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RESUMEN

Entre 2000 y 2017, los fondos publi-
cos del gobierno argentino destinados
a publicidad se multiplicaron casi ocho
veces, de 23 a 182 millones de dolares
anuales, pese a la retraccion de la eco-
nomia nacional. Los recursos —2.594
millones de dolares en todo el periodo—
tuvieron picos de crecimiento en afios de
elecciones. Esto parece confirmar el usu-
fructo electoral de la publicidad guber-
namental, como advirtieron la academia
y la sociedad civil. A partir de datos de
fuentes oficiales, se determino el volu-
men total de fondos publicos destinados
a ese fin y explor6 su impacto social y
politico.
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ABSTRACT

Between 2000 and 2017, the advertising
public funds of the Argentine government
multiplied almost eight times, from 23 to 182
million dollars a year, despite the retraction
of the national economy. The resources
—2.594 million dollars in the entire period—
had growth peaks in election years. This
seems to confirm the electoral usufruct of
government advertising, as warned by the
academy and civil society. Based on data
from official sources, this work determined
the total volume of public funds destined
for that purpose and explored its social and
political impact.

Keywords: government advertising;
political communication; freedom of
expression; media economy; access to
public information.

RESUMO

Entre 2000 e 2017, os recursos ptblicos
do governo argentino destinados a
publicidade multiplicaram-se quase oito
vezes, de 23 para 182 milhoes de dolares
porano, apesar da retracao da economia
nacional. Osrecursos—2.594 milhoes de
dolares em todo o periodo- tiveram picos
de crescimento nos anos eleitorais. Isso
parece confirmar o usufruto eleitoral
da propaganda governamental, como
alertaram a academia e a sociedade civil.
A partir dos dados de fontes oficiais,
o volume total de recursos publicos
destinados a esse fim foi determinado e
explorado seu impacto social e politico.

Palavras-chave: publicidade
governamental, comunicacao politica;
liberdade de expressao; economia da
midia; acesso a informacéao publica.
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INTRODUCCION

Entre 2000y 2017, los fondos publicos del gobierno
federal de Argentina destinados a publicidad se mul-
tiplicaron casi ocho veces, pasando de 23 a 182 millo-
nes de dolares anuales en un contexto de retraccion
de la economia nacional. Los recursos —que desde
2007 nunca bajaron de 100 millones de dolares anua-
les y totalizaron 2.594 millones de dolares en todo el
periodo— tuvieron picos de crecimiento en afios de
elecciones, lo que parece confirmar el usufructo elec-
toral de la publicidad gubernamental, tal como sefialan
algunos autores y como han advertido los trabajos de
divulgacion encargados por entidades de la sociedad
civil pioneras en plantear el tema.

La publicidad gubernamental, también conocida
en Argentina como pauta oficial, atraviesa multiples
aspectos: la difusion de los actos de gobierno y el acceso
a la informacion publica, el uso licito de los recursos
fiscales, la libertad de expresion y de prensa, y la via-
bilidad economica de los medios. En la primera década
del siglo, la cuestion fue recogida por la Comision Inte-
ramericana de Derechos Humanos (CIDH) y su Rela-
toria Especial de Libertad de Expresion, que evaluo
los riesgos de la publicidad oficial como herramienta
para la censura indirecta.

Ademas, distintos tribunales de justicia argentinos
debieron analizar reclamos de medios de comunicacion
que denunciaron haber sido discriminados, y organi-
zaciones de la sociedad civil impulsaron trabajos de
campo para determinar como la administracion de la
publicidad impacta en la agenda de los medios, para
lo cual también terminaron acudiendo a los jueces,
para reclamar por el acceso a la informacion publica.
Fruto de ese interés se produjeron documentos funda-
cionales en la investigacion de la tematica, encargados
por Poder Ciudadano y la Asociacion por los Derechos
Civiles (ADC).

En Argentina, en tanto republica federal, la publici-
dad oficial tiene varias fuentes: 1) el Estado nacional;
2) organismos nacionales descentralizados y las empre-
sas privadas de mayoria accionaria estatal; 3) jurisdic-
ciones provinciales y sus empresas, 4) y los municipios.
Esa diversidad de fuentes, sumada a la falta de regu-
laciones tanto a nivel nacional como subnacional que
obliga a publicar de manera periodica y detallada los
datos, son algunas de las causas de la falta de una
contabilidad general sobre los fondos totales destina-
dos anualmente a la difusion de los actos de gobierno o
publicidad y propaganda, segun la terminologia mas
comunmente usada en los documentos oficiales.

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

Después de la crisis socioeconémica e institucio-
nal de 2001-2002!, 1a publicidad oficial fue un tema
recurrente en el debate ptblico tanto en los medios
de comunicacion —que sumaron la cuestion a su
agenda— como en los discursos de funcionarios, que
defendieron las politicas decididas por los gobiernos,
y durante las sucesivas campanas electorales, donde
fue mencionada por los partidos opositores.

Alo largo de todos estos anos se produjeron bases
de datos parciales a partir de la informacion disponi-
ble, mayoritariamente obtenida con relativa demora
mediante pedidos de acceso a la informacion publica
(introducidos como mecanismo formal en 2003
mediante el decreto 1172 firmado por el presidente
Néstor Kirchner) y en formatos que no facilitaban su
procesamiento y andlisis. Periodicamente, los resul-
tados de los agregados en esas bases alimentaron el
debate publico entre politicos, editores, periodistas,
académicos y especialistas de organizaciones de la
sociedad civil, y permitieron sacar conclusiones uti-
les en el corto plazo. Sin embargo, carecieron de una
mirada abarcativa que, con perspectiva historica, per-
mitiese profundizar en el estudio de las consecuencias
que la publicidad oficial tiene en todos los ambitos en
los que se discute: las politicas de comunicacion, la
economia de los medios y sus modelos de negocios,
la libertad de expresion y de prensa y el acceso de las
sociedades a informacion publica veraz y a contenidos
culturales de calidad.

Para aportar una herramienta que permita superar
ese faltante, la Universidad Argentina de la Empresa
(UADE) —con asistencia de LN Data, la division de
periodismo de datos del diario La Nacion— comenzo
una investigacion que responda a los siguientes
objetivos:

a. Relevar la normativa aplicable a la regulacion
de la publicidad oficial del gobierno nacional en
Argentina.

Relevar los fallos judiciales vinculados con los
reclamos en la distribucion de la publicidad ofi-
cial nacional en el periodo indicado (con foco en
el fuero contencioso administrativo y sin consi-
derar las causas penales).

Relevar los antecedentes en el estudio de la publici-
dad oficial en Argentina considerando suimpacto
en la libertad de expresion y de prensa y en el
acceso de los ciudadanos a la informacion.
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d. Determinarlos montos de dinero publico inverti-
dos en medios de comunicacion masivay vehicu-
los publicitarios en concepto de publicidad de los
actos de gobierno del Estado nacional (jurisdiccion
19 del presupuesto nacional) entre 2000 y 2017.

Expresar esos montos de dinero actualizados
por inflacion para permitir la comparacion entre
periodos y en dolares estadounidenses, deflacta-
dos para facilitar la comparacion internacional.

f. Identificar a los receptores de los recursos publi-
cos y las cantidades de dinero asignados a cada
uno de ellos, asi como la evolucion para cada caso.

La investigacion se circunscribe a la jurisdiccion
nacional por ser la de mayor presupuesto, la mas dis-
cutida publicamente, la que mas involucrada estuvo
en demandas judiciales y la que ofrece mayor facili-
dad para obtener la informacién mas completa. Como
resultado del trabajo, se produjo una base de datos que
contiene los fondos anuales informados por la jefatura
del gabinete de ministros, su distribucion tal y como fue
informada, y agrupada por empresas holding, grupos
0 casas matrices, en pesos nominales y actualizados
por inflacion, y en dolares al tipo de cambio de cada
periodo. Dado lo extenso del periodo analizado, lo
heterogénea de la informacion original y algunos pro-
cesos economicos ocurridos en ese tiempo, se tomaron
algunas decisiones metodologicas explicadas mas ade-
lante. A continuacion, y dados los limites fijados para
este articulo, se desarrollan los hallazgos que respon-
den a los objetivos ¢), d) y e) del proyecto, que sigue
evolucionando hacia las demas metas.

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

Este trabajo se ubica en el cruce de los estudios de la
economia de los medios (Albarran, 2002) —como las
condiciones econdmicas y financieras pueden limitar
lasactividades de laindustria e influir en su mercado—
y de la comunicacion de masas (Torrico Villanueva,
2004), que procura desentraiiar el proceso social de
construccion de sentido, cultural e histéricamente
situado. Ambas perspectivas se conectan mediante
las politicas de comunicacion, con las que el Estado
interviene —por accion, omision o negociacion— en
la regulacion del sistema mediatico (Califano, 2015).

En ese contexto, la publicidad oficial, estatal,
gubernamental o institucional, segun las distintas

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

denominaciones empleadas, aparece, en América Latina
en general y en Argentina en particular, como una
fuente de financiamiento muy relevante parael sistema
de medios de comunicacion. Al ser un vehiculo de la
relacion entre los distintos actores sociales —princi-
palmente el gobierno y los medios— condiciona los
procesos de produccion, circulacion y consumo de la
informacion (Marino & Espada, 2018), y, por tanto,
afectaal ejercicio de los derechos alalibertad de expre-
sion y de prensa y el derecho de las sociedades y de
los individuos a estar informados, con el consiguiente
impacto en el sostenimiento de las sociedades demo-
craticas abiertas (Fiss, 1999).

En las Américas, en torno de las discusiones sobre
la libertad de expresion, se extendio el concepto de
censura indirecta para referirse a las presiones blandas
que los Estados pueden ejercer sobre los medios de
comunicacion para evitar que publiquen determina-
das informaciones. La funcion regulatoria y la facul-
tad de asignar recursos pueden afectar negativamente
el ejercicio de la libertad de expresion y el derecho a
la informacion (Saba, 2008).

Ladefinicién de publicidad oficial podria entenderse
de manera general como toda forma de comunicacion,
anuncio o campana institucional de caracter oneroso,
gratuito o cedido por imperio legal, efectuada a través
de cualquier medio por las entidades que integran la
administracion estatal para difundir acciones o infor-
maciones de interés publico. En términos mas especi-
ficos e inmediatos, como una forma de comunicacion
de las administraciones publicas emitida en cualquier
medio de comunicacion en los espacios en los que se
insertala publicidad comercial. En ese sentido, se dife-
rencia de la propaganda ya que esta persigue nitida y
explicitamente los fines de poder del propagandista
sobre la estructura social, lo que no es el foco de la
accion comunicativa de la publicidad (Pineda Cachero
& Rey, 2009). Enun sentido aun mas amplio, la publici-
dad estatal es también una forma de existencia del pro-
pio Estado, que se expresa con su simbologia y que es
percibido por los ciudadanos (Cortés Gonzalez, 2011).

Algunos autores ubican a la publicidad oficial en el
campo general de la publicidad, en una clasificacion
compartida con la comercial y la de las organizacio-
nes civiles sin fines de lucro (Ortega, 1997). Otros, en
cambio, la asemejan mas al campo de las relaciones
publicas, al ubicar a este tipo de anuncios pagos entre
las herramientas de trabajo de esa disciplina (Otero
Alvarado, 2000). A pesar de los esfuerzos por concep-
tualizar este campo, es claro que la frontera entre la
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publicidad gubernamental de servicio publico, la publi-
cidad politico-partidaria, la propaganda de exaltacion
dellider politico y la utilizacion de la publicidad como
herramienta explicita o implicita de relaciones publicas
se mezclan y recombinan de distinta forma en distintos
contextos y épocas (Pineda Cachero & Rey, 2009). La
investigacion en ese aspecto ha sido muy prolifica en
el ambito europeo (Martinez Pastor, 2011). La concep-
tualizacion de la publicidad estatal como un recurso
del gobierno de turno que termina convirtiéndose en
una ventaja electoral también se ha registrado en otros
contextos culturales, politicos y economicos, como el
australiano (Young, 2006).

Desde otra perspectiva, que se centra en lanecesidad
de los recursos publicos para la viabilidad economica
de los medios de comunicacion, la publicidad oficial
podria ser incorporada entre los subsidios a la prensa,
que tienen su origen en la Revolucion Francesa (Eliades
& Larrondo, 2009) y que evolucionaron en distintas
formas hasta la actualidad, en la que se replantean
dado el impacto de las transformaciones derivadas
del nuevo contexto digital. El principal argumento a
favor de lasayudasala prensaesta en el rol fundamen-
tal que desempenian los medios en la construccion de
las sociedades democraticas abiertas (Schizer, 2010).

Esas ayudas, no exentas de fuertes polémicas
(Skogerbo, 1997), abarcan una amplia variedad: sub-
sidios por circulacion de ejemplares, visitas digitales
o lacreacion de nuevos medios; para la produccion de
cierto tipo de contenido (local, cientifico, etc.); para
la adquisicion de papel prensa; para la renovacion de
equipos; para la reduccion o exencion de las tarifas
postales y de telecomunicaciones, de los precios del
transporte o distribucion, de impuestos y tasas gene-
rales. Incluyen también el acceso a préstamos prefe-
renciales (bancarios o de otro tipo) y otros estimulos
a la demanda de contenidos periodisticos mediante
bonos o cheques.

En América Latina también han existido algunas de
estasayudas, entre las cuales puede incluirse la publici-
dad gubernamental (CIDH, 2003, 2012). Sin embargo,
en las ultimas décadas esa relacion fue puesta en duda
en términos muy tajantes: ;Hay que defender a los
medios de comunicacion del Estado o al Estado de los
medios y los periodistas? (Rincén, 2010). El conflicto
se planteo entonces entre unos gobiernos fascinados
por la logica de los medios y unos medios de comuni-
cacion que no querian perder sus privilegios y dominio
sobre la opinion publica, segtn el prisma critico de la
economia politica de la comunicacion.

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

La publicidad oficial como concepto y como reali-
dad concreta en el contexto latinoamericano parece
atrapada entre tres siglos, que también podrian reflejar
momentos historicos de los medios de comunicacion,
entendidos como tecnologias y como sistemas cultu-
rales (Gitelman, 2006):

 Era gutemberiana (siglo XIX), caracterizada por
la consolidacion de la libertad de prensa y por la
obligacion constitucional impuesta a los gobier-
nos de dar publicidad a sus actos, para lo cual se
fijan partidas especificas en los presupuestos. “La
publicidad esla garantia de las garantias. La prensa
es el foco en que vienen a concentrarse todas las
publicidades”, escribié el inspirador de la Consti-
tucion Nacional argentina (Alberdi, 1853, p. 86).

Eraelectronica (siglo XX), caracterizada por el sur-
gimiento de los nuevos medios de comunicacion
de masas (la radio y la television en sus distintas
variantes) y la consolidacién de los modelos de
financiamiento de los medios privados basados
en laventa de espacios para la publicidad comer-
cial, que también emerge como disciplinay sector
economico con caracteristicas propias.

Eradigital (siglo XXD), caracterizada por cambios
radicales en las formas de produccion y circulacion
delainformaciony en los habitos de consumo cul-
tural e informativo de las sociedades con el surgi-
miento de lacomunicacion interpersonal masiva,
la desintermediacion de actores mediaticos tradi-
cionales—originarios de las etapas anteriores—y
lareintermediacion de nuevos emergentes de alto
impacto economico y comunicacional: las plata-
formas tecnologicas (Srnicek, 2018).

Las politicas de comunicacion también evoluciona-
ron en este tiempo (Murciano, 2005), para pasar de la
regulacion de la imprenta a la de los medios audiovi-
suales y abarcar, mas recientemente, a las telecomu-
nicaciones. Podria decirse que para asignar grandes
cantidades de recursos a la publicidad oficial (y tam-
bién los medios para recibirlos), los gobiernos encuen-
tran una legitimidad que se remonta al menos al siglo
XIX, atraviesa el XX e ingresa en el XXI con multiples
cuestionamientos, aunque mas referidos a los esque-
mas de distribucion que a su propia existencia y rele-
vancia en el contexto de fuentes de financiamiento de
un sistema mediatico industrial en crisis.
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Cuando el paso de laera electronicaala digital podria
considerarse avanzado en la primera década del siglo
XXI, la publicidad oficial se convirtio en uno de los
instrumentos de politicas publicas de los gobiernos
de izquierda o progresistas en América Latina, tanto
los denominados populistas como los considerados
socialdemocratas, que buscaron transformar estruc-
turalmente el sistema de medios de comunicacion
(Waisbord, 2014) con el argumento de una mayor
democratizacion y el objetivo de desconcentrar la pro-
piedad de las empresas de comunicacion y las audien-
cias. Para Waisbord, la publicidad oficial esun recurso
histéricamente utilizado por presidentes para modifi-
car dinamicasy estructuras en los sistemas de medios.
Los gobiernos han usado la publicidad con logica patri-
monialista como coto privado, para presionar y casti-
gar a los medios opositores y premiar a aquellos que
diligentemente los apoyan. Esa red no solo alcanza
la relacion gobierno-empresas, sino que también se
plasma en vinculos personales entre funcionarios y
periodistas que intercambian cobertura favorable por
publicidad para sus empleadores o proyectos indivi-
duales. Ademas muestra un aspecto nuevo: el impacto
que tiene en la torta publicitaria general la creciente
participacion estatal en la economia mediante nuevas
empresas publicas o la nacionalizacion de companias
privadas; este es un elemento novedoso en el anlisis,
que impacta a la definicion de publicidad oficial que
ya no solo abarcaria a los fondos publicos destinados
a promocionar las acciones de gobierno sino también
la de las empresas comerciales de participacion mayo-
ritaria estatal.

Para Amado (2016), en el contexto populista lati-
noamericano se configur6 un sistema medidtico a ima-
geny semejanza del lider, que dedica ingentes dineros
publicos a sostener medios afines, que se benefician
con la publicidad gubernamental y aseguran su difu-
sién, mientras que se intenta asfixiar financieramente
alos medios discolos y a las organizaciones dedicadas
atemas de libertad de expresion y periodismo. Amado
subraya que estos sistemas se armaron en nombre de
lapluralidad, la discusion ciudadana, la comunicacion
comunitaria y alternativa, pero terminaron gastando
dinero publico en medios hechos aimagen y semejanza
de los lideres populistas gobernantes.

En resumen, desde la economia de los medios, la
comunicacion masivay las politicas de comunicacion,
este trabajo se propone como primer y principal obje-
tivo determinar el volumen de fondos publicos inver-
tidos por el Estado federal argentino entre 2000y 2017

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

en concepto de publicidad oficial, para luego ensayar
unas primeras conclusiones a la luz de la incipiente
reflexion tedrica en la materia.

ANTECEDENTES EN LA INVESTIGACION DE LA
PUBLICIDAD OFICIAL

Las organizaciones de la sociedad civil cumplieron
un rol destacado en el estudio de la publicidad oficial
como mecanismo de censura indirecta en la tultima
década. Lo hicieron de manera explicita, presentando
pedidos de acceso a la informacion publica o medidas
judiciales cautelares, realizando investigaciones pro-
pias, y financiando trabajos de periodistas o académi-
cos. Esos esfuerzos dejaron una abundante produccion
de trabajos empiricos y tedricos.

En 2005, la Asociacion por los Derechos Civiles
(ADQ) y la Open Society Justice Initiative publicaron
el libro Una censura sutil, abuso de publicidad oficial y
otras restricciones ala libertad de expresion en Argentina,
donde se documentaron los abusos de poder financiero
y regulatorio sobre los medios y las interferencias basa-
das en contenidos. Ademas de ser uno de los primeros
estudios, la originalidad del trabajo consisti6 en poner
el foco simultaneamente en la situacion nacional y en
cuatro provincias (Cordoba, Neuquén, Rio Negroy Tie-
rra del Fuego) con distintas caracteristicas geograficas,
politicas y mediaticas. La mayor parte de la investiga-
cion —que menciona numerosos casos especificos e
incluyo entrevistas con periodistas y funcionarios en
terreno— se llevo a cabo entre abril de 2003 y agosto
de 2004. El trabajo tuvo como conclusion principal:

Encontramos una cultura enquistada de abuso per-
sistente por parte de funcionarios de los gobiernos
provinciales, que manipulan la distribucion de publi-
cidad en funcion de objetivos politicos y personales, en
franca violacion de las normas internacionales y regio-
nales de libre expresion. Los efectos son especialmente
insidiosos cuando la publicidad oficial es esencial para
la supervivencia financiera de los medios. (...) En el
ambito nacional, son menos los medios que dependen
de la publicidad oficial para sobrevivir. Sin embargo,
esto no impide que el gobierno nacional asigne publici-
dad seguin lo que solo se puede describir como favori-
tismo politico (p. 12).

Esta investigacion de la ACD y de la Open Society
también destaco el caracter de subsidio indirecto que
reviste la publicidad oficial para algunos medios politi-
camente mas cercanos. En ese aspecto, lainvestigacion
destaco los casos del diario Pagina/12 y del canal de
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television Ameérica TV. El trabajo indago en lasrazones
por las cuales el gobierno asignaba mayor publicidad a
un medio que a otro de la misma especie.

Desde 2003, Julio Barbaro ha dirigido el Comité Federal
de Radiodifusion (Comfer). Cuando en una entrevista
del 6 de febrero de 2005 se le pregunté por qué América
TV y Canal 9 recibian mas publicidad oficial que otros
canales, respondio, ‘Porque si el Gobierno no los ayuda,
se caen. Si a Ameérica el Estado no le tira limosna, el
canal se cae’ (Open Society Institute, 2005, p. 71).

La publicidad oficial ha funcionado en Argentina
como subsidio informal a la prensa, dado que en algu-
nos medios esos recursos representan mas de 90% de
los ingresos totales (Becerra, 2011). En 2006, la ADC
publico sus Principios bdsicos para la regulacion de la
publicidad oficial donde recomendé: 1) regulacion legal
conuna legislacion claray especifica a nivel nacional y
local, 2) la publicidad debe ser clara, objetiva, facil de
entender, necesaria, util y relevante para el ptblico y
no debe promover los intereses de ningtn partido ni
gobierno, 3) la distribucion no debe ser discrecional
ni caer en favoritismos politicos, 4) el manejo deberia
estar descentralizado en organismos y funcionarios
técnicos, 5) deben establecerse mecanismos que pro-
muevan la transparencia y garanticen el facil acceso a
la informacion, y 6) contar con control externo ade-
cuado del gasto y el modo en que son empleados los
recursos. La ADC, como ya se describio, adopté una
muy activa estrategia legal que llego incluso a pedir a
la justicia la suspension de la publicidad oficial antes
de las elecciones de 2011. Dos afios después, un fallo
de la Camara Nacional Electoral requiri6 al Congreso
Nacional revisar a la mayor brevedad posible la regu-
lacion vigente en la materia (Rabinovich, 2014).

Con base en la investigacion y el seguimiento de la
ADCy de sus propios pedidos de acceso a la informa-
cion, la periodista Marfa O’Donnell publico en 2007
su el libro periodistico Propaganda K, una maquina-
ria de promocion con el dinero del Estado. Esa obra, que
abarco multiples aspectos de la propaganda oficial,
incluyo la publicidad estatal pero excedi6 sus limites
y alcanzo el uso de los medios publicos, las pintadas
callejeras y la gestion de prensa y relaciones publicas
del gobierno nacional. Es el primer trabajo de estu-
dio y andlisis de la publicidad oficial a largo plazo
que incluyo algo inédito hasta entonces: las planillas
de reparto de esos fondos entre los 100 principales
receptores (en las que se mezclaban medios, marcas 'y
sociedades). Ellibro de O’Donnell —cuya produccion
también conto con el respaldo financiero del Fund For
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Investigative Journalism— destaca el mecanismo de
creacion de medios con la tnica finalidad de cobrar
publicidad oficial o para permitir dividir los montos y
diluir asi el peso de la facturacion en la comparacion
con los demas medios.

Respecto de los objetivos de esta investigacion, lomas
destacado dellibro de O’'Donnell esta en la descripcion
del sistema informal de reparto de publicidad oficial
puesto en practica durante la primera parte del gobierno
del presidente Néstor Kirchner (2003-2007). En cuanto
al reparto, habia una cuenta que podria denominarse
mayorista para contabilizar el reparto de spots a los
grandes medios (television, radio, prensa graficay via
publica, mayormente), y otra minorista, para registrar
los auspicios directos a decenas de periodistas a través
de sus productoras o comercializadoras. El libro cita
fragmentos de una entrevista concedida por el entonces
Secretario de Medios, Enrique Albistur, a la periodista
Susana Reinoso, publicada en el diario La Nacion el
4 de febrero de 2007. Allj, el funcionario responsable
del reparto de la publicidad explica:

Repartimos con ciertos criterios propios y eso tiene que
ver con decisiones politicas. (...) A la revista Noticias y al
semanario Perfil, que Jorge Fontevecchia llama diario,
no le damos publicidad oficial porque pertenecen a un
tipo de periodismo amarillo, sensacionalista con ras-
gos de extorsion. Es un medio que ha cometido errores
periodisticos que no ha reconocido, como cuando con-
fundio al hijo del presidente con el yerno del empresa-
rio (de medios) Ratl Moneta (Reinoso, 2007, p. 11).

La autora también recuerda cuando el 3 de julio de
2005, en su exposicion ante el Congreso Nacional, el
jefe de gabinete Alberto Fernandez, senalo que la con-
troversia en torno de la publicidad oficial es “una bar-
baridad, una enorme mentira, un fabuloso disparate”,
porque exagera la capacidad que tiene el Poder Ejecutivo
para influir sobre el contenido de los medios privados
(O’Donnell, 2007, p. 64). Segtn los ntimeros que men-
ciono para ese ano, la publicidad oficial representaba
menos de 2% de la torta publicitaria en su conjunto.

En otro trabajo pionero, desde la perspectiva del
derecho administrativo, Eliades y Larrondo (2009)
analizaron el manejo de la publicidad oficial a la luz
del sistema interamericano de derechos humanos con
base en lo dispuesto en la Convencion Americana de
Derechos Humanos y en la Declaracion de Principios
sobre Libertad de Expresion, y suaplicacion en los casos
judicializados en Argentina hasta entonces. Concluye-
ron que se requiere una regulacion legal de la distri-
bucion de esos fondos para evitar afectar la libertad de
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expresion. Ademas, analizaron el derecho comparado
internacional para proponer algunos criterios generales
de asignacion de recursos. En su investigacion Quid pro
Quo, la publicidad oficial en la Argentina y sus multiples
facetas, encargada por la Fundacion Poder Ciudadano,
Becerra (2011) estimo que la publicidad oficial nacio-
nal representaba 9% del total de la torta publicitaria de
Argentinay ubicaba al Estado federal como el principal
anunciante del pais por encima de los entes privados
mas activos en el mercado publicitario, los fabricantes
de productos de consumo masivo Unilever (5% de la
torta) y Procter & Gamble (4%). Esa investigacion tam-
bién comparo el gasto en publicidad por habitante en
2010 del gobierno nacional (30,61 pesos argentinos) y
el del gobierno portefio (53,34 pesos argentinos), admi-
nistraciones de distinto color politico. El aporte mas
original del trabajo de Becerra esta en haber obtenido
datos del reparto de la publicidad oficial de la provincia
de Buenos Aires, aunque solo de seis meses (de mayo
a octubre) y sin poder desagregarlos.

;Queé rol juega el ciudadano en esta estructura?,
se preguntaron Secchi y Pavese (2014), desde Poder
Ciudadano. Esta preso de disputas politico-economicas
que distorsionan a los medios que consumen, inunda-
dos de publicidad con fines electoralistas y con poco
contenido de servicio, que también distorsiona la com-
petencia electoral. Ademas, por falta de transparen-
cia, no logran obtener respuestas sobre qué montos, a
quién benefician, y cudles son los criterios de distribu-
cion de la publicidad. Paralos autores, cuando faltaun
marco normativo claro y ladiscrecionalidad en su dis-
tribucion y asignacion es amplia, la publicidad puede
actuar como un mecanismo de control de los medios
de comunicacién, una forma de censura, o directa-
mente como mecanismo para la creacion de medios
adeptos al gobierno de turno. Como consecuencia de
esta discrecionalidad, los oficialismos tienen una herra-
mienta disponible para hacer proselitismo generando
una inequidad en la competencia electoral y presio-
nar a los medios para influir sobre su linea editorial.

Di Tella y Franceschelli (2011) midieron los centi-
metros de cobertura de casos de corrupcion guber-
namental en la tapa de los cuatro principales diarios
de Argentina entre 1998 y 2007 y lo correlacionaron
con la publicidad que recibieron en el mismo periodo.
Concluyeron que la cobertura de los escandalos de
corrupcion esta negativamente correlacionada con el
monto recibido en publicidad oficial. Cuanto mayor es
la publicidad oficial en relacion con los ingresos de una
empresa de medios, menor es la cobertura de los casos
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de corrupcion que puedan afectar al gobierno. En otras
palabras, en ese periodo, los diarios La Nacion, Clarin,
Pé4gina/12 y Ambito Financiero redujeron el tamario de
las noticias malas para el gobierno cuando mas publi-
cidad recibieron. Y el publico parece cobrar esa dis-
torsion, porque la circulacion se resiente. Segun este
trabajo, Pagina/12, aun durante la presidencia de Néstor
Kirchner —presidente con el que el medio se identifico
formalmente, tal como refleja O'Donnell—, aumento el
tamarnio de las noticias de corrupcion del gobierno en
los meses en los que cayo la pauta publicitaria.

El reparto de la publicidad oficial ha sido motivo de
estudio en varios paises de América Latina, en un con-
texto masamplio de analisis de practicas y politicas de
comunicacion durante el surgimiento y la consolida-
cion de gobiernos de corte popular en la mayoria de los
Estados. En materia de publicidad oficial, como ya se
menciono, se reviso el derecho comparado sobre todo
enrelacion con Estados Unidos y Europa, sin embargo,
resulta relevante mirar otros casos.

Sobre el estudio del mercado ruso, Gehlbach y Sonin
(2014) presentaron un modelo de control gubernamen-
tal de los medios en el que demostraron que el sesgo
en la linea editorial de un medio reduce su capaci-
dad de generar ingresos por publicidad independiente
y la demanda de medios es menor cuando el sesgo
pro-gobierno es grande, lo que produce un circulo
vicioso. El modelo presentado concluye que si el mer-
cado de publicidad es grande o la cantidad de medios
también lo es, el gobierno tiene mas incentivos para
adquirir medios que para controlarlos mediante sub-
sidios o pauta publicitaria. En una economia que tiene
una torta publicitaria pequena, el gobierno/Estado solo
necesita distribuir pauta oficial para intentar controlar
a los medios de dicha economia.

La constatacion cualitativa de estos fenomenos se
percibe en el recorrido hecho por el Foro de Perio-
dismo Argentino (Fopea) en su informe de situacion
Periodismo cercano, periodismo cercado, de Jujuy a Tierra
del Fuego, publicado con asistencia de la Fundacion
Konrad Adenauer en 2015 (Toller, 2015). En él, la cues-
tion de la publicidad oficial aparece como problema
para el periodismo en varias jurisdicciones provincia-
les. El trabajo, que pretende ser un diagnostico de la
situacion del periodismo en la mayoria de los distritos
subnacionales argentinos, confirmabuena parte de los
planteos abstractos realizados desde una década antes.

De manera mas reciente, en 2017, la Fundacion
LED (Libertad de Expresion y Democracia) incur-
siono en el estudio de la publicidad oficial desde una
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Pais/afio 2013 2014 2015 2016
Canada 54.189.150 59.058.320 53.953.545 33.141.770
Espafa 23.371.081 40.450.549 44.555.629 28.965.742
Pera 63.631.485 68.749.312 55.116.721 50.192.321

Tabla 1. Gasto en publicidad gubernamental en paises seleccionados (en délares)

Fuente: Fundacion LED, 2017.

doble perspectiva, regulatoria y econémica, tomando
los casos de algunos paises que cuentan para esa fecha
con normas que fijan las reglas y criterios con las que
deben administrarse los recursos (Argentina, Canada,
Chile, Peru, Uruguay, Espana, Italia y Reino Unido).

En cuanto a las caracteristicas regulatorias, la enti-
dad identifico las siguientes:

1) La publicidad oficial tiene como finalidad la trans-
mision de informacion de bien publico, la promo-
cion de conductas de relevancia social, la difusion de
derechos y la transmision de mensajes ante catéstro-
fes 0 emergencias publicas; 2) es regulada de manera
diferenciada de la publicidad electoral en la mayoria
de los paises. Asimismo, se suspende la publicidad ofi-
cial durante los periodos electorales, con excepcion de
las relativas a emergencias o catastrofes; 3) los paises
que regulan la publicidad oficial establecen contro-
les de neutralidad en la transmision de la informa-
cion, de modo tal de evitar la difusion de propaganda
de gobierno. Ademas, debe realizarse en un lenguaje
objetivo, real, explicativo, libre de lemas o imagenes
identificatorias de partidos politicos, sin nombre, ima-
gen y voz del funcionario a cargo de la cartera contra-
tante para la emision de publicidad audiovisual; 4) la
mayoria de los paises analizados aplican mecanismos
descentralizados para la contratacion de la publicidad
oficial; 5) respecto del acceso a la informacion sobre

el gasto en publicidad la mayoria de los paises reali-
zan informes periodicos completos que son publicados
en sus sitios web, y 6) algunas regulaciones impo-

nen mecanismos de control internos y externos antes,
durante y después de la realizacion de las campanas
publicitarias (Fundacion LED, 2017, p. 132).

En cuanto a los aspectos econdmicos, la Funda-
cion LED relevo las cifras de la inversion para los afios
recientes en los paises de los que existe informacion
completa y accesible (ver tabla 1).

Las investigaciones impulsadas por organizaciones
de la sociedad civil dedicadas a la promocion de la
libertad de expresion, la transparencia y los derechos

civiles, y el interés periodistico en la tematica, parecen
confirmar la relevancia que el tema de la publicidad
oficial tuvo en el debate publico argentino de los ulti-
mos anos; la relevancia dada al tema desde la socie-
dad civil fue mucho mayor que la que se le otorgod en el
ambito de la investigacion cientifica, donde la produc-
cion fue mucho mas escasa. Por eso, este relevamiento
del estado de la cuestion tiene a la sociedad civil como
actor preponderante y a su produccion como fuente de
datos ineludible.

METODOLOGIA

Eleje central de estainvestigacion esta en determinar
el monto de recursos publicos federales destinados a
la publicidad oficial, actualizar su valor para permitir
comparaciones y determinar el reparto de esos fondos
entre los destinatarios finales, independientemente de
la cantidad de medios o sociedades por las que estos
recibiesen ese dinero.

Con ese objetivo, se construyo una base de datos
que se alimento de multiples fuentes. Para el periodo
2000-2008 se tomaron los datos obtenidos por Poder
Ciudadano mediante pedidos de acceso a la informa-
cion publica (decreto 1172/2003) y publicados en su
web www.publicidadoficial.org.ar; mientras que parael
periodo 2009-2017, suusé lainformacion publicada en
la pagina web de la jefatura del Gabinete de Ministros
(https://www.argentina.gob.ar/jefatura/pautaoficial),
donde estan disponibles semestralmente a partir de
la segunda mitad de 2009 hasta la segunda mitad de
2017. El primer semestre de 2009 el gobierno de enton-
ces distribuy6 unos 587 millones de pesos argentinos,
monto que no fue informado desagregado; ante los
pedidos planteados para este trabajo, de investigacion
la Secretaria de Comunicacion Publica comunico que
la informacion de ese periodo no esta disponible ni se
puede reconstruir. Actualizados por inflacion a diciem-
bre de 2017, aquella suma equivale a 5.992 millones
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de pesos argentinos. Ese afio 2009 —cuando se cele-
braron elecciones legislativas en las que el principal
candidato fue el expresidente Néstor Kirchner— fue
récord en recursos destinados a la publicidad oficial
nacional. Para Secchiy Pavese (2014), la estructura de
distribucion mensual de la publicidad gubernamen-
tal de 2009 es una prueba de la utilizacion de pauta
publicitaria con fines electorales. Ese afio también
fue bisagra, porque a partir de entonces la jefatura de
gabinete (a cargo de Sergio Massa hasta el 7 de julio y
de Anibal Fernandez desde ese dia) modificé el modo
de entrega de la informacion, por lo cual Poder Ciuda-
dano debio discontinuar su proyecto de base de datos
de acceso publico. Esas modificaciones consistieron
basicamente en que los datos dejaron de discriminarse
por mes, se dejo de identificar el medio o soporte en el
que se difundia el aviso publicitario y vario la estruc-
tura de la presentacion lo que dificult6 la comparacion
con afos anteriores.

A partir de 2016, la informacion disponible en la
pagina web de lajefatura de gabinete comenz¢ a publi-
carse con la periodicidad prometida—después del final
de cada semestre— y con una estructura fija y que per-
mite su sistematizacion en el tiempo. Ademas, el padron
de inscritos en el Registro Nacional de Proveedores de
Publicidad Oficial (Renappo) esta disponible para ser
consultado en linea, lo que facilita la identificacion de
los actuales receptores. En cambio, para la identifica-
cion de los proveedores de pauta oficial anteriores, de
cara a los proximos pasos de este trabajo, fue necesa-
ria la consulta caso por caso en las secciones de socie-
dades comerciales del Boletin Oficial nacional y los
boletines oficiales de las 24 jurisdicciones subnacio-
nales donde se publican la constitucion de sociedades
y otros movimientos societarios previstos en las leyes
que regulan el comercio.

Cuando no fue posible la identificacion a través de
ese mecanismo, se busco en bases de datos alterna-
tivas, en otras planillas publicas (como la Planilla de
Acceso Publico creada porlaley nacional N°22.285 de
servicios de comunicacion audiovisual), en fallos judi-
ciales y en archivos de medios periodisticos. En todos
los casos se procur¢ identificar al accionista o propie-
tario controlante del medio o vehiculo publicitario y
se agruparon en esa cabeza los distintos medios de su
propiedad o control. En algunos casos, esa tarea resulto
sencilla, debido ala existencia de estructuras empresa-
riales ordenadas. En otros casos, la principal dificultad
estuvo precisamente en la ingenieria de sociedades con
participaciones cruzadas detras de un mismo grupo.

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

Ademis de buscaridentificar alos beneficiarios fina-
les de las distintas 6rdenes de publicidad, esta investi-
gacion actualizo los valores por inflacion a diciembre
de 2017 de los montos expresados en pesos y en dola-
res, lo que obliga a repasar algunos episodios de la
historia argentina del siglo XXI: 1) el estallido poli-
tico y socioeconomico de 2001, con la renuncia del
presidente Fernando de la Rua y la sucesion de cua-
tro mandatarios provisionales entre enero de 2002 y
mayo de 2003, y una caida de 20 puntos en el producto
bruto interno (PBI); 2) la salida de 1a ley de convertibi-
lidad, que anclaba el valor de la moneda al dolar con
la consecuente devaluacion del peso y la confiscacion
de depositos de los ahorristas; 3) la intervencion del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Indec) a
partir de 2007 y la interrupcion del calculo oficial del
indice de precios al consumidor —que produjo un apa-
gon estadistico en varios indices entre ese afio y 2016,
entre ellos el Indice de Precios al Consumidor IPC—,
y 4) las restricciones a la compra de moneda extran-
jera—conocido socialmente como cepo al dolar—y el
surgimientos de multiples tipos de cambio a partir de
2011 y hasta finales de 2015. Estos hechos obligaron
a tomar dos decisiones metodolégicas: 1) adoptar una
fuente alternativa para los indices de inflacion entre
2007 y 2016, y 2) considerar el valor del dolar infor-
mal o blue para el periodo comprendido entre 2011 y
2015. Para la inflacion del peso argentino se recurrio
ala denominada inflacion Congreso (promedio de las
estimaciones de consultoras privadas) y en esta instan-
ciadelainvestigacion y a los efectos de simplicidad, se
aplico el indice anual paralaactualizacion de los valores.

Enelcasodel tipo de cambio entre 2011y 2015, se uso
el valor del llamado dolar blue (informal o libre), infor-
mado diariamente por la agencia Thompson Reuters.
Pero como lainformacion oficial de la pauta estatal fede-
ral se publico de manera semestral durante varios meses
apartir de 2009, sin posibilidad de desagregar por mes,
seuso parala conversion de pesos a dolares un valor pro-
medio del dolar blue y los montos resultantes se actua-
lizaron por el Indice de Precios al Consumidor-CP1 del
US Labor Bureau of Labor Statistics. En todo el trayecto
se us6 como unico software de procesamiento Micro-
soft Excel y se obtuvieron dos bases de datos, una en
pesos argentinos y otra en dolares.

RESULTADOS
La informacion analizada es la correspondiente a
la jurisdiccion 19 del presupuesto federal, destinada
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Jefe de gabinete Secretario a cargo

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

Presidente

Rodolfo Terragno
(10/12/1999 - 6/10/2000)

Chrystian Colombo
(6/10/2000 - 20/12/2001)

Dario Eduardo Lopérfido (secretario de Comunicaciony
Cultura, en el ambito de la Presidencia, designado por el
decreto 37/1999, 14/12/99 - 20/12/2001).

Fernando de la Rda

Humberto Schiavaoni

\Y t Ramadn Puert
(20/12/2001 - 23/12/2001) acante cmenrhere
Jorge Obeid - -
\Y t Adolfo Rod S
(23/12/2001 - 30/12/2001) acante T e
Antonio Cafiero Vacante Eduardo Camafio

(30/12/2001 - 2/1/2002)

Jorge Capitanich
(2/1/2002 - 3/5/2002)
Alfredo Atanasoff
(37572002 - 25/5/2003)

Carlos Alberto Ben (secretario de Medios de Comunicacion,
designado por el decreto 231/2002, 5/2/2002 - 25/5/2003).

Eduardo Duhalde

Alberto Fernandez
(25/5/2003 - 23/7/2008)

Sergio Massa
(23/7/2008 - 7/7/2009)

Anibal Fernandez
(7/7/2009 - 10/12/2011)

Enrique Radl Albistur (secretario de Medios de Comunicacion
de la Jefatura de Gabinete de Ministros, designado por decreto
15372003y por decreto 142/2007, 5/6/2003 - 10/12/2009).
Durante 2010 el cargo estuvo vacante.

Néstor Carlos Kirchner

Juan Manuel Abal Medina (secretario de Comunicacién Pablica
de la Jefatura de Gabinete de Ministros, designado por decreto

16/2011,11/1/2011 - 9/12/2011).

Juan Manuel Abal Medina
(10/12/2011 - 20/10/2013)

Cristina Fernandez de
Kirchner

Alfredo Eduardo Scoccimarro (secretario de Comunicacion

Jorge Capitanich
(20/10/2013 - 26/02/2015)

Piblica de la Jefatura de Gabinete, designado por decreto

23/2011,10/12/2011 - 10/12/2015).

Anibal Fernandez
(26/02/2015 -10/12/2015)

Marcos Pefia

(1071272015 -enelcargo) 1155015 - gn el cargo).

Jorge Miguel Grecco (secretario de Comunicacion Pablica de
la Jefatura de Gabinete, designado por decreto 193/2015,

Mauricio Macri

Tabla 2. Funcionarios responsables de la distribucion de la publicidad gubernamental 2000-2017

Fuente: Elaboracion propia.

ala publicidad y propaganda que, como se explicé ante-
riormente, tiene a su cargo la jefatura de gabinete de
ministros. En el periodo analizado, la responsabili-
dad sobre la distribucion estuvo en funcionarios que
se muestran en la tabla 2.

Entre el 1 de enero de 2000 y el 31 de diciembre de
2017, el Estado nacional pago en concepto de publici-
dad oficial 15.455.869.000 pesos argentinos nomina-
les, que actualizados por inflacion a diciembre de 2017
equivalena51.150.275.260 pesos argentinos, y aunos
2.367.524.687 dolares estadounidenses nominales, que
al cambio de cada semestre —dolar blue entre 2011 y
2015— yactualizados por la inflacion de Estados Uni-
dos, equivalen en diciembre de 2017 a 2.594.788.383
dolares estadounidenses (ver tabla 3).

El primer gran salto de crecimiento en los fondos

destinados a los avisos estatales se dio en 2004, con
un incremento de 135% respecto del ano anterior (ver
tabla 5). Desde ese ano, cuando a valores actuales la
publicidad oficial supero los 1.700 millones de pesos
argentinos, el monto gastado nunca mas bajo de ese
nivel (y desde 2007 nunca bajo de los 100 millones de
dolares anuales) (ver tablas 3y 4).

Desde 2007 en adelante, la pauta oficial per capita
nunca bajo de los 3 dolares constantes, y llego a los
7,5 dolares en 2014 (ver tabla 7). Como parametro de
referencia pueden tomarse las cifras de publicidad
por habitante promedio 2010-2013 citadas por Car-
los Winograd (2016) en la conferencia de la Socie-
dad Interamericana de Prensa en Punta Cana: para
Estados Unidos, 2,63 dolares, México 2,22 dolares y
Canada, 2,70 dolares.
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Afo Monto en pesos Inflacién indice +1  Acumulado Montolen pesos actualizado por
nominales anual % inflacion al 12/2017

2000 16.316.127,5 -0,09 0,9991 0,9991 416.523.462,23
2001 19.188.258,5 -1,1 0,989 0,988 495.292.383,35
2002 27.883.986,3 40,9 1,409 1,392 510.822.425,55
2003 46.264.594,8 13,4 1,134 1,579 747.396.057,55
2004 112.972.747,9 4,4 1,044 1,648 1.748.136.071,06
2005 125.106.404,4 9,8 1,098 1,810 1.763.107.301,13
2006 208.534.640,7 10,9 1,109 2,007 2.649.998.935,24
2007 325.902.131,1 24,5 1,245 2,499 3.326.484.501,02
2008 395.302.603,4 23 1,23 3,074 3.280.370.268,81
2008 829.033.000,0 14,8 1,148 3,528 5.992.708.079,57
2010 654.360.501,3 25,7 1,257 4,435 3.762.990.337,76
2011 771.157.684,1 24 1,24 5,500 3.576.329.557,16
2012 939.013.759,4 26 1,28 6,930 3.456.175.223,53
2013 1.360.712.344,7 23,3 1,233 8,544 4.061.879.586,51
2014 2.490.457.789,4 38,5 1,385 11,834 5.367.723.441,04
2015 2.333.952.116,6 26,8 1,268 15,005 3.967.195.792,98
2016 2.439.627.484,9 36,2 1,362 20,437 3.044.655.101,11
2017 2.982.485.734,9 24,8 1,248 25,505 2.982.485.734,91
Total 15.455.869.000,8 51.150.275.260,50

Tabla 3. Gasto anual en publicidad gubernamental 2000-2017 (en pesos argentinos)

Fuente: Elaboracion propia (indice de inflacion para el periodo 2007-2015 IPC Congreso, el resto de los anos Indec).

Afio Monto en délares Lefs Bl indice +1 Acumulado Ry en dﬁ!:?res A D
anual % por inflacion al 12/2017
2000 16.316.127,5 3,39 1,034 1,034 23.117.973,71
2001 19.188.258,5 1,55 1,016 1,050 26.772.461,90
2002 8.455.516,0 2,38 1,024 1,075 11.523.323,02
2003 15.743.665,2 1,88 1,019 1,095 21.059.813,99
2004 38.315.242,0 3,26 1,033 1,131 49.635.012,79
2005 42.829.396,3 3,42 1,034 1,169 53.648.055,48
2008 67.825.284,4 2,54 1,025 1,199 82.853.401,43
2007 104.620.509,5 4,08 1,041 1,248 122.791.489,07
2008 124.929.365,2 0,08 1,001 1,249 146.495.835,67
2009 216.178.7986,2 2,72 1,027 1,283 248.785.040,02
2010 166.818.589,6 1,5 1,015 1,302 187.622.162,94
2011 186.440.144,5 2,96 1,030 1,341 203.662.274,75
2012 205.853.175,9 1,74 1,017 1,364 221.022.759,96
2013 247.965.651,4 1,5 1,015 1,385 262.303.997,66
2014 307.137.358,9 0,76 1,008 1,395 322.446.650,75
2015 253.120.639,4 0,73 1,007 1,408 263.811.637,60
2016 163.484.650,0 2,07 1,021 1,435 166.934.176,11
2017 182.302.316,8 2,11 1,021 1,465 182.302.316,76
Total 2.367.524.687,2 2.594.788.383,62

Tabla 4. Gasto anual en publicