac ión es bidire ccional. En general en las comunicaciones pers ona les e l mensaje es ada ptable, se

puede n utilizar div ersos argumentos con dist inta intensidad , los mensajes son más tlexibl es y la ate nció n

de la audienc ia es más fácil de mantener, sin embargo el número de contactos es mucho más reducid o ".

Los medi os impersonales poseen un carácter unidireccional. Esta desp erson alización

implica un me nsaje más uniforme con menor tlexibilidad y menor núm ero de argumentos dada la

limita ción de espac io y tiemp o que sufre como consecuencia de las particularidades del medio, de las

restricciones presupues tarias y muchas veces legale s. De todas formas , al trata rse de comunicaciones

masivas el costo por contacto se reduce notablemente .".

Co mo parte de los medio s pers onales se pueden destacar los sigui ent es76:

,. Entr evistas

> Actos públicos masivos y mítines

>- Encuentros personales

>- Ruedas de prensa

>- Comunicaciones telefónicas

>- Participación en debates

74 lzuricta Roberto, Pcrina Rubén, Artc rton Ch risto phcr - Estrategias de Co municació n para Gobiernos - Ed. Ecuador ­

Washington D.e. - 2001 -

75 Maa rck , Phi lippc - Marketing Politic o y Co municación - Ed. Paid ós - Barc elona - 1997
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Entre los med ios impersonales más utili zados en el proceso comun icacional político es

posible menciona r a los siguientes ":

~ Prensa

,. Ra dio

~ Televisión

~ Vía Pública

~ Publicidad Directa

,. Utiliza ción del Correo Electrónico

> Medios no controlables

4.6.3.1. Las entrevista s

Aquí se inclu yen todo tipo de ent revi stas com o las periodísticas, las efectuadas en forma

personal co n los electores , las entrevistas efectuadas en estab lecimientos públic os o por organ izaciones

que invitan al cand idato a debatir y exponer sus propu estas mediante la respues ta de preguntas por estas

efect uadas78 79 .

4.6.3.2. Los actos público s masivos y mítine s

La imagen, interacti vidad y la rápid a obtenció n de respuesta a los mensajes em itid os por

este medio lo const ituyen en una forma óptima de rediseñar discursos y de generación de cont actos cara a

cara 80 81

Un gran núm ero de profes ionales part icipan en forma acti va y directa en la organización de

los actos públicos que se consideran de gra n importancia dent ro del proceso de comunicac ión de los

76 Martine z Pandiani Gustav o - Marke t ing Político. campañas medios y estra teg ias electo rales - Ed. Ugerman Editor - 2004 ­
77 Martinez Pandiani Gustavo - Marketing Político, campañas medios y estrategias electora les - Ed, Ugerman Editor - 2004 ­
78 lzuricta Roberto . Perina Rub én, Arterton Christopher - Estrategias de Comunicación para Gobiernos - Ed. Ecuador -

Washingt on D.e. - 2001 -
79Teodor o Luque - Marketin g Polít ico, un análisis del intercambio polít ico - Ed. Arie l Economía - Barcelona - 1996-

80 Maarek, Philippe - Marketing Político y Comunicac ión - Ed. Paidós - Barcelona - 1997
KI Mart inez Pand iani Gustavo - Marketing Político, cam pañas medios y estrategias electorales - Ed. Ugerman Editor - 2004
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candi datos, pero sin duda una de las posiciones profesionales con mayor part icipaci ón en estos eventos lo

constituyen los redact ore s de los discursos. Los redactores traba jan en forma est rec ha con el candidato y

e l equi po de asesor es de campaña con la finalidad de ajustar el discurso a las part icularidades de\

electorado. pero siempre respetando la estrategia comunicacional desarro llada por cada candidato,

estrategia que impactará decisivame nte en el discurso" . (Ver Análisis de Situ ació n - pág. 80)

·t 6.3.3. Las me das de pre nsa

Estos métodos de comunicación, que pueden a la vez utili zar dist intos med ios para luego

ser retransmitidas son ampliame nte utili zad os para la difusión de temas puntu ales o de preocupaciones

particulares que requieren un tratamiento relativamente extendido'" 84.

4.6.3.4. Encue ntros pers ona les

Los encuentros pers onale s generan un gran impacto aunque su alcance y costos so n

relat ivame nte e leva dos . Los encuentros perso nales con los elect ores son más comune s en los casos de

camp añas regionalizadas o con un baj o número de electores. Se podrían men cion ar como parte de estos

casos las recorridas por los barrios que efectúan los candidatos y que son muy comunes en el cas o de

elecc iones mun icipales.

Una variaci ón de este tipo de recursos lo constituyen las "caravanas" qu e consist en en un

recorrido que efectúa un candidato, en general en un automóvil, recorri end o una cierta extensión

geográfica y sal udando y comunicando su mensaje. Este tip o de encuentro no deja tanto lugar para el

encuent ro perso nal pero perm ite que el candidato se acerque bas tan te al ciudadano generando un co ntacto

más perso nalizadof".

R21zurieta Roberto. Perin a Rubén, Artert on Christopher - Estrategias de Comunicación para Gobiernos - Ed. Ecuador ­

Washington D.e. - 200 1- Pág. 119

83 Martinez Pandiani Gustavo - Marketing Político, campaña s medios y estrateg ias electora les - Ed. Ugerman Editor - 2004
84Teodoro Luque - Marketing Político, un aná lisis del inte rcambio político - Ed. Ariel Economía - Barce lona- 1996-Pág. 166

85Martinez Pandiani Gustav o- Marketing Político, campañas medios y estrategias elect orale s -U german Editor-2004-Pág. 105
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Como consecuencia dcl poco alcance que puede generar un candidato si desea efectuar esta

técnica en forma totalmente personal es común recurrir a colaboradores que cumplen esta función de

establecer el contacto en forma individual con cada elector'" . (Ver Análi sis de Situación - plig, 80)

4.6.3.5. Las comunicaciones telefónicas

Este medio ampliamente difundido permite efectuar comunicaciones personalizables y,

mediante el empleo de nuevas tecnologías, como las grabaciones automáticas y el uso de ordenadores

permiten reducir los costos que ésta implica a la vez que se acelera la retroalimentación de la

comunicación" .

Los usos más comunes de esta herramienta están dados por la utilización de grabaciones

del propio candidato que son reproducidas en cientos de llamadas y transmiten un mensaje proselitista y

por mensajes personales realizados por lo general por colaboradores de las campañas":

Dependiendo de la información con que se cuente se pueden segmentar los mensajes de

acuerdo a distintas variables y de esta forma generar varias grabaciones o mensajes personales que

apunten a segmentos distintos de la sociedad A pesar de no contar con información precisa del segmento

es posible distinguir geográficamente a los prospectos analizando su número telefónico, lo que garantiza

al menos un primer posible nivel de segmentaci ón'".

La importancia de esta herramienta se observa sobre todo en aquellos casos de campañas

muy reñidas? '. (Ver An álisis de Situación - pág. 81)

86Teodoro Luque - Marketing Polític o, un análisis del intercambi o político - Ariel Economía - Barce lona - 1996-Pág. 166

87 Maarek, Philipp c - Marketing Polític o y Comunicación - Ed. Paidós - Barcel ona - 1997
881zurieta Roberto, I'erina Rub én, Arterton Christopher - Estrategias de Comunicac ión para Gobiernos - Ed. Ecuad or -

Washington D.C. -200 1-

89 I'andiani Gustavo-Marketíng Polít íco, campañas medíos y estrategias electorales - Ugerman Editor-2004-

90¡zurieta Roberto, Perina Rubén , Arterton Christopher - Estrategias de Co municación para Gobiernos - Ed, Ecuador -
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·" 6.3.6. La participación en debates

El recurso de los debates es utilizado por su bajo costo y la extensión que permite de los

mensajes. Por otro lado esta metodología suele ser muy valorada por el público meta al poder observar en

un mismo momento la confrontación entre dos o más candidatos. Los debates son ampliamente utilizados

en la etapa de campaña electoral de los candidatos y su importancia se ve acrecentada día tras día al punto

de verse en algunos casos como una obligación moral de los candidatos'" . (Ver An álisis de Situación ­

pág. 82)

Cabe destacar que estos debates pueden ser transmitidos por distintos medios.

como la radio o la televisión, aunque por su impacto y características sea esta última la más

significativa'" .

4.6.3.7. Prensa

Constituye un medio tradicional de gran aceptación en la comunicación política que se

presenta en distintas variantes. Este medio permite una gran cobertura y permite incrementar la

credibilidad del mensaje'".

4.6.3.8. Radio

En este medio se centra la atención de la audiencia en el discurso, y no en la imagen. Este

hecho hace que la radio sea recomendable para la difusión y el debate de los programas políticos y temas

específicos. Este medio posee un relativo bajo costo por receptor y un buen impacto en la audiencia" .

Washing ton D.e. - 200 1 -

QI Maarck Phi lippe - Marketing Polític o y Comunicación - Editorial Paid ós - Barcelona - 1997 ­
92 Maarek Philip pe - Marketing Polít ico y Co municación - Editorial Paidós - Barcelona - 1997 -

93Tcodoro Luque - Marketing Polí tico, un análísis del intercambio políti co - Ariel Economía - Barcelona- 1996­
<).1 Maarek Philíppe - Marketi ng Político y Comunicacíón - Editorial Paidós - Barcelona - 1997 -
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En la actualidad la radio ya no es el medio de punta de las campañas electorales; esa posici ón

de pri v ilegio es ocupada por la televisión. Pero sigue siendo un recurso imprescindible par a los

candida tos y los mandatarios en ejercicio" . (Ver Análisis de Situación - pág. SS)

4.6 .3.9. Te levis ión

La combinación de imagen y so nido permite la utilización de mayo res recursos

com unicac iona les. La gran audiencia que se concentra en este medio y las características del mism o lo

co nst ituye n en uno de los medios mas importa ntes dentro de la comunicación política. A pesar del

e levado costo del med io, medido en seg undos de exposición, la masivid ad de éste hace que en términos

relativos sea un medio óptimo en su re lac ión co sto- a lcance. A pesa r de esto, como bien expresa Lindon'",

no es conveniente exagerar el poder de este medio en el proceso com unicacional, ya que su utilizaci ón es

posi ble de una manera lim itada, su poca posibilidad de diferenciar los mensajes por su car ácter masiv o

repr esentan una importante limitación del medio, au nque su masividad constituye un fuerte atractivo para

los candidatos97
.

Frente a las importantes erogaciones qu e requiere la presencia de las public idades políticas en est e

med io, una alt ernativa ampliamente utilizada es la presencia de los candidatos en dist intos programas

te le visivos com o carácter de invitados. La importancia de esta técnica se evidencia en el es fuerzo que los

cand ida tos le dedican a esta forma de utilizar el medio televisivo, especial mente durante las campañas

elec tor ales '" . (Ver Análisis de Situación - pág. SS)

9'Borrini. Alb ert o - Có mo se Vend e un Can didato - Ed, La Cruj ía - Buenos Aire s - 2003 ­

% Li ndon, D - El marketing políti co - Ed Dall oz Gesti ón - Paris - 1986 - pp. 116
97Martín Salgad o Lourdes - Marketing 1'01ítico, Arte y Ciencia de la Persuasión en Democracia - Editorial Paid ós - Barc elona

- 2002 -

981zurieta Roberto. Perina Rubén, Arterton Christopher - Estra tegias de Co municació n para Go biernos - Ed . Ecuador ­

Washington O.e. - 2001 - Pág . 125
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·" 6.3.10. Vía Públi ca

La publ icidad en vía pública representa un recurso ampliamente utili zado por los polític os,

sobre todo en momento de campañas electorales. Pueden encontrarse varias modalidades de utilizaci ón de

la vía públi ca con la finalidad de transmi tir mensajes po líticos. La primera de las modalidades la vemos

representada mediante la utiliz ac ión de grandes giga ntografias que son expuestas en espacios de

publicidad en la medianera de los edificios o en grandes carte les destinados a tal fin . Mediante esta

modalidad se logra gran impacto y presencia y se lo reconoce como un excelente medio de transm isión de

imagen del candidato" .

Por otro lado nos encontramos con el tan amplio y difund ido uso de cartele s en la vía publica.

En época de campaña, y sobre todo en países de Latin oamérica, es muy común observar a toda hora - y

sobre todo en horarios nocturnos - a las perso nas encarg adas de efectuar la pegatina de carteles , inclus o

utilizándose para tal fin el mismo espacio fisico en don de horas antes se habían pegad o carteles de otros

candidatos 100 .

Por último se deben menc ionar las llamadas "pintadas" que pululan por todos los rincones en

momento electoral. Estas pintad as son muchas veces realizadas por personas contratadas o colab oradores

coordinados a tal fin por quienes dirigen las campañas. Otras veces son realizadas por meros

simpatizantes del cand idato o por grupos de perso nas con opiniones di vergentes a un cierto candidato o

part ido - publi cidad negati va - .1tI1 [ V er' Análisis de Situación - P~\g. 87)

En los casos donde las pintadas se real izan coordinadas por el equip o de campaña es importante

destacar que , siguiendo la idea estratégica y con un pensami ento de establecimiento de relacione s a largo

plazo se deben tener conductas éticas al mom ento de realizar las mismas . Este tipo de conductas éticas

que se desean instaur ar y que muchas veces no son respetadas en este tipo de publicidad se relacionan con

el lugar fisico en donde se efectúan las pinta das . Es importante destacar que las mismas se deben realizar

99 Maare k Ph ilippe - Marketing Polít ico y Co municación - Editorial Paid ós - Barcelona - 1997 ­
100 Borri ni, Alberto - Cómo se Vende un Ca ndidato - Ed. La Crují a - Buenos Aire s - 2003 -
101 Borr ini, Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed, La Crují a - Buen os Aires - 2003 -
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cn lugares especialmente destinados a tal fin, o al menos en lugares popularmente destinad os a tal fin .

Evitándose de esta forma efectuar pintadas en lugares privad os o que proh íben este t ipo de act ividad. La

importancia de segui r esta conducta no sólo se fundamenta en la búsqueda de un mark eting político ético,

sino tam bién en la propia conveniencia del partido o candidato a promover. Siguiendo la idea de generar

relacio nes du rade ras y de largo plazo entre el partido y/o el candidato para con los ciudad anos se tende ría

a co rromper la imagen de un candidato en caso que los ciudadanos perciban que se esta efectuando un

mal uso del espacio públ ico \02.

Ate nd iendo a las conductas éticas antes mencionadas y coordinando estas acciones en co njunto

con el resto de los recur sos comunicacionales podemos afirmar que este medi o de comunica ció n es

singularmente efectivo al momento de efectuar comunicaciones po líticas '?' .

..1.6.3.11. Publicidad Directa

Aquí pueden encontrarse una serie de medi os, como las cartas , folletos, etc. Esta se rie de

medios permite que los candidatos puedan reflejar su personalidad, se caracterizan po r ser silenc iosos ,

puesto que sólo lo ven los destinatarios directos a los que se decidió alcan zar con cada uno de estos

medios . Permiten una comunicación adaptable a cada segmento o individu o, pers onaliza ndo aún mas los

mensajes 104 .

Es preciso mencionar , que ni la radio , ni la televisión, ni la Internet lograron todavía acabar, al

menos en nuestro país, con los volantes, que ahora son lanzados desde autom óviles o deslizados bajo las

puertas de las casas, con ocas ión de las campañas electorales. No existen estad ísticas ace rca de la

cantidad que se impr ime y reparte en la actualidad, ni medici ones sobre su efect ividad , pero no hay

partido que no utilice el que sigue siendo el más simple de los recur sos 'f".

101 Borrini , Alberto - Có mo se Vende un Ca ndidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 ­
103Maarek Philippc J.- Market ing Políti co y com unica ción - Barc elona - 199 7 -

104 Maarek Philippc J.- Marketin g Polít ico y co municació n - Barc el ona - 199 7 -

I05Borrini, Al berto - Cóm o se Ve nde un Ca ndida to - Ed. La C rujia - Buenos Aires - 2003 -
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..1.6.3.12. Cor reo Electr ónico

Esta herramienta constituye una aplicación concreta del anteriormente mencionado recurso de la

Publicidad Directa. Los nuevos medios electrónicos constituyen una alternativa que cobra cada vez mayor

fuerza con la popularización del medio. Lo económico del medio lo constituye en una alternativa muy

atrayente para la comunicació n política. A pesar de esto debe tenerse mucho cuidado con la utilización de

esta herramienta para evitar caer en la utilización del SPAM - correo electrónico no solicitado - , el cual

constituye una actividad muy mal vista por parte de los usuarios de Internet106
•

Teniendo en cuenta que el SPAM constituye una opción que puede acarrear consecuencias

negativas para la comunicac ión debido al rechazo que éste genera en los destinatarios esta herramienta es

utilizada con frecuencia para efectuar campañas de desprestigio ' :" , (Ve.' An álisis de Situación - P ág. 87)

4.6.4. El mensaje

El contenido y formato del mensaje resulta una decisión trascendental a ser tomada por el

equipo de asesores en marketing y comunicaci ón del político u organización política por su fuerte

intluencia e impacto que éste tendrá cn los destinatarios dcl mensaje. Con la finalidad dc tomar la

decisión adecuada a este respecto se tendrá que tomar en cuenta los siguientes aspectos":

y Los objetivosplanteados en la estrategia cornunicacional; estos deberán guiar y estarpresentes en

todo momento al determinarse cl mensaje adecuado para el objetivo al que se intenta llegar; de

esta forma el mensaje variará en relación a las características del conjunto de electores particulares

que se desee atcanzar'"

'06Mart ín Sa lgad o l.our dcs - Mar ket ing Políti co, Arte y C iencia de la Persuas ión en Democracia - Ed itorial Paid ós ­
Barcel ona - 2002 - pág. 265

107 Izurieta, Robert o: Perina, Rubén; Artert on, Chr istopher - Estrategias de Co municación para Go biernos - Edi torial Ecuador
- Wash ington D.C. - 200\

108Tcodoro Luque - Market ing Polít ico, Un análisis del Intercambio Pol ítico - Edi toria l Aricl Econo mía - Barcelona - 1996

109 Izur ieta. Roberto: Perin a, Rub én; Arterton. C hristopher - Estrategias de Co municació n par a Go biernos - Editoria l Ecuador
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, El medio que se desea utilizar para transmitir el mensaje; de esta forma el dise ño del mensaje

variará significativamente respecto al medi o, en tal cas o, por ejemplo, la masiv idad y el alto costo

por seg undo de las campañas televisivas requieren una mayor sim plificac ión y ce ntralización del

mensaje, respecto a otro s medio s como el correo directo o el conta cto telefónico 110.

~ Las reg ulac iones legales respecto al uso de los medios y los mensa jes políticos; de esta forma las

restriccione s legale s servirán como limitantes del tipo y forma del mensaje que se desee

imple mentar l l l
.

>- La coor dinac ión entre el mensaje y los diferent es medi os; de esta forma deben evaluarse las

sinergias gene radas a partir de la combinación de los diferentes mensajes y medios, de tal forma ,

una correcta coordinación entre el mensaje utilizado con el correo dire cto combinado con un

mensaje relacionad o por medio telefónico tendrá un mayo r impact o sobre el elector que el que

tendría el diseño de los mensajes en forma independ iente , sin eva luar las sine rgias de los

medios'V.

(Ver An álisis de Situación - pág. 88)

- Washington D.e. - 200 1
110 Martín Salgado, Lourdes - Mar keting Polític o, arte y ciencia en la persuasión en democracia - Ed. Paid ós - Barcelona­

2003
111 Izurieta, Roberto; Perina, Rubén; Arterton, Christopher - Estrategias de Comunicació n para Gobiernos - Editorial Ecuador

- Washington D.C. - 200 1

1\2 lzurieta. Roberto; Perina, Rubén; Arterton , Christopher - Estrateg ias de Comunicació n para Gob iernos - Editorial Ecuador
- Washington D.C. - 2001
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CAPITULO V

5. ANALISIS DE SITUACION

5.1. Historia y Evolución del Marketing Político

La lógica estratégica que impera en el marketing político ha sido utilizada desde el comienzo

mismo de la organización social y política de la humanidad. En tal sentido, remontándose a la polis

griega, donde la palabra en general y la oratoria en particular se elevaban al rango de arte, queda claro que

el discurso era ya en tiempos del Ágora una herramienta de estrategia política esencial' {'.

El propio Imperio Romano logró permanecer en el poder por varios siglos no sólo como

consecuencia de su poder militar, sino también a partir de su capacidad para comunicar sus decisiones

políticas con eficacia. Esta capacidad comunicacional se reforzaba estratégicamente mediante la

introducción de símbolos de la cultura del lmperio!" .

Varios siglos después nos encontramos con que el escritor y político Nicolás Maquiavelo

aportó nuevas dimensiones al arte de la manipulación política en su clásico libro El Príncipe creado en el

año 1513. Maquiavelo, a quien se consideraba un verdadero pionero en la concepción de la ciencia

política como disciplina autónoma, desarrolló una sofisticada teoría sobre el papel de la persuasión

política como alternativa al uso de la fuerza' 15.

Otro ejemplo de la aplicación histórica de conceptos que hoy en día se usan como parte del

marketing político lo encontramos en el mismo Napoleón. En la creación de su oficina de prensa, la

"Oficina de la Opinión Publica", se observa que Napoleón también era consciente de las virtudes de una

buena gestión y manejo de la opinión publica de las masas116.

113Martí n Salgado, Lourdes - Marketing Polít ico, arte y ciencia en la persuasión en democracia- Ed. Paidós- Barcelona - 2003

114Martinez Pandiani Gustavo-Marketing Políti co,campañas medios y estrat egias elect orales- Ugerman Editor- 2004- Pág. 20

115Martinez Pandiani Gustavo- Market ing Político, campañas medios y estrat eg ias clectorales- Ugerrnan Editor- 2004- Pág. 20

116Martinez Pandian i Gustavo - Marke ting Políti co, campañas medios y estrategia s electorales-Ugerrnan Editor-2004- Pág. 20
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Durante el siglo XX las experiencias de liderazgo carismático imperante en este siglo, crearon

las condiciones para el auge de una "visión propagandista" de la comunicación política.

Pero si deseamos referirnos al marketing político moderno, existe consenso en todos los

especialistas en ubicar el origen de éste en los Estados Unidos' Í".

Esta situación se fundamenta principalmente por el acelerado crecimiento de los medios de

comunicación de masas en los Estados Unidos de Norteamérica, por la tradición de elecciones para

cargos públicos de todo tipo, y por las particularidades de su sistema electoral que priorizan la

comunicación de sus candidatos no sólo en las elecciones definitivas sino también en las partidarias ­

elecciones "primarias" _ . 118

Estos métodos que tienen sus orígenes en los Estados Unidos de Norteamérica se extendieron

luego al resto de los países occidentales, y más tarde a todo el mundo.

De esta forma se observa que el marketing político es ampliamente utilizado en los Estados

Unidos de Norteamérica a partir de las elecciones presidenciales de 1952. A partir de esta fecha es posible

encontrar tres etapas bien definidas en su evolución histórica. Creo conveniente hacer una especial

referencia a estas etapas por ser las mismas fuertes determinantes del marketing político actual 119 120.

Para analizar las diferentes etapas se hará hincapié en la utilización de los medios de

comunicación, principalmente los audiovisuales, por parte de los partidos y candidatos políticos, por ser

estos los medios con mayor preponderancia en el marketing político moderno121•

117 Borrini. Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Cruj ía - Buenos Aire s - 2003-

118 Mart ín Salgado, Lourdes - Marketíng Polít ico, arte y cienc ia en la persuasión en democracia - Ed. Paidós-Barcclona- 2003
119 Borrin i. Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 200 3 -

120Marti nez Pandiani Gustavo - Market ing Polít ico, camp añas medios y estrategias electo rales-U gerrnan Editor- 2004-Pág. 2 1
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5.1.1. Primera Etap a: 1952-1960

Las elecciones presidenciales de 1952, entre Eisenhower y Adlai Stevenson, señalan el

comienzo del marketing político moderno en los Estados Unidos. Por primera vez en la historia los dos

principales partidos políticos elaboran un presupuesto especial de comunicación política122.

En aquella época, el acceso de los políticos a las emisiones televisivas se producía casi con

exclusividad mediante la compra de espacios de televisión. La legislación permitía que los políticos

pudieran disponer de un tiempo de televisión, en cualquier cadena y en todo momento, con la única

obligación de resarcir económicamente en forma adecuada a los productores de los programas

televisivos123.

Ambos partidos realizaron diversas emisiones en las que los candidatos se dirigían a los

ciudadanos por medio de largas intervenciones. El Partido Republicano, representado por Eisenhower

confeccionó 49 spots, que fueron concebidos con la óptica de productos de consumo, lo cual despertaba

aireados comentarios por aquellas épocas comparando al candidato con un "producto comercial". Se

elaboró un spot específico para cada Estado, en los cuales aparecía un habitante del respectivo Estado

haciendo una pregunta a Eisenhower, situación que había sido preparada previamente por el conjunto de

asesores del candidato. De esta forma se efectúa un spot dirigido a cada segmento del mercado,

agrupando en este caso a los electores según su lugar de residencia124.

Se ubica en esta época la primer intervención directa de un asesor, en este caso Thomas Roser

Reeves Jr, uno de los pioneros del marketing comercial audiovisual, en los discursos políticos. Reeves

introduce un cambio sustancial en el discurso político tradicional al imponerle a Eisenhower una

simplificación en sus mensajes y una sustancial modificación en su contenido. Fue Reeves también el

121 Philippe J. Maarek - Marketing Político y comunicación - Barcelona - 1997 - Cap. 1: pp. 27 a 38
122 Martín Salgado, Lourdes - Marketing Polític o, arte ~ ciencia en la persuas ión en democracia- Ed. Paidós - Barce lona- 2003

123 Borrini. Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Cruj ia - Buenos Aires - 2003 -

124 Teodoro Luque - Marketin g Políti co, un análisis del intercambi o polític o - Ed. Ariel Economia- Barcelona - 1996-
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primero quien aplicó el concepto de USP (Unique Selling Proposition), que consistía en efectuar una

"propuesta única de venta", al marketing político. De esta manera se introduce en la política el concepto

de diferenciación por un "único" atributo en búsqueda de un posicionamiento definido. De esta forma

Reeves hizo que Eisenhower nunca expusiera más que una sola categoría de argumentos en cada

conferencia de prensa o aparición televisiva125.

Por primera vez se utilizan diversas encuestas de opinión para determinar el contenido más

adecuado que deberían tener los 49 spots publicitarios. También es en esta época en donde se ubica la

primer campaña de marketing directo por correo, al intentar hacerse una estimación acerca de la

correlación entre el comportamiento de elector y factores geográficos!".

También se le recomendó a Eisenhower que efectuara cambios en su aspecto fisico con la

finalidad de disimular su edad, y se le pidió que utilizara pequeñas notas en sus discursos televisivos, en

lugar de leer los largos textos que le preparaban sus asesores, como era común por aquellos días127
•

En tanto que el Partido Republicano representado por Eisenhower supo aprovechar al máximo

el marketing político, otra fue la suerte corrida por el candidato del Partido Demócrata Adlai Stevenson,

que se vio perjudicado por una serie de errores estratégicos, como el de ubicar sus campañas televisivas

exclusivamente en el horario nocturno, privilegiando la repetición y las largas apariciones a la calidad de

éstas128.

Durante la campaña presidencial de 1956, y luego del abrumador éxito demostrado por la

campaña republicana de Eisenhower, optaron por la realización de pequeños spots publicitarios, en lugar

de las tradicionales apariciones de media hora de duración. Asimismo se intentó situar éstos en forma

estratégica, lo más cerca posible de los más populares programas televisivos' j".

125 Borr ini, A lberto - Có mo se Vende un Candidato - Ed. La Cruj ía - Buen os Aires - 2003
12b Teodoro Luque - Marketing Politico, un an álisis del intercambio pol ítico - Ed. Aríel Economia- Bar cel ona - 1996-

127 Phili ppe J. Maar ek - Marketing Politico y comunicación - Barcel ona - 1997 ­
128 Philippe J. Maar ek - Mark eting Politico y comunicación - Barcel ona - 1997 -
129 Mart in Salgado, Lourdes - Marketing Politico, art e y ciencia en la persuasión en dem ocracia - Ed. Paidós-Barcelon a- 2003
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El año 1956 también es el primero que registra la aparición del spot negativo. Los asesores de

marketing del Partido Republicano presentaron a su adversario Eisenhower - que se presentaba para su

reelección - de forma negativa. Para esto emplearon la utilización de spots de Eisenhower durante su

campaña televisiva de 1952. De esta forma, cada vez que el general Eisenhower hacía una promesa en

aquellos spots, se añadía una voz en off que susurraba la frase "¿Cómo dice, mi genera l?", luego de lo

cual se destacaba que la promesa nunca había sido cumplida. En la actualidad aún se denomina a este tipo

de campaña negativa con el nombre de " Hows that, General?" .130

No son pocos aquellos que tienden a ubicar al año 1960 como el del nacimiento de la

"comunicación política moderna". Por aquellos años era muy estrecha la diferencia en la intención de

voto de los dos candidatos en pugna, Richar Nixon y John Fitzgerald Kennedy. Por aquellos tiempos

Nixon tuvo la idea de mantener una serie de cuatro debates televisivos con Kennedy, creyendo que,

debido a su mayor experiencia , saldría victorioso de las mismas, frente a un joven Kennedy. A pesar de

que sus asesores advirtiesen a Nixon que probab lemente sería Kennedy quien sacaría mas provecho de los

mismos, como finalmente ocurrió, Nixon decidió proseguir adelante con su idea':".

Kennedy se había asegurado el apoyo de dos brillantes asesores de relaciones públicas, Pierre

Salinger y Leonard Reibsch y aceptó someterse a sus decisiones . De esta forma Kennedy fue el primer

político de gran relieve en aprender como actuar frente a las cámaras, lo que logró opacar a Nixon en los

debates televisivos. El estrecho margen de tan solo 100.000 votos de diferencia que separaron el triunfo

definitivo de John Fitzgerald Kennedy frente a Nixon ayudan a situar a los debates entre los candidatos

como uno de los momentos decisivos del triunfo de Kennedy, dada la gran influencia que se le atribuye a

éstos en los electores "indecisos". 132

Otro de los grandes aciertos de Kennedy en estas campañas fue el de ser el primero en dirigir

spots publicitarios especialmente orientados a las minorías étnicas norteamericanas, atacando

directamente sobre ciertos nichos de mercado como los hispanos.

DO Martí n Salgad o, Lourdes - Marketing Polític o, arte y cienc ía en la persuasión en dem ocracia - Ed. Paidós-B arcelona- 2003
DI Borri ni, Albert o - Cómo se Vend e un Ca ndidato - Ed. La Cruj ia - Buen os Ai res - 2003
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De esta forma, la campaña presidencial de 1960 marca el fin del primer período del marketing

político moderno de Estados Unidos. En tan solo ocho años, desde 1952 a 1960, el marketing político

descubrió el poder de la televisión e implementó sus dos principales instrumentos en este medio, los spots

publicitarios y el debate televisivo. Se volverá a estos dos aspectos al ver la aplicación del marketing

político en el caso latinoamericano en general y argentino en particular!".

5.1.2. Segunda Etapa: 1964-1976

Es durante esta época que el marketing político en Estados Unidos adquiere experiencia en la

utilización del conjunto de herramientas a su disposición y descubre también sus limitaciones.

En las presidenciales de 1964, en las que se enfrentaron Lindon B. Johnson y el conservador

republicano Barry Goldwater, en el marco de un Estados Unidos enfrascado en la guerra de Vietnam, yen

plena guerra fría. Goldwater dejó bien en claro que estaba a favor de la utilización sistemática de armas

nucleares si el ejército así lo consideraba ':".

Tony Schwarta, asesor de Johnson creó entonces un emblemático spot televisivo conocido

como "Daisy Spot" - spot de la margarita - . En éste se veía a una niña que mientras deshojaba los pétalos

de una margarita contaba progresivamente de uno a nueve. En el momento en que la dulce niña se

disponía a pronunciar el número diez, se mostraba en un primer plano el ojo de la niña, a la vez que se

escuchaba una voz que retumbaba por un altavoz y que iba contando en forma regresiva a partir del diez.

Al finalizar la cuenta regresiva, se oía la explosión de una bomba atómica y se veía el reflejo de ésta en el

ojo de la niña, aterrorizada, mientras se escuchaba la voz de Jonson exclamando "tenemos ante nosotros

el reto de construir un mundo en el que puedan vivir los niños, hijos todos de Dios, o hundirnos en las

tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o morir". Inmediatamente luego de pronunciarse esta frase

132 l3orrini . Albert o - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003
133 Phil ippe J. Maarek - Marketí ng Político y comun ícación - Barcelona - 1997 -

134 Philippe J. Maarek - Marketing Polític o y co munícación - Barcelona - 1997 -

58



El Xlarketint; Político en el Xu cvo Jlilellio

Tesis de Mae strr a - MBA
Facultad de Cien cias Económicas - Univers idad de Bueno s Aires

Lic. Catalino Nuñez

una voz afirmaba categóricamente "Vote a Johnson como presidente el 3 de noviembre. Los retos son

demasiado grandes como para quedarse en casa". 135

Este spot fue emitido sólo una vez, el 7 de noviembre en el famoso programa de la CBS

Monday Night at the Movies y despertó una inmediata y acalorada discusión. Los republicanos se

quejaban enfáticamente ante Johnson diciendo que éste se había rebasado traspasando la línea ética del

"normal" spot negativo. El Daisy Spot no volvería a emitirse. Los demócratas finalmente admitieron que

habían rebasado lo que en aquellos días y particular contexto se consideraba el límite del juego limpio.

Pero el efecto del spot fue contundente y la imagen de Barry Goldwater presionando con el dedo el botón

rojo de la muerte quedó grabado en la mente de los norteamericanos. Goldwater nunca se recuperó de

ello. 136

En 1976 se considera el año del fin del periodo de iniciación de la comunicación política

norteamericana. Esto se debe a dos motivos principales. Por un lado a la reanudación de la práctica de los

"debates decisivos" televisados, que se habían visto interrumpidos por uno años, y que hasta la actualidad

se mantienen como un factor decisivo de las campañas presidenciales americanas. El otro factor decisivo

en el fin de esta etapa lo marca la desaparición en Estados Unidos de las últimas limitaciones a la

publicidad política ':",

Un spot utilizado durante la campaña de 1976 por Ronald Reagan marcan el fin de estas

limitaciones a la publicidad política al mostrar a Reagan en un spot filmado bajo el mismo formato

utilizado en aquellos tiempos para los informativos, los cuales tenían una gran credibilidad en el público.

Otro spot emblemático fue aquel utilizado para posicionar al candidato a senador el por Estado de

Wyoming, Malcolm Wallop. En este estado son muy populares los rodeos de caballo, por lo que se filmo

un spot que presentaba a Wallop montando un caballo blanco al galope y por delante de una estampida,

135 Teod oro Luque - Marketi ng Político , un análi sis del intercambio polít ico - Ed. Ariel Eeonomía- Barcelona - 1996--

136 Martín Salgado, Lourdes - Marketi ng Polít ico, arte y ciencia en la persuas ión en democracia - Ed. Paidós-Barcelona- 2003

137 Philippe J. Maarek - Marketi ng Político y comunicac ión - Barcelona - 1997 -
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en una clara imitación del famoso estilo del anuncio del "hombre Marlboro".138

Estos dos spots son referidos como los que marcan el fin de la segunda etapa de la

comunicación política en televisión y el pasaje de esta a su estado de madurez.

S.J.3 . Terce ra Etapa: años SOen adelante

En Estados Unidos la televisión se ha convertido, sin lugar a duda, en el medio más utilizado

para la comunicación política. Muestra de esto es que, a partir de 1980 , casi la mitad de los fondos

federales concedidos para las campañas de los candidatos a la presidencia han sido destinados a espacios

televisivos. 139

Otra característica destacada del marketing político moderno, y que se ve notoriamente

representada en los Estados Unidos, es el elevado gasto de dinero que suponen las campañas políticas.

Este hecho a sido causal de importantes planteas éticos desde el momento en que la riqueza de un

individuo puede constituir un criterio suficiente para convertirse en un dirigente político. Las ostentosas

campañas de Nelson Rockefel1er, o Ross Perot, son muestra cabal de lo antedicho. Este hecho se ve

acrecentado porque el Tribunal Supremo de los Estados Unidos, a partir del caso "Buckley vs. Valeo" ha

determinado que, por elevados que fueran los gastos, esto era legal siempre y cuando los candidatos

pudieran hacer frente a los mismos. Por el contrario sí existen limitaciones en cuanto a la cantidad de

dinero que un candidato puede recibir como por ejemplo donaciones individuales para financiar su

campaña, pero estas restricciones no se aplican cuando los fondos son propios del candidato, siempre y

cuando éste no le solicitase al Estado la devolución de los fondos gastados. 140

138 Phi lippc J. Maa rek - Mar keting Político y co municación - Barcel on a - 1997 -

139 Philippe J. Maa rek - Mark etin g Polític o y comunicación - Bar cel on a - 1997 -

140 Teo do ro Luque - Mar keti ng Polit ico, un aná lisis del inte rca mbio políti co - Ed. Ari el Eco no mía- Barcelona - 1996-
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5.1.4. Tendencias y Situ ación del marketing político en América Latina

No es casual la gra n relevancia que se le otorga en este trabaj o al anál isis y evo lución del

mar keting en los Estados Unidos. Este aspecto se fundamenta en que la práctica del mark et ing polít ico en

los Estados Unido s es considerada por los expertos internacionales como "la avan zada de la innovaci ón

en e l proceso electo ral" . 14 1 En tal sentid o, la gran mayoría de los especialistas coinc iden en afirm ar que la

experienc ia norteamericana sirve como "modelo de cam paña" a nivel internacional.l '"

Este hech o se ve reforzado aún más con la internaci onalización del negocio de la consu ltor ía

po lítica. De esta forma es común observar la implementaci ón por parte de asesore s latinoamerican os, de

técnicas y prácticas de campañas norteamericanas . Se observa la tendencia latinoam er icana a disminuir

grad ualmente la importancia de los est ilos de campaña tradici onales especí ficos del país y la crec iente

sust itució n de éstos por prácticas de campaña que requieren mucho capital y se orienta a los med ios de

com unicación y a los consultores.Y

Es especia lmente destacable la tendencia a la mayor priorización de los medios electrónicos ,

sobre todo la televisión, en el marketi ng polí tico en Latinoaméric a, acompañando la tend enc ia

norteamericana. Este aspecto es destacado por Fritz Plasser al indicar que estos aspectos confi guran " una

prioridad para los jefe s de campaña latinoamericanos que comparten un interés similar por estrategias de

medios y relaciones públicas más profesionales, además de técnicas de gerenciam iento más

profe sionalizadas." 144

Otra tend encia en Latinoamérica es la de centrar las campañas polí ticas cada vez con mayor

énfasis en el candidato, en desmedro del partid o político . Esta actitud no es solamente un reflejo de

influencia de l esti lo norte ameri can o, en donde esta características se encuentra fuertemente arra igada,

141 Bluml er. Jay G., ossiter, T.J. - Modero Communicatio ns versus Traditional Politics in Britain: Unstable Marriage of
Convenience - 1996 - pp. 59

142 Fritz Plasser, Gunda Plasser La Campaña Globa l , los nuevos gurúes del marketing poli tico en acción-Tcmas-2002- pp. 38
143 Izurieta, Roberto; Perina, Rub én; Arterton, Christopher - Estrategias de Comunicación para Gobiernos - Editorial Ecuador

- Washing ton D.C. - 200 1

144 Fritz Plasser, Gunda Plasser - La Campaña Global, los nuevos gurú es del marketin g politic o en acción - Temas - 2002 ­
pp. 58 Y59
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sino que responde a una marcada tendencia regional a la menor importancia relativa de los partidos

políticos. Si bien es destacable que los partidos y la estructura partidaria poseen una considerable mayor

influencia en Latinoamérica que en los Estados Unidos, su importancia relativa tiende a disminuir

considerablemente. Los ciudadanos tienen cada vez menos interés y participación en los aspectos

concernientes a la política. Es importante destacar que esta característica de una menor importancia de la

estructura partidaria presenta disímiles grados de aplicabilidades dependiendo del país y de la región de

dentro de este. En tal sentido, ya pesar de haber disminuido su importancia, la estructura partidaria sigue

teniendo una significativa importancia en la vida política. Es imperante que el marketing político atienda

a esta tendencia, pero sin por esto restar importancia a las estructuras partidarias identificando su

influencia en cada país, como así también en cada región, provincia, ciudad o territorio dentro de éstel45
•

En cuanto a la regulación de las campañas, Latinoamérica presenta una regulación moderada

en contraste con países como los Estados Unidos, Canadá, Taiwán, Australia y Rusia que poseen pocas

regulaciones y con países como Japón, Corea del Sur, Sudáfrica y la India, en donde existen estrictas

regulaciones y limitaciones en la utilización de los medios y de las técnicas y herramientas del marketing

político.!"

5.1.5. Evolució n del marketing político en Argentina

Mientras que en los Estados Unidos y en menor medida en Europa el marketing político

moderno, como se ha visto precedentemente, posee una bastísima historia es factible indicar que la

irrupción del marketing político moderno en América Latina en general y en nuestro país en particular es

un fenómeno relativamente reciente.147

En la Argentina, a partir de la sanción de la Ley de Sáenz Peña (1912), los partidos políticos

comenzaron a ordenar sus campañas electorales sin contar con herramientas comunicacionales ni

145 Borri ni, Alberto - Có mo se Vend e un Candidato - Ed. La Cruj ia - Buen os Aires - 2003
146 Frit z Plasser , Gunda Plasser - La Camp añ a Global , los nuevos gurúes del mark eting poli tico cn acci ón - Te rnas - 2002 ­

pp. 121 Y 122

147Martinez Pandiani Gustavo - Mar ket ing Polí tic o, campañas medi os y estrategias clecto rales- Uger man Edito r- 200 4-
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publicitarias demasiado sofisticadas. Como un antecedente puede destacarse que en 1921 la fórmula

presidencial Alvear-Mosca contó a lo largo de su campaña con un afiche que mostraba a Marcelo T. De

Alvear dentro de un gran corazón rojo y que rezaba: "Alvear, en el corazón del Pueblo,,148.

En 1928 la UCR no sólo utilizó por primera vez el cine para mostrar las principales obras del

primer gobierno de Irigoyen, sino que también encargó al compositor Rodolfo Sciammarella la

elaboración de una serie de j ingles. Treinta años después, el radicalismo intransigente se valió de la

reformulación del entonces exitoso eslogan comercial radial para formular su slogan "Dígale Sí a

Frondizi,,149.

A pesar de que en el año 1973 la campaña presidencial de la Nueva Fuerza, representada por

Álvaro Alzogaray, puede considerarse como un primer intento de profesionalizar la comunicación

electoral, puede afirmarse que hasta 1983 la política argentina había incorporado solo en una pequeña

escala las técnicas de la publicidad moderna mientras que la utilización profesionalizada de estrategias y

herramientas de marketing era prácticamente inexiste nte ' j".

Existía una arraigada actitud de sospecha y rechazo por parte de la clase política hacia todo

instrumento o mecanismo que pudiera "comercializar" la difusión de sus ideas y propuestas. Este

sentimiento generalizado chocó fuertemente hacia comienzos de la década del ochenta con el fenómeno

social que significó el cambio paradigmático en la relación entre política y comunicaci ón':".

De esta forma, en la década del setenta, la importancia asignada a la política era tan

significativa que condicionaba a los mismos medios de comunicación, imponiéndoles sus ritmos y

muchas de sus reglas de juego . Durante esos años los principales medios de la Argentina parecían sentirse

148Borrini. Albert o - Có mo se Vende un Can didato - Ed. La C ruj ía - Buenos A ires - 200 3

149Mart inez Pandiani Gustavo - Mar keting Polí tíco, campañas medios y estrateg ias electo rales - Ugc rman Editor - 2004 ­

150Martinez Pandiani Gustavo - Marketi ng Político, campañas medi os y estrategias electo rales-Ugerman Editor- 2004-

151Martinez Pandiani Gustavo - Marketin g Polí tico, campañas medios y estra tegias electo rales- Ugerman Edito r-20Q4-
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obligados a adoptar una posición política definida sobre las cuestiones que los partidos polític os

imponían. En este sentido, la relación entre la política y los medios de comunicación se desarrollaba en

medio de una gran relevancia y centralización de los aspectos pol íticos' V.

De acuerdo con las tendencias observadas en el mundo y en particular en la argentina, hoy en

día es posible observar que el peso prepo nderan te y el mayo r poder en la relación entre la política y los

medio s de comunicac ión se encuentran fuertemente volcados a esta última. Hoy son los medi os masiv os

de comunicación, quienes han evolucionado y crecido significativamente quienes impon en sus "reglas de

ju ego" a la actividad política. De esta manera, los políticos y la actividad diaria del mark etin g polí tico se

ve obligada a d ispensar una atención especial a estos factores y adaptarse a los vaivenes pol tticos '<'.

La elecci ón nacional de 1983, producida luego de un importante period o en donde el país se

encontraba dir igid o por un oscuro sistema dictatorial, marcó un punto de inflex ión en las histor ia no sólo

de la democracia Argentina, sino también de la aplicación del marketing político!" .

Es en este marco que el Marketing Político moderno comienza a inco rporarse rápid ame nte a

las campañas electo rales en la Argentina. Muestra de este aspecto lo constituye la incorporación al eq uipo

de camp aña del candidato presidencial por la Unión Cívica Radical, Dr. Raúl Alfonsín , de David Ratto,

Gabriel Dreyfus y Marcelo Cosin - reconocidos publicitarios argent inos _1 55.

El desempeñ o destacado que tuvieron los mencionados creativos en la campaña de 1983

constitu ye la primera experiencia seria e integral en la formación de equipos estrat égicos de campañ a que

combinan e l trabaj o de los cuadros políticos con la tarea especializada de los profesi onale s de l marketing,

la comunicació n y la publicidad. A partir de este momento se puede considerar que el marketing político

en la Argentina entra en su etapa madura, incorporando plenamente la profesi onalidad, herram ientas y

152 Martinez Pandiuui Gustavo- Marketing Político . campañas medios y estrategias electora les -Ugerman Editor- 200-t­

153So rrini, Albert o - Có mo se Vende un Candidato - Ed. La Crují a - Buenos Aires - 2003

154Martinez Pandiani Gustavo-Marketing Políti co, campañ as medios y estrategias electorales-Ugerma n Editor- 2004 ­

155Borrini. Albe rto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Cruj ia - Buenos Air es - 2003
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técnicasdel marketing político moderno'".

En 1987, el peronismo renovador, representado por Antonio Cafiero, combinó su estrategia

política con una innovadora estrategia de comunicación que revalorizaba la importancia del cuidado en

las formas empleadas para comunicar. Hasta ese momento parecía sentarse la importancia de la

comunicación fuertemente en el contenido del mensaje, y no tanto en el diseño y forma que éste

adquiría'i",

Las elecciones presidenciales de 1989 significaron un definitivo afianzamiento de los

especialistas del Marketing Político. Las grandes agencias de publicidad quedaron incorporadas

definitivamente a las estructuras de los principales partidos políticos. Elaboradores de discurso, asesores

de imagen y comunicadores sociales participaron activamente en las campañas de Eduardo Angeloz. El

entonces candidato Carlos Menem reforzó las herramientas que priorizaban el contacto personal con la

gente con estilos comunicacionales más modernos, tales como las caravanas utilizando un móvil

representativode su movimiento, el "Menemóvil" y la amplia difusión por distintos medios de su slogan

partidario; "Síganme, que no los voy a defraudar'v" .

Años después, la campaña reeleccionista de Carlos Menem estuvo fuertemente apoyada en

numerosas acciones publicitarias y gran abundancia de material de promoción electoral. Eran épocas de

logos, remeras, encendedores y "menemtruchos" - billetes de cotillón en los que la figura del prócer

estaba reemplazada por la imagendel candidato presidencial e!".

También en la campaña de 1995, el candidato a la vicepresidencia, Carlos Ruckauf, luciría en

las caravanas su ensayada sonrisa, revalorizando la imagen del candidato y marcando la fuerte influencia

156Borrini, Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujia - Buenos Aires - 2003

157Martinez Pandiani Gustavo - Marke ting Político, campañas medios y estrategias electora les -Ugerman Editor -2004­

158Martinez Pandiani Gustavo- Market ing Político, campañ as medios y estrategias electorales -Ugerman Editor-2004­

159Martinez Pandiani Gustavo - Marketi ng Político, campañas medios y estrategias electo rales-Ugerman Editor- 2004-
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que ésta posee para el marketing político 160.

La campaña presidencial de 1999 consolidó el papel del asesor internacional, marcando la

tendencia mundial a la "internacionalización" de las técnicas y herram ientas del marke ting político.

Eduardo Duhalde contrató al experto en campañas Jam es Carville y Fernando de la Rúa hizo lo propio

con Dick Mo rris . Ambos estadounide nses y de só lida exper iencia en la organización y gerenciamiento de

campañas electorales. Otro claro eje mplo de la internacionali zación lo constituye la campaña a

gobernador de la provincia de Có rdoba de José Manuel de la Sota, en el año 1998, en donde se había

incorpo rado como pieza clave de la campaña elec toral , la labor de dos expertos extranjeros, los

publicistas brasileños Duda Mendona y Joo Santana'?'.

5.2. Los profesionales del marketing político

La transform ación del mar keting político de los últimos tiempos ha revalorizado a los

profesionales y especialistas en esta disciplina y ha hecho surgir y crecer el negocio de la consultoría

política. Estas consultoras o pro fesionale s independientes del marketi ng político se desempeñan en

difere ntes áreas y especializaciones, a modo de ejempl o pueden citarse a las em presas y profesionales

espec ializados en los camp os de la consultoría general y la estrategia, consultoría de medios y

comunicación, investigac ión de encuestas, mailing direct o, recau dac ión de fondos , operac iones de campo

y organización, co nsulto ría para iniciat ivas y referend os, consultor ía de servicios de Internet, ent re

muchas otras. 162

Para ana lizar este efecto es con veniente volver a ver el caso norteamericano, referente del

marketing político a nivel mundial. En tal sentido se observa que en los Estados Unidos la consultoría

política representa un nego cio en cont inuo crec imiento. De un relevamie nto reflejado en las páginas

160Martine z Pandiani Gustavo - Marketing Polí tico, campañas medios y estrategias electorales-Ugerman Editor -2004 ­

16lBorrini , Albe rto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 -
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políticas de Campaigns & Elections 2000-2001 pued e observar se qu e existen unas 1200 a 1500 firmas de

cons ultoría políti ca en los Estado s Unidos , haciend o que el mercado compu esto por estas se halla

trip licad o en diez añosl 63
. Siendo que en promedio, el 80% de los presupue stos de publi cidad asignados

en mome ntos de campaña política son invertidos en publicidad televisi va, se observa qu e los consultores

en comunicació n y sus firmas asociadas de compra de medios pueden esperar ganar entr e un 7 y un 15%

de cada dólar gastad o en pub licidad por televisión 164.

En contraste con la situación norteamericana, los consultores europeos se encuentran mucho

menos organizados profesionalmente. A partir de una encue sta reflejada en La Campaña Global' 65
, se

observa que sólo un tercio de los consultores y jefes de partido europeo s que se han entrevistado

pertenecen a una asociación profesional. Algo que se aleja mucho de la situaci ón nort eameri cana dond e la

gran ma yoría de estos son miembros de asociaciones profesionales que los nuclean y rep resentan. En

comparación con los Estados Unidos, los canales de comunicación europeos se encuentran altamente

fragme ntados, fuert ement e alineados ideológicamente y son más informales. De la misma forma , el

mercado para los servicios de consultoría estratégica está más segmentado por lealtade s partidari as y los

antecedentes ideológicos de los cons ultores externos. La oferta en formaci ón profesional para esta área

también se encuentra fragmentada y la misma es consid erablem ente men or a la que puede enco ntrarse en

los Estados Unido s. El entrenamiento universitario y la educación continua, a excepc ión del Reino Unido

y Suec ia, son muy deficientes. Como reflejo de esta situación se observa que una significativa part e de los

consultore s y jefes polí ticos europeos orientan su práctica profe sional según los estánda res

norte americanos y hacen un uso intensiv o de las fuentes de información y experiencia de este país. 166

La consult oría política se encuentra mejor establecida e institucionalizada en Latinoamérica

que en Europa, aunque todavía muy por debajo de lo observado en los Estados Unid os. Esto se puede ver

reflejado en la existe ncia de asociaciones profesionales relativamente independientes a los partid os

162 Mart ín Salgado, Lourdes - Marketing Polític o, arte y ciencia en la persuasión en democraci a- Ed. Paidós - Barcelona- 2003
163 Fritz Plasser, Gunda Plasser - La Campa ña Global , los nuevos gurúe s del market ing polític o en acción - Temas - 2002 ­

pp.1 21 y1 22
164 Susan B. Glaser - Hired Guns Fueling Fundraising Race - The Washingt on Post - 20 de abri l de 2000
165 Fritz Plasser, Gunda Plasser - La Campaña Global, los nuevos gurúe s del marketing polític o en acción - Temas - 2002 ­

pp. 274
166 Fritz Plasser, Gunda Plasser-La Campaña Global , los nuevos gurúes de l market ing polític o en acció n-Temas-2002
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políticos y con gran influencia en la práctica profesional y una considerable oferta académica. 167

Una muestra de este hecho, y de la fuerte representación y presencia del marketing político

argentino dentro de la región puede observarse al analizar la composición de los miembros de la

Asociación Latinoamericana de Consultores Políticos (ALACOP), que fuese fundada en el año 1995 y

que tenia 66 miembros en el año 1999. De estos, 20 eran argentinos, 7 colombianos, 6 venezolanos, 18

pertenecían a otros países latinoamericanos, 10 eran consultores norteamericanos y 5 consultores

europeos. Los miembros fundadores argentinos fueron, entre otros: Julio Aurelio, Analía del Franco,

Carlos Fara, Hugo Haime, Adriana Martinez Vivot, Manuel Mora y Araujo, Felipe Noguera (impulsor de

la idea y primer presidente) y Graciela Rohmer. La publicación profesional Marketing Político Campañas

y Gobierno, da cuenta de la existencia de 110 consultoras políticas y firmas de consultoría cubriendo todo

el espectro de servicios de consultoría política. De estas firmas 23 se encuentran ubicadas en la Argentina,

18 en México 13 en Venezuela, 6 en Colombia, y 23 en otros países latinoamericanos. Es de destacar

asimismo que una quinta parte del total de estos consultores eran directores de consultoras políticas de los

Estados Unidos y especialistas den consultoría de campañas electorales latinoamericanas168.

Desde el punto de vista de la formación profesional, se observa que recientemente, varias

universidades de Argentina, México y Brasil han establecido programas académicos en el campo del

marketing político y el manejo profesional de campañas. Un ejemplo de esto lo constituye un programa

de alto prestigio que se desarrolla en Buenos Aires especializado en Medios de Comunicación y

Democr acia en América Latina , el cual fue fundado y es dirigido por la Fundación Konrad Adenauer.

Esta fundación además organiza conferencias y ofrece becas de investigación, además de poseer una

publicación trimestral llamada Contribuciones, la cual se dedica a la investigación de recientes

desarrollos de comunicación política y campañas electorales latinoamericanas'P".

Puede concluirse del análisis precedente que la Argentina posee un conjunto de profesionales

ló7 Borrini, Alberto - Cómo se Vend e un Candid ato - Ed. La Cruji a - Buenos Ai res - 2003 -

168Haime Hugo - La Imagen del Poder , la consult oria política en acció n - Ed. Co rregido r - Arg entina - 1997 - Pág. 16

169Haime J-1 ugo - La Imagen del Poder , la consult oría política en acción - Ed. Co rregidor - Argent ina - 1997 - Pág. 16
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altamente especializados y muy reconocidos a nivel mundial. Por otro lado , Argentina, junt o a Brasil y

Chile so n referentes en esta mater ia para Latinoamérica, pos ibilitando que ésta se encuentre, desde el

punt o de vista profesional , aun mejor posicionada que el conjunto de los países europeos - salvo algunas

excepci ones - aunque aún se encuen tren muy lejos del referente mundial del marketing político

repr esentado por los Estados Unidos' 70
.

5.3. La Difusión de Encuesta s y la influencia en el electorado

(Ve r Marco Te órico pág. 28 - 2do. Párrafo ) En el rula 1995 . un estudi o efectuado por

Manu el Mora y Arauja. realizado en ocasión de las elecciones presidenciales de ese mismo rula

condu jeron a que un periódico titu lara "Habrá ballotagge" . Si se observaban los dato s de las encuestas a

las que hacía refer enci a el citado periódico en forma simplista era posible llegar a esa concl usión. En

cambi o. si se los analizaba con rigor cient ífico. el estudio demostraba que el ballotag ge no era más que

una hipótesis poco menos que imposible de concretarse. Lo que había sucedido en este caso se expl icaba

por el hecho de que para prod ucirse el ballotagge era necesario que la diferencia entre el primer y el

segundo candidato fuese menor a diez puntos. o que el primero de ellos o btuviese menos de cuarenta y

cinco por cient o de los votos . Cua lquier medición que mostrara esta situación. una diferen cia menor a

diez puntos. o una intención de voto inferio r al cuarenta y cinco por ciento para el prim er candidato

parecí a reflejar un seguro ballottage en un análisis simp lista . Si. por el contrario. se efec tuaba una lectura

científica de la referida encue sta se llegaba a una conclusión marcadamente diferente. Dicha encuesta

mostraba la exis tencia de lll1 alto número de indecisos. los cuales proyectados con diver sas técn icas. lo

único que reafirmaban era que no habría ballo tagge y que Menem obtendría más del cuaren ta y cinco por

cien to de los votos. De esta forma puede observarse claramente que los resultad os de la encuesta. y la

difusión que de ésta se efectúe son dos situaciones marcadamente diferentes! " .

1701lai mc Hugo - La Imag en del Poder, la consu ltoría polít ica en acci ón - Ed. Co rregi do r - Argentina - 1997 - Pág. 17

171J-1aime Hugo - La Imagen del Poder , la consu ltoría política en acción - Ed. Co rreg ido r - A rgenti na - 1997 - Pág. 99 Y 100
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(Ver Mano Te órico Pág. 28 - 6to. P~Í1Tafo) Estudi os demu estran que en la real idad las

encuestas influyen en una menor medid a en las decisiones de l elec torado de lo que se tiende a pensar.

Tomando como ejem plo las eleccione s a Senado r en la Capit al Federal en oc tub re de 1995. encontramos

que sólo algo más de l 50% de los elec tores declararon ha ber visto y/o esc uchado resultados sobr e

encuestas. al tiempo qu e también un 53% cree que la informa ción recibida ayudó a algunas personas a

decidir su \"ot0172
.

Al efec tuars e la pregunt a concreta respecto a la medida en que el entr evi stado tu vo en cuenta

las encues tas para la tom a de decisión elec toral sólo un 5% reconoc ió que las misma s incidieron en su

propia decisión 173
.

5.4. ESTRATEGIA POLITICA

5.4.1. Análisis FODA

(Ver Marco Teórico Pág. 31 - 2do. Párrafo) Un claro ejemplo de l apro vechamiento de esta

herra mienta lo constitu ye el caso de la candidata pres idencial del año 2003 Elisa Carrió, que al posee r una

clara deb ilidad en su falta de recursos eco nómicos y su poca estructura partidaria log ró transform ar ésta

en una fort aleza al ap rovechar una oportunidad surgid a de la coyuntura actual que atravesaba el país. Los

estudios efect uados a los ciudadanos argentinos demostraban que la opinió n púb lica en su conj unto esta ba

cansada "de una clase política corrupta qu e invierte dem asiado dinero en sus camp añas" . Aprovechando

esta característica, que daba como resultado una opo rtunidad de de mostrar tran spar encia, la cand idata

logró disminu ir los efectos de una clara debilidad pudi end o inclus ive transformar la misma en una

forta leza.

I72Borrini. Albert o - Có mo se Vende un Cand idato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003-

173Haime Hugo - La Imagen del Poder, la consultoría política en acció n - Ed. Correg idor - Argentina - 1997 - Pág. 103
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5.4.2. Diagnóstico Estratégico

(Ver Marco Te órico - pág. 32 - 3el'. Párrafo) En 1998. el candid ato a gobernador por la

provinc ia de Córdoba. José Manuel de la Sota. logró diseña r una propues ta política exitosa centrándola en

una cuestión puntual y de estricto alcance cordobés. una rebaja del 30 % en los impu estos provinciales. Es

de destacar que la cuestión impositiva no figuraba entonces entre los criterio s que . de acuerdo con la

prensa. iban a ser decisivos a la hora de votar!" .

(Ver Mano Teórico - pág. 32 - -lto. Párrafo) El candidato a intendente de Avella neda.

Baldomero "Cacho" Álvarez, en 1999 logró imponerse en las elecciones internas del PJ de ese distrito

incorporando en los puntos centrales de su propue sta política la inauguración de una obra pública

específica como lo es el hospital de Wilde .

(Ver Marco Te órico - pág. 34 - 9110. Párrafo) Las encu estas sobre intención de voto deben

incluir y co mbinarse con información cuali tativa . La impor tancia de este hecho puede ser observado en

las últimas eleccio nes nacionales en dond e debió prestarse especial atención en el análisis de la intención

de voto a análisis cualitativos que por su especial relevancia y significatividad merecieron distintos

motes. como el de ","oto castigo". el "yoto miedo". el "vo to vergonzante o el "voto cautivo" .m

(Ver Marco Teórico - pág. 34 - 9110. Párrafo) Un ejempl o de la necesidad de relacio nar

estudios cuantitativos con cualitativos. lo constituye el caso del gobernador de la provincia de Tucumán

de 1999. el candidato del PJ. senador nacional Julio Mirand a. quien recibió un importan te cauda l de votos

de simpati zantes radicales que. aun "avergonz ándose". prefirieron asegurar la derrota de la Fuerza

Republicana del genera l Domingo Bussi. Estas voluntades electorales no pudie ron ser registradas por los

métodos cuantitativos. en especial por las encue stas a boca de urna. Como consecuencia de ello. los

medios nacionales y hasta el propío candidato justi cialist a "reconocieron" el triunfo del candida to

174Martinez Pandiani Gustavo-Marketing Político, campañas medios y estra teg ias electorales-Ugerman Editor -2004-

175 Martín Salgado , Lourdes - Marketi ng Político, arte y cienc ia en la persuasión en democracia - Ed. Paidós - Barcelona ­
2003 -
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republicano la noche misma del sufragio. Horas más tarde el escrutinio había cambiado la tendencia y

apareciendo como ganador Julio Miranda. Lo que había sucedido en este caso. es que las encuestas a boca

de urna no habían logrado detectar el "\"oto vergonzante" de los radicales. 176

5.4.3. Mapa Político

(Ver Mano Te órico - p ág. 35 - -lto. Párrafo) Luis Zamora del Movimiento al Socialismo y

Alvaro Alzcgaray de la Unión de Centro Democrático representaron los extremos ideológicos del mapa

politico de las elecciones de 1983.177

(Ver Ma rco Te órico - ¡Hig. 35 - 6to. P árr afo) En el año 1995 el mapa temático presentaba un

oficialismo que privilegiaba cuestiones económicas tales como la estabilidad y la convertibilidad.

mientras que el principal candidato opositor. Horacio Masaccessi (UCR). ocupaba los espacios que

ofrecían problemáticas tales como la corrupción y lo que para él constituía un avasallamiento del Poder

Ejecutivo sobre el resto de los poderes republicanos.

(Ve.. Ma rco Te órico - ¡Hig. 35 - 7mo. P árra fo) Dado que en nuestro país numerosas elecciones

provinciales y municipales están desdobladas de las presidenciales. la utilización de este criterio a la hora

de relevar el mapa político es esencial.17X

176 Martín Salgado. Lourde s - Market ing Político, arte y ciencia en la persuasíón en democrac ia - Ed. Paidós - Barcelona ­
2003 -

177 Borrini . Albert o - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 ­
178 http ll : w.w.w .planv .corn
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Ma pa Po lítico: Elecciones presidenciales - Año 1999

Domingo Cavallo
Acciá u por lit

Republicu

(Ver Iarco Te órico - pág. 36 - lOmo. P árrafo) Al observar el mapa politico antes descrito. es

posible inferir sobre éste los cambios y posibilidades al considerar un posible acuerdo entre las fuerzas

políticas que competían por la Presidencia en ese año. Se observa que existían cuestiones que

objetivamente acercaban a los candidatos Eduardo Duhalde y Domingo Cavallo. Los puntos de contacto

más destacados eran una compartida batalla contra Alfredo Yabrán en el pasado y un enfrentamiento

político y personal contra Carlos Menem en el presente. Sin embargo , otros aspectos tales como sus

opiniones enfrentadas sobre las bondades del modelo económico y el proyecto de privatización del Banco

de la Nación los alejaban. El acabado conocimiento que los equipos de campaña desarrollaron sobre los

temas que unían o separaban a sus candidatos, permitió a éstos realizar diversas operaciones políticas y

mediáticas que lograron maximizar las semejanzas y minimizar las diferencias179.

179Martinez Pandiani Gustav o - Marketing Polít ico, campañas medios y estrategi as electorale s- Ugerm an Editor-2004- Pago57
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5.4.4. Red Mo tivaciona l del Voto

(Ver Mano Te órico - pág. 37 - ) Uno de los fenómenos de fondo que más ha impactado

en las estrategias de compaña de los principales partidos políticos argentinos es precisamente el

"corrimiento valorati vo" que se verifica hoy en día en la red motivacional del votO.180

En la década del setenta los votantes priorizaban particularmente dos motivaciones

electorales: la identificación partidaria y la identificación ideol ógica.!"

En los años noventa y comienzos del nuevo milenio el voto ha perdido gran parte de su

sustancia ideológica y se ha orientado a la búsqueda de mensajes e imágenes. La mayor relevancia

relativa de los medios masivos de comunicación, sumado a un marcado cambio generacional, y la

decadencia de la tradic ional representativi dad de los partidos han provocado que el electorado privilegie

su percepción acerca de lo que el candidato propone, comunica y representa. Estas percepciones se

construyen mayormente en torno a la figura individual del candidato , quedando en un segundo plano los

aspectos referidos a sus pertenencias partidarias y doctrinarias. 182

En los últimos años, es posible afirmar, que cobran mayor relevancia las motivaciones

basadas en la idea de cambio o de continuidad. Es importante analizar en tal sentido si este cambio

representa realmente una tendencia que marcará las preferencias en el largo plazo o es resultado de una

situación coyuntural. Esta determinación cobra una gran importancia al determinar la estrateg ia, ya que

ésta impactará sobre todo en el largo plazo. 183

Mas allá de si este cambio representa una verdadera tendencia o una situación meramente

ISO Martín Sa lgado. Lourd es - Marketin g Políti co, arte y cienci a cn la persuasión en democracía - Ed. Paid ós- Barcel ona ­
2003

181 Borrini. Albert o - Cómo se Vende un Candidato - Ed, La Cruj ía - Buenos Aire s - 2003 -
182 Martín Sa lgado. Lourdes - Mark eting Polí tico, arte y ciencia en la persuasión en democrac ia - Ed. Paid ós - Barcel ona ­

2003

183 Martincz Pandi an i Gustavo - Market ing Pol ítico, campañas med ios y estrategias elect orales - Ed. Ugerman Editor - 2004
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coyuntural es importante destacar que para las últimas elecciones estas motivaciones fueron claves al

momento en que los electores tomaron una decisión por el candidato a elegir.

Las últimas elecciones nacionales celebradas en los Estados Unidos nos aportan algunos

claros ejemplos sobre la importancia de la aplicación de esta trascendental herramienta de análisis y de

cómo la misma puede ser aprovechada por los candidatos. La identificación ideológica, y más

precisamente la identificación religiosa jugaron un papel muy importante en los Estados Unidos en donde

el 72% de los habitantes, tres de cada cuatro, prefiere un presidente "con fuertes convicciones

religiosas't.l '" . El candidato que finalmente obtuvo su deseada reelección, George W. Bush, aprovechó

claramente esta situación para ganar millones de votos basando su campaña en cuestiones ideológicas e

intangibles como el carácter y la seguridad, con un fuerte peso ponderativo en la religión en lugar de

utilizar en la misma razones racionales y concretas.

Un claro ejemplo de la apelación a lo ideológico y a la religión de George W. Bush se

observa en el discurso que diera el 29 de octubre en Columbus, Ohio, junto a Arnold Schwarzenegger. El

discurso estuvo cargado de evocaciones a Dios, la Patria, la libertad, el poder y la seguridad, todo el acto

tuvo esa línea. Sin ir más lejos, el acto comenzó con el mensaje de un pastor que hizo poner a todo el

mundo de pie y rezar por el presidente. "Esta nación no puede ser dirigida sin la ayuda de Dios", dijo,

para luego llamar a votar por Bush!".

A pesar del fuerte énfasis en la religiosidad puesta de manifiesto en el párrafo precedente

observamos asimismo que la política económica es la máxima prioridad de la comunidad latina, según

demuestra un sondeo efectuado por The Washington Post y publicado en la edición del 29 de Octubre del

2004 del diario Clarín. En el mencionado sondeo se observa que el 27% de los encuestados aseguró que

su voto estará determinado por cuestiones relacionadas con la economía como el empleo, el 20% dijo que

el terrorismo es su mayor preocupación, y un 15%, se concentró en lrak y la educación. Se observa a

184 Diario Clarín - Lunes 25 de Octubre de 2004 - Pág. 26
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partir de este ejemplo de análisis de la comunidad Latina la conjunción en la aplicación de varias

herramientas de análisis, lo cual se destaca en el presente trabajo como la forma adecuada de operar

dentro del marketing político.!" Se puede concluir claramente que el análisis de la Red Motivacional 'del

Voto debe ser aplicado en conjunto con las nociones de segmentación y microsegmentación del

electorado. ya que los principales impulsos motivacionales que determinan la elección del electorado

pueden variar diametralmente a la luz del análisis de los mismos de manera segmentada.

Se puede observar un claro ejemplo a nivel nacional que demuestra la importancia de

determinar si el cambio motivacional es producto de un cambio generacional y profundo en el electorado

como el que se puede evidenciar entre los habitantes de la década del 70 y el de los años actuales es el

caso de Carlos Menem. En 1989 Carlos Menem ganó las elecciones, entre otras razones, porque los

votantes lo identificaron como promesa de cambio. El mismo candidato se impuso en las elecciones de

1995 gracias a que se lo reconoció en las urnas como garantía de continuidad. Y nuevamente, en el año

2003 pierde las elecciones presidenciale s por no poder representar la necesidades de cambio que la

población reclamaba.i '"

De esta forma queda demostrado cómo debe analizarse la Red Motivacional del Voto no

solo en el corto plazo, sino también observando su incidencia en el largo plazo, a fin de poder determinar

cuáles son los cambios en la Red Motivacional que responden a situaciones coyunturales y cuáles a

cambios profundos a nivel socia l que van mas allá de la situación particular por la que puede estar

atravesando el país en un momento determinado .

185 Diario Clar ín - Sábado 30 de Octubre de 2004 - Pág. 36
186 Díario Clarín - Víe rnes 29 de Octu bre de 2004 -
187 Borrini, Alberto - Cómo se Vende un Candid ato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 -
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5.4.5. Segmentación: concepto. fines y dime nsiones

(Ver Marco Te órico - I)~ig. 38 - -lro. P árrafo ) En las recientes elecciones presidenciales en los

Estados Unidos " los demócratas cuentan con una base de apoyo dentro de Hollywood mucho más amplia

que la de los republicanos y es por ello que los miembros de la campaña de Kerry adoctrinan a sus

emisarios famosos y los pone en contacto con determinadas comunidad es" (segmentación geográfica) 1
88 .

Asimismo se puede destacar la segmentación tomando en consideración la edad: "Nadie duda del poder

de los jóve nes: la preocupación por llevarlos a votar es tal que la cadena MTV ha lanzado una campaña

para informar a los chicos sobre los candidatos. Ayer, un aviso en The New York Times anunciaba :

"Hagan lugar en las urnas. 20 millones de jóvenes están llegando". Por otra parte se puede observar cómo

se tuvo en cuenta el esti lo de vida : "La llamada "Generación X" - de 23 a 43 años, gente práctica y que

se vale por sí misma desde muy jo ven- vota en genera l a los republicanos, explica Fishman. La

"Generación Y" -de 18 a 22 años, chicos que se sienten poderosos y quieren ser escuchado s- votan

más a los demócratas".189

5.4.6. Estrategia de Posiciona mien to

(Ver' Mano Te órico - p ág. 39 - 3er. P árrafo) Como ejemplo de una buena estrategia de

posicionamiento puede mencionarse la llevada a cabo en ocasión de la campaña de Raúl Alfonsín en

1983. En la misma, la sumisión estricta a dos ejes de campañ a excluyentes permitió al político radical

posicionarse claramente como "el candidato de la democracia y los derechos humanos". '9o

Por el contrario el candidato del PJ Ítalo Luder no supo limitar su estrategia a un número

reducido de posiciones que le permitiera presentarse ante el electorado con contundencia. Su pretensión

de aparecer al mismo tiempo como el candidato de la justicia social, la liberación latinoamericana, la

188 Diario Clarín - Martes 26 de Octubre de 2004 - pág. 2 1

189 Diari o Clarín - Vierne s 29 de Octubre de 200 4 - pág. 30

I'JO Borrini, Alberto - Cómo se Vende un Can didato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 -
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tradición nacional. la continuación de la obra de Perón y de decenas de temas más puntuales y dispersos

que iban desde los convenios colectivos de trabajo hasta leyes de aparcería , hizo que su mensaje no

llegara a los votantes con la caridad necesarias. 191

A continuación se analizará el posicionamiento y los aspectos que priorizaban en su

comunicación varios de los candidatos presidenciables de los últimos tiempos' i":

Candidato Posicionamiento

Ra úl Alfonsin )osición : "E l hombre que hace Falta"
1983 rior idad : Democracia y Derech os Humanos (pro futuro)

)osic ión: "E l hombre integro del Peroni srno"
Ítalo Luder riorid ad : Recuperaci ón de la Obra de Perón (pro pasad o)
1983 Gran cantidad de otras priorid ades que represent aban una excesiva

mult iplicidad y dispersión de priorid ade s)

Álvaro Alsoga ray Posición: " La Opci ón Liberar '
1983 Pri oridad: Modelo Libera l de País

An tonio Cafie ro )osición: "Padre del Peroni smo Renovad or"
1987-1988 'ri orid ad: Peronismo para vol ver a crecer, nuevo, pur ificad o y eficie nte.

ar ios Menem osici ón: " El Candidato de la Esper anza"
1988-19 89 rioridad: Salariazo y Revolución Productiva (pro cambi o)

arios Menern osición: " El Garante de la Estabilidad"
1995 Prioridad: Estabilidad y Convertibilidad (pro cont inuidad)

Fernando de la Rúa
Posición: " El hombre para un Cambi o Etico''

1999
Prioridad : Transparencia y lucha contra la corrupci ón y la exclu sión soc ia l

(pro cambio)
osición: "E l Presidente de la Justicia Soc ial"

: duardo Duhalde

1999
'ri orid ad: Experiencia, Coraje y deci sión para agregarle Justi cia Social al

Model o Eco nómico (pro cambi o)

\9 \ Borrini , Alberto - Cómo se Vend e un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 -

192Marti nez Pandian i Gustavo - Marketin g Políti co, campañas medi os y estrateg ias elect orales - Ed, Ugerman Editor - 2004
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Martine z I andi anl G ustavo - Marketmg Polítieo, campanas medios y estrategias electorale s - Ed. Ugerman Ed itor - 2004 -

lNestor Kirchner
Pos ici ón: "E l Hombre con el Respald o y Convicc ión para Con solida r el

~003
Cambio"

rioridad : Con vicci ón , Repre sentaci ón del "p olítico nuev o", respald o

partida rio para enca rar las reformas necesarias.

LopezMurphy
os ición: "Seriedad y Mesura para Reencausar el País'

003
Prioridad: Transparencia, Seriedad y Compromiso para la Rein serci ón del

País en el Mundo.

)osició n: "Se riedad y Mesura para Reencausar el País"

ElisaCarrio Prioridad: Transfo rmació n Etica de la Polít ica y toda la Socied ad,

~003 Transparenc ia, Cambi o " total" del Mode lo, Oposici ón a los Grandes

Grupos de Poder Establecidos.

Rodr íguez Saá
osición: " El Candidato que Co mprende a la Gente "

003
' rioridad: Reactivación de l País. Creaci ón de Empleo. Fuerte Co municac ión

y Vinculo con la Ge nte.

.,

Es posible identificar también algunos intentos de posicionamiento que no pudieron

lograr el objetivo buscado. Entre ellos se encuentran el de Vicente Leonidas Saadi como "el cand idato del

peronismo revolucionario"; el de Herminio Iglesia como "el líder peronista y trabajador"; el de Eduardo

Angeloz como " el cand idato optimista: Se puede"; el de Horacio Masaccessi como "el Robin Hood de la

política Argentina"; el de Adelina deViola como "la candidata del liberalismo popu lar".193

Muchos de estos fracasos se produjeron como consecuencia de que los equipos

estratégicos de campaña decidieron el posicionamiento de sus candidatos basándose sólo en aquellos que

deseaban que éstos representen. Una perspectiva más apropiada obliga a los equipos a plantearse esta

decisión en términos de aquello que el candidato debería representar para poder cumplir con los objetivos

deseados pero observando las verdaderas posibilidades y fortalezas que el candidato tiene, ob ligando de

esta forma a efectuar una propuesta coherente entre deseos de los votantes y capacidad y estilo del

193 Mart inez Pandian i Gustav o - Marketing Polít ico, campañas medios y estrategias electorales - Ed. Ugerman Editor - 2004
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candidato.

5.5. COMU ICAC IÓN y POLÍTICA

5.5.1. Los ac tos púb licos. masivos y mítines

(Ver MalTO Te órico - pág. ~5) Una clara evidencia del impacto de la estrategia comunicacional

de campaña en los discursos se evidencia al analizar los mensajes impartidos por los últimos

contendientes a alcanzar la más codiciadas de las posiciones en la Casa Blanca. Los discursos del

presidente George W. Bush han sido casi la contracara de los de John Kerry. El demócrata habla de

hechos concretos, cita cifras y ejemplos. Bush, en cambio, apunta más hacia generalidades y sus frases

son simples, muchas veces sin demasiada congruencia, pero con una fuerte carga emotiva, dirigidas a

levantar el espíritu de la gente, objetivo que alcanza con holgura como lo demostró en el discurso del 29

de octubre de 2004 en el estadio de Columbus, corazón de ühio . En dicha oportunidad efectuó un

discurso que, hermanado con su estrategia de campaña y en concordancia con la línea que mantiene en

sus actos públicos estuvo plagado de menciones a Dios, la Patria, la libertad, el poder, la seguridad, y la

fuerza, logrando una amplia y efusiva manifestación de aprobación por parte de los asistentes 194.

5.5.2. Encu ent ros per sonales

(Ver MalTO Te órico - pág. ~6) Este recurso es muy utilizado en aquellos casos de elecciones

muy reñidas, como pudo verse en la última elección presidencial de los Estados Unidos en donde se

desplegó un verdadero batallón de colaboradores, tanto de los demócratas como de los republicanos para

efectuar esta técnica en aquellos estados que resultaban decisivos para ganar las elecciones. Los

demócratas han declarado que disponen ni más ni menos que de un millón de voluntarios movilizados y

que han hecho un total de 23,5 millones de llamados y tocado el timbre en 8 millones de hogares mientras

que los republicanos aseguran tener un número similar de colaboradores replegados en los estados más

1Q.l Diari o Clarín - Sába do 30 de Octubre de 2004 - Pág. 36

80



El .1Iar/ierillg Po/íri<:o en el Xu evo .1Iilell io

Tesis de Mae stría - MBA
Fa culta d de C iencias Económicas - Univers ida d de Bueno s Aires

Líc.Catalino Nuñe z

críticos de los estados unidos195
•

5.5.3. La s comunicaciones telefónicas

(Ver Marco Te órico - pág. "'6) En las últimas presidenciales estadounidenses. para dar

cuenta de la utilización de esta herramienta, los análisis previos y los sondeos daban claras muestras de

una competencia muy reñida, en la que cada voto contaba como nunca para acceder ni mas ni menos que

a la presidencia de la principal potencia mundial.

Atendiendo a esta situación se efectuaron cientos de miles de llamadas. Todos los voluntarios

de campaña en los estados más reñidos realizaban llamadas constantemente ya que se sabia que el

resultado de las disputadísimas elecciones estadounidenses dependían en gran parte de cuánta gente fuese

a votar. Así se observó en Ohio, por ejemplo, al equipo de campaña republicano asegurando haber

discado 250.000 números en una sola noche (ver recuadro). Los demócratas han hecho lo propio y

aseguran que sólo el domingo 31 de octubre sus voluntarios han llamado o golpeado puertas de 503.000

personas. La impresionante escena se repite en otros de los estados más reñidos del país del norte, como

Wisconsin, Nuevo México, Florida, Pennsyilvania, Michigan o Colorado'i" .

Incluso se lo pudo ver al propio presidente Bush en el cuartel central de la campaña republicana en

Ohio donde arribó el último día de campaña para agradecer el trabajo de los voluntarios del estado y

aprovechó incluso para hacer algunas llamadas a potenciales votant es.l '" "Hola, habla el presidente

Bush", por supuesto, prácticamente nadie le creía, pero el presidente de esta forma incentivaba la labor de

miles de voluntarios desplegados a lo largo de todos los Estados Unidos a la vez que pudo transmitir una

imagen más personal en un gesto que fue ampliamente reproducido por los medios masivos de

comunicación. La elección de Ohio y no otro estado se encontraba justificado no sólo por los votos que

aporta al Colegio Electoral, sino también por la historia misma ya que ningún candidato republicano fue

195 Diari o Clar ín - Martes 2 de Nov iemb re de 2004
1% Diari o Clar in - Martes 2 de Novie mbre de 200 4

197Diario Clarín - Miércoles 3 de Noviem bre de 2004
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elegido presidente sin haber ganado Ohio.198

- Hola. Soy John Smith y soy voluntario de este condado y hablo de parte del presidente Bus h. En
es tas elecciones, ¿puede el presidente contar con su voto?

- Sí.

-Los comicios son mañana. La carrera está tan reñida que el presidente Bush necesita su voto. Ohio
puede decidir al ganador. Es muy importante que hoy vaya a votar por el presidente Bush. Muchas
gracias por su apoyo. Estas elecciones pueden definirse por su voto así que por favor vaya a las urnas
mañana y vote por el presidente Bush. Adiós.

Click.

Dialogo pautado para efectuar comunicaciones telefónicas personale s en Ohio, duran te las última s elecciones estadounidenses

Fuente: Diari.. Clarin - M;lrh's 2 de Noviembr e de 2nn~

5.5.4. La pa rticipación en debates

(Ver Ma rco Teórico - plig..p - l er. Párrafo ) A pesar de su crecimiento . Argentina se

encuentra con una menor cultura del debate, por lo que su importancia relativa se ve opacada frente a la

situación acaecida en otros países como Brasil o Estados Unidos. 199

Los Estados Unidos representan sin lugar a duda uno de los países donde mayor relevancia se

le da a este recurso a través de sus famosos y míticos debates televisivos que se desarrollan desde hace 44

años. En los mismos se cuidan los más mínimos detalles y todo cuenta para torcer la preferencia de los

electores en esta verdadera contienda en tiempo real que se desarrolla ante millones de televidentes en

cada elección presidencial - y en otras tantas elecciones de menor nivel _. 200

Para demostrar la importancia en el buen asesoramiento de los candidatos y en la especial

198Diario La Nación - Miércoles 3 de Noviembre de 2004

199 Maarek Philippe J, - Marketing Político y Comunicación - Ed, Paidós Comunicación - Barcelona - 1997 -
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atención que deben tener los equipos de campaña al preparar junto al candidato estos encuentros podemos

citar dos casos paradigmáticos que ilustran tal situación. El primero de estos se sitúa en el 26 de

septiembre de 1960, ocasión en donde dos inoportunas gotas de sudor sobre el rostro sin maquillaje de

Richard Nixon parecieron denunciar ante el público que era un aspirante inseguro y débil frente al

encanto y la seguridad que transmitía John F. Kennedy, el candidato que finalmente resultó electo. La

segunda de las paradigmáticas situaciones se observó cuando George Bush padre cedió a la tentación de

mirar el reloj mientras Bill Clinton -quien finalmente lo derrotó- lo hostigaba, para los analistas ese

sencillo gesto le costó el debate a Bush.zOI

En la actualidad podemos hacer referencia a la serie de tres debates que tuvieron lugar

sucesivamente en los estados de Florida, Missouri y Arizona entre el candidato demócrata John Kerry y el

postulante por la reelección George W. Bush, debates que cambiaron totalmente la dinámica de la

campaña electoral presidencial en EE.UU.

El primero de los debates desarrollado en Miami mostró al presidente George Bush y a su

desafiante John Kerry frente a un enfrentamiento muy duro y áspero en el cual el demócrata acusó al

mandatario de mentiroso y de haber cometido "un error colosal de juicio" con la guerra en Irak. Y el jefe

de Estado, reiterando constantemente que su oponente se destaca por un "incesante cambio de opinión

que le quita seriedad como líder". En el debate se exaltaron las líneas discursivas que ambos candidatos

mantenían durante la campaña, y no faltaron las frases destinadas a ganar el bronce de la posteridad,

como la pronunciada por Kerry cuando sentenció "una cosa es estar convencido pero se puede estar

convencido y equivocado también"zoz. En el campo del lenguaje corporal, tan importante en estas

ocasiones, se pudo observar a un Kerry tranquilo que gesticulaba cuando hablaba. Por otro lado Bush,

que también pareció sereno, observaba con gesto de disgusto a su rival cuando éste lo atacaba.i'"

Finalizado el debate que pudo ser visto por millones de televidentes en lo que constituyó una

de las elecciones más participativas de la historia de los Estados Unidos llegó el momento del análisis del

200 Maare k Phil ippe J. - Marketing Politi co y Co municación - Ed. Paidós Comunicació n - Barcel ona - 1997 ­
20 \ Borrini, Alber to - Có mo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 -
202 Diari o Clarín - Sábado 2 de Octubre de 2004
: 03 Diari o Clarí n - Vierne s I de Oct ubre de 2004
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debate. Luego de un debate presidencial, todo el mundo quiere saber quién ganó. El análisis del primer

cruce entre George Bush y el demócrata John Kerry no arrojó un claro ganador. Durante su intervención

Bush intentó reforzar la imagen de un Kerry indeciso, que cambia de opinión todo el tiempo sobre la

guerra contra lrak y que, en esas condiciones, no puede ser el próximo comandante en jefe. Pero

Kerry logró transmitir una imagen muy distinta. Se presentó seguro de sí mismo, tranquilo y con un

mensaje muy coherente. Kerry repitió una y otra vez que la guerra contra lrak fue una distracción de la

verdadera guerra contra el terrorismo. Este argumento colocó a Bush a la defensiva. Las cámaras lo

enfocaron en varias ocasiones con el cejo fruncido y mordiéndose los labios, sin duda un error del

candidato a la reelección que ayudó a inclinar la balanza del debate hacia el candidato demócrata La

buena actuación de Kerry hizo que algunos sondeos de opinión, como el de la cadena de televisión ABe ,

lo dieran ganador por un 45% contra 36%. La consultora Gallup marcó 56% también para Kerry contra

un 37% para Bush. Y la cadena e BS dio 44% al demócrata y 26% al presidente/?'.

Durante el segundo de los encuentros Kerry pudo mantener la buena performance que había

conseguido en el primer debate, en tanto que el presidente pudo remontar el menos exitoso papel que

había tenido en ese encuentro. Lo reñido del encuentro lo muestra una encuesta de ABe que dijo que el

debate lo ganó John Kerry por un estrecho margen de 44% a 41%.205 El análisis del segundo de los

debates nos demuestra la importancia de la observación de toda la comunicación producida durante los

mismos. El análisis del encuentro dejo claro que la actuación del presidente George Bush durante el

segundo debate que tuvo lugar en Missouri superó lo realizado en el primero. Se encontraron como

factores decisivos de tal situación el hecho de que esta vez sus respuestas fueron más agudas, más

agresivas, en que hubo menos muecas de ironías en su rostro y en que por sobre todas las cosas, en

ningún momento frunció el ceñ0206
•

La importancia de esta herramienta comunicacional se desprende del análisis posterior de los

debates efectuado durante las últimas presidenciales de los Estados Unidos. En las mismas se pudo

observar claramente al candidato demócrata John Kerry logrando borrar la imagen de perdedor que tenía

204 Diario Clarín - Sábad o 2 de Octub re de 2004
205 Diario Clarín - Sábado 9 de Octu bre de 2004
206 Diario Clarín - Domingo 10 de Octu bre de 2004
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antes del prim er encuentro, cuand o todos los sondeos de opinión indicaban que Bush le llevaba una

ventaja de hasta 10 puntos. Consecuentemente Bush perdió momentáneamente su posici ón ganado ra que

debió remont ar a costa de un gran despliegue comunicacional posrerior.i'"

5.5.5. Radio

(Ver Marco Teórico - pág. 48) En nuestro país. durant e las campañas presi denciales

celeb radas en 1999 , los partid os centra ron su ofensiva publicitaria en la televi sión, pero no desc uidaron

del todo a la radio. En el caso de la Alianza, fue el medio utilizado para difundir un j ingle compu esto e

interpr etad o por el grup o musical Los auténticos Decadentes. Fernand o de la Rúa no aba ndo nó un

espacio radial co nsagrado a los jubilados que tenía desde hacía vario s años, y al que siguió ded icando

especial atenci ón aún después de asumir el cargo de preside nte de la República. Eduardo Duhalde est renó

su programa a pocas semanas de asumir la pres idencia ; comenzó por salir al aire och o minut os por

semana, por Radio Nacional''".

5.5.6. Televis ión

(Ver M~lITO Teérico - p~lg. 48) Patricia Bullrich. candidata a Jefa de Gobi ern o para la

Ciudad Autónoma de Buenos Aires durante el año 2003 , en tan solo dos días , y a poca s semanas de las

elecc iones - el miérc oles 13 y jueves 14 de agosto del2üü3 - participó en diver sos program as televisivos

en carácte r de invitada. El miércoles, a las 14, participó como entrevistada del programa "Grandiosas" , en

Canal 13. El mismo día, a las 22 , debatió en TN, y de ahí corrió a los estudi os de Telefé para sentarse

frente a los co nductores del noticiero "Dia rio de Medianoche". El jueves almor zó con Mirtha Legrand y

más tard e aparec ió en "Flavia" , un programa conducido por Flavia Palmier o transmitid o por Canal 9, a

las 18 horas. Durante su presencia en los diferentes medios se refirió conti nuament e a otra aparic ión

televisiva, el debate producido la noche anterior entre los difere ntes candid atos, dond e destacaba sus

207 Diar io Clar ín - Vie rnes 15 de Octubre de 2004
2osTeodoro Luque - Marketin g Políti co, un análisis del interc ambi o polí tico - Ed. Aríel Economía- Barcel ona - 1996- Pág. 168
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conclusiones personales respecto al mismo al expresar: "Yo estaba tapada por dos grandes aparatos: el del

Estado y el del dinero (oo.) Se dio esta oportunidad, le pude mostrar a la gente nuestras propuestas y, por

lo que dice la gente, la piba les ganó a los pibes" - en alusión a que la candidata era la única mujer entre

los candidatos presentes en el debate _ .209

La maratónica jornada de Patricia Bullrich no es exclusiva de la candidata, ya que situaciones

similares se ven en los diferentes candidatos, como puede observarse en otro de los candidatos

contrincantes de Bullrich, el por entonces Jefe de Gobierno - candidato para su reelección - Anibal Ibarra

que a solo 6 días de la campaña dedicó gran parte de su agenda y esfuerzo a aparecer en la mayor

cantidad de programas televisivos. De esta forma el lunes 18 de agosto del 2003 usó sólo 30 segundos de

los dos minutos que tenía para su conclusión en el debate del programa televisivo "Día D". Este aparente

desperdicio de espacio televisivo en realidad no hace más que demostrar la importancia del medio ya que

el motivo de tal decisión radicaba en que al momento de efectuar la conclusión en dicho programa ya eran

las 22.42 horas, y a minutos del estudio de "Día D", lo esperaba el conductor Mariano Grandona para

cerrar su programa televisivo "Hora clave". El esfuerzo del candidato se evidenció claramente al verlo

despeinado en dicho programa, pero con tiempo suficiente para hablar y tomar un café en cámara. Pero su

maratón mediática no finalizo ahí, a las 23 horas volvió al canal América, donde minutos antes había

estado en el programa "Día D", esta vez llegó al canal para participar del programa "La otra verdad", en

donde los conductores del mismo, los hermanos Korol, efectúan entrevistas dentro de un taxi.

El recurso del humor en televisión fue utilizado también en las últimas presidenciables de los

Estados Unidos. En dicha campaña se lo pudo ver a John Kerry yendo a visitar a John Stewart conductor

del show con mayor crecimiento en el último año. En dicha ocasión se lo pudo ver al presentador

diciéndole a Kerry: "¿Es cierto que cada vez que yo como ketchup su esposa se queda con un centavo?",

Kerry no paraba de reír. Por el contrario, Bush, no quiso ir a su programa .i '"

El recurso del humor es muy utilizado por los políticos ya que los hace ver como hombres

comunes. Claras muestras de esto lo dio Ronald Reagan, que supo reírse de sí mismo y así sacar

209 Veró nica Bonacch i - Eleccio nes: la Ciudad se dirime por TV - Diar io La Nación - 19 de Agos to de 2003 .
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provecho . Bush, por otra parte , se divierte comparándose con Schwarzenegger: "Arno ld y yo tenemos tres

cosas en común: dos mujeres maravillosas, problemas con el inglés y un par de bícep s eno rmes ", dijo en

un acto en Ohi0211.

5.5.7. Vía Pública

(Ver Iarco Teérico - pág...9 - 3er. Párrafo) El recur so de las "pintadas" fue utilizad o en

las última s e lecc iones presidenciales en Uruguay donde: "Ante s de que la noche se desplom e bru sca sobre

las casas, un ejé rcito de brigadistas sale - brocha en mano - a pintarle la cara a la ciudad. Nada qu eda

sin carte les . Actúan como una plaga de langostas que azotan paredes, mur os de alquiler, puertas de

secretos pros tíbul os , postes de luz, árboles despellejados por el sol y - para escá ndalo de gatos y

perros- hasta las cunetas mismas de las veredas".21 2 " La batalla por los mu ros es de ta l intensidad que

una cal le cam b ia de estética en cuest ión de horas: a un candidato le pintaron bigotes, a otro le ta paron la

boca, un cartel del Partid o Nacional-blanco y azul- se transforma por magia en uno del Frente co n un

pícaro agregado de rojo,,213.

s.s.s. Correo Elect ró nico

(Ver Marco Teórico - Ilág. 51) Se puede observar la utili zaci ón de esta met od ología en la

última campaña por ocupar el codiciado cargo de Jefe de Gobierno de la C iudad Autónom a de Buenos

Aires . En la mencio nada campaña fueron muy frecuentes los ataque s personales entre los dos prin cip ales

candida tos, el reelecto Anibal Ibarra y su contrincante Mauricio Macri. Se observa en la fotografia que

aco mpaña a este texto un correo electrónico conteniendo información tendi ent e a de spr est igiar al

candida to Mauricio Macri relacionándolo en forma directa con el controvertido caso del Co rreo

210 Diario La Nación - Miércoles 3 de No viembre de 2004
211 Diario La Naci ón - Miérc oles 3 de Noviembre de 2004
212 Diario Clarín - Lunes 25 de Octubr e de 2004 Pág. 21
m Diari o Clarin - Lunes 25 de Octubre de 2004 Pág. 21
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Argentino que fuese gerenciado por su padre en esos momentos.i"

Utilización de l correo electrónico con la fina lidad de desp restigiar al
candidato Ma uricio Macri en las últ imas elecc iones celebradas en la
Ciudad Autónoma de Buenos Aires

5.5.9. El mensaje

(Ver Marco Teúrico - pág. 52) Es posible distin guir un claro ejempl o de la ut ilización del

mensaj e en la campaña polí tica de George W. Bush al observar las palabras de Carl Abram s, un profesor

de ciencia s política s de la ultracristiana universidad Bob Jones , quien expresó en una nota publ icada por

el Diario Clarín el 25 de Octubre del 2004 que "Cuand o escuch o a Bush siento que está repres entand o a la

América evangélica", y continuó diciendo "Muc has veces, con mi mujer , lo escuchamos y sonre ímos:

utiliza dec enas de frases exactas de la Biblia en el medio de sus discursos. Una persona secular quizás ni

se da cuent a. Pero nosotros sabemos que habla a nuestra herencia . Es un mensaje sub liminal" zI5.

214 Martín Salgado, Lourdes - Marketíng Político, arte y ciencia en la persuasión en democracia - Ed. Paídós-Barcelona- 2003
215 Diario Clarí n - Lunes 25 de Octubre de 2004 - Pág. 26.
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Se desprende del ejemplo anteriormente planteado la clara aplicación de algunos de los conceptos

vertidos en el presente apartado. En primer lugar el mensaje se encuentra en perfecta concordancia con

los objetivos planteados en la estrategia comunicacional de la campaña de Bush, quien apela

continuamente a la religiosidad y a los preceptos religiosos, como se observa en la encuesta aparecida en

el diario Clarín en donde se expresa que "los cristianos evangélicos (42% de los votantes), ven en Bush a

alguien que defiende desde las entrañas sus creencias antiabortistas, la oposición a la investigación con

células madre y al matrimonio gay.,,21 6

Se puede observar en el citado ejemplo que el mensaje se encuentra ideado y redactado de

forma tal que aquellos electores profundamente vinculados a la religión, y conocedores de los pasajes

bíblicos, podrán ver en el discurso de George W. Bush un mensaje más próximo a sus creencias creando

de esta forma una mayor vinculación y aceptación del candidato. Por el contrario, aquellos electores no

tan vinculados a la religión no notarán este detalle de mencionar textualmente pasajes bíblicos,

quedándose con un mensaje no tan vinculado a la religión a la cual los mismos no son tan adeptos. Este

recurso del mensaje visto en el ejemplo utiliza otros tres preceptos vistos en el presente apartado cuando

se hacía referencia a la confección del mismo. Por un lado permite, con las mismas palabras, satisfacer las

necesidades de dos segmentos diferenciados, tanto a los más acaecidos religiosos como a los que no

profesan la religión en forma tan ferviente. Por otro lado este discurso permite contemplar el medio en el

que es transmitido y la sinergia entre el medio y el mensaje. Por las características ambivalentes de este

discurso el mismo puede ser empleado en medios masivos, ya que cubre un espectro amplio de electores.

Nótese que en caso de emplearse un medio no masivo se podría apelar en forma más explícita a la

religión o tender a "eliminar" la misma del mensaje en caso de encontrarnos ante un segmento que no

pondere de igual manera la apelación a la religiosidad. Asimismo se observa la sinergia entre el medio y

el mensaje ya que el carácter eminentemente masivo del mensaje se potencia con el uso de un medio de

esta naturaleza, dejando medios más personales para discursos más segmentados.

Por otro lado la utilización de mensajes más concretos y precisos es empleada cuando el

216 Diario Clarín - del 25 de Octubre del 2004
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mensaje se diri ge a públicos más pequeños y segmentados y por canales no tan masivos. Encont ramos un

ejem plo de esto en el anuncio efectuado por el presidente argentino Né stor Kirchn er en ocas ión de un

viaje a la ciudad santafes ina de San Lorenzo donde anunció en un acto , junto a autorid ades locales, obras

de infraestructura a realizarse en el puerto local. Co mo se ve, el objetivo del mensaje se encontraba

dirigid o en forma directa a los habita ntes locales, al efectuarse un anu ncio de obra concreto para reali zar

en e l puert o de la ciudad217
.

5.5.10 . Estrateg ia Comunicacional del Actual Gobierno Nacional

Co n el objet o de demostrar la importancia qu e tiene el comunicar las acciones, a modo de

ejem plo, se puede com enzar mencionando uno de los tema s cruciales de la actu alida d argen tina: la

segu ridad interna. Todo so ndeo realizado por cualquier consultora pone este tema entr e aqué llos que más

aqueja n a los ciudadanos, y el gobierno nac ional posee un buen anál isis previ o de la importanci a q ue los

ciudada nos asignan al tema.

Durant e las últimas semanas de octu bre el problema de la seguridad, con los secuestros a la

cabeza impactaba con gran fuerza como reclamo popular. El resonante caso de Patricia N ine se

encontraba en pleno auge, e l reclamo por una solución definitiva al problema se escuchaba por doqui er y

la cred ibilidad del gobierno para resolver el tema era nuevamente jaqueada.

Afortunadamente el día sábad o 23 de octu bre , y tras permanecer veinticinco días en caut iverio

Patric ia Nine fue liberada grac ias al accionar policial. Por fortuna el operativo policial había sido exitoso.

El gobierno nacional y provincial se encontraba ante la oportunidad de reivind icar su trabajo permanente

y su preocupación con el tema. Las accio nes no se hicieron esperar. Brindaremos algunos ejemplos de

cómo este tema fue abordado por el gobierno nacional.

El 24 de octubre el presidente Néstor Kirchner y el gobernador bonaerense, Felipe Solá, se

reuni eron en la Casa de Gobierno para analizar las accio nes conju ntas entre las fuer zas de seg uridad

217 Diario La Nació n - Lunes 25 de Octubre de 2004
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nacional y prov incial en la lucha contra el delit0 218. De esta forma no solo cumplí an con la labor de

efectuar un análisis de las problemáticas antes de encarar acciones concretas tendientes a darl e sol ución,

sino que también comunicaban ampli amen te esta reunió n que fue cubierta por medios de ampl ia

repercusión nac ional.

Esta com unicación se encontraba, por supuesto, en perfecta conco rdancia con la estrategia

comunicacional planteada por el gobierno de comun icar sus accio nes br indando una imagen de "gobierno

en permanente acción". Esta estrategia en pos de demostrar acció n permanente se just ifica aun más por la

necesid ad de diferenciación que el gobierno de be plantear frente a otras administraciones. De es ta forma

la imagen de "permanente acción" cont rastab a tajantemente con la imagen que transmitía el gobierno de

Fernando de la Rúa, de apatía e inacción. Asimismo, y con la finalidad de diferenciarse del actual mente

des prestigiado periodo de gobiern o del ex presidente Carlos Menem , el cual transm itía una imagen de

acción y movimiento, la estrategia comunicacional de Kirchner destaca siempre que la "acci ón es para la

gente", en contra ste con la imagen de "acción para benefici o propio" con que cuenta el ex presidente

Menem.

Es así que el presidente Kirchner, e l d ía miércoles 27 de oct ubre , se reúne personalmente con

Patricia Nine en Casa de Gob ierno . Por sup uesto , la notic ia no tardó en llega r a la prensa y personas del

ento rno preside nc ial se encargaron de comunicar que "la reun ión fue cál ida, distendida y con muy buen

clima ...el Pres idente se interesó po r el estado de Patr icia y e l de sus hijas, y también por alguno s detall es

de lo que significa esta r cautivo tanto tiempo,, 219. Incluso trascendió a la prensa que el propio Kirchner

recomend ó que "no trascendieran mayores detalles de la reunión, porque el Gobierno quiere evitar

ex itismos y sacar réd ito po lítico de l caso ,,220. A pesar de esto se permitieron tomar fotos e imágenes de

televi sión del encuentro y se hizo trascender a la prensa lo más significativo del encuentro. El obje tivo

comunicacional había sido claramente logrado y a la " imagen de acción " se le adici onaba el carácter de

"acc ión pensando en la gente" .

Continuamente el presidente busca transmitir una image n de apego a la gente y ha dad o

m Diario La Nación - Lunes 25 de Octubre de 2004
219 Diario Clarín - Jueve s 28 de Octubre de 2004 - Pág. 46
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mues tras más que elocuentes de esto a lo largo de su mandato rompiendo incluso reglas protocolares e

inc luso a veces "po niendo en peli gro" su propia seguridad por acercarse a la gente. Es posible encontrar

un caso reciente de "ace rcamiento a la gente", cuand o el día ju eves cuatro de noviembre transcendió la

noticia de que el presidente Kirchner vio desde la ventana de su despacho a un co ntinge nte de estudiantes

que paseaban por los alrededores de la Casa Rosada y los invitó a pasar a la sede gubernamental. No

faltar on las not icias qu e hablaban del primer mandatario recibiendo a los "entusiasmados estudiantes"

provenientes de una escuela del partido bonaerense de Florencia Varela en e l sa lón Blanco de la Casa de

Gob ierno y que daban cuenta de que allí se fotografi ó y firmó autógrafos con los a lurnnosr". Las notas y

fotog rafias a l respect o no tardaron en aparecer en los principales matutin os y medi os periodísticos.

Co ntinuando con su estrateg ia comunicacional y buscando generar un impacto mayo r en los

ciudadanos con demostraciones de acciones y pruebas de que el mismo presidente en persona se está

enca rgando del crucial tem a de la seguridad el viernes 29 de octubre el presidente se reunió con la Policía

Federal y exhortó a la fue rza a que acompañe el objet ivo del gob ierno de mejorar la calidad de las

instituc iones y a "trabaja r para que la seguridad ciudadana sea una certe za". En su encuentro co n la fuerza

pol icia l el pr imer mand atar io marc ó la necesidad de que la poblac ión recup ere la confianza en la policía

como única forma de elevar "drásticamente" los niveles de seguridad en Argentina y advi rtió que los

ciudada nos no co laborarán con la fuer za "si no tienen la certeza de que ésta no protegerá a l delincu ente".

Una vez más apel ó direct amente a la necesidad de produc ir un acercamiento con la sociedad.

Inclu so en esa misma oca sión , y luego de entregar premi os al valor y al desempeño a

miembros de la Policía Federal, se lo escuchó al presidente enunciar que "una sociedad segura no se

cons truye co n exit ismos , acciones espectaculares o espasmódicas, sino paso a paso, co n el esfue rzo del

día a d ía"m. En esta frase e l presidente deja entrever la necesidad de continuidad que se ha tran smitid o a

lo largo de este trabaj o y qu e el marketing político debe procurar. Una continuid ad que no solo debe

refleja rse en un sucede r de acciones coordinadas bajo estrategias previamen te definidas, sino en un

sucede r de comunicaciones que deben acompañar siempre a las acciones de form a de asegu rar qu e lo que

se hace, tam bién se comunica.

220 Diar io Clar ín - Jueves 28 de Octubre de 2004 - Pág. 46
221 Diario La Naci ón - Jueves 4 de noviembr e de 2004
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En el esfuerzo por efectuar acciones en post de l bien de los ciudadanos, y comunicar las

mismas en forma adecuada debe ponerse especial atenc ión a l público destinatar io tanto de las acciones

como de la comunicac ión. De esta forma el mark eting político destaca la necesidad de segmentar

adecuadamente a los ciud adanos con la fina lidad de efic ientizar la labor de los mandatarios y candidatos.

Teniendo en cue nta esto el pre sidente Nestor Kirchn er efectuó un viaje jun to a los ministros del Interior,

Aníbal Fernández, y Planificación, Julio de Vida , adem ás de su vocero, Miguel Núñez a Rosario donde

fueron recibidos por el gobernador santafesino, Jorge Obeid , y el inte ndente rosa rino, el socia lista Miguel

Lifschitz. En dicha ocasió n, el preside nte efectuó diversos anuncios ante un mill ar de personas . Es de

destaca r que la am plia co ncurrencia se posibilitó gracias a que el día de los anunc ios era una jornada de

asueto en la ciu dad, lo que evidencia ademá s el tino en seleccionar el día del viaje , algo posible grac ias a

contar con un buen sistema de info rmación y una buena y coord inada orga nización.

En dicha ocasión el presidente efectuó anuncios de especial interés para los pob ladores de San

Lorenzo - localidad don de se efectuaron los anuncios y que posee fuertes interese s en la actividad agraria­

, evidenciando un co rrecto uso del co ncepto de segmentación. Así se lo pudo ver al presidente anunciando

que se enviará un proyecto de ley a l Co ngreso para dist ribuir los cupos de la cuota Hilton para los

expo rtadores de carne . En dich a ocas ión tambi én anun ció obras y subsidios por unos 80 millones de pesos

para , por ejem plo, construir un "intercambiado r" entre la ruta 11 y la autopi sta O12, de gran utilidad para

el tras lado de las cosechas de la zona223
•

Como otro ejemplo de lo antedicho se pued e mencionar el viaje de l president e Néstor

Kirchner y el gobernador Felipe Solá a la local idad de Ved ia, provincia de Buenos Aires. Estos

sobrevolaron en un he licóptero las obras de regulac ión de la laguna Mar Chiquita , que forman parte del

Plan Fede ral de Control de Inundaciones. Los funcionario s baja ron en un terrapl én, sa ludaro n a los

obreros y aprovecharon para estampar sus firmas en un bloq ue de cement o fresco . Se trata de obras

destinada s a contener los des bordes hídricos que afectan periód icamente a la regi ón.224

222 Diario La Nació n - Vierne s 29 de Oc tubre de 2004
223 Diario Clar ín - Martes 26 de Octubre de 200 4 - Pág. 6
224 Diario La ación - Viern es 29 de Octub re de 2004
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De esta forma, con el empleo de ejemplos reales de la actualidad argentina, se ha expuesto

en el presente apartado la necesidad de que la comunicación de la gestión debe ser un tema primordial ya

que, de esta manera, se logra una diferenciación y un posicionamiento continuo y permanente.

Asimismo, a través de dichos ejemplos, se ha demostrado que el actual gobierno nacional

está realmente utilizando e implementando la investigación y el marketing político. Este hecho se

encuentra avalado por la fundación Poder Ciudadano, la cual publicó un informe revelando un incremento

del 37% en la publicidad oficial en el último año. Según el citado informe el gasto del Estado en

publicidad oficial aumentó 24 millones de pesos en los primeros ocho meses del año 2004 en

comparación con el mismo período de 2003. El incremento se nota especialmente en publicidad y

propaganda específica de la Presidencia de la Nación. que subió un ()l por ciento su pauta.~2 5

5.5.11. El Financiamiento de las Campañas Electorales

La temática del financiamiento proselitista crece en importancia a medida que los costos de

las campañas se incrementan notablemente. La relevancia adquirida por los medios masivos de

comunicación en la difusión de propuestas políticas - en especial la televisión- proyecta geométricamente

la necesidad de fondos.226

En nuestro país, las campañas realizadas en 1999 costaron alrededor de 90 millones de

pesos (dólares), récord absoluto del género. Debido a la drástica reducción impuesta a su duración, a la

limitación de los gastos - un peso por votante registrado - y a las excepcionales condiciones políticas,

sociales y económicas en que debieron insertarse, las campañas de 2003 fueron más baratas que las

anteriores, aunque no tanto como se deduce de la cifra dada a conocer por los propios candidatos a Poder

Ciudadano, de alrededor de 14 millones de pesos sobre el final de la primera vuelta. Según los cómputos

225 Dia rio La ac ión - Miércoles 3 de Nov iembre de 2004
120 Mart inez Pandiani - Marketing Pol ítico - Ugc rman Edi tor - Buenos A ires - 200 1 - pág. 197-
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realizados por Monitor de Medios Publicitarios - empresa líder en la medición cuantitativa de la

publicidad - durante marzo y abril, período en que los candidatos fueron autorizados a publicar anuncios

en televisión, la fórmula Kirchner-Scioli invirtió en este medio, 9,9 millones de pesos; las compras de

espacios de Menem-Rornero fueron de 12,9 millones y las de López Murphy-Gómez Diez, de 6,8

millones. En vía pública las cifras fueron las siguientes: Kirchner-Scioli, 1,8 millones; Menem-Rornero,

3,7 millones, y López Murphy- Gómez Diez 1,1 millón. Estas cifras no incluyen los gastos incurridos en

rubros como producción de material publicitario, honorarios de agencias, encuestas, concentraciones,

mítines, alquiler de estadios, giras al interior del país, reuniones de equipos técnicos, merchandising

electoral, etc. Por este motivo para las campañas de 2003 la cifra total estimada es de 35 millones de

pesos.227

El siguiente cuadro muestra la inversión en publicidad de 1999 de las fórmulas presidenciales:

F órm ulas Inf orm e de los jefes de campa ña

Duhalde-Orteg n 28321199

De La R úa-Alvarez 19049339

ava llo-Coro Figueroo 27 19 119

rror,,1 5008%57
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Gráfico 1: Inversi ón en Puhlicidad - Fónnula.<¡I}residenciales Año 1999
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Las cifras de las dos fuentes, la de los partidos y la de la entidad que ejerció el contr ol, no

coincidieron, en primer lugar porque Poder Ciudada no no incluyó en la suya los descuentos que suelen

conceder los medios y en seg undo lugar porq ue la rend ición de cuentas de los partid os nunca es

completa. En 1999, por ejemplo , la Alianza no info rmó acerca de las cifra s anteri ores a la firma del

acuerd o con Poder Ciudadano, correspondientes a lo invertido en los primeros seis meses , entr e enero

y juni o de 1999 (que la med ición externa ca lculó en 9 millones). La misma coalici ón tampoco reveló

lo abonado en concepto de mítines, giras y encuestas de opinión du rante e l mes de jul io. Tamp oco se

inclu yeron en el acue rdo, ni se dieron a conocer, las cifras de las campañas motivadas por las

elecciones internas de los partidos, y que habría n costado alrededor de 5 millones de pesos.228
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Por otro lado, se deben considerar las inversiones en obras de gobierno que en 1999, el año de las

campañas récord en todo sentido, Poder Ciudadano las calculó en alrededor de 130 millones229
:

Emisor l\l onit n reu t1e Potlet- Ciutl,u1:lII"

Presidencin de Ia Nacióu 19659020

Poder Ejecutivo Nacional 813181IH

Io bieruo de la Provircia de Buenos Aire s 22072790

jobicfllouc 1aCilldaddcBucllI.lsAin:s 7892588

rro t:.I(B ru to) 1309-12562

[Nctoaproxi mauo.colldO:SCllO:lltos 65000000

Grá fico 2: Inversiones en Obras de Gobierno Año I 99
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Asimismo, es muy importante poner las cifras en contexto mediante algunas comparaciones a

partir de las elecciones de 1983, primeras en ser objeto de mediciones y monitoreos. En dólares el cuadro

sería el siguiente:

.-\ iío Cos to (ell Imillones de
d ólares ¡

1983 9

1989 20

1995 50

1999 90

2003 11.6*

• Estllnadoe n pesos: 35 millones

Gráñco 3: Inversiones en Obras de Go iem o 1983-2003
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Con el dólar com o patrón de medi da, la primera conclusión es que en el términ o de 16 años , de

1983 a 1999, los costos de las campañas aumentaron diez veces.

El sigu iente cuadro muestra el costo de las campañas por habitante, de 1983 a 2003 , en dólares :

.-\ iio ('( ~~t() Campa ñas Hu hiranres ten ('.... por ha.. .. . .. . . I
(en m illones de mill ones ) (en d ólares)

dólares)

1983 9 29.2 0.3

1989 20 32.1 0.62

1995 40 34.7 1.15

1999 90 36.6 2A 5

2003 11.6 37 0.31
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Gráfico~: Costo de Camllaña I)or Habitante 1983-2003
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Se puede intentar asimismo otra comparación, la del costo por miembro del padrón electoral:

..\fu> Cos toC;un p;ui "s To t"l tld ('~''' P''' ''''''''' ('" I(en mill oue s de padr ón d ólare s)
dól"I'~s )

1983 9 1792995 1 0.5

1989 20 2002 1149 0.99

1995 50 221 7815-t 2.25

1999 90 2-tlü9 311 3.73

2003 11.6 2550n-H OA5

Gráfico 5: Costo de Cam laña por Elector 1983-2003
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Es factible, a su vez, hacer un cuarto cuadro vinculado con el número de personas que cumplieron

con la obligación de votar:

Afio (' os to (' óllu p :lit:ls "ot:lll tl'S e,. ,,,'M,·".m"""](en nullone s de d ólares)
dól:ln s )

1983 9 15350 186 0.58

1989 20 1708670-t 1.17

1995 50 18203-t52 2.7-t

1999 90 20880000 -t.J

2003 11.6 20000000 0.5 8
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Gráfico 6: Costo de Campaña por Votante 1( 83-2003
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Los costos de las campañas presidenciales argentinas, inspiradas desde el principio en la de los

Estados Unidos fueron, al menos hasta 1999, muy superiores a las de los países europeos. La diferencia

radica en que tanto la Argentina como los Estados Unidos se caracterizan por el intenso empleo de los

medios masivos, particularmente la televis ión.r'"

2JO Borrini , Alberto - Cómo se Vende un Candidato - Ed. La Crujía - Buenos Aires - 2003 - pág. 264 -

\03



EI .lIl1rketillg Político en el Su e1'0 .llilellio

Tesis de Mae stría - MBA
Facultad de Ciencias Econ ómicas - Universi da d de Buenos Aires

Lic. Catalino Nuñez

5.5.11.1. Regulación de los Gastos de Campaña

5.5.11.1.1 . Ley org.ínica de Partidos Políticos Ie~' 23.298}

En materia de financiamiento de partid os políti cos, el artícul o N° 38 de nuestra Constitución

Nac ional, esta blece la obligación del Estado de contribuir al financiamiento de los mismos , tanto para su

funcionam iento como para su capacitación. El aporte público se fundam enta en la intención de

trans pare ntar las finanzas partidarias y lograr c ierta igualdad de competencia entre los partidos que

compitan en el acto electo ral. El financia miento de los part idos está regulado en la Argent ina por medio

de la ley 23.298 , además de una serie de decr etos posteriores a la sa nció n de esta ley en 1985 . La Ley

Orgá nica de los Partidos Políticos adopta un sistema mixto de financiamiento, conformado por aporte

público s y pri vados; este aspecto de la regulaci ón conti ene una serie de norm as que regulan el origen de

estos aportes. (Ver Anexos - pág 153)

La ley 23 .298 no prescribe limitacione s en cuant o al mont o de las donaciones que puede n recibir

los par tidos; por ot ro lado las donaci ones anónim as están prohibi das excepto aquell as que provengan de

colectas públicas. Sin embargo se autoriza a los donan tes a imponer que sus nombre s no sean revelad os,

lo cual por otro lado no inhibe a los partid os de la obligación de co nservar la documentación

corr espond iente por el plazo de tres años. (art 41 inc a).

El artA I estab lece que los partid os no podrán recibir donaci ones de231
:

· Gobiernos o entidades extranjeras

· Entidades autá rquicas o descentr alizad as del Estado nacional o de las provincias

· Empresas co nces ionarias de obras y servicios públi cos

· Entidades o empresas que exploten jue gos de azar

· Asoc iaciones sindicales, patronale s o profesionales

· Personas que hayan sido ob ligadas a efectuar la contribución por sus superiores jerárquicos o

:' 1http// : \\ \\ \\ rdi1rllla-I"l<.lili.:a,:olll.ar /rpli IlJcx
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empleadores

Aquellos partidos que recibieren alguna contribución de carácter ilegal deberán abonar una multa

igual a dos veces el valor de la donación. La empresa u organismo que haya efectuado la donación tendrá

una multa igual a diez veces el monto donado. Las personas que hubieren intervenido en la maniobra

serán pasibles de la sanción de inhabilitación para el ejercicio de derechos políticos y de cargos públicos

(art. 42).

El Fondo Partidario Permanente fue creado a través de la ley 23.298 con el objeto de otorgar a los

partidos los recursos económicos necesarios para el cumplimiento de sus funciones. El mismo se integra

con recursos que provienen del presupuesto nacional. La creación de este organismo hace referencia al

Art. 38 de nuestra Constitución Nacional: "el Estado contribuye al sostenimiento económico de sus

actividades y de la capacitación de sus dirigentes".232

Con respecto a los fondos públicos que reciben los partidos políticos, éstos se realizan a través de

aportes y franquicias. Este beneficio alcanza a todos los partidos que oficialicen listas de candidatos a

elecciones, los cuales podrán utilizar sin cargo espacios de radio y televisión que el Ministerio del Interior

destine a la difusión de las plataformas y las propuestas electorales. Además de los fondos regulados por

la Ley de Partidos Políticos, los partidos reciben fondos públicos del presupuesto del Congreso de la

Nación.

Por medio de la mencionada ley se establece el aporte por voto que recibirá cada partido, el cual

consiste en una suma de dinero por cada voto obtenido en la "última elección". Esta suma es determinada

anualmente en la Ley de Presupuesto.

Es importante señalar que si bien el aporte por voto está previsto solamente para los años en que

se celebren elecciones nacionales, la práctica ha sido la entrega anual de ese aporte como contribución a

la actividad política, aunque no se realicen elecciones nacionales.

:' : (111)1// : \\\\\\r.:r'lrI1la-politi.:a,:oll1.ar/rplind .:x
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Un hecho que ejemplifica algunas de las dificultades surgidas a partir de la aplicación del aporte

por voto, fue lo ocurrido en el año 1994. En este año se realizaron elecciones nacionales por

convencionales constituyentes con el objeto de reformar la Constitución, siendo esta elección la última

anterior a las presidenciales de 1995. La ley 24439 fijó el aporte por voto para dicha elección en función

de la última elección de diputados nacionales. Esta disposición perjudicó notablemente al FREPASO,

quien había realizado una muy buena elección en 1994, creando una diferencia significativa. Si se

asignaban los fondos por los votos obtenidos en las elecciones de 1994, el FREPASO obtenía 4 millones

de pesos más, mientras que la UCR perdía 3 millones de pesos y el PJ un millón.

El Ministerio del Interior, es la autoridad que se ocupa de la aplicación de este sistema y recibe el

20% de la partida presupuestaria asignada por el Fondo Partidario Permanente (FPP) correspondiente a

cada año. El ministerio a su vez reduce otro 20% del total de la partida que se distribuye entre todos los

partidos que tengan representación en el Congreso de la Nación y que hayan obtenido más del 2% de los

votos válidos emitidos, en por lo menos una de las dos últimas elecciones a diputados nacionales. Estos

fondos se destinan a gastos administrativos del partido político. Los partidos podrán solicitar que en lugar

de entregarles el dinero en efectivo se les acredite en las cuentas corrientes que tengan con empresas

prestatarias de servicios (telefónicos, de transporte, postales, etc).

Control Patrimonial

El art. 38 CN impone a los partidos la obligación de "dar publicidad y destino de sus fondos y

patrimonio". El sentido de este aspecto de la norma es garantizar cierta transparencia en cuanto al manejo

de los recursos económicos de los partidos. Cabe señalar que la eficacia de esta aplicación deberá estar

garantizada por órganos de control.233

La ley dispone que la Justicia Nacional Electoral es la autoridad de control patrimonial de los

partidos. Éstos están obligados a llevar la contabilidad detallada de ingresos y gastos, además de presentar

:n http// : \\\\\\ r.:ti1rllla-politi":'1.,,:olll.ar/rp/ind.:x

106



El .lI ar/,etill¡{ Político en clXuevo .1Iilellio

Tesis de Maestría - M DA
Facultad de Ciencias Económicas - Universidad de Buenos Aires

Lic. Catalino Nuñe z

el balance correspondiente al término de cada ejercicio. Además, 60 días después de cada elección deben

presentar el balance correspondiente a los ingresos y gastos relacionados a la campaña. Si existieran

observaciones sobre la documentación presentada el juez resolverá en cada caso y aplicará las sanciones

correspond ientes,

En cuanto a la publicidad de las finanzas partidarias, la ley solamente dispone la publicac ión de

los estados anuales, tanto a nivel nacional como distrital, por un día en el Boletín Oficial (art 48).

Consideramos que esta forma de publicidad es insuficiente para que el manejo financiero y económico de

los partidos sea conocido por la sociedad. La experiencia pone de manifiesto que los mecanismos de

control no han sido eficaces, ni han sido útiles para detectar presuntas irregular idades en los aportes

privados; como tampoco han podido otorgar transparencia a la administrac ión financiera y económica de

los partidos. Las principales críticas al sistema comprend en al órgano de publicación, no siendo el Boletín

Oficial un elemento de distribución masiva. Por otro lado la ausencia de normas o reglas sobre el

contenido de la publicidad da lugar a que no siempre la información publicada responda a las demandas

de transparencia que se exigen. Otro elemento, que no favorece la realización de un exitoso control

patrimonial, es la demora de los partidos en la presentac ión de documentos ante la Justicia Electoral.

5.5.11.1.2. Ley de Financietmiento de los Petrtidos Políticos - Ley 25.600

Se exhorta a los partidos por medio de esta ley a depositar sus fondos a nombre del partido, en

bancos oficiales nacionales, provinciales o municipales. Dichas cuentas deberán registrarse en la Juzgado

Federal con competencia electoral de cada distrito, en la Auditoria General de la Nación y ante la Cámara.

Quienes infringieren esta disposición serán sancionados con la pérdida a recibir subsidios u otra forma de

financiamiento público, por un plazo de uno a cuatro años. Tanto el presidente como el tesorero del

partido que part icipen en la utilización de cuentas que no sean las oficiales, o sea, las establecidas por esta

ley, serán pasibles de la inhabilitación por un período de seis a diez meses para el ejercicio de los

derechos de elegir y ser elegido en las elecciones a cargos públicos nacionales y en las elecciones de

autoridades de los partidos políticos y para el ejercicio de cargos públicos y partidarios. (Ver Anexo s ­

p:lg l.tl )
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Los partidos políticos están obl igado s a destinar el 20% de lo qu e reciben en concepto de aporte

anual para el desenvolvim iento inst itucional al financiamiento de actividad es de capacitación para la

funci ón públ ica, formac ión de dir igente s e investigación. La violac ión a esta disposición implicará la

pérdida del derec ho de l partido s a recibir esta aporte por le término de un año.234

Con respecto al límite impuesto a los gasto s de los partidos polític os, esta ley di spone que para las

elecc iones a cargos legislativos nacionales, los gastos destinad os a la camp aña electo ral que fuesen

realizados por el partido mismo, sus candidatos o cualquier perso na en su favor no podrán superar en total

la suma cor respo ndiente a $1 (un peso) por elector habilitado a votar en la elecci ón. Asimismo para

elecc iones a presidente y vicepres idente de la Nació n, los gastos destinad os a la camp aña e lectoral ,

tampoco podrán super ar la suma total de $ 1 por elector. Se co nside rará que ningún distrit o tiene men os de

500 .000 electores.

Ni el partido ni sus cand idatos podrán recibir un total de recursos privad os que supere el monto

equivalente a la diferencia ent re el tope máximo de gastos de campañ a fijado por esta ley y el mont o del

aporte extrao rdinario para la campaña electoral. Serán sa ncionados co n la pérdi da al derec ho de recibir

co ntribucio nes o subs idios y todo recur so de financiam iento público anual, por un plazo de uno a cuatro

años, y los fondos para el financ iamiento de campañas electorales por una o dos elecc iones .

Los gastos destinad os a la campaña electoral de la segunda vuelta en la elección presidenci al ; no

podrá n superar la suma equiva lente a treinta centav os de peso ($0 .30) por electo r hab ilitad o para

participar en la elecció n.

Los partidos están obligados a la presentación dentro de los sese nta días de final izado cada

ejerc ic io a presentar ante la Justic ia Federal el estad o de cuenta con detalle de ingresos y egresos

realizados. Además deberán agregar una lista completa de las personas físicas y jurídicas que

intervinieron rea lizando aport es eco nómicos, con el detalle correspondiente al monto rec ibido y fecha del

mismo . Esta informa ción será de carácter públic o y podr á ser consultada por cualqui er ciudadano.

234 http// :w.w.w.ari.org.ar/infor mes/ INFORME_PES.pdf

108



El .1I11rlietillg Político en e/.\"uel'O .lfilel1io

Tesis de Maest ría - MBA
Facult ad de Cienci as Económicas - Unívers idad de Bueno s Aire s

Lic. Catalino Nuñez

Diez días antes de la ce lebración del comicio , el presidente , el tesorero del partid o, los responsables

económico-financieros deberá n presentar un inform e detallad o que contenga los aportes públicos y

privados recibidos , los gastos de la campaña, y demás conceptos.

Las limitaciones a los gastos de camp aña apuntan a equil ibrar e igualar las oportunidades de todos

los candidatos que participan de la escen a electoral, evitando de esa manera qu e los candid atos con gran

dispo nibil idad de recursos tengan una ventaja dem asiad o notable sobre los candidatos con menos recursos

económ icos . La legislac ión que en forma más repr esenta tiva ado pta este tipo de regulación es la de

Canadá. En este país, los límite s al gasto son impuestos no só lo al partido polí tico sino tamb ién al

candidato personalme nte. La norm a establec e topes específicos a ciertas erog acio nes, como po r ejemplo,

los fondos des tinados a medios de comunicación . En los Estados Unidos no existe n límites obligatorios

sobre los gastos de camp aña. La Co rte Suprema de ese país determin ó en el caso " Buckley Vs. Valeo"

( 1976) qu e las erogaciones realizadas en ocasión de una campaña proselitista es una forma de expresión

ampa rada por la pr imera enmienda, motivo por el cual su limitación su limitación resultaría

inconstit uc ional. 235

5.5,11.2, Organizaciones no Guber namenta les que monitorean el financiamiento de las campañas
electorales

En materia de regul ación de los gasto s de campaña, además de la legi slac ión ex istente, en nuestro

país, funcionan una ser ie de organi zac iones no gubernamenta les que ejercen un control sobre el

financ iam iento de d ichos gastos. Entre estas organizaciones, se destacan la fund ación Pod er Ciuda dano y

la asociación cív ica Co nciencia. Estas entid ades, realizan diversas actividades con el objeto de

transpa rentar el funcionamiento de las campañ as electorales. Dentro de dicha s actividades se encuentra el

mon itoreo de los mecanismos de obten ción de los recurs os y del destino de los fondos recaudados por los

distintos partidos y candidatos polític os. A continuación se exponen la misión y la visión de ambas

organ izaciones como as í también las actividades que llevan a cabo y los objetivos alcanzados en el

cam po.

235 Martinez Pandiani - Marketing Político - Ugerman Editor - Buenos Aires - 200 I - pág. 208 -
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5.5.11.2.1. PODER CIUDADANO

Poder Ciudadano es una fundación apartidaría y sin fines de lucro fundada a fines de IlJSlJ como

consecuencia de la iniciativa de un grupo de personas preocupadas por la defensa de los derechos cívicos

en nuestro país. 236

Su misión es generar información cívica y promover la acción colectiva para crear ciudadanía. Su

visión es facilitar la participación ciudadana y asegurar los derechos cívicos en nuestro país y en el

mundo.

Poder Ciudadano para alcanzar sus objetivos se integra de diferentes áreas de trabajo. El área

Construcción de Ciudadanía , se basa en la idea de que para que existan mejores dirigentes deben existir

mejores ciudadanos. La forma en que Poder Ciudadano alcanza su visión institucional es construyendo a

partir de la capacitación una red de ciudadanos que sepan cómo actuar frente al Estado, cómo

involucrarse en los asuntos públicos, cómo incidir en las políticas públicas que definen la calidad de vida

de la sociedad.i'"

En el área Acción con Políticos, desarrolla acciones y herramientas para mejorar la calidad de la

representación política y la transparencia en la administración del Estado. Promueve que los ciudadanos

incidan en la definición de políticas públicas y contribuye al fortalecimiento de las instituciones de la

democracia. Sus focos de acción son los partidos políticos, la transparencia de las elecciones - incluido el

financiamiento de los partidos y las campañas electorales, el Congreso de la Nación y el Poder Ejecutivo.

Busca transferir sus acciones y herramientas a otras organizaciones e instituciones democráticas en los

niveles subnacionales de gobierno.

En relación al financiamiento de la política, propone la observación sistemática y metódica de la

relación dinero y política para bajar los riesgos de corrupción política y fortalecer a los partidos políticos

como instituciones esenciales de la democracia. (Ver Anexos - pág. 178)

Algunos de los objetivos alcanzados desde su fundación fueron los siguientes:

236 http// : www.podcrciudadano.org .ar
2J7 http// : www.poderciudadano.org.ar
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• Banco de Datos de Políticos Argentinos de acceso público y gratuito que reúne información sobre

más de 600 dirigentes políticos.

• Banco de Datos de Jueces con información sobre más de 100 magistrados.

• Monitoreo del financiamiento de las campañas electorales, tanto a nivel nacional como en la

Ciudad de Buenos Aires, y elaboración de informes públicos sobre los ingresos y gastos de los

partidos políticos, así como la inversión en publicidad.v"

• Promoción de las leyes que instalaron la oralidad en la Justicia Penal y el Consejo de la

Magistratura.

• Impulso a la ley que declaró al4 de junio como Día de la Lucha contra la Corrupción en homenaje

a Alfredo Pochat.

• Fundadores de la Red Interamericana para la Democracia, integrada por más de 250

Organizaciones no Gubernamentales de la región. Actualmente, a cargo de su Secretaría Ejecutiva,

junto a la Asociación Conciencia, por el período 2003/2005 .

• Capacitación de más de 8000 docentes y alumnos en resolución de conflictos en forma pacífica y

promoción del desarrollo de habilidades propias de la democracia.

• Iniciativa popular para la derogación de las jubilaciones de privilegio, que reunió 500.000 firmas y

se convirtió en la primera en alcanzar trámite legislativo. La sanción de la ley puso fin a las

jubilaciones especiales que gozaban ministros, secretarios y subsecretarios de Estado y diputados y

senadores.

• Iniciativa popular "El Hambre más Urgente", en la que se juntaron más de un millón de firmas

238 httpl /: www.pode rciudadano .org.ar
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para garantizar alimentación básica a los niños menores de cinco años y embarazadas en

condiciones de pobreza. El proyecto se convirtió en la ley 25.724, en el 2003, y lleva el nombre de

la iniciativa.

• Elaboración del primer informe sobre independencia judicial en Argentina.r'"

• Campaña masiva de difusión y concientización "Iluminemos el Cuarto Oscuro" en la elección

presidencial del 2003, en la que se distribuyeron 10 mil ejemplares del Banco de Datos y se

recepcionaron denuncias sobre irregularidades durante la campaña y el comicio a la línea gratuita 0­

SOO-999PODER (76337)

• Monitoreo de la cobertura informativa de medios nacionales de la campaña presidencial 2003,

junto a la Fundación Konrad Adenauer.

• Organización del debate público entre Mauricio Macri y Aníbal Ibarra, con anterioridad a la

segunda vuelta electoral, que fue transmitido por Canal 7.

• Firma de acuerdos de elecciones transparentes en las ciudades de Buenos Aires, Bahía Blanca,

Concordia, Entre Ríos y Salta.

• Firma de compromisos públicos de transparencia de gobierno con los intendentes de Ushuaia y

Córdoba.

• Confección de la versión en español de la Caja de Herramientas para el Control de la Corrupción

de Transparency International (TI), diseñada para fortalecer la lucha anticorrupción en América

Latina.

• Propuesta de modificación del proceso de selección de los ministros de la Corte, recogida por el

239 http// : www. podcrciudadano.o rg.ar
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decreto 222/03 del Poder Ejecutivo , a fin de permitir a la ciudadanía expedirse sobre los candi datos

propu estos. Monitore o del proceso de selección de Eugenio Zaffaroni com o miemb ro de Máximo

Tr ibun al.

• Presenta ción dellndice Latinoamericano de Transparencia Presupuestaria, encuesta real izad a por

organizac iones de 10 países latinoamericanos para medir la transparencia y e l acce so a la

información en materia presup uestaria .t"

• Partic ipación en el procedimiento de selección para la compra transparente de tres millones de

textos escol ares por parte del Ministe rio de Educación, Ciencia y Tecnología de la Nación.

5.5.11. 2.2. CO NCIENCIA!

CONCIENCIA es una asociaci ón cívica, no partidaria, sin fines de lucro. Fue fundada en 1982

consciente de que la participación polític a responsable es una obligación del ciudad ano. Su misión es

des pertar en las personas la conciencia de su condición de ciudadanos tran smiti énd oles ideales

democráticos y republicanos a fin de que ejerzan la c iudadaní a no sólo como un derech o sino como una

responsahilidad.C"

CONCIENCIA informa y educa pero es totalmente apartidaria. En la actual idad cuenta co n 36

sedes en e l país y una red panamericana de instit ucione s, con objetivos similares, en 16 países de América

(OC P).

Co nciencia es una asociación sin fines de lucro que se financia con:

> Las cuotas de soc ias activas y adherentes.

240 http// : www .podcrci udadano .org .ar
241 http//: www.conciencia.o rg
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> Las donaciones de empresas y particulares.

> El apoyo de fundacio nes del país y del extra njero.

> Las actividades de recaudación de fondos.

Sus objetivos so n:

• Ed ucar e informa r a los ciudadanos para que part icipen, activa y efica zmente, en la vida polític a y

comunita ria del País.

• Defe nder la forma de vida republicana.

• Vivi r la democracia como un esfuerzo de diálogo , responsabilidad y libertad .

• Fomentar la relación entre el Estado, las empresas y las ONG .

• Reval or iza r el volu nta riado como herramienta clave para la vida comu nitaria .

En Argentina, forma parte del Foro del Sec tor Social, de INCISO y de la Mesa Argentina de

Organi zac iones de Mujeres. Partic ipa de la Mesa de Diálogo Nacional Social , así como tambi én, es

miembro del grup o promotor de la Mesa de Diálogo para la Reforma de Justicia, conjunt amente con el

Minis ter io de Justicia de la Naci ón, la Suprema Corte de Justicia, el PN UD y organ izac iones com o

Argenju s y Jufeju s.

A nivel internac ional, ha pro mov ido el nacim iento de Conciencia en Colombia, Ecuado r, Cos ta

Rica, Panam á, Honduras, Perú, Brasil ( San Pablo) y Co nciencia Cubana (Miami). Es miemb ro fundado r,

junt o co n otras I1 entidades similares americanas, de la Organización Cívic a Panameric ana, de la

Comisión Directiva de Civitas Internacional - a cargo de su Vicepresidenc ia -. Tambi én es inte grante de

Civit as de las Améri cas, de Civicus y del SIPI (International Perfo rmance Improv ement).

Entre sus tareas más impor tantes se encuentranv" :

242 http// : www .conc iencia.o rg
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>- Proyectar su imagen a la comunidad informando sobre temas naci onal es por medio de sus

publicaciones (folletos, manuales , volantes , estudios, etc. ).

>- Durant e el perí odo de elecc iones, organizar en todo el país una gran Campaña de informac ión

Electo ral, a través de la tarea cons tante y eficie nte de sus voluntarias y voluntarios .i"

>- Co ntribuir al fortalecimiento de la sociedad civil y pro mover su creatividad, a fin de que ésta se

canalice por cauce s de part icipación ciudadana, práctica y eficiente en todos los estamentos

socioeconómicos.

,. Brindar asist encia técnica para la form ac ión de dir igentes de base de la comuni dad - en el país y en el

extranjero - por medio de cursos , talleres y semina rios diseñados especialmente.

>- A través de los "Foros de Interés Ciudadano" convocar a ciudadanos de distint as procedenc ias y

sectores para trabajar sobre determinados asuntos públic os.

,. Part icipar en la educación forma l a través de vario s Programas entre ellos, el Mode lo de Naciones

Unidas , Responsabilidad Ciudadana, Yo Tengo Poder y acompañar el proc eso de reform a

educativa por medio de programas de capacitación docente; en especial los relacionad os con la

educación ét ica y ciudadana.

>- Brindar cur sos de capacitación para la dirigencia política.

,. Capaci tar y entrenar a sus voluntarios y di rigentes de todo el país para una mayor eficacia en las tarea s.

~ Manten er contacto con sectores claves como los sindicales, empresariales, legislati vos,

gub ernamentales, educativos, organiza ciones intermedias y con los medios de comunicación, entre

otros .

:4 J http// : www .conciencia.org

115



El Marketing Político
en el Nuevo Milenio

CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Tesis de Maestría - MBA
Facultad de Ciencias Económicas - Universidad de Bueno s Aires

Lic. Catalino Nuñez

el. mTIC~ DE L F ClkT' : r I '.! .: '\ EGONn V1 1 ~ :: ~

fJI>w....... .<> r r=rn ~r 't O r . A l F.'J ·:: í) ) · P A L,4ClO S



El .1Iarketil1g Político en el Xu evo .1Iilel1io

Tes is de Maes t ría - MBA
Facultad de Ciencias Eco nómicas - Universidad de Bue nos Aires

Lic. Catal ino Nu ñez

CAPITULO VI

6. Conclusiones: El Marketing Político en el Nuevo Milenio

En base a lo detallado en los capítulos precedentes y en función de los objetivos generales y

específicos de este trabajo final de tesis, corresponde señalar como consideraciones y conclusiones las

siguientes:

6.1. La importancia de la aplicación continua del Marketing Político se fundamenta principalmente en que

los ciudadanos esperan y exigen respuestas permanentes a sus distintas necesidades, actuales y a las

que van surgiendo a través del tiempo, producto de los constantes cambios políticos, económicos,

tecnológicos y sociales, entre otros. Es por ello, que los gobernantes no deben desaparecer una vez

ganada la contienda electoral, sino que rápidamente junto con su equipo deben volcarse a la tarea

profesional de comenzar a hacer - comenzar a comunicar. Por otra parte, otro de los factores que

incide en esta tarea continua es la presencia de otras opciones políticas que exigen una constante

diferenciación. Asimismo, dicha aplicación continua, permitirá que el candidato y/o gobernante ocupe

permanentemente un lugar en la mente de los ciudadanos.

6.2. La decisión de los votantes ante una campaña electoral se encuentra influenciada por un conjunto de

justificaciones: racionales e irracionales, manifiestas y no manifiestas, conscientes e inconscientes.

En los últimos años, el voto ha perdido gran parte de su sustancia ideológica y se ha orientado a la

búsqueda de mensajes e imágenes. El ascenso de la videopolítica y la decadencia de la tradicional

representatividad de los partidos han provocado que el electorado privilegie en las urnas su

percepción acerca de lo que el candidato propone, comunica y representa. Estas percepciones se

construyen mayormente en tomo a la figura individual del candidato, quedando en un segundo plano

los aspectos referidos a sus pertenencias partidarias y doctrinarias. Puede afirmarse entonces, que la

opción electoral de los ciudadanos está cada vez menos ligada a convicciones dogmáticas. Por el

contrario, la decisión del voto se vincula crecientemente a la interpretación que realiza el electorado

de las actitudes concretas que los candidatos muestran ante los principales problemas que aquejan a la

sociedad.
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6.3 .E I marketin g polític o debe ser una tarea continua, con acciones permanentes pensada s en las dis tintas

neces idades de los ciudadanos y producto de una eficiente segmentación y micros egmen tac ión del

electo rado , de un correcto análisis previo , enma rcado en una estrategia definida con obje tivos claros y

siempre pon iendo especial énfasis en la comunicación. La importancia de una correcta seg mentación

y microsegmentación radica en poner de relieve las necesidades existentes en la poblaci ón, com o así

también establecer prioridades, facilitar el análisis de la competencia, el ajuste de los proyectos, y de

las propue stas políticas a territori os específicos. El principal aporte de la segm entación es su

capacidad de revelar las oportunidades electorales que existen en el mercado polít ico en cuest ión .

Ello posibil ita emprender un gran número de acciones estratégicas diferenciadas qu e, de no ex isti r una

segme ntació n y microsegm entación previa no serían consideradas. Estas acci one s estratégic as

traduc idas en inic iativas de comunicación política pueden convertirse en pode rosas herr am ientas de

penetración elect oral.

6.4 .La comunicación es un componente de fundamental consideración en un plan de market ing polí tico,

pues lo que no se comunica, no existe y, de no tenerse presente este conc ept o segura mente en el

futu ro existirá la tendencia de que el partido y/o el gobernante se desposicionen y su consecu encia

sería el debilitamiento absoluto para las futuras elecciones. Los gobiern os se sustentan en acc iones

concretas que necesitan ser com unicadas, pues el objeti vo co nsiste en transformar la información de

las buena s acciones de gobie rno en comunicación política. El actuar va de la mano con el decir , más

ahora, en una soci edad tan mediática. Por todo esto , el gobe rnante debe investigar pr imerament e la

realid ad . comunicarse directamente con los gobernados a través de los medio s, investigar nuevam en te

sus opiniones y generar un proce so sin fin de investigación y comunicación, diálo go que está en la

base del éxito de la comunicación de un Gobierno.

6.S.EI mar keting polític o no constituye una activi dad profes iona l rese rvada al momen to de las campañ as,

sino que debe implementarse de manera continua y permanente con el objeto de posicionar al part ido

y al gobernante. Esto debe realizarse a través del permanente contacto con los ciudadanos pues, en

muc hos territ orios, éstos son cada vez más inteli gentes , están mejor informados y tienen a su
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disposición nuevas opciones políticas (ej. la oposición) que también compiten, trabajan y realizan

acciones de campaña permanentemente con el objetivo de ir posicionándose para futuras elecciones.

6.6. Los costos de las campañas políticas, en los últimos años, han crecido notablemente. La principal

razón de este incremento es la existencia de campañas políticas cada vez más mediáticas debido al

gran avance experimentado en los medios de comunicación. La relevancia adquirida por los medios

masivos de comunicación en la difusión de propuestas políticas - en especial la televisión y la

publicidad en la vía pública - proyecta geométricamente la necesidad de fondos. Cada vez son

mayores las exigencias de rapidez en las comunicaciones de las campañas, de una mejor

identificación de los grupos objetivos dando prioridad a los mensajes que deben formularse y

entregarse exactamente en los blancos correctos. . Asimismo, la presencia de otros partidos políticos y

candidatos que compiten fuertemente para posicionarse y comunicar sus plataformas electorales, ha

originado la necesidad de llevar adelante un plan integral de investigación y comunicación;

circunstancia que obliga a incurrir en elevados gastos de campaña.

6.7. En nuestro país, los gastos de campaña se encuentran regulados por dos leyes: la Ley Orgánica de los

Partidos Políticos y la Ley de Financiamiento de las Campañas Políticas. No obstante ello, la más

equilibrada de las normas no podrá jamás impedir el secreto, la malversación de fondos y la

corrupción sin el compromiso ético de la totalidad de los actores políticos. En la Argentina, al igual

que en el resto de América Latina, los partidos políticos ven crecer los costos de llevar adelante una

campaña en un contexto generalizado de crisis de confianza. Como corolario de una decreciente

representatividad de la clase política, los ciudadanos se ven cada vez menos incentivados a participar

de agrupaciones partidarias, canalizando sus iniciativas a través de distintas asociaciones no

gubernamentales con mecanismos más transparentes y efectivos de uso de los fondos, como por

ejemplo la fundación Poder Ciudadano y la asociación cívica Conciencia. La asignatura pendiente

requiere que la ciudadanía y sus representantes tomen conciencia de que la transparencia es condición

indispensable para un sistema político en el que el dinero esté a disposición de la política y no a la

inversa.
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6.8. El marketing político es una disciplina de incumbencia de las carreras de grado y de postgrado en

Administración, y por lo tanto los profesionales graduados en dichas carreras están plenamente

capacitados para trabajar en la investigación, en el asesoramiento y en la gestión del marketing

político. Por esta razón, en materia de consultoría política, aquellas organizaciones basadas en

procesos electorales, tanto públicas como privadas, deberían estar asesoradas por dichos

profesionales.
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CAPITULovn

7. RECOMENDACIONES

A través de este trabajo final de tesis, mi recomendación, que no pretende ser la verdad absoluta ni

tampoco constituir una receta preestablecida que sea válida para todos los casos, es que, "cada contienda

electoral", en cualquier ámbito del cual se trate, requiera un trato único y especial donde se apliquen los

conocimientos, las técnicas y las distintas herramientas del marketing político; esto significa un trabajo de

investigación y un plan de acción de marketing político que debe ser "a medida" para cada situación que

se plantee, y en el cual debe combinarse el trabajo de diversos especialistas (licenciados en

administración, sociólogos, politólogos, comunicadores sociales, publicitarios, demógrafos, estadísticos

sociales, expertos en opinión pública, analistas políticos, entre otros).

De esta manera, quien aplique estas técnicas para comunicar una gestión de gobierno sustentada

en la transparencia y eficiencia de las acciones realizadas, irá construyendo día a día una imagen que le

otorgará un mejor posicionamiento y que le permitirá, en el futuro, ganar la contienda electoral y así

poder continuar con el trabajo de la gestión política. Dicha gestión deberá dar respuestas permanentes a

las necesidades sociales y no orientarse erróneamente hacia el beneficio de quienes gobiernan

circunstancialmente y sus allegados, pues con ello no se estará construyendo sino por el contrario

destruyendo los valores más importantes de la política.

En general, en medio de una campaña electoral, la mayoría de los políticos comprenden la

necesidad de planificar sus comunicaciones con el público, limitando su atención hacia unos pocos temas,

simplificando sus ideas, de manera que ellas puedan ser comunicadas por los medios masivos,

investigando la opinión pública, y manteniendo un mensaje disciplinado. Estos principios de

comunicación efectiva no deben ser dejados de lado una vez que la campaña se ganó. La comunicación

política produce un mensaje que llega a la gente a través de los medios de comunicación. Los

gobernantes pueden y deben comunicarse de manera permanente con los ciudadanos para explicar sus

propuestas y demandar su apoyo. El gobernante moderno debe investigar primeramente la realidad,

comunicarse directamente con los gobernados a través de los medios, investigar nuevamente sus
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opiniones y gen erar un proceso sin fin de investigación y comunicación, diálog o que está en la base del

éxito de la comunicación de un Gobierno. Hoy, la comunicación política constru ye e l poder. No se tiene

pod er por ser presidente, por haber sido electo, por ocupar un cargo, sino que en gran medida ese poder

hay qu e ganársel o constantemente.

Por todo ello , este trabajo fundamentado en las más actualizadas técnicas y herramientas del

marketing político , dentro de las disciplinas de las Ciencias de la Administración y Gestión Social servirá

como material de trabajo profesional aplicable en todo tipo de organizaciones, públicas y privadas. donde

por distintos motivos se lleven a cabo contiendas electorales para elegir autoridades, tanto a nivel

nacional para elegir presidentes y parlamentarios, como provincial para elegir gobernadores y miembros

del Poder Legislativo , y municipal para elegir jefes de gobierno o intendentes municipales. Asimi smo,

será aplicable en instituci ones profesionales, Universidades públicas , consejos y colegi os profe sional es,

asociaciones profesionales, mutuales, clubes de fútbol , entre otras. Dichas técnicas y herrami entas

deberán ser implementadas por consulto res en marketing político, profesores especialistas, pro fesiona les

con maestrías en administración de empresas con orientación en marketing político , y por todo aquel

profesi onal cuya actividad sea de la incumbencia del marketing político y la admini straci ón de su proceso

y gestión.

Por otro lado, es preciso destacar que la utilización del marketing político servirá a los

gobernantes para diferenciarse y posicionarse a través de la comunicación de sus buenas acciones y, a su

vez, deberá servir a los ciudadanos como instrumento orientador para tomar la mejor deci sión ante una

contiend a elect oral. Este debe ser el objetivo del marketing político , que es motivo de los cont enid os de

este trabajo final de maestría.

~
Lic. Catalina Nuñ ezBuenos Aires. Abril de 2005

Por último , es de gran importancia considerar que en la administración de distint os tipos de

gestión. tanto públicas como privadas, en los últimos años , se ha consolidado un proce so denominado

"Calidad de la Gestión". El ejercicio de la política exige en este nuevo milenio la aplicación de un

proces o de Calidad Total a través de un procedimiento con sustentos metodológicos sólido s. Y es este el

propósito de la presente tesis y sus recomendaciones.
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CAPITULOIX

9. ANEXOS

9.1. ENTREVISTAS A PROFESIONALES DEL MARKETING POLITICO

Como aporte de gran importancia al presente trabajo final de tesis es preciso mencionar el trabajo de

campo realizado durante varios meses para concertar las entrevistas con los más destacados consultores y

profesionales en' consultoría de investigación y Marketing Político. Estos, en muchas oportunidades se

encontraban en el exterior motivo por el cual dichas entrevistas se realizaron recientemente. A

continuación se detallan las entrevistas realizadas a Manuel Mora y Araujo (M y A), Julio Aurelio (JA),

Felipe Noguera (FN), en sus versiones originales registradas en el cuestionario diseñado a tal fin:

l. Partiendo de la base de que vivimos en un mundo de percepciones: ¿cuál sería su definición de

marketing político?

M YA: La definición de marketing político no es muy diferente a las definiciones que encontramos en el

marketing tradicional yen las definiciones que se encuentran en los libros sobre marketing político.

JA: Tiene que ver con la opinión pública y la socio logía política: la investigaci ón sociológica busca el

fundamento del comportamiento social y a su vez tiene un componente de opinión pública y un

componente de investigación y variables sociales. Por otro lado, el comportamento político es complejo

porque hay que considerar las actitudes políticas, las predisposiciones políticas y estos juntos tienen que

ver con la motivación del voto. Por ello, la motivación, las predisposiciones políticas, los estímulos

externos y las imágenes de las campañas son elementos a tener en cuenta en el marketing político.

F : el marketing político se utiliza en tres situaciones diferenciadas. En primer lugar está el marketing

de campaña, aquel que se hace cuando se está buscando el poder. Una vez logrado el triunfo electoral,

está el marketing de gobierno, donde la comunicación acompaña el ejercicio del poder. Por último está el
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marketi ng de oposición , utilizado en la etapa final de las campañas. Todas esta s form as del mar keting

po lítico tienden a confluir y desarrollarse en forma simultánea.

2. ¿Cuál es para Usted la tendencia del ma rketing político a nivel mundial? ¿Y en la

Argentina?

M YA: En Estados Unidos se aplican las más modernas técnica s y se trabaja con mucha profesionalid ad .

el aseso r plantea un plan de acción y mane ja la agenda política del candidato, ya que los aseso res so n

escuc hados y se hace lo que ellos van indicand o a lo largo de la campaña, mientras que en América

Latina se ha evol ucionado en ese sentid o pero no se trabaja con la profesi onal idad que se necesita . En la

Arge ntina tamb ién se ha evolucionado pero los dirigentes po líticos mucha s veces no escuc han a sus

aseso res y t ienen su prop io pensamiento el cual quieren aplicar en mucho s casos. Además suelen trabaja r

con amigos que no tienen la formació n adecuada; muchas veces involucran a personas qu e creen saber

pero no cuentan con la experiencia y tampoco conocen las técnicas para poder ap licar las cor rectamente .

JA: Estados Unidos marca la tendencia y Latin oam érica ha logrado un desar rollo con una envergadura

com parable, este es el caso de países como México, Argent ina, Chile y Brasil. Existe una Asociación

Latinoamericana de Asesores Polít icos (ALACOP) en cuyas reun iones se trab aja para seguir

evo lucionando. Y además ex iste la Asoc iación Internacional de Consultores Políti cos (IAP C) cuya última

reun ión se realiz ó en Canadá con ante rioridad a las últimas elecciones llevad as a cabo en los Estados

Unido s. En la Argentina desde el año 83 hasta la fecha se puede observar una gran evol ución en e l

ap rendizaje , en la aplicación de las técni cas de investigación y en la comunicación a través del marke ting

político.

FN: En Amér ica Latina existe un desarr ollo similar al de los Estad os Unidos. pero algo desfasado por

diversos factore s, de sde la tecnología hasta la estabilidad instituci onal. De todo s modos, hay una

resistenci a a la comunicación política moderna desde la visión más europea los que se apoyan

básicamente en la estru ctura de los part idos político s, mientras qu e en Estados Unidos se trabaja much o

cent rado en el candidato y con pocas ideas pero la última elecci ón de Bush hace repen sar a los estudiosos

ya que gana con ideología y con partid o político.
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3. Ent re las forta lezas de su consultora, ¿cuáles son aquéllas que le han permi ñd o posicionarse

y construir una red de vinculación laboral en el escena rio de la investigación y el marketing

político?

M YA: En mis inicios he tenido contacto con partidos políticos ya que pertenecí a uno de ellos en alguna

época de mi vida. Pero mis antecedentes los he construido a lo largo de muchos años de trabajo, he

realizado numerosos trabajos de consultoría política, asesoramiento en campañas electorales como así

también de investigación en opinión pública. También soy autor de diversos libros y publicaciones en

diarios y revistas especializadas, lo que me ha permitido construir una reputación que considero como una

fortaleza a la hora de elegir asesores con experiencia.

JA: La fortaleza tiene que ver con la experiencia recogida ya que trabajé doce rulos en España desde la

muerte de Franco hasta la actualidad. Desde el 83 también he trabajado en la Argentina en varias

campañas presidenciales como así también en múltiples campañas provinciales, municipales y

legislativas.

FN: En el contexto de mi carrera mi fortaleza fue el creer en la tecnología moderna y haberla adaptado a

mi trabajo en América Latina. También el haber pronosticado la victoria de Alfonsín en el año 83, como

así también que Menem era el político más popular y que iba a ganar su primer presidencia. En el año

90 realicé encuestas que pronosticaron la victoria de Violeta Chamorro frente a Daniel Ortega; según los

estudios de las consultoras de los Estados Unidos éste último se impondría pero no fue así. La fortaleza

se construye con los años y particularmente a través de l1evar a cabo trabajos profesionales serios, ya que

en estos ambientes es común encontrar trabajos mal realizados. Mi experiencia abarca toda América

Latina ya que he asesorado en campañas políticas y gobiernos. Además he sido conferencista y he

realizado publicaciones referidas a la consultoría política. Se debe tener en cuenta que el aprendizaje se

produce con el trabajo real. También se debe tener capacidad para reflexionar sobre lo que uno hace para

poder procesar lo que se ha aprendido ya que esto es lo que nos permitirá saber más.
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4. ¿Cuál es, a gra ndes rasgos, la metodolo gía de tr abajo que utilizan en su consultora cuando

un cliente les solicita asesorami ento sobre marketi ng politieu?

M YA: Lo primero que se realiza es un diagnóstico a través de encuestas y a trav és de focus groups. A

través de ellos se obtiene diversa información como puede ser el posicionamiento del partido y del

candidato como así también el de los competidores y además se obtiene información sobre las distintas

necesidades y la intención de voto del electorado. Sobre la base de esto el asesor se reúne con el candidato

para tomar las decisiones pertinentes.

JA: Lo primero que se hace es un diagnóstico (estado de situación de un candidato o partido político).

puede ser un estudio cuantitativo: en donde se decide la muestra la población objeto de la investigación,

por ejemplo: la gente en condiciones de votar (padrón electoral). Esto es una información pública que se

debe relevar y sirve para definir las muestras de los estudios cualitativos que se realizan a través de los

focus group, entrevistas en profundidad, etc

FN: Cada consultora tiene su propia forma de trabajo. mi metodología tiene como primer paso una

investigación de opinión pública seria, buena, confiable e independiente como así también el planteo de

objetivos y un trabajo de estrategia y organización. El trabajo de organización se divide en dos: interno

del equipo político y también del equipo de consultores. De todos modos, existen una gran cantidad de

métodos, hay datos intermedios, existe distintos tipos de información. Existen métodos cualitativos y

cuantitativos y se tienen que dar un especial trato al financiamiento de la campaña. Considero como base

para realizar mi trabajo diez mandamientos:

l. Tener una estrategia

2. Definir objetivos

3. Hacer un diagnóstico.

4. Realizar una investigación FODA (propia y de la oposición)

5. Definir la propuesta y el mensaje

6. Definir los segmentos clave del electorado para adaptar el mensaje

7. Organizarse

8. Presupuestar ingresos y egresos
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9. Record ar que los "o tros" también juegan un papel muy importante; anticipar lo que hace n los

"otros". En política no hay sorpresas sino sorprendidos.

10. La estrategia es para ganar y la táctica es para no perder (no cometer errores)

5. ¿Cuál es la importancia de la segmenta ción?¿Qué ejemplo podria mencionar?

M Y A: Sí es muy importante porque nos permite conocer las diferecias que existen entr e las

circ unsc ripciones elect orale s, los barr ios, etc. Como ejempl o tenem os a la Capital Federal la cual se

div ide en zona norte (desde Avda. Rivadavia hasta el río), zona sur (Avda. Rivadav ia hacia e l sur, abarca

los bar rios de Once, Monserrat, Balvaner a, La Boca , Barracas, San Telmo, entre ot ros), zona oes te (des de

el barrio de Onc e hasta la Avda . General Paz por Rivadav ia). A través de la segmentación se puede ver

cómo fluctúa la forma de votar, un ejemplo de esto lo constituye lo sucedido en la última elecció n de Jefe

de Gobierno entre Macri e Ibarra en donde en un mismo barrio en la primera vuelta ganó Macri mientras

que en la segunda lo hizo Ibarra. La segmentación además se relaciona con los niveles socioeconómi cos y

sirve para particularizar las campañas y para saber cómo tocar a los sectores que son más importantes para

de finir una elección.

6. Desde su punto de vista, ¿Cuá les son los medios más utilizados en la comun icación política?

M YA: La pren sa escrita fija la agenda de los temas que luego la televisi ón y la radio levantan . una vez

que el tema es televisado el impacto comunicacional es más fuerte debid o a la gra n audienc ia co n que

cuenta este medio de comunicación. Por otro lado la vía pública contribuye a fijar ideas y e l co rreo

electrónico se puede utilizar pero tiene ciert as restricci ones en la recepc ión del mensaje .

FN: Los medi os más utili zado s son la prensa. la TV y la radio, Cada país tiene su propio ciclo. en Estados

Unidos el ciclo comienza con las not icias de la noche por la televis ión y esto es luego levant ado por la

prensa, mientr as que en la Argent ina e l ciclo comienza con la radio en programas de notici as, luego la

informaci ón política se comunica en forma humorística en programas de televisión como Vid eo Match y

COc. Esto tuvo su origen en el programa de Mario Sapag quien hacía reir a la audiencia imitando a

Menem . Es important e destaca r que en la Argentina hay periodistas que son mu y import antes, son co mo

133



El JllIrketin!-: Político en el Xu evo .\filenio

Tesis de Maestría - M BA
Facultad de Ciencias Económica s - Univers idad de Bueno s Aires

Lic. Catalino Nuñez

multimedios caminando ya que están en forma simultánea en la televisión, en la radio y en múltiples

revistas. No obstante, los medios tienen una crisis de confiabilidad originada en la Guerra de las Malvinas

cuando comunicaban que nuestro país iba ganando la guerra cuando en realidad íbamos perdiendo.

Además, luego de la crisis del 200 l hay una gran sombra de dudas sobre los gobiernos por ello la gente

negocia con el mensaje antes de internalizarlo.La importancia del mensaje político radica no en lo que se

emite sino en lo que se recibe. Hay que tratar de entender qué pasa en la cabeza de quien recibe el

mensaje y cómo se conecta la comunicación política con las ideas preconcebidas en la mente de las

personas, se debe analizar si la gente realmente escucha lo que se está comunicando. Es por ello que es

necesario que los candidatos repitan veinte veces un mensaje para lograr que la gente tome conciencia

del mismo e internalice su contenido.

7. En nuestro país, la política está vista como ineficiente, negativa , muchas veces corrupta:

¿Cómo hace usted para trabajar en este escenario? ¿Es conveniente aceptar tr abajo o no?

M YA: Es necesario adaptarse a la situación. a las circunstancias y al medio en que la gente recibe la

información. Hay que tratar de entender cómo llegar a conducir a la gente a los temas de interés.

FN: Sí se puede trabajar. recuerdo que hace 15 afias un empresario argentino se quería lanzar a la política

y salvar al país, para lo cual se hizo una encuesta en donde se le demostró que no era posible. Más allá de

las circunstancias se pueden realizar trabajos útiles para evitar fracasos y gastos sin fundamento, y de esta

manera no caer en el síndrome de la pecera en donde los peces se ven reflejados en el vidrio y creen que

están en el océano. Trabajando bien se pueden recomendar cosas coherentes, primero es necesario colocar

el objetivo el cual debe ser motivador y sobre todo con un piso de factibilidad ya que si es irracional el

resultado será negativo. El marketing político ayuda a través de encuestas serias a tomar decisiones

acertadas que eviten males mayores (como por ej. si la intención de voto de un candidato es del 1%

recomendarle que directamente no se presente en las elecciones). Un ejemplo reciente es la última

elección presidencial argentina en donde las encuestas le sirvieron a Eduardo Duhalde para moverse y

tomar decisiones tales como dejar de apoyar a De la Sota para pasar a apoyar a Kirchner. Otro ejemplo

es la retirada de Menem del ballotage ante Kirchner pues todas las encuentas lo daban como perdedor.

Por todo esto el marketing político es una herramienta muy útil para la toma de decisiones.
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8. ¿Cuál es la influencia de los partid os pol íticus en la Argentina y cómo se relaciona con el

perfi l del candi da to, van juntos o prevalece alguno de ellos?

M Y A: Los partidos politic os jue gan un rol muy importante ya que cuentan con la estructura necesaria

para que un buen candidato pueda consolidar su proyect o. Hoy en la Argentina tiene gran influenc ia el

candid ato polític o.

FN: Se han debilitad o los partid os politi cos y sus ideologías desde el punt o de vista de la reso lució n de

los proble mas soc iales. En Estados Unido s es muy dificil hacer política sin el apoyo de los partidos

politico s y esto se demuestra con la últim a elección presidencial en dond e gana el partid o republi cano. En

la Argentina se da un fenómeno similar, los partidos políticos se ven debilit ados y cuestionados pero

igualmente es necesario conta r con su apoyo para poder hacer política.

9. ¿Existe en la Argentina actual un ma pa político que se pueda definir claramente?

M YA: En la Argentina está todo muy perturbado. no está claro. y hay problemas inte rnos que hacen que

los grandes partid os políticos estén desarticulados. Existe posibilidad de acuerd os entre fracciones como

por ejemplo que los sectores progr es istas puedan llegar a unirse pero a futuro hay mucha co nfusió n y esto

se irá esclareciendo cuando se acerq uen las futuras elecc iones .

J A: El mapa político no está claro y se definirá con los acuer dos politic os en vista a las elecciones.

FN: Hoy está muy fragmentad o. es una incógnita que se armará en el 2005 cuand o más se ace rquen las

eleccio nes.

10. De su trabajo en censultnría, en investigación y ma rketing político, ¿qué exper iencias

considera como más important es?

FN: La campaña de Francisc o Flore s quien fue preside nte electo de El Salvador en dond e hemos aplic ado
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todas las técnicas de consultoría en marketing político, ésta fue una campaña clásica en la cual se

demostró que aún en ese país se puede integrar un equipo de consultoría en marketing político pues el

candidato empezó con una intención de voto del 1% Yterminó ganando la elección por más del 25 %.

Otro ejemplo es la campaña del 2003 en Guatemala en donde ganó el presidente Osear Berger; ésta se

caracterizó por ser muy accidentada en donde un libro de texto no tenía lugar debido a la complejidad de

la situación: fraude, la intención de diluir el voto, el problema de salud del candidato, entre muchas otras

cosas. Requería una conjunción entre las técnicas modernas y la capacidad de reacción en donde además

se tuvo que reposicionar a los empresarios para que la batalla electoral no los apuntara directamente y lo

que requirió una enorme capacidad de interactuar en asuntos públicos. Nuestro slogan fue a más

empresas más empleos.

11. ¿Cómo ve al actual gobierno?¿Considera que está trabajando con la investigación y el

marketing político?

M Y A: Durante esta gestión se ha publicado mucho trabaj o de consultoría basado en trabajo de

investigación y a través de la comunicación política se ha mantenido la imagen positiva del presidente y

aún más ésta ha crecido.

JA: Sí. se está comunicando y el presidente aparece a través de los medios lo que le permite estar en

contacto con la ciudadanía.

FN: Si. hay un equipo de trabajo de investigaci óny consultoría que trabajan y asesoran al presidente.
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9.1.1. Br eves Biogra fías de los Consultores Políticos Entrevistados

MORA Y ARAUJ O, Ma nuel

Preside n te Eje cuti vo

Ipsus- M ur u v Aruuj u

Vuelta de Ohlil.!:lllo 19-17. 3P

B ue nos Ai re s, Argenrina CI-I28ADC

T eléf ono/ fax: (='-1-11) -I7116-33nn

emui l: ma nue!.mo raya r a uj o tiipsos- m or aY¡lr a uj o. com.ur

- Licenciado en Sociología

- Diploma de Posgrado (Master) en Sociología. FLACSO (Santiago de Chile). 1963.

- Director de Ipsos-Mora y Araujo/Socrnerc S.A. Empresa consultora dedicada a la investigaci ón de

opinión pública y la consultoría política. 2000 . (Anteriormente Mora y Araujo. Noguera S: Asociados.

1983- 1998 y Mora y Araujo S: Asociados. 1998-20(0) . A trav és de estas firmas consultoras se

desarrollaron numerosos trabajos de consultoría política. asesoramiento en campañas electorales.

asesoramiento a gobiernos e investigaciones de opinión pública y de mercado para empresas. gobierno y

partidos .

- Director de Mora y Araujo & Asociados Comunicación Institucional S.A. Empresa consultora

dedicada a consultoría en comunicación y relaciones públicas.199/ . A través de esta firma se

desarro llaron trabajos de consultoría en comunicación e imagen corporat iva. relaciones públicas y

elaboración de estrategias de posicionamiento para empresas. gobiernos y personas.

- Actual Presidente del Consejo de Administración de la Universidad Torcuato Di Tella.

- Director del Centro Internacional de Opinión Pública. Instituto Di Tella.

- Analista de temas políticos y sociológicos en distintos medios de comunicación de la Argentina y del

ex terio r .

-Autor y coautor de diversos libros y autor de numerosas publicaciones espec ializadas. artículos y

análisis periodísticos en diarios de la Argentina y del exterior.
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AURELI O, Ju lio

Orzanizuc i ón: Julio A ur elio S.A.
Direcci ón: Al '. Sa nta F é 936 Je r piso
(C. 11159 A BQ )
Ciudad: Bu enos Aires
País : Argentino.
Te!. : ( 5-1-11 ) ·U 28-7523
Fax : ( 5-1-11 ) ·U2 5-21132
E-mail: IIrCSCUl!.:a resco.c om, Wcb : www.aresco .com

- Licenciado en Sociologí a.

- Presidente de Ju lio Aure lio S.A Compañia Argen tina Española de Cons ultoría (ARESCO). empresa
especializada en investigación soc iológica en particul ar en asesoramiento integral de campañas
electorales. opinión pública y estudios de mercad o.

- Realizó numerosos trabajos de investigaci óny consultoría polític a en España . dond e entre 1975 Y 1987
residió .
- Fundó y presidió ARESCO. Allí fue consultor de la Casa Real y del Partid o Popul ar.
- En la act ua lidad realiza en form a habitual investigaciones socioló gicas y po líticas en Paraguay. Uruguay
y Bolivia adem ás de Argentina .
- Es experto en estra tegia socio-polí tica y socio -electoral.
- Fue rector de la Universid ad de Mar de Pla ta y actua lmen te es catedr ático titu lar de Op inión Pública en
la Universidad de Buenos Aires.
- Publicó numerosos estudios e investigaciones en opinión púb lica y metodología de la investigaci ón.
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NOGU ERA, Felipe

Oruunizuci ón: FNC S.A
Cargo : Presidente
Ar gentina
Dirección: A' -, Alicia M. de Ju sto l tl8t1,3 of8. , C l 107 AA V, Buen os Ai res, Arge ntin a
Tel./ Fux: *1I~3-l:;-:; I ·Ul

~,~~~~::li~~,,~~,?f~~~I~~:.~~~~:~l

- Dedicado a la consultoría política desd e 1982,
- Estudió matemát icas en Oxford y la formulación de políticas públicas en Estados Unidos como
Eisenh owe r Fellow en 1988,
- Su experiencia como cons ultor polít ico abarca toda América Latina. asesorando campañas electorale s y
gobiernos. dictando conferencias. publican do ensayos y manteniendo su página www.fncguera.com .
- Define a su empresa FNC como "Especializada en comunicación política y capa z de proveer a
campañas y gobiernos. la consultoría y servicios ope rativos necesarios para lograr sus objetivos. ya sea
directamente o configurando equipos con otros especial istas",
- En 1996 fue electo primer Preside nte de ALACO P. y actual mente es su President e Honorar io.
- En enero de 200 I la Aso ciación Americana de Consultores Políticos (AAP C) le otorgó el premio
"Pollie" al Consultor Internacional del Año .
- Desde 1995 es Secretario para Amér ica Latina de la IAPC. la asocia ción internacional.
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HAI ME, Hugo

HUGO HAIME & ASOC IADOS
Director Genera l
Ar gentino
DNI : 7.60-1.328
Di recci ón: Cerrito 1070 , ') 0 piso 125.
( 1(110) Bs. As., Argentina
T eI: lU15-U 1-1811-% 86/ -IRI 1-')-126
CUlT : 20-07611-1328-1
l" - m ail : haim e.e-ssdner.cum .ar

.. Licenciado en Sociología en la Universidad de Buen os Aires .

.. Especialista en Inteli gencia Competitiva y Estrategias Cornunicacionales.

.. Hace más de 12 rulos que se desempeña como consultor en Investigacion es Sociales. de Opin ión
Públic a y de Mercadeo .

.. Actualmente es titular de Hugo Haim e & Aso ciado s y Ma rketi ng y Planeam iento. estud ios
espe ciali zados en Consultoría Empresarial y Polít ica. tenien do a su cargo un plantel de
aproximadamente 50 personas . entre pers onal permanente y eventual.

.. Actuó profesionalmente en las Gerencias Comerciales de Eli Li llv Argentina y Rigolleau S.A y fue
Director de Marketi ng en Gabri el Dreyfus y Aso ciados . part icipando en la formulación e
implementación de campañas pub licitarias de productos líderes .

.. Como Cons ultor y anal ista político. ha participado en más de cien campa ñas elector ales tanto a nive l
nacional (P residencia les) como provinc ial (Eleccio nes a Gobernador e Intendente) .
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9.2. Regula ción de la Actividad Política

9.2.1. LEY DE FINANCIAM IENTO DE LOS PARTIDOS POL ITICOS

Patrimonio de los partidos políticos. Fondo Partidario Permanente. Fina nciamiento priva do y para
las cam pañas electo ra les. Limitación de gastos. Control del financiamiento. Disposiciones
comp lementarias. Disposiciones genera les.

Sanc ionada: Mayo 23 de 2002,

Promul gada parcialmente: Jun io 11 de 2002.

El Senado y Cámara de Diputa dos de la Nación Argentina reunidos en Congreso, etc. sanci onan con
fuerza de Ley:

Ley de Financia miento de Partidos Políticos

Títu lo I

Capít ulo 1

Del patrim onio de los partidos polít icos

ARTICULO 1° - El patr imo nio del partido polític o se integrará co n los bienes y recursos que autoricen
la presente ley y la respectiva car ta orgánica.

ART ICULO 2° - Los fondos del part ido po lítico, salvo los des tinado s a financiar la campaña electoral,
deberán depositarse en una única cue nta po r distr ito que se abrirá en el Banco de la Naci ón Argent ina o
banco s oficiales en las provinc ias que los tuv ieren, a nombre del part ido y a la orden conjunta o indistin ta
de hasta cuatro (4) miembros del partido, de los cuales dos (2) deberán ser el presidente y e l tesore ro, o
sus equival entes, uno de los cua les, necesa riamente, deberá suscribi r los libramientos que se efectúen.

Los órganos nacionales del part ido deberán abrir una cue nta única en el distri to de su fundaci ón en el
Banco de la Nación Argentina, en simi lares té rminos a los del párrafo precedente.

Las cuent as de berán regist rarse en el Juzga do Federal con competencia electoral de cada distr ito
correspondi ente, en la Audito ría General de la Nació n y ante la Cámara Nacional Electoral.

ART ICUL O 3° - Serán sancionados co n la pérdida del derecho a recib ir contr ibuci ones, subs idios y
todo recur so de financiamiento público anual, por un plazo de uno (1) a cuatro (4) años, los partid os
polít icos que recibieran o depositara n fondos en cuentas distintas de las previstas en el artícul o anter ior .

ARTICULO 4° - El presidente y tesorero del partido que autoricen o consientan la utilizac ión de
cuentas distint as de las esta bleci das en esta ley para el financ iamie nto de la actividad del partido polític o
serán pasible s de inhabil itación de se is (6) meses a diez ( 10) años, pa ra el ejercicio de sus derech os de
elegir y ser elegido en las eleccio nes a cargos púb licos nac iona les, y en las elecciones de autoridades de
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los partidos políticos y para el ejercicio de cargos públicos y partidarios.

ARTICULO 5° - Los bienes registrables que se adquieran con fondos del partido o que provinieran de
contribuciones o donaciones deberán inscribirse a nombre del partido en el registro respectivo.

ARTICULO 6° - Los bienes y actividades de los partidos reconocidos estarán exentos de todo
impuesto, tasa o contribución nacional. Esta exención alcanzará a los bienes inmuebles locadas o cedidos
en usufructo o comodato a los partidos siempre que se encuentren destinados en forma exclusiva y
habitual a las actividades específicas del partido y que las contribuciones estén a cargo del partido.

Quedan comprendidos en la exención los bienes de renta del partido con la condición de que aquella se
invierta, exclusivamente, en la actividad partidaria y no acrecentare directa o indirectamente el patrimonio
de persona alguna y el papel destinado al uso exclusivo del partido.

ARTICULO 7° - Al iniciarse la campaña electoral, los partidos políticos y alianzas que presenten
candidaturas a cargos públicos electivos nacionales deberán designar un responsable económico­
financiero y un responsable político de campaña por distrito quienes serán solidariamente responsables
con el presidente y el tesorero del o los partidos por el cumplimiento de las disposiciones legales
aplicables. Las designaciones deberán ser comunicadas al juez federal con competencia electoral
correspondiente, a la Cámara Nacional Electoral y a la Auditoría General de la Nación.

ARTICULO 8° - Los fondos destinados a financiar la campaña electoral deberán depositarse en una
cuenta única por distrito que se abrirá en el Banco de la Nación Argentina o bancos oficiales en las
provincias que los tuvieren, a nombre del partido o alianza y a la orden conjunta del responsable
económico-financiero y del responsable político de campaña.

Los órganos nacionales del partido deberán abrir una cuenta única para la campaña electoral en el distrito
de su fundación en el Banco de la Nación Argentina, a nombre del partido o alianza y a la orden conjunta
del responsable económico-financiero y del responsable político de campaña.

Las cuentas deberán registrarse en el Juzgado Federal con competencia electoral de cada distrito
correspondiente, en la Auditoría General de la Nación y ante la Cámara Nacional Electoral y deberán ser
cerradas a los treinta (30) días de finalizada la elección.

ARTICULO 9° - Todo gasto que se efectúe con motivo de la campaña electoral deberá documentarse,
sin perjuicio de la emisión de los instrumentos fiscales ordinarios, a través de una "Constancia de
Operación para Campaña Electoral", en la que deberán constar los siguientes datos:

a) identificación tributaria del partido o alianza y de la parte ca-contratante;

b) importe de la operación;

e) número de la factura correspondiente;

d) número del cheque destinado al pago.

Las "Constancias de Operación para Campaña Electoral" serán numeradas correlativamente para cada
campaña y deberán registrarse en los libros contables.

ARTICULO 10. - Serán sancionados con la pérdida del derecho a recibir contribuciones, subsidios y
todo recurso de financiamiento público de las campañas electorales por una (1) o dos (2) elecciones, los
partidos políticos que recibieran o depositaran fondos en cuentas distintas de las previstas en el artículo
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ARTIC ULO 11. - El presidente y tesorero del partido y los responsables de la campaña electoral que
autoricen o consientan la utilización de cuentas distintas de las establecidas en esta ley para el
financiamiento de la campaña electoral serán pasibles de inhabilitación de seis (6) meses a diez (10) años,
para el ejercicio de sus derechos de elegir y ser elegido en las elecciones a cargos públicos nacionales, y
en las elecciones de autoridades de los partidos políticos y para el ejercicio de cargos públicos y
partidarios.

Capítulo 11

Fondo Partidario Permanente

ARTICULO 12. - El Estado nacional garantizará el normal funcionamiento de los partidos políticos
reconocidos mediante aportes destinados a las siguientes actividades:

a) desenvolvimiento institucional y capacitación y formación política;

b) campañas electorales generales.

Por desenvolvimiento institucional se entiende todo lo relacionado con la actualización, sistematización y
divulgación, tanto a nivel nacional cuanto internacional, de la doctrina y principios políticos, económicos
y sociales contenidos en su carta orgánica y demás documentos oficiales. También comprende lo referido
a su funcionamiento político y administrativo.

ARTICULO 13. - El Fondo Partidario Permanente será administrado por el Ministerio del Interior y
estará constituido por:

a) el aporte que destine anualmente la ley de Presupuesto General de la Nación;

b) el dinero proveniente de las multas que se recauden por aplicación de esta ley;

e) el producto de las liquidaciones de bienes que pertenecieren a los partidos políticos extinguidos;

d) los legados y donaciones que se efectúen con ese destino al Estado nacional;

e) los reintegros que efectúen los partidos, confederaciones y alianzas;

t) los aportes privados destinado a este fondo;

g) los fondos remanentes de los asignados por esta ley o por la ley de Presupuesto General de la Nación,
al Ministerio del Interior, una vez realizadas las erogaciones para las que fueron previstos.

ARTIC ULO 14. - El Ministerio del Interior recibirá el veinte por ciento (20%) de la partida
presupuestaria asignada al Fondo Partidario Permanente en la ley de Presupuesto General de la Nación,
previo a toda otra deducción, con el objeto de:

a) otorgar las franquicias que autoriza la presente ley;

b) asignar el aporte para el desenvolvimiento institucional de aquellos partidos políticos reconocidos con
posterioridad a la distribución anual del Fondo Partidario Permanente;

e) establecer el sistema de adelantos contra avales o contracautelas, en los casos de alianzas o partidos
que no registren referencia electoral anterior.

Los fondos remanentes se integrarán al Fondo Partidario Permanente.
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ART ICULO 15. - En el primer mes de cada año el Ministerio del Interior informará a los partidos el
monto de los recursos que integran el Fondo Partidario Permanente al 31 de diciembre del año anteri or.
Ese mont o, más los fondos asig nados por el Presupuesto Genera l de la Nación al Fondo Partidari o
Perman ente, deduc ido el porcentaje qu e indica el artíc ulo ante rio r, serán los recur sos a repartir en
concepto de aporte anual para el dese nvo lvimie nto instituciona l.

ARTICULO 16. - Los recursos dispon ibles para el apo rte anual para el desenvol vim iento institucional
se distribuirán de la siguiente man era:

a) veinte por ciento (20%), en forma igualita ria entre todo s los partidos reconocidos.

b) ochenta por ciento (80%), en forma proporcional a la canti dad de votos que el part ido hubiera obt enido
en la última elección de diputados nac ionales. Só lo participarán en esta d istrib ución los partid os que
hubieran partic ipado en la última elección.

ARTICULO 17. - Para e l caso de los partidos que hub ieran co ncu rrido en alianza a la última elecc ión,
la suma corre spon diente a la alianz a, en función de lo dispuesto por el inciso b) del artícu lo anterior , se
distribuirá entre los partidos miem bros en la forma que determi ne el acuerdo suscripto por los partid os
miembros al momento de solicitar el reco noc imiento de la alianza.

ARTICULO 18. - Para el caso de los partid os nacionales, una vez determinado el monto
correspondiente a cada part ido, se distr ibuirá directamente el ochenta por ciento (80%) a los organismos
partidarios de distri to y el ve inte por ciento (20%) restante a los organismos nacional es.

Para el caso de los par tidos de distritos que no hayan sido reconocidos como part idos nacionale s, el
mont o de l aporte se entregará a los orga nismo s partidarios del distrito.

ARTICUL O 19. - Los partid os deberán destina r por lo menos el veinte po r ciento (20%) de lo que
recib an en co ncep to de apor te anual para desenvolvim iento institu cional al financiam iento de act ividades
de capacitación para la función pública , formación de dirigentes e investigac ión.

La violac ión de lo dispu esto en el párr afo anterior implicará la pérdida del der echo del parti do a recibir
este aporte por el término de un (1) año .

ARTICUL O 20. - El pago del aporte para el desenvol vimiento inst itucional sólo se efectuará si el
partido ha prese ntado la do cumentac ión contable corre spondi ente al último ejercicio , en tiempo y forma ,
ante e l juez fede ral co n com petencia elect oral corr espondien te.

Capítu lo III

Financiamiento para campañas electorales

ARTICU LO 21. - La ley de Presupu esto Gener al de la Nació n para el año en que deb an desarrollarse
eleccio nes nacionales dete rminará el monto a distribu ir en concepto de aporte extraordinario para
campañas electo rales. Para los años en que deba n realizarse eleccio nes presid enciales, la ley de
Presupue sto deberá prever una partida específica desti nada al financ iam iento de la segunda vue lta
electo ral de acuerdo a lo estab lecido en esta ley.

El Min isteri o del Inter ior rec ibirá el diez por ciento ( 10%) de los fondos asig nados en la ley de
Presupu esto Gene ral de la Nación al apo rte extraord inar io para campañas electorales, para otorgar las
compen saciones a las autor idades de mesa previstas en e l Có digo Electo ral Nacional y para otorgar el
aporte destinado a colaborar con los gastos de impr esión de las boletas electora les. Los fond os
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remanentes se integrarán al Fondo Partidario Permanente.

ARTICULO 22. - Los fondos correspondientes al aporte para la campaña electoral, previa la deducción
para el Ministerio del Interior prevista en el artículo anterior, se distribuirán, entre los partidos y alianzas
que hayan oficializado listas de candidatos para la elección de cargos públicos electivos nacionales, de la
siguiente manera:

a) treinta por ciento (30%) del monto asignado por el Presupuesto, en forma igualitaria;

b) setenta por ciento (70%) del monto asignado por el Presupuesto, en forma proporcional a la cantidad
de votos que el partido o alianza hubiera obtenido en la última elección de diputados nacionales.

ART ICULO 23. - Para los supuestos de partidos que no registren referencia electoral anterior se
establecerá un régimen especial de adelantos de fondos a través de un sistema de avales políticos o
contracautelas, con la obligación de reintegrar los montos excedentes en el caso de que el caudal de votos
obtenido no alcance a cubrir el monto adelantado.

ARTICU LO 24. - Para el caso de los partidos que hubieran concurrido a la última elección de
diputados nacionales integrando una alianza que se hubiera disuelto, la suma correspondiente a la alianza,
en función del número de votos, se distribuirá entre los partidos miembros en la forma que determine el
acuerdo suscripto por los partidos miembros al momento de solicitar el reconocimiento de la alianza.

ARTICULO 25. - Para el caso de las alianzas que no hayan participado en la última elección de
diputados nacionales, se tendrá en cuenta la suma de votos obtenida en dicha elección por los partidos que
la integran, o el aporte que les correspondiera como miembros de una alianza disuelta.

ARTICU LO 26. - Para el caso de los partidos nacionales, una vez determinado el monto
correspondiente a cada partido o alianza, se distribuirá: el ochenta por ciento (80%) a los organismos de
distrito y el veinte por ciento (20%) restante a los organismos nacionales.

Para el caso de los partidos de distrito que no hayan sido reconocidos como partidos nacionales, el monto
del aporte se entregará a los organismos partidarios del distrito.

ARTIC ULO 27. - Si el partido o alianza retirara sus candidatos y no se presentara a la elección deberá
restituir, en el término de sesenta (60) días de realizada la elección el monto recibido en concepto de
aporte para la campaña. El presidente y el tesorero del partido, así como el responsable político yel
responsable económico-financiero de la campaña serán responsables de la devolución de dichos fondos.

ARTIC ULO 28. - Serán sancionados con la pérdida del derecho a recibir contribuciones, subsidios y
todo recurso de financiamiento público anual, por un plazo de uno (1) a cuatro (4) años y los fondos para
financiamiento público de las campañas electorales por una (1) a dos (2) elecciones, los partidos políticos
que contravinieren lo dispuesto en el artículo anterior.

ARTICUL O 29. - El aporte público para la campaña electoral deberá hacerse efectivo dentro de los
diez (10) días hábiles siguientes a la fecha límite para la oficialización de las candidaturas.

ARTIC ULO 30. - Los partidos o alianzas que participen en la segunda vuelta en la elección
presidencial recibirán como aporte para la campaña una suma equivalente al treinta por ciento (30%) de
lo que hubiera recibido aquel de ellos que más fondos hubiera recibido como aporte público para la
campaña para la primera vuelta.

ARTIC ULO 31. - El Estado otorgará a los partidos o alianzas que oficialicen candidaturas, espacios en
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los medios de radiodifusión, para la transmisión de sus mensajes de campaña. El Ministerio del Interior
determinará al comienzo de la campaña electoral la cantidad total y duración de los espacios a distribuir.
La cantidad y duración de los espacios será distribuida en forma igualitaria entre los partidos y alianzas
que hayan oficializado candidaturas. A tal fin se considerarán y ponderarán los horarios de las
transmisiones a efectuar.

ARTICULO 32. - El Estado otorgará a los partidos o alianzas que oficialicen candidaturas, un aporte
para colaborar con los gastos de impresión de las boletas electorales. El Ministerio del Interior
determinará al comienzo de la campaña electoral el total de los recursos a distribuir. Serán de aplicación
las reglas previstas para la distribución del aporte para la campaña electoral.

Capítulo IV

Financiamiento Privado

ART ICU LO 33. - Los aportes privados podrán destinarse al Fondo Partidario Permanente. o
directamente a los partidos políticos.

Las contribuciones o donaciones realizadas por personas fisicas o ju rídicas al Fondo Partidario
Permanente serán deducibles para el impuesto a las ganancias hasta el límite del cinco por ciento (5%) de
la ganancia neta del ejercicio.

ARTICULO 34. - Los partidos políticos no podrán aceptar o recibir, directa o indirectamente:

a) contribuciones o donaciones anónimas. No podrá imponerse a las contribuciones o donaciones el cargo
de no divulgación de la identidad del contribuyente o donante;

b) contribuciones o donaciones de entidades centralizadas o descentralizadas, nacionales, provinciales,
interestaduales, binacionales o multilaterales, municipales o de la Ciudad de Buenos Aires;

e) contribuciones o donaciones de empresas concesionarias de servicios u obras públicas de la Nación, las
provincias, los municipios o la Ciudad de Buenos Aires;

d) contribuciones o donaciones de personas fisicas o jur ídicas que exploten juegos de azar;

e) contribuciones o donaciones de gobiernos o entidades públicas extranjeras;

t) contribuciones o donaciones de personas fisicas o jurídicas extranjeras que no tengan residencia o
domicilio en el país;

g) contribuciones o donaciones de personas que hubieran sido obligadas a efectuar la contribución por sus
superiores jerárquicos o empleadores.

h) Contribuciones o donaciones de asociaciones sindicales, patronales y profesionales.

Las restricciones previstas en este artículo comprenden también a los aportes privados destinados al
Fondo Partidario Permanente.

ARTICU LO 35. - Los partidos políticos no podrán recibir por año calendario contribuciones o
donaciones de:

a) una persona jurídica, superiores al monto equivalente al uno por ciento (1%) del total de gastos
permitidos;
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b) una perso na fisica, sup eriores al monto equivalente al cero coma cinco por ciento (0,5%) del tota l de
gastos permi tidos.

Los porcentajes menc ionad os se computarán sobre el límite de gastos establecido en el art ículo 40 de esta
ley.

ARTICULO 36 . - El partid o y sus candidatos en conjunto, con motiv o de la campaña electoral, no
podr án recibir un total de recursos privado s que supere el monto equival ente a la diferencia entre el tope
máximo de gastos de campaña fijado por esta ley y el monto del aporte extraordinario par a camp aña
electo ral corre spondiente al partido o alianza.

ARTICULO 37. - Las prohib iciones y límites establecidos para los partidos polít icos en los artículos
prec edent es obligan también a los candidatos a cargos púb licos electiv os.

ARTICULO 38. - Será n sancionados co n la pérd ida del derecho a recibir contribuc iones, subs idios y
todo recurso de financiamiento púb lico anual , por un plazo de uno (1) a cua tro (4) años y los fond os para
finan ciamiento públ ico de las campañas electorales por una (1) a dos (2) elecci ones , los partid os políti cos
que recibieran contribuciones o donac iones en vio lación de lo establecido en este cap ítulo.

ARTICULO 39. - Será sancionada con mu lta de igual mo nto que la contribución y hasta el décupl o de
dicho monto , la perso na fisica o jurídica que efect uare , acep tare o recibiere contribuciones o donaciones a
los partido s políticos en violac ión a las prohibiciones que establece la presente ley.

Las personas fisicas , así como los propietarios, directores y gerente s o repre sentante s de personas
ju rídicas que incurran en la conducta señalada en el presente art ículo será n pasibles de inhabilitación de
seis (6) meses a diez (10 ) años , para el ejercicio de sus derechos de elegir y ser elegid o en las e lecc iones a
cargos públic os nacionales, y en las elecciones de autoridades de los partido s polític os y para el ejer cicio
de cargos públic os y partidarios.

Capítulo V

Límites a los gastos de los partido s

ARTICULO 40. - En las elecc iones a cargos legislativos nac iona les, los gasto s destinados a la campañ a
electoral que real icen un partido, sus candidatos y cualquier otra persona en su favor , no podrán superar
en conjunto, la suma equivalente a un peso ($ 1) por elector habilitado a votar en la elecci ón.

En la elección a presidente y vicepresidente de la Nación, los gastos destinados a la campaña electo ral
que rea licen un partid o, sus candidatos y cualq uier otra persona en su favor , no podrán super ar en
co njunto, la suma equivalente a un peso ($ 1) por elector habilitado a votar en la elección.

A efectos de la aplicación de lo dispuesto en este artíc ulo, se considerará que ningún distrito tiene meno s
de quinientos mil (500 .000) elec to res.

ARTICULO 41. - Cuando un part ido no presente candidatos o listas propia s y adhiera a la candidatura
presen tada por otro partido o alia nza, los gastos que realice se computarán dent ro del límit e estable cido en
el artí culo anterior.

ARTICULO 42. - Los gastos destinados a la campaña electoral para la segunda vuelta en la elección
presid encial que rea licen los partidos, los candi datos y cualq uier otra persona no podrán superar en
conjunt o la suma equivalente a tre inta centavos de peso ($ 0,30) por elector habilitad o a votar en la
elección. A los efect os de este artículo será de aplicación el último párrafo del artículo 40.
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ARTICULO 43. - Serán sancionados con la pérdida del derecho a recibir contribuciones, subsidios y
todo recurso de financiamiento público anual, por un plazo de uno (1) a cuatro (4) años y los fondos para
financiamiento público de las campañas electorales por una (1) a dos (2) elecciones, los partidos políticos
que no respetaran los límites de gastos establecidos en este capítulo.

ARTICULO 44. - A los fines del cálculo del monto máximo de gastos y aportes previstos en la
presente ley, los bienes y servicios serán computados conforme al valor y prácticas del mercado.

Diez (10) días antes del inicio de la campaña electoral, los medios de comunicación deberán presentar
ante la Auditoría General de la Nación un informe detallado sobre las tarifas que aplicarán a los espacios
de publicidad para campaña electoral. Si dichas tarifas fueran modificadas en el curso de la campaña
electoral, los cambios deberán comunicarse de inmediato.

Título II

Control del Financiamiento de los Partidos

Políticos

ARTICULO 45. - Los partidos políticos, a través del órgano que determine la carta orgánica, deberán
llevar la contabilidad detallada de todo ingreso y egreso de fondos, con indicación del origen y destino de
los fondos y de la fecha de la operación y del nombre y domicilio de las personas intervinientes. La
documentación respaldatoria deberá conservarse durante diez (10) ejercicios.

ARTICULO 46. - El partido deberá nombrar un tesorero titular y uno suplente, cuyos datos de
identidad y profesión deberán ser comunicados al j uez federal con competencia electoral correspondiente,
a la Cámara Nacional Electoral ya la Auditoría General de la Nación.

ARTICULO 47. - Son obligaciones del tesorero:

a) llevar registro contable detallado que permita en todo momento conocer la situación económico­
financiera del partido;

b) elevar en término a los organismos de control la información requerida por la presente ley;

e) efectuar todos los gastos con cargo a la cuenta única correspondiente del partido.

ARTICULO 48. - El control externo de la actividad económico-financiera de los partidos políticos
estará a cargo de la Auditoría General de la Nación, sin perjuicio de la intervención de la Justicia Federal
con competencia electoral.

La Auditoría General de la Nación y la Justicia Federal con competencia electoral podrán solicitar a
cualquier persona la documentación relacionada con gastos realizados por los partidos políticos y los
candidatos a cargos públicos electivos nacionales.

ARTICULO 49. - La Auditoría General de la Nación deberá controlar, auditar y dar a publicidad todo
lo relativo al financiamiento público y privado de los partidos políticos.

La Auditoría General de la Nación podrá establecer los requisitos y formalidades de los balances y demás
documentación contable que los partidos deban presentar.

La Auditoría General de la Nación deberá denunciar ante la Justicia Federal con competencia electoral
toda violación de las normas legales aplicables, remitiendo la documentación correspondiente.
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ARTICULO 50. - Dentro de los sese nta (60) días de finali zado cada ejercicio, los partidos po líticos
deberán presentar ante la Justic ia Federa l con competencia electoral del distrit o cor respon diente, el estado
anual de su patrimonio y la cuenta de ingresos y egresos del ejercic io, cer tificados por el presi dente y
tesorero del partido y por contador públic o matriculado en el distrit o y deberán poner a disposición de la
Justicia Fede ral co n competencia elec toral y de la Aud itoría General de la Nació n la correspondiente
documentación respa ldato ria.

Asimismo debe rán presentar una lista compl eta de las personas físicas y jurí dic as que hayan rea lizado
aportes económ icos en el período , detallando dato s de ide ntificación personal , identificación tr ibuta ria y
monto y fech a del aporte . Esta información tendrá cará cter público y podr á ser co nsultada libremente por
cua lquier ciudada no.

ARTICULO 51. - El jue z feder al con comp etenci a electoral dará traslado a la Auditoría General de la
Nación de la presentac ión formulada por el partido para que , dentr o del plazo de treinta (30) días hábiles
judicia les, remita un informe de evaluación de las finanza s part idarias. Por el mismo plazo, la
docu mentac ión presentada estar á en la secreta ría corre spond iente para conocim iento del Ministerio
Público y del púb lico en general.

Durante ese plazo y hasta cinco (5) días hábiles judiciales posteriore s a su venc imiento, podrán
presenta rse observacio nes y reclamos sobre la veracidad e integ ridad de la información, sobre el
cumplimiento de las normas aplicables o sobre la violaci ón de las pro hibiciones establecidas en las
normas pertinentes.

ARTICULO 52. - Venc idos dicho s plazo s, el jue z fede ral con comp etenc ia electoral dará traslado al
Ministerio Púb lico del informe de la Audito ría General de la Nación y de las obse rvaciones formuladas
para que, dentro del plazo de quince (15) días hábile s judiciales , emit a dictamen.

ARTICULO 53. - Si se formularan observacion es o reclamos o estos sur gieran del infor me de la
Aud itoría General de la Naci ón o del dictamen de l Minist erio Públi co , el ju ez deberá resolve r sobre la
cuestión y, en caso de corresponder, aplicará las sanci one s correspondientes.

Si no se form ularan observacio nes o reclamo s, y no surgieran del info rme de la Auditoría General de la
Nac ión ni de l dict amen del Minist erio Público , el juez ordenará, previ o al archivo del expe dien te, la
pub licación del estado anual de patrimonio y de la cuenta de ingresos y egresos de l ejercicio, por un (1)
día en el Boletín Oficia l de la Naci ón y en un diario de circulación naci onal.

ARTICULO 54. - Diez (10) días antes de la celebración del comi cio , el pre sidente y tesorero del
part ido y los responsables económico-financ iero y polí tico de la campaña deberán presentar, en forma
conjunta, ante e l ju zgado federal con competencia electo ral de distri to corr espondiente, un informe
detallado de los aportes públicos y privados recibid os, con ind icación de origen y monto, así como de los
gastos incurridos con mo tivo de la campaña elect oral , con indicación de los ingre sos y egresos que estén
previstos hasta la final ización de la mism a.

ARTICU LO 55. - En el mismo plazo del artí culo anterior , la Audit or ía General de la Nación eleva rá al
juez federal con competenc ia electoral correspondiente , un informe detallado por partido y can didato,
sobre el cumpl imiento de las normas del Código Electoral Nacional relacionadas co n la co ntratación de
espac ios de pub licidad en te levisió n.

ARTI CULO 56. - En el plazo del artículo 54, el Ministerio del Interior deberá informar al juez federal
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con com petencia electoral corre spondi ente , el mont o de los aportes, sub sidio s y franquicias públicos a la
campaña electoral, discriminado s por rubr o, monto y partid o y con indicaci ón de las sum as ya ent regadas
y las pend ientes de pago. En este último caso , deberá indicarse la fecha estimad a en que se harán
efectivas y las causas de la demora.

ARTICULO 57. - El ju ez fede ral co n comp etencia elect oral correspondie nte ordena rá la publicación de
los informes mencion ados en los artículos anteriores , en la semana pre via a la fecha fijada para la
realización del co micio, en un diario de circul ación nacional. Dichos infor mes podrán ser consu ltados en
la sede de l ju zgado sin limitac ión alguna.

ART ICULO 58. - Sese nta (60) día s después de finalizada la e lecc ión, el presidente y tesorero del
partido y los responsa bles económic o- financiero y político de la campaña deberán presentar, en forma
co njunta, ante la Justicia Fede ral con comp etencia electoral del distrito corres pondiente, un info rme final
detallad o de los aporte s públicos y privados recibidos, con indicación de origen y mo nto, así co mo de los
gastos incurridos con motivo de la campaña electoral. Deb erá indicarse también la fecha de apertura y
cierre de la cuenta bancaria abierta para la campaña. Asimism o, deberán poner a disposició n la
correspondiente documentación respaldatoria.

ART ICULO 59. - El jue z federal con competencia electoral dará traslado a la Auditoría General de la
Nación de la presentaci ón formulada por el partid o para que, dentro de l plazo de cuarenta y cinco (45)
días hábiles judicia les, remita un informe de evaluac ión de las finanzas partidarias. Por el mismo plazo, la
doc umentac ión presentada estará en la secretaría corre spondi ente para co nocimiento del Ministerio
Público y del público en genera l.

Dura nte ese plazo y hasta cinco (5) día s háb iles judi ciales posteriores a su venc imie nto, podrán
presentarse obse rvaciones y reclamos sobre la veracidad e integrida d de la información, sobre el
cum plimiento de las normas aplicables o sobre la violaci ón de las prohibic iones estab lecidas en las
normas pert inentes.

ART ICULO 60 . - Vencid os dichos plazos, el ju ez fede ral con competencia electoral dará traslado al
Ministerio Púb lico del inform e de la Audit oría General de la Nación y de las obse rvacio nes formuladas
para que, dent ro del plazo de quinc e ( 15) días hábile s jud iciales, emita dictamen.

ARTICU LO 61. - Si se formul aran obse rvaciones o reclamos o estos surgieran del informe de la
Audito ría Ge nera l de la Nac ión o del dictamen del Mini steri o Públic o, el juez deberá reso lver sobre la
cuestión y, en caso de corresponde r, aplicará las sanci ones corr espondi entes.

Si no se formularan ob servaciones o reclam os, y no surgieran del infor me de la Auditoría General de la
Nac ión ni del d ictamen del Mini steri o Públic o, el ju ez orden ará , previo al arch ivo del expe diente, la
pub licac ión del inform e por un ( 1) día en el Boletín Oficial de la Nación y en un diar io de circulación
nacional.

ARTICU LO 62. - A partir de los mismos plazos qu e se esta blece n en este títu lo, los partidos políticos,
los responsables de campaña, el Mini sterio del Interi or y la Audit orí a Gener al de la Nación deberán
facilitar la co nsulta a través de Internet de todos los datos e informes que , conforme a esta ley, deben
presentar.

Los sujetos obligados deberán informar a través de los medios masivos de comunicac ión las d irecc iones
en las cua les podrán encontr arse la informaci ón.
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ARTICULO 63. - Cualquier ciudadano podrá solicitar copia de los informes presentados ante la
justicia federal con competencia electoral y la Auditoría General de la Nación, así como de la
documentación respaldatoria y de los informes de la Auditoría. La solicitud no requerirá expresión de
causa y el costo de las copias estará a cargo del solicitante.

ART ICULO 64. - El incumplimiento por parte de los partidos políticos de las obligaciones que surgen
del Título 11 de la presente ley traerá aparejada automáticamente la suspensión del pago de cualquier
aporte público. A tal fin, vencidos los plazos pertinentes la Auditoría General de la Nación y el juez
federal con competencia electoral correspondiente notificarán el incumplimiento al Ministerio del
Interior.

TITULO 111

Disposiciones complementarias

ARTICULO 65. - Modificase la primera oración del primer párrafo del inciso e) del artículo 81 de la
Ley de Impuesto a las ganancias (t.o. por decreto 649/97) y sus modificatorias, el que quedará redactado
al siguiente tenor:

"Artículo 81: ...

e) Las donaciones a los fiscos nacional, provinciales y municipales, al Fondo Partidario Permanente y a
las instituciones comprendidas en el inciso e) del artículo 20, realizadas en las condiciones que determine
la reglamentación y hasta el límite del CINCO POR CIENTO (5%) de la ganancia neta del ejercicio."

ART ICUL O 66. - Incorpórase como segundo párrafo del artículo 117 de la ley 24.156 y sus
modificatorias, el siguiente texto:

"Artículo 117: ...

Compete a la Auditoría General de la ación el control del financiamiento de los partidos políticos y las
campañas electorales en los términos y con los alcances que determina la ley respectiva."

ARTICULO 67. - Incorpórase como inciso k) del artículo 118 de la ley 24.156 y sus modificatorias, el
siguiente texto:

"Artículo 118: ...

k) auditar y emitir dictamen sobre los estados contables anuales y las cuentas de campaña de los partidos
políticos y elaborar los informes correspondientes en los términos y con los alcances que determina la ley
respectiva."

Título IV

Disposiciones Generales

ARTICULO 68. - Las disposiciones de la presente ley referidas a los partidos políticos se aplicarán
también a las confederaciones y alianzas, salvo disposición expresa en contrario.

ARTICULO 69. - A los efectos de esta ley, las confederaciones de partidos serán consideradas como
un partido.

ARTICULO 70. - Los partidos políticos deberán adecuar su carta orgánica a las disposiciones de esta
ley, en el plazo de noventa (90) días a partir de la entrada en vigencia de la presente.
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ARTICULO 71. - Deróganse las normas que integran el Título V de la Ley 23.298, el Decreto N°
2089/92, el Decreto N° 1682/93 Yel Decreto N° 1683/93 Ysus respectivas modificaciones.

ARTICULO 72. - Las disposiciones contenidas en esta ley entrarán en vigencia a partir de los ciento
veinte ( 120) días de la publicación de la misma.

ARTICULO 73. - Comuníquese al Poder Ejecutivo.

DADA EN LA SALA DE SESIONES DEL CONGRESO ARGENTINO, EN BUENOS AIRES, A LOS
VEINTITRES DlAS DEL MES DE MAYO DEL AÑO DOS MIL DOS.

- REGISTRADA BAJO EL N° 25.600 -

EDUARDO O. CAMAÑO. - JUAN c. MAQUEDA. - Eduardo D. Rollano. - Juan C. Oyarzún.
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9.2.2. LEY ORGANICA DE LOS PARTIDOS POLITICOS.

Principios Generales. Fundación y Constitución. Doctrina y Organización.
Funcionamiento. Patrimonio. Caducidad y Extinción. Procedimiento Partidario ante la
Justicia Electoral. Disposiciones Generales. Cláusula Transitoria.

Ley N° 23.298

Sancionada: Septiembre 30 de 1985

Promulgada de Hecho: Octubre 22 de 1985

EL SENADO Y CÁMARA DE DIPUTADOS DE LA NACiÓN ARGENTINA
REUNIDOS EN CONGRESO, ETC., SANCIONAN CON FUERZA DE LEY:

LEY ORGANICA DE LOS PARTIDOS POLlTICOS.

TITULO I

Principios generales

ARTICULO 1.- Se garantiza a los ciudadanos el derecho de asociación política para
agruparse en partidos políticos democráticos.

Se garantiza a las agrupaciones el derecho a su constitución, organización, gobierno
propio y libre funcionamiento como partido político, así como también el derecho de
obtener la personalidad jurídico-política para actuar en uno, varios o todos los distritos
electorales, o como confederación de partidos, de acuerdo con las disposiciones y
requisitos que establece esta ley.

ARTICULO 2.- Los partidos son instrumentos necesarios para la formulación y
realización de la política nacional. Les incumbe, en forma exclusiva, la nominación de
candidatos para cargos públicos electivos.

Las candidaturas de ciudadanos no afiliados podrán ser presentadas por los partidos
siempre que tal posibilidad esté admitida en sus cartas orgánicas.

ARTICULO 3.- La existencia de los partidos requiere las siguientes condiciones
sustanciales:

a) Grupo de ciudadanos, unidos por un vínculo político permanente.

b) Organización estable y funcionamiento reglados por la carta orgánica, de conformidad
con el método democrático interno, mediante elecciones periódicas de autoridades,
organismos partidarios y candidatos, en la forma que establezca cada partido.

e) Reconocimiento judicial de su personería jurídico-política como partido, la que
comporta su inscripción en el registro público correspondiente.

ARTICULO 4.- Los partidos políticos pueden adquirir derechos y contraer obligaciones
de acuerdo con el régimen dispuesto por el Código Civil y por las disposiciones de la
presente ley.
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ARTICULO 5.- Esta leyes de orden público y se aplicará a los partidos que intervengan
en la elección de autoridades nacionales y asimismo a los que concurran a elecciones
municipales de la ciudad de Buenos Aires y territorio nacional de la Tierra del Fuego,
Antártida e Islas del Atlántico Sur, a partir del 4 de noviembre de 1985.

ARTICULO 6.- Corresponde a la Justicia Federal con competencia electoral, además de la
jurisdicción y competencia que le atribuye la ley orgánica respectiva, el contralor de la
vigencia efectiva de los derechos, atributos, poderes, garantías y obligaciones, así como el
de los registros que ésta y demás disposiciones legales reglan con respecto a los partidos
sus autoridades, candidatos, afil iados y ciudadanos en general.

TITULO"

De la fundación y constitución

CAPITULO I

Requisitos para el reconocimiento de la personalidad jurídico política

l. Partidos de distrito

ARTICULO 7.- Para que a una agrupación política se le pueda reconocer su personalidad
jurídico-política como partido de distrito deberá solicitarlo ante el juez competente,
cumpliendo con los siguientes requisitos:

a) Acta de fundación y constitución, que acredite la adhesión de un número de electores
no inferior al cuatro por mil (4 %0) del total de los inscriptos en el registro electoral del
distrito correspondiente, hasta el máximo de un millón (\.000.000); este acuerdo de
voluntades se complementará con un documento en el que conste nombre, domicilio y
matrícula de los firmantes;

b) Nombre adoptado por la asamblea de fundación y constitución;

c) Declaración de principios y programa o bases de acción política, sancionados por la
asamblea de fundación y constitución;

d) Carta orgánica sancionada por la asamblea de fundación y constitución;

e) Acta de designación de las autoridades promotoras las que convocarán a elecciones
para constituir las autoridades definitivas del partido, conforme con la carta orgánica y
dentro de los seis (6) meses de la fecha del reconocimiento definitivo. El acta de la
elección de las autoridades definitivas deberá remitirse al juez federal con competencia
electoral;

f) Domicilio partidario y acta de designación de los apoderados;

g) Libros a que se refiere el artículo 37, dentro de los dos (2) meses de obtenido el
reconocim iento a los fines de su rubricación;

h) Todos los trámites ante la Justicia Federal con competencia electoral hasta la
constitución definitiva de las autoridades partidarias serán efectuados por las autoridades
promotoras, o los apoderados, quienes serán solidariamente responsables de la veracidad
de lo expuesto en las respectivas documentaciones y presentaciones.
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2. Partidos nacionales

ARTICULO 8.- Los partidos de distrito reconocidos que resolvieren actuar en cinco (5) o
más distritos con e l mismo nombre, declaración de principios, programa o bases de acción
política , carta orgánica, como partido nacional, deberán solicitar su reconocimiento en tal
carácter ante el juez federal con competencia electoral del distrito de su fundación .

Obtenido el reconocimiento, el partido recurrente deberá inscribirse en el registro
correspondiente, ante los jueces federales con competencia electoral de los distritos donde
decidiere actuar , a cuyo efecto , además de lo preceptuado en el artículo 7, deberá cumplir
con los siguientes requisitos:

a) Testimonio de la resolución que le reconoce personalidad juridico-política;

b) Declaración de principios, programa o bases de acción política y carta orgánica
nacional;

e) Acta de designación y elección de las autoridades nacionales del partido y de las
autoridades de distrito;

d) Domicilio partidario central y acta de designación de los apoderados.

ARTICULO 9.- A los efectos del artículo anterior se considera distrito de la fundación
aquél donde se hubieren practicado los actos originarios y de la constitución del partido.

En el caso de los partidos que hayan obtenido cualquier reconocimiento anterior, el
distrito de la fundación será el de la sede judicial, mientras subsista la voluntad de
mantenerlo y una sentencia definitiva no establezca otro distrito.

3. De las confederaciones, fusiones y alianzas transitorias.

ARTICULO 10.- Queda garantizado a los partidos políticos el derecho a constituir
confederaciones nacionales o de distrito, fusiones y alianzas transitorias en los términos y
condiciones establecidos en las respectivas cartas orgánicas, debiendo respetarse en la
materia la disposición contenida en el artículo 3, inciso b) Y de un modo análogo lo
dispuesto por los artícu los 7. Y8.

4. De la intervención y la secesión

ARTICULO 11.- En los partidos nacionales, los partidos de distrito carecen del derecho
de secesión. En cambio los organismos centrales competentes tendrán el derecho de
intervención a los distritos.

ARTICULO 12.- Los partidos confederados tienen el derecho de secesión y podrán
denunciar el acue rdo que los confedera. Sus organismos centrales carecen del derecho de
intervención.

CAPITULO 11

Del nombre

ARTICULO 13.- El nombre const ituye un atributo exclusivo del partido. No podrá ser
usado por ningún otro, ni asociación o entidad de cualquier naturaleza dentro del territorio
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de la Nación.

Será adoptado en el acto de constitución, sin perjuicio de su ulterior cambio o
modificación.

ARTICULO 14.- El nombre partidario, su cambio o modificación, deberán ser aprobados
por la Justicia Federal con competencia electoral, previo cumplimiento de las
disposiciones legales.

Solicitado el reconocimiento del derecho al nombre adoptado, el juez federal con
competencia electoral dispondrá la notificación a los apoderados de los partidos y la
publicación por tres (3) días en el Boletín Oficial de la Nación de la denominación, así
como la fecha en que fue adoptada al efecto de la oposición que pudiere formular otro
partido o el procurador fiscal federal.

Los partidos reconocidos o en constitución podrán controlar y oponerse al reconocimiento
del derecho al nombre con anterioridad a que el juez federal con competencia electoral
resuelva en definitiva o en el acto de la audiencia establecida en esta ley, con cuya
comparecencia tendrán el derecho de apelar sin perjuicio del ejercicio ulterior de las
acciones pertinentes.

La resolución definitiva deberá ser comunicada a la Cámara Nacional Electoral a los fines
del artículo 39.

ARTICULO 15.- La denominación "partido" podrá ser utilizada únicamente por las
agrupaciones reconocidas como tales, o en constitución.

ARTICULO 16.- El nombre no podrá contener designaciones personales, ni derivadas de
ellas, ni las expresiones "argentino", "nacional", "internacional" ni sus derivados, ni
aquellas cuyo significado afecten o puedan afectar las relaciones internacionales de la
Nación, ni palabras que exterioricen antagonismos raciales, de clases, religiosos, o
conduzcan a provocarlos. Deberá distinguirse razonable y claramente del nombre de
cualquier otro partido, asociación o entidad. En caso de escisión, el grupo desprendido no
tendrá derecho a emplear, total o parcialmente, el nombre originario del partido o
agregarle aditamentos.

ARTICULO 17.- Cuando por causa de caducidad se cancelare la personalidad política de
un partido, o fuere declarado extinguido, su nombre no podrá ser usado por ningún otro
partido, asociación o entidad de cualquier naturaleza, hasta transcurridos cuatro (4) años
en el primer caso y ocho (8) en el segundo desde la sentencia firme respectiva.

ARTICULO 18.- Los partidos tendrán derecho al uso permanente de un número de
identificación que quedará registrado, adjudicándose en el orden en que obtenga su
reconocimiento.

CAPITULO 111

Del domicilio

ARTICULO 19.- Los partidos deberán constituir domicilio legal en la ciudad capital
correspondiente al distrito en el que solicitaren el reconocimiento de su personalidad
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jurídico-política. Asimismo, deberán denunciar los domicil ios partidarios central y local.

ARTICULO 20.- A los fines de esta ley, el domicilio electoral del ciudadano es el último
anotado en la libreta de enrolamiento, libreta cívica o documento nacional de identidad.

TITULO III

De la doctrina y organización

CAPITULO I

De la carta orgánica y plataforma electoral

ARTICULO 21.- La carta orgánica constituye la ley fundamental del partido en cuyo
carácter rigen los poderes , los derechos y obligaciones partidarias y a la cual sus
autoridades y afiliados deberán ajustar obligatoriamente su actuación.

ARTICULO 22.- Con anterioridad a la elección de candidato s los organismos partidarios
deberán sancionar una plataforma electoral o ratificar la anterior, de acuerdo con la
declaración de principios, el programa o bases de acción política. Copia de la plataforma ,
así como la constancia de la aceptación de las candidaturas por los candidatos, deberán ser
remitidas al juez federal con competencia electoral, en oportunidad de requerirse la
oficialización de las listas.

TITULO IV

Del funcionamiento de los partidos

CAPITULO I

De la afiliación

ARTICULO 23.- Para afiliarse a un partido se requiere:

a) Estar domiciliado en el distrito en que se solicite la afiliación;

b) Comprobar la identidad con la libreta de enrolamiento, libreta cívica o documento
nacional de identidad;

e) Presentar por cuadruplicado una ficha solicitud que contenga: nombre y domic ilio,
matrícula, clase, sexo, estado civil, profesión u oficio y la firma o impresión digital, cuya
autenticidad deberá ser certificada en forma fehaciente por el funcionario público
competente o por la autoridad partidaria que determinen los organismos ejecutivos, cuya
nómina deberá ser remitida a la Justicia Federal con competencia electoral: la afiliac ión
podrá también ser solicitada por intermedio de la oficina de correos de la localidad del
domicilio, en cuyo caso el jefe de la misma certificará la autenticidad de la firma o
impresión digital.

Las fichas solicit ud serán suministradas sin cargo por el Ministerio del Interior a los
partidos reconocidos o en formación que las requieran, sin perjuicio de su confección por
los mismos y a su cargo, conforme al modelo realizado por el Ministerio del Interior
respetando medida, calidad del material y demás características.

ARTICULO 24.- No pueden ser afiliados:
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ARTIC ULO 32.- Las decisiones que adopten las Juntas Electorales desde la fecha de
convocatoria de las elecciones partidarias internas hasta el escrutinio definitivo inclusive,
deber án ser notificadas dentro de las veinticuatro (24) horas y serán susceptibles de
apelación en idéntico plazo ante el juez federal con competencia electoral
correspondiente. El juez decidirá el recurso sin más trámite dentro de las veinticuatro (24)
horas de promovido el mismo y su resolución será inapelable.

El fallo de la Junta Electoral sobre el escrutinio definitivo deberá notificarse dentro del
plazo previsto en el párrafo precedente y será apelable dentro de las cuarenta y ocho (48)
horas ante el juez federal con competencia electoral correspondiente, que deberá decidirlo
sin más trám ite dentro de las setenta y dos (72) horas de promovido.

Los recursos previstos en los párrafos anteriores se interpondrán debidamente fundados
ante la Junta Electoral que elevará el expe diente de inmediato.

Salvo el caso de l párrafo primero las resoluciones judiciales que se dicten serán
susceptibles de ape lación ante la Cámara correspondiente dentro de los tres (3) días de
notificadas. El recurso se interpondrá debidamente fundado ante el juez federal con
competencia electoral quien lo remitirá de inmediato al superior, el que deberá decidirlo,
sin más trámite , dentro de los cinco (5) días de recibido.

En ningún caso se admitirá la recusación ya sea con o sin causa, de los magistrados
intervinientes.

ARTICULO 33. - No pod rán ser candidatos a cargos públicos electivos, ni ser designados
para ejercer cargos partidarios:

a) Los excluidos del padrón electoral como consecuencia de disposiciones legales
vigentes:

b) El personal superior y subalterno de las Fuerzas Armadas de la Nación en actividad o
en situación de ret iro, cuando hayan sido llamados a prestar servicios;

c) El personal superior y subalterno de las fuerzas de seguridad de la Nación y de las
provincias, en actividad o retirados llamados a prestar servicios;

d) Los magistrados y funciona rios perm anentes de l Poder Judicial nacional , provincial y
tribunales de faltas munici pales;

e) Los que desempeñaren cargos directivos o fueren apoderados de empresas
concesionarias de servic ios y obras públicas de la Nación provincias, muni cipalidades o
entidades autárquicas o descentralizadas o de emp resas que exploten juegos de azar.

ARTICULO 34 .- La residencia exigida por la Constitución Nacional o la ley como
requisito para el desempeño de los cargos para los que se postulan los candidatos, podr á
ser acreditada por cualquier med io de prueba, excepto la testimonial , siempre que figu ren
inscriptos en el registro de electores del d istrito que corresponda.
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CAPITULO 111

De la titularidad de los derechos y poderes partidari os

ARTICU LO 35.- Se garantiza a las autoridades constituidas el uso del nombre partidario,
el eje rc icio de las funcio nes de gobierno y administración del partido y, en genera l, el
dese mpeño de todas las act ivida des inherentes al mismo , de conformidad con esta ley ,
demás disposiciones legales sobre la materia y la carta orgánica del partido .

ART ICULO 36 .- La titularidad de los derechos y poderes partidarios, reglada en el
artíc ulo anterior , determina la de los bienes, símbolos emblemas, núm ero, libros y
docum entaci ón del partido.

CAPI TULO IV

De los libros y documentos part idarios

ARTICULO 37.- Sin perjuicio de los libros y documentos que prescriba la cart a orgán ica,
los partido s, por interme dio de cada comité nac iona l y comité central de distrito , deberán
llevar en forma regular los siguientes libros rubricados y sell ados por el j uez federal con
competencia electoral correspondiente:

a) Libro de inventario;

b) Libro de caja debiendo conservarse la documentación correspondiente por el térm ino
de tres (3) años;

e) Libro de actas y resoluciones en hojas fijas o móvile s.

Además, los comités cent rales de distr ito llevarán el fichero de afiliados.

CAPITULO V

De los símbolos y emblemas partidarios

ARTICU LO 38.- Los partidos reco nocidos tienen derecho al regist ro yal uso exclusivo de
sus símbolos, emblemas y número que no podrán ser utilizados por ningún otro, ni
asoc iación o entidad de cualquier naturaleza. Respecto de los símb olo s y emblemas
regirán limitaciones análogas a las que esta ley establece en materia de nombr e.

CAPITULO VI

Del registro de los actos que hacen a la existencia part idaria

ART ICU LO 39 .- La Cáma ra Nacio nal Electo ral y los j uzgados de distrit o llevarán un
registro públ ico, a cargo de sus respectivos secretarios donde deberán inscribi rse :

a) Los partid os reconocidos y la ratificación de los partidos preexistentes;

b) El nombre partidario, sus cam bios y modificaciones;

e) El nombre y domicil io de los apode rados;

d) Los símbo los, emblemas y números partidarios que se registren;

e) La cancelac ión de la personalidad jurídico-política partidaria ;
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f) La extinc ión y la d isolución partida ria.

Todo movimiento en las inscripc ione s, cambios o modifi caci ones será co munica do
inmed iatamente por los juzgados de distrito a la Cámara Nacional Electo ra l pa ra la
actualización del regi stro a su cargo.

T[TULO V

Del patrimonio del part ido

CAPIT ULO I

De [os bien es y recur sos

ARTI CU LO 40.- El patrim on io del partid o se integrará con los bienes y recursos que
autoric e la ca rta orgán ica y que no prohiba la ley.

ARTICULO 41 .- Los partidos no pod rán aceptar o rec ibir directa o indirectamente:

a) Contri buciones o donaciones anónimas, salvo las colectas populares. Los donantes
podr án impone r cargo de que sus nombres no se divulguen, pe ro los partid os debe rán
co nservar la docu mentaci ón qu e acredite fehacientemente e l or igen de la donación por tre s
(3) años;

b) Cont ribucio nes o donaciones de entidades autárquicas o descentralizadas, naci ona les o
prov inciales, o de empresas concesionarias de se rvic ios u obras públi cas de la Nac ión,
provincias, munic ipalidades o entid ade s autárquicas o descentralizadas o de empresas que
exploten j uego s de azar , o de gobiernos o entidades extranjeras;

e) Co ntribuciones o donaci ones de asoc iaciones sindicales, patronales o pro fesionales;

d) Co ntribuc iones o donaci ones de personas que se encontraren en situación de
subordinació n ad mini strativa o relaci ón de dependencia, cuand o hubieren sido imp uestas
obligato riamente por sus superiores jerárquicos o empleadores.

ARTIC ULO 42.- Los partidos que contravinieren las prohibiciones es tablec idas en el
artículo ante rio r incurrirán en mult as equiva lentes al doble del mont o de la donación o
cont ribució n ilícitamente acep tada.

La perso na de exi stencia ideal que efectuare las contribuciones o donac iones proh ibidas
en el art ículo anter ior incurrirá en multa equivalente al décuplo del mont o de la dona ción
o contri bu ció n ilegítimamente real izada, sin perjuicio de las sanc iones qu e correspondiere
a sus dir ectores, gerentes, rep resentantes o agentes.

Las personas fisicas que se enumeran a continuación serán pasibles de inhabilitación para
el eje rcic io del derecho de eleg ir y ser elegid o en e lecc iones públi cas y partic ulares
intern as y para el des empeño de cargo s públic os por el término de dos (2) a se is (6) años :

a) Los propi etarios, d irect or es, gerentes , age ntes o represe ntantes de las empresas, grupos,
asoc iacio nes, auto ridades u organizaciones contempladas en el artícu lo 41 y, en general ,
tod as las personas que contrav inieren lo allí dispue sto ;

b) Los afilia dos que por si o por interpos ita persona aceptare o recib iere a sabiendas
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donaciones o aportes para el partido de las personas mencionadas en el inciso precedente,
así como los afiliados que , por si o por interp osita persona solic itaren a sabiendas de
aque llos do naciones o aporte s para el part ido o aceptaren o reci bieren donac iones
anó nimas en contra de los prescript o por el artícu lo 4 1;

e) Los emplea dos públic os o privados y los empleadores que intervinieren directa o
indirectamente en la obtención de aportes o donaciones de sus infer iores jerárq uicos o
empleados para un partido , así com o los afiliados que , a sab iendas, ace ptare n o rec ibie ren
para el part ido contribuciones o donaciones así obtenidas;

d) Los que utilizaren, directa o indirectamente, fondo s de un partido para influir en la
nomin ación de cualq uier persona en una elecc ión partidaria interna.

ARTIC ULO 43 .- Todas las multas que se aplicaren en virtud de las disposicio nes
anterio res ingresarán al "Fond o Partid ario Permanente" cread o por el artí culo 46.

ARTICULO 44 .- Los fondo s del partid o deb erán deposi tarse en bancos o ficia les
nacionales, provinc iales o municipales, a nombre del partido y a la orden de las
autori dades qu e determinaren la carta orgánica o los organismos directivos.

Los bienes inmueb les adquirid os con fondo s partidari os o que pro vinieren de donaciones
efectuadas con tal obje to deberán inscribirse a nombre del partid o.

ART ICULO 45.- Los biene s muebles o inmu ebles pertene cientes a los partidos
reconocidos esta rán exentos de todo impuesto, tasa o contr ibución de mejoras naciona les.

La exención a lcanzará a los bienes inmue bles locada s o cedido s en cornodato, siemp re
que se enco ntrare n afectados, en forma fehaciente , exclusiva y habitu al, a las actividades
espec ificas del partid o y cuando las contribuciones fueren a su carg o .

La exen ción también alcanzará a los biene s de renta del partido siempre que ésta fuera
invert ida exclus ivame nte en la activid ad partid aria y no acrecentare directa o
indirectamente el pat rimonio de persona alg una; así com o tambi én a las donaciones en
favor de l partido y al papel destin ado a uso exclu sivo del mismo.

CAPI T ULO II

Del Fondo Partidario Permanente y de los subsid ios y franq uicias

ARTICULO 46.- Créase el Fondo Partidari o Permanente con la fina lidad de proveer a los
partidos reconocid os de los medio s económicos que contrib uyan a faci litarle el
cumplimiento de sus funcione s inst ituc ionales. La Ley de Presupuesto General de la
administració n Nacio nal determin ará, con carácter de perm anente, la afectación de los
recursos necesa rios bajo el Rubro Fondo Partidari o Perm anente.

El Pode r Ejecutivo nacional dispondrá de dicho fond o a los efectos qu e determina esta ley
y demás disposicion es legales vigentes sobre la materia.

El Poder Ejecutivo nacional establecerá igualmente las franquicias que, en ca rácter
permanente o transitorio , se acordarán a los partid os reconocid os.

Al tiempo de inic iarse una campaña para elecciones nacionales, los part idos reconocidos
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percibirán cincuenta centavos de austral por cada voto obtenido en la última elección. Del
monto que co rresponda, se distr ibu irá d irectamente e l oc henta por ciento (80 %) a los
organismos partidarios de distrito y e l veinte por cient o (20%) resta nte a los nacionales.

Para los sup uestos de alianzas, esc isiones y/o partid os nuevos, que no registre n
preferencia electo ral anter ior, se facult a al Poder Ejec utivo Na cional para qu e fije un
adelanto co n sistema de avales polít icos y/o contracautelas económicas, que hagan
concordar los montos a subsidiar con lo reseñad o en e l párrafo anterior.

Las fraccio nes de un partid o involucradas en una escisión serán instadas a pone rse de
acuerdo en cuanto a la estimación de la distribución del subs idio. De no arr ibarse al
mismo se podrá dejar sin efecto la adjudicación del subsidio, o distr ibu irlo a cr iterio del
Poder Ejecutivo nacional.

CAPITULO 1I1

Del Contr ol patrimoni al

ART IC ULO 47.- Los partid os, por el órgano que determin e la carta orgánica, debe rán:

a) Llevar contabi lidad detallada de todo ingreso de fondos o bienes, con indica ción de la
fecha de los mismos y de los nombres y domi cilio de las personas que los hub ieren
ingresado o recib ido ; esta contabilidad deberá conservarse dur ante tres (3) eje rcicios , con
todos sus comprobantes;

b) Dentro de los sesenta (60) d ías de finali zado cada eje rcicio, presentar al juez federal
con com petencia electoral corr espondi ente, el estado anual de su pat rimonio y la cuenta de
ingresos y egresos del ejercicio, certi ficados por co ntado r público nac iona l o por los
órganos de contro l del partido ;

e) Dentro de los sesenta (60) días de celebrado el acto electoral nacional en q ue haya
partic ipado el partido, presentar al jue z federal co n comp etencia e lectora l co rres pondien te
cuenta detal lada de los ingres os y egresos relacionad os con la campañ a elec to ral.

ARTICULO 48. - Las cuentas y documentos a que se refiere el artículo anterior, deberán
estar en la secretaría e lecto ral del ju ez competente, para co noc imiento de los interesados y
del min isterio fiscal, du rante trein ta (30) días hábil es.

Si de ntro de los cinco (5) días de vencido dicho término no se hicieren obse rvaciones, el
juez ordenará su archivo. Si se formular en obse rvaciones por violación de las
disposic iones lega les o de la carta orgánica, el juez resolv erá y, en su caso , aplicará las
sanciones correspondientes.

Los esta dos anu ales de las organizaciones part idaria s en el distrit o yen el orden nacional
deberán publ icarse por un (1) día en el Boletín Oficial.

TITULO VI

De la cadu cidad y extinción de los partid os

ARTICULO 49.- La caducidad dará lugar a la cancelación de la inscr ipción del partido en
el regis tro y la pérdid a de la personalid ad políti ca.
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La extinción pondrá fin a la existe nc ia legal del partido y dar á lugar a su disolución.

ARTICU LO 50.- Son causas de caducidad de la personalidad política de los partidos :

a) La no realización de elecciones partidarias internas durante el términ o de cuatro (4)
años,

b) La no presentación en distri to alguno a tres (3) elecc iones consecutivas debidamente
justifica da ;

e) No alcanza r en dos (2) elecciones suces ivas el dos por ciento (2% ) del padrón electo ral
en ningún distrito ;

d) La vio lación de lo determ inado en los artícul os 7., incisos e) y g) y 37, previa
intimaci ón judici al.

ARTIC ULO 51.- Los part idos se extingu en :

a) Por las ca usas que determine la cart a orgánica ;

b) Por la volunt ad de los afiliad os, expre sada de acuerdo con la carta orgánica;

e) Cuando autoridad es del partido o candidato s no desautorizados por aquéllas,
cometieren delit os de acció n púb lica;

d) Por impartir instrucción militar a los afi liados u organizarlos mil itarm ente.

ART ICU LO 52.- La cancelación de la personalidad política y la extinción de los part idos
serán dec laradas por sentencias de la Justic ia Fede ral con comp etencia e lectora l, con tod as
las garantías del debido proceso lega l, en que el partido sea parte .

ARTICULO 53 .- En caso de decla rarse la caducidad de la personería política de un
partido reconocido, en virtud de las causas establ ec idas en esta ley, podrá ser so licitada
nuevament e después de celebrada la prime ra e lección , cumpliendo con lo dispu esto en el
titulo 11 , previa intervención de l interesado y del procurador fiscal federal.

El partido extinguido por sentencia firme no podrá ser reco nocido nuevamente con el
mism o nombre , la misma carta orgán ica, declaración de principios , progra ma o bases de
acción política , por el términ o de se is (6) años.

ARTICU LO 54.- Los bienes del part ido extinguido tendrán el destin o establecido en la
carta orgá nica, y en e l caso de que ésta no lo determinare, ingresarán previa liquidación, a l
"Fond o Partidario Permanente", sin perjuicio de l derecho de los acreed ores .

Los libros, archivos, ficheros y emblemas de l part ido extinguido, quedarán en cust odia de
la Justicia Fede ral con competencia electoral, la que pasados seis (6) años y previa
publ icación en el Boletín Oficial por tres (3) días podrá ordenar su destrucci ón.

TITULO VII

Del proc ed imiento partid ario ante la Justicia Electo ral

CAPITUL O I

De los principios generales
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ARTICULO 55.- El procedimiento partidario electoral será sumario, verbal y actuado, en
doble instancia.

ARTICULO 56.- La prueba se ofrecerá en la primera presentación y se producirá en la
audiencia.

ARTICULO 57.- Tendrán personería para actuar ante la Justicia Federal con competencia
electoral, los partidos reconocidos o en constitución, sus afiliados, cuando les hayan sido
desconocidos los derechos otorgados por la carta orgánica y se encuentren agotadas las
instancias partidarias, y los procuradores fiscales federales en representación del interés y
orden públicos.

En el procedimiento sumario electoral, los derechos de la carta orgánica que hayan sido
desconocidos y el agotamiento de la vía partidaria no podrán ser objeto de excepciones de
previo y especial pronunciamiento, y constituirán defensas a sustanciarse durante el
proceso y resueltas en la sentencia.

ARTICULO 58.- La personería se acreditará mediante copia autenticada del acta de
elección o designación de las autoridades o apoderados, o por poder otorgado ante
escribano público o por acta-poder extendida por ante la Secretaria Electoral.

ARTICULO 59.- Ante la Justicia Federal con competencia electoral se podrá actuar con
patrocinio letrado.

Los tribunales de primera y segunda instancia podrán exigir el patrocinio letrado cuando
lo consideren necesario para la buena marcha del proceso .

ARTICULO 60.- Las actuaciones ante la Justicia Federal con competencia electoral se
tramitarán en papel simple, y las publicaciones dispuestas por ella en el Boletín Oficial,
serán sin cargo.

CAPITULO JI

Procedimiento para el reconocimiento de la personalidad

ARTICULO 61.- El partido en, constitución que solicitare reconocimiento de su
personalidad, deberá acreditar la autenticidad de las firmas y demás documentación
mediante certificación de escribano o funcionario público competente; en su defecto el
juez federal con competencia electoral verificará dicha autenticidad arbitrando los medios
idóneos a ese fin.

ARTICULO 62.- Cumplidos los requisitos a que se refiere el artículo anterior y vencidos
los términos de notificación y publicación dispuesta por el artículo 34, el juez federal con
competencia electoral convocará a una audiencia dentro de los diez (10) días hábiles
siguientes, al procurador fiscal federal ya los apoderados de los partidos reconocidos o en
formación del distrito de su jurisdicción, así como a los de otros distritos, que se hubieren
presentado invocando un interés legítimo.

En ese comparendo verbal, podrán formularse observaciones exclusivamente con respecto
a la falta de cumplimiento de las condiciones y requisitos exigidos por ley o referentes al
derecho, registro o uso del nombre partidario propuesto, debiendo concurrir quien la
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formulare con la prueba en que se funde, sin perjuicio de la intervención del ministerio
público por vía de dictamen.

Los comparecientes a la audiencia antes indicada, podrán apelar.

ARTICULO 63.- El juez federal con competencia electoral, cumplidos los trámites
necesarios, procederá mediante auto fundado y dentro de los diez (10) días hábiles, a
conceder o denegar la personalidad solicitada.

Concedido el reconocimiento, ordenará publicar en el Boletín Oficial, por un (1) día el
auto respectivo y la carta orgánica del partido.

ARTICULO 64.- De toda resolución definitiva o que decida artículo, las partes
interesadas, y el procurador fiscal federal, podrán apelar dentro del término de cinco (5)
días hábiles por ante la Cámara Nacional Electoral.

Este recurso se concederá en relación ya los efectos regulados en los artículos siguientes.

CAPITULO 111

Del procedimiento contencioso

Primera instancia

ARTICULO 65.- Iniciada la causa se correrá traslado a los interesados por cinco (5) días
hábiles. Vencido el término, el juez federal con competencia electoral convocará a una
audiencia dentro de los cinco (5) días hábiles, bajo apercibimiento de celebrarse con la
parte que concurra, debiendo expedirse en el plazo de diez (10) días hábiles de realizada
ésta. La incompetencia o la falta de personería del representante deberá resolverse
previamente.

El procurador fiscal federal dictaminará en la audiencia o dentro de los tres (3) días
hábiles de celebrada aquélla.

Los términos establecidos por esta ley son perentorios. La Justicia Federal con
competencia electoral podrá abreviarlos cuando sea justificado el apremio.

Segunda instancia

ARTICULO 66.- De toda sentencia o resolución definitiva o que decida artículo podrá
apelarse dentro del plazo de cinco (5) días hábiles, por ante la Cámara Nacional Electoral,
excepto en el caso previsto por el artículo 61 del Código Electoral Nacional.

La apelación se concederá en elación y al solo efecto devolutivo, salvo cuando el
cumplimiento de la sentencia pudiera ocasionar un perjuicio irreparable, en cuyo caso será
concedida en ambos efectos. El recurso de apelación comprende al de nulidad.

ARTICULO 67.- El recurso de apelación será sustanciado ante el juez federal con
competencia electoral, y del memorial que lo funde se dará traslado a la apelada por cinco
(5) días.

Al interponerse el recurso ante el juez federal con competencia electoral, las partes
interesadas constituirán domicilio en jurisdicción de la Capital Federal. En su defecto, la
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Cámara Nacio nal Electo ral podr á intimar a hacerlo dentro de los cinco (5) días hábiles
bajo aperci b imiento de tenerl o por constituido en sus estrados.

ARTICULO 68.- Recibidos los autos, la Cámara como med ida para mejor proveer, podrá
disponer la rece pció n de pruebas no rendidas en primera instanci a u ot ras diligencias
probatorias, así co mo comparend os verbale s.

Producidas las pru ebas o efectuado el comparendo verbal , en su caso, se corr erá vista al
procurador fiscal federal de segunda instancia. Agregad o el dictamen fiscal pasarán los
autos al acuerdo para dictar sentencia.

ART ICUL O 69.- El término para interp oner recurs o de queja por apelación denegada será
de cinco (5) día s.

La acla rator ia de la se ntencia definitiva podrá interp onerse, en amb as instanc ias dentro de
las veint icuatro (24) hora s de la notificación y deberá ser resuelta en pr imera insta ncia ,
de ntro de las cua renta y ocho (48 ) horas. La interp osición de la aclarato ria interru mpirá el
término para la apelació n.

ARTICULO 70 .- Declararla la nulidad de una sentenc ia o resolución definitiva que decida
artículo, la Cáma ra dispo ndrá que los autos pasen al subro gante legal, para que dicte
nuevo pronu nciamiento ajustado a derecho.

ARTICULO 7 1.- Supleto riamente regirá el Código Procesa l Civil y Co mercial de la
Nac ión, siendo deber de los órganos jud iciales acen tuar la vigencia de los principios
procesales de inmediación, concentración y celeridad .
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9.3. Artículos Per iodísticos

9.3.J. Comunicació n y Po lítica

9.3.1.1. Ga sto del Estado en Publi cidad Oficial

Mi ércoles 3 de Noviembre de 2004 - Diario " La Nación "

La relació n de l Gobierno con la prensa: cambios en la política de comu nicación

Fuerte aumento de la publicidad oficial

La fundación Poder Ciudadano publicó un informe qu e revela un incremento del 37% en el último
año

, La pa rtida de 2005 subiría un 29%
)ro La variación es muc ho mayor resp ecto de 2002
)ro Según el Poder Ejecut ivo, se busca una distribución equitativa de la pa uta

El gast o del Estado en publicidad oficial aumentó 24 millones de pesos en los primeros ocho mes es del
año en comparación con el mismo período de 2003 , segú n un informe producido por la fundación Poder
Ciudadano sobre la base de un monitoreo privado.

El increme nto -37 por ciento global- se nota especialmente en publ icidad y propaganda espec ífica de la
Presidencia de la Nación, qu e subi ó un 61 por ciento su pauta , agrega el trabaj o.

El Go bierno no niega que exista un aumento en las partidas de "publicidad y propaganda de actos
oficia les". En e l presupuesto 2004 se dispusieron para ese fin 68 ,9 millones de pesos, mientr as qu e en el
proyecto 2005 se piden 88,9 millones (29 por ciento más).

Las auto ridades pueden luego reducir o incrementar ese mont o al ejecutar el presupu esto. Eso podrí a
expl icar el da to que expone el inform e de Poder Ciudadano, según el cual entre ener o y ago sto de 2004 se
gastaron 91,7 millones de pesos, mucho más que lo previsto para todo el año . Ad emá s, la información se
pro cesó de acuerdo con tarifas brutas, sin tener en cuenta los de scuentos que con sigue el Estado, entre
ot ras cosas debido a compensaciones por multas del Comité Federal de Radiodifusión .

Las cifras de la partida presupuestaria corresponden a los avisos de dependenc ias del Poder Eje cutivo,
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que paut a la Secretaría de Medios de la Jefatura de Gabinete. Los anuncios de orga nismos
des centra lizados, en especial la Administración Federal de Ingresos Públicos (AF IP), se pagan de sus
pro pios presupu estos y aumentan entre un 25 y un 35 por ciento el gasto total del Estado en ese rubro.

La diferenci a se distingue con más nitidez si se analizan las partidas aprobadas en los años anteriores.
Segú n figura en los anexos de la ley de presupuestos de 2003 , la partida de "publi cidad y propaganda" ­
adjudicada entonces a la Secretaría General de la Presidencia- fue de 13,4 millones de pesos. El año
anteri or se habían otorgado 5,6 millones yen 200 1, antes de la deva luac ión, 22,3 millones de
pesos/dólares, en esa época adm inistra dos por la Secre taría de Co municación.

En la Sec retarí a de Med ios se explicó ante una consul ta de LA NACION que el aumento se debe a que
Go bierno tiene muchas obras para comun icar" ya un pedido especial de las empresas periodísticas para
que la pauta publicitaria "se distribuya equitativamente y llegue a todo el país, co n total transparenc ia".

Pode r Ciudadano, sin embargo, se quejó por la dem ora oficial para respond er a un ped ido de info rmac ión
públi ca (basado en el decreto 1172/03 ) sobre la asignación publicitaria. Por eso, la ONG no pud o cotejar
los datos de su informe con las plan illas de la Secretaría de Medios .

Libertad de expres ión

Laura Alonso, coordinadora del Area de Acción con Políticos de Poder Ciudadano. indicó que prevé
presentar un recurso de amparo si se vence el plazo de la última prórroga para la entrega de esos datos, e l
próximo lunes.

"El gasto en publicidad es un rubro muy delicado que requiere especial atención de la socied ad, porq ue
cualquier tipo de discreci onalidad en su distribución podr ía provocar restr iccione s a la libertad de
informaci ón, condicionamientos a la labor periodística y dependencia financ iera de las empr esas
periodísticas a una única fuente de ingreso", dijo.

Uno de los objetivos de Pode r Ciudadano es conocer a qué medios y en qué proporción se asignan
anuncios ofic ia les, para determ inar si se sig ue una política imparcial o si se aplican criterios de "premios
y casti gos ".

La decisión del gobierno de Néstor Kirchner de aumentar la pauta publicitaria en los med ios formó parte
de la exposición crítica que la semana última hizo la delegación argentina en la asamblea anual de la
Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) . El organ ismo resolvió envia r una misión al país para revisar si
ex isten limitaciones explícitas o por vías indirectas a la libertad de expresión.

El info rme de Poder Ciudadan detalla la distribución de la pau ta pub licidad de acuerdo con cada
organismo. Según esos datos, la Presidencia de la Nación llevó la dela ntera tanto en 2003 como en el
período revisad o de este año , muy por encima del Ministerio de Salud y de la AFIP , los sigu ientes en la
lista.

De un año a otro hubo un cambio muy fuerte en la injerencia de los anunc ios de Presidenci a: pasó de 22,9
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a 55,9 millones de pesos, mientras que el resto de las dependencias de la administración nacional tuvo
oscilaciones relativamente leves.

La auditoría a partir de la cual Poder Ciudadano estructuró su informe fue realizada por la consultora
Monitor de Medios Publicitarios SA, que tomó como referencia la televisión abierta y por cable de la
ciudad de Buenos Aires y del interior, diarios de todo el país, revistas y radios de AM y FM.

En cuanto a la distribución por tipo de medio, el informe sostiene que la mayor parte del dinero (31
millones de pesos en 2004) se destina a canales de televisión de Buenos Aires.

Agrega que los diarios de tirada nacional recibieron en el período analizado de este año 14,2 miliones, un
209 por ciento más que en los ocho meses testeados de 2003.

Vari aciones en las partidas

, El proyecto de ley de presupuesto 2005 que debatirá hoy la Cámara de Diputados contempla
un aumento del 19 por ciento en la publicidad oficial. más del doble que el porcentaje en que
se incrementa el gasto en seguridad interior (7 .4%) y algo más que la suba en las partidas de
educación ( 14.7%) . En ser vici os de salud. la vari aci ón es del 0. 1 por ciento: en asistencia
social. del 11 por ciento: en inteligencia. 7 por ciento. yen ciencia y técnica. 19 por ciento.
Los aumentos más importantes se dan en industria (113%). en viv ienda (10 7'%) Y en intereses
de la deuda (45%). Se registran también rebajas presupuestarias en Relaciones Exteriores
( I 1%,) Y en Trabaj o (4.8 %) .

170



El .llarketill/.: Político en el Nuevo .llilellio

Tesis de Mae st ría - MBA
Facultad de Ciencias Económica s - Universidad de Bueno s Aires

Lic.CatalinoNuñez

9.3.1.2. Est rategia Comunicacional del Actual Gobierno Nacional

Jueves 4 de Noviembre de 2004 - Diario "La Nación"

Sorpresiva invitación del Presidente a un grupo de alumnos

Kirc hner vio desde la ventana de su despacho a un contingente de estudiantes que pasea ban por los
alrededores de la Casa Rosada y los invitó a pasar a la sede gubernamental

Un contingente de alumnos recibió hoy una inesperada invitaci ón para visitar la Casa Rosada cuando
paseaban por los alrededores y el propio presidente Néstor Kirchner los observ ódesde una ventana ~ - les
ofreció entrar.

El primer mandatario recibió este mediodía a los entusiasmados estudiantes provenientes de una escuela
del partido bonaerense de Florencia Varela en el salón Blanco de la Casa de Gobierno.

Allí se fotografió y firmó autógrafos con este y otro contingente de alumnos secundarios de una escuela
cordobesa que participaban de una visita guiada por el edificio.

El jefe del Estado estaba reunido con el jefe de Gabinete. Alberto Fernández, " el secretario General de la
Pr~sidencia . Osear Parrili. cuando escuch ó el bullicio de los visitantes. .

Tras interiorizarse de que pertenecían a los institutos "Mariano Fragueiro". de Embalse y Santo
Buenaventura. de la ciudad cordobesa de Río Cua110. dispuso hacer un alto en sus tareas y saludarlos
personalmente.

A ellos se sumaron los chicos del noveno año de la EGB Nro 4 1 "Víctor Revnaldo Pérez". de Florencia
Vareta. .

Este grupo estaba caminando por la avenida Paseo Colón. que circunda la Casa Rosada. cuando fueron
observados desde una ventana por Kirchner e invitados a acceder a la sede gubernamental.

De inmediato se comunicó la decisión presidencial a personal de ceremonial y del Museo de la Casa
Rosada. quienes invitaron a los estudiantes cordobeses y de Florencia Vareta a pasar al Salón Blanco.
donde poco más tarde se hizo presente el jefe del Estado.

Allí el presidente Kirchner saludó y posó para diversas fotografias con más de 150 estudiantes y
docentes. que lo vivaron y aplaudieron,
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En Casa de Gob iern o

Kirchner anunció un plan de obras financiado por el BID

El convenio contempla 500 millones de dólares para el norte argentino; "Se está empezando a
cumplir una deuda histórica con la región", dijo el primer mandatario

El presidente N éstor Kirchner anunció esta tarde la firma de un acuerdo con el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) en la Casa de Gobierno.

El primer mandatario aseguró que "se está empezando a cumplir una deuda histórica con la región" del
norte argentino.

Al mediodía. los ministros de Economía. Roberto Lavagna. y de Planificación. Julio De Vida: el
presidente de la entidad monetaria. Enrique Iglesias. y nueve gobernadores de las provincias del norte
analizaron los detalles del convenio de desarrollo de infraestructura.

Los funcionarios compartieron un almuerzo en el Palacio de Hacienda. en el que conversaron sobre los
principales puntos del convenio .

Los gobernadores que concurrieron al almuerzo fueron los de Catamarca, Eduardo Brizuela del Moral:
Corrientes. Horacio Colombi: de Formasa. Gildo Insfr án: JujUY. Eduardo Fellner: Misiones. Carlos
Re vira: Salta. Juan Carlos Romero: Tucumán. José Alperovich. y Chaco. Rov Nikisch. y el interventor
federal en Santiago del Estero. Pablo Lanusse.

El prog rama

El convenio tiene por objetivo la realización del Programa de Desarrollo del Norte Argentino.

Ese programa impulsará obras de infraestructura por 900 millones de dólares. SOOde los cuales serán
aportados por el BID.

Esas obras "estarán destinadas a incrementar la vinculaci ón del norte argentino con el resto del pa ís".
señal ó una fuente de la cartera económica

De acuerdo con la información. se impulsarán obras de infraestructura por 900 millones de dólares. S ()()

de los cuales serán aportados por el BID.

"Las obras estarán destinadas a incrementar la vinculaci óndel norte argentino con el resto del país".
según se informó en el Palacio de Hacienda.
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9.3.1.3. Publicidad Polí tica en la Vía Pública

Lunes 25 de Octubre de 2004 - Dia rio Clarín - Pág. 21

ELECCION 2004 / CLA RIN EN URUGUAY: BAT ALLA DE PINTA DAS ENTRE LOS PARTIDOS

La campaña uruguaya se disputa con fiereza desde las paredes

Antes de que la noche se desplome brusca so bre las casa s. un ejército de brigadistas sale -brocha en mano-- a
pintarle la cara a la ciudad. Nada queda sin cartele s. Actúan como una plaga de lan gostas que azotan paredes.
muro s de alquiler. puertas de sec retos prostíbulo s. postes de luz. árboles despellejados por el sol y - para escándal o
de gatos y perros - hasta las cunet as mismas de las veredas .

La consigna parece ser que esos sitios son de todos y de nadie. Confirmando aquella idea regional de que el
uruguay o es un pueblo muy politi zado. todos los pa rtidos sacaron su gen te a la ca lle para gastar los último s tarro s
de pintura . cuando faltan apenas seis días para los comicios.

Los que más trabajan son los del Frente Amp lio. con sus colores rojo. azu l y blanco: los del Partid o Colorado. con
obvio color: y los del Partido Nacio nal. de azul y blan co.

"Todos tenemos gente que recorre la ciudad y nos avisa dónde hay que pintar". cuenta a este enviado un brigadi sta
con el pincel en la mano. Verlos trabaja r es un espectác ulo. Cuando uno se acerca a esos grupos siente que los
domina una agi tación de nautragío : todo hay que hacerlo rápido. ya. enseg uida. como si temieran que llegu e la
policía o que una banda rival les caiga desde los techos.

La batalla por los muros es de tal intensidad que una calle cambia de estética en cuestió n de horas : a un
candidato le pintaron bigotes. a otro le taparon la boca. un cartel del Partido Nacional - blanco y azul- se
transforma por magia en uno del Frente con un picara agrega do de rojo .

Nadie se escapa de la letra enemiga. En la Ciudad Viej a hay paredes con capas geológicas de pintura. Incluso la
comu na de Montevideo advirti ó que comenza rá a cobrar multas a los partidos que pinten col umnas o muros que
confundan a los auto movi listas .

Este entu siasmo por la brocha gorda contras ta. sin embargo. con el interés popular por la campada . Los uruguayos
tienen fama - bien ganada- de ser un pueblo politizado. Lo demuestra su di sciplinada y m asiva concurrencia a
las urnas y su saludable práctica plebiscitar ia.

Pero actualmente. si bien si guen valorando el poder transfor mador del vo to, se están repl egando de la mil ita ncia
activ a . Según encuestas de Sigma Dos y de Equipos Mori. publ icadas por el diario El País. súlo el I~ 'X, de los
consultados d ice haber pa rticipado de un acto político. Un 13%. confiesa haber ido a una sede partidaria y el
53%. dice que prefiere ver a los dirigentes por TV.

Anoche. cuando esta columna se escribía. dos equipos brigadi stas mantenían un duelo sobr e la misma . sufrida
pared. "Larrañaga, sos patético ". pintó un grupo. en alusión al candidato blanco . Enseguida llegó el otro. contra el
lider frentea mplista: "Tabaré, ya "as a rob ar también" . Un perrito ca llejero los festeja ba.
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9.3.1.4. Ca mpaña Telefónica

Diado Clarin - Martes 02 de Noviembre de 2004

EL RESULTADO DE LA ELECCI ON DEPENDE DE CUA NTA GENTE VAYA A VOTA R

Legion es de voluntarios, republicanos y demócratas, buscan
rec lutar vota nte s

Hola . Soy Jo hn Smith ~ . soy voluntario de este condad o y habl o de parte del presidente Bush. En estas
elecciones. ¡,puede el pres idente contar con su voto?

-Sí.

- Los com icios son mañana . La carrera está tan reñ ida que el preside nte Bush necesita su voto. Ohio
puede dec idir al ganador. Es muy impor tante que hoy yaya a votar por el presid ente Bush. Mucha s gracias
por su apoyo. Estas elecciones pued en defin irse por su voto así que por favor "aya a las urnas mañana y
yate por el presi dente Bush. Adiós .

Click.

Así. simple y di recto. es el diálogo pautado que la ferviente legión de voluntarios rep ublicanos
desper digó por teléfono por todo Ohio. urgiendo a sus votant es a ir a las urnas. Los demócrata s hicieron
exactamente lo mismo. en el último y dramático día de campañ a.

Todos los vol unta rios en los estados más reñidos están al rojo vivo: saben que el resultado de las
disputadisima s elecciones estadounidenses dependen de cuánta gente vaya a votar hoy. Desde amba s
cam pañas afirm an qu e la movilizaci ónno tiene preced entes porque todos coinciden qu e en esta carrera
ajustada . la participac ión ya a ser clave .

En Ohio . por ejemplo. el equ ipo de campa ña republicano j ura que ha llegado a discar 250.000 n úmeros
en una sola noche . Los demócratas no le van en zaga. Aseguran que só lo el domin go sus voluntar ios han
llamad o o golpeado puertas de 503 .000 personas.

y la escena se repit e en otros estados más reñidos del país como Wisconsin . Nu evo México . Florida.
Pennsvil vania . Michigau o Co lorado . No es raro: los dem ócrat as dicen que tienen un millón de
voluntario s movi lizados y que han hech o un total de 23.5 millones de llamados y tocado el timbre en lo:
millones de hogares . Los republicanos aseg uran tener otro tanto y haber hecho 18 millones de contact os
telefónicos.

Se esper a que el nivel de participaci ón este año al menos alcance entre el 58 y 60' 1." es decir unos
11X a 12 1 millones votantes. seg ún Curtís Gans . director del Centro para el Estu dio del Electorado
Estadou nidense . Es una cifra bastant e superior al 54%, que vot óen 2000. Y que incluso supera por poco a
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la de 1992, cuando Bill Clinton com pit ió con Bush padre.

El fenómeno es interesante porque, hasta hoy, EE. UU. está en el fondo de la tabl a de pa rt icipación
cívica . Ocupa el puesto 139 entre el rank ing de 172 de mocracias en e l mund o.

Cra ig apunta que el fenóme no de la abstenc ión en este país está alimentado por el descenso de la calidad
de la educación en general, la disminución del hábi to de lectura , la fragmentac ión de las fuentes de
información, la falta de instituciones que promuevan el debate, entre otros motivos .

Sin embargo, hoy el país está movilizado como nunca. En las call es la gent e luce pre ndedores de los
candida tos y en cualq uier mesa de café se escucha discutir sobre el tema. Es que la lucha contra el
terror ismo, la guerra en Irak, el sentimiento ant i-Bu sh han generado una gran polariza ción en la sociedad .
To do esto, sumado a la act iva participación de otras organizaciones no partidar ias, ha impulsado la
intenci ón de ir a las urnas.

Expertos como Jo hn Zogby calculan qu e los votant es más jóvene s y los nuev os registrados tenderán a
vota r a los demócratas. Pero otros no ven la relación tan lineal. Esgrimen, por ejemplo, que los cristianos
evangélicos irán a votar hoy en masa por Bush yen el 2000 muchos se habían quedado en sus casas.

Jud y Montegni, una bostoniana que no suele votar, hoy se incli na por el demócrata. "Me llamar on
volun tarios a mi casa, y eso que yo vivo en la tierra de Kerry. Qui ero que Bush se vaya de la Casa
Blanca ", dice a Cla rín en la estación de trenes de esta ciudad.

Aquí, en Boston, todo está listo para la fiesta demócrata que está pro gramada para aguardar los
resulta dos esta noche. Ya se está montando un escenario en la tradici onal plaza Copley, rodeada de las
más bellas joyas arquitectó nicas de la ciudad . Los voluntarios van y vienen, y se la pasan mirand o al
cielo . Hay amenazas de lluvias hoy, y temen que disminuya las gana s de la gente de ir a votar. Así , se les
puede aguar la fiesta.
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IMiércoles 3 de Noviem bre de 2004 - Diario "La ación"

Bush, en cam paña hasta el final
Lla mó a posibl es votantes desde su búnker en Ohio y regresó a la Ca sa Bla nca

El ma ndat a r io intentó suma r votos hasta poco an tes del cierre de la vota ció n

- En su cuartel de Virginia, sus colaboradores transmitían confianza y an ticipab a n una
noch e de fest ejo s

WASHINGTON (De nuestro corres po nsal) .- "Le ju ro que soy yo", dijo el presidente George W. Bus h
ante e l incrédulo ciudadano que atendió el teléfono y fue sorpre ndido por la voz del mandatario que le
pedía su voto.

Fue ayer en Co lumbus, Ohio , dond e el mandatar io nort eamericano hizo su última parad a antes de regresar
a la Casa Blanca despu és de haber votado cerca de su rancho en Crawford , Texa s. Con sig nos del
cansancio por el agotador final de la campaña electoral, el líde r republicano batall ó con todas sus fuerzas
incluso hasta las horas previas al cierre de la elecc ión, que esperó anoche en la Casa Blan ca junto con su
familia.

En Arlington, Virgin ia, a unos pocos kiló metros de la sede del poder de Estad os Unidos , en el cuart el
centra l de la campaña por la reelección de Bush- Cheney se transmitía un clima de confi anza y seguridad,
con la promesa de da r rienda suelta a los festejos cerca de la med ianoche .

El día de las elecc iones se vivió casi com o uno más de la campaña electoral en el edific io dond e se instaló
el coma ndo republicano , con incesa ntes llamada s a todos los cuarte les parti dar ios del país para conoce r
las tendencias de boca de urna .

"E l presidente Bush tiene una ventaja en Florida de 9 pun tos entre los votantes en ausenci a y
antic ipados ", comentó Sharon Casti llo, vocero de la campañ a del líder republicano.

En vez de instalarse a comer en el bar Guarapo, ubica do a la vuelta de l modern o ed ificio que alquil ó el
comité por la reelección de Bush-Cheney un año atrás , como lo hicie ron durante toda la campaña, los
integrant es del equipo repub lica no co miero n ayer sándwiches en los escritorios y aliado de las
computadoras y los teléfonos.

En todo el país trabaj ó un mi llón de volu ntarios republica nos en los centros de votación, que fuero n
entrenados durant e un año para las eleccio nes de ayer , señaló Casti llo. Bush votó tempr ano en Texas,
des pués de una cortísima noche en Cra wfo rd, ya que terminó cerca de la medianoche del lunes con un
acto proseliti sta en Dalias.
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Al teléfono

"Esta elección está en manos de la gente y yo me siento muy cómodo con ello. El pueblo sabe dónde
estoy parado y he disfrutado esta campaña", señaló Bush antes de emprender viaje hacia Columbus, Ohio.
En el cuartel central de la campaña republicana en Ohio, al que llegó para agradecer el trabajo de los
voluntarios, aprovechó para hacer algunas llamadas a potenciales votantes.

"Hola, habla el presidente Bush" , decía el mandatario y casi nadie le creía. El esfuerzo de Bush en Ohio
se justificó no sólo por los votos que aporta al Colegio Electoral, sino también por la historia: ningún
candidato republicano fue elegido presidente sin haber ganado Ohio.

Junto a su esposa, la primera dama Laura Bush, y sus hijas Jenna y Barbara, el líder republicano viajó
luego hacia esta capital, donde esperó el resultado de las elecciones. Cuando el helicóptero se detuvo en
los jard ines de la Casa Blanca, decenas de funcionarios y el personal de la sede gubernamental esperó a la
familia presidencial agitando banderitas norteamericanas.

El presidente aguardó los resultados de las elecciones junto con su familia, entre ellos su padre, el ex
presidente George Bush , al que su familia llama "41" -por el número de mandatario de Estados Unidos- y
un reducido grupo de colaboradores, entre ellos el estratego de su campaña, Karl Rove. A pocos metros
de la Casa Blanca, sobre la avenida Pennsylvania, el Partido Republicano tenía preparado todo, de todas
formas, para la fiesta partidaria en el Edificio Ronald Reagan y Centro Internacional del Comercio, que
estuvo rodeado de severas medidas de seguridad
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9.3.2. El Financiamiento de las Campañas Electorales

Viernes 25 de Marzo de 2005

Denuncian la falta de sanciones
Poder Ciudadano sostiene que la Justicia actuó parcialmente

Para Poder Ciudadano, la fundación que monitorea el financiamiento de las campañas electorales
desde 1997, las irregularidades encontradas luego de las elecciones presidenciales de 2003 son
"alarmantes", al igual que lo es la falta de sanciones hacia algunos de los partidos participantes.

La organización sustentó su afirmación en los informes de los seis peritos contadores de la Cámara
Nacional Electoral encargados de auditar los gastos partidarios, cuyas conclusiones muestran
severas irregularidades entre los balances presentados a la Justicia y los gastos reales de la campaña
(de lo que se informa por separado).

"Las irregularidades son alarmantes, y más alarmante es que a casi dos años aún no haya sanción",
dijo a LA NAClüN Laura Alonso, responsable del monitoreo de las campañas electorales de Poder
Ciudada no.

La analista señaló que los peritajes muestran que las alianzas electorales del PJ comandadas por
Néstor Kirchner (Frente para la Victoria) y Carlos Menem (Frente por la Lealtad) "facturaron
mucho más dinero de lo que los responsables admitieron". Añadió que en el caso de Menem "es
todavía peor, porque en su informe final dice que no gastó nada en publicidad, cuando no paró de
aparecer en televisión". Según Alonso, si la información está ya acopiada "la pregunta es qué espera
lajueza Servini de Cubría para sancionar a esas alianzas". LA NAClüN intentó consultar a la jueza,
pero fue imposible porque está de licencia.

La ley 25.600 de financiamiento de los partidos políticos comenzó a aplicarse desde las elecciones
presidenciales de 2003. Lejos de cuestionar la norma, Alonso opinó que se cumplió con matices:
algunos partidos acataron la ley más que otros. Pero reclamó más recursos para vigilar el
cump limiento de la nueva herramienta. Por ejemplo: "Que en la próxima elección haya 600
contadores y no sólo seis", pidió.

Su reclamo más fuerte apuntó a que no haya "sanciones preferenciales" hacia los infractores a la
norma. "La Justicia sancionó a ARI porque recibió un total de 50.000 pesos en donaciones
telefónicas (de $ 5 cada una) sin identificar el nombre de cada donante; mientras estas alianzas (en
el PJ), que tienen incumplimientos gravísimos, aún no han sido sancionadas", sostuvo.

"El cumplimiento de la ley en este momento está en manos de la Justicia. Si la jueza no aplica la ley
igual para todos, sólo garantiza desigualdad yeso saca incentivos para los partidos que están
cumpliendo", concluyó.

Laura Capriata
Fuente: http://www.lanacion.com.ar/690407
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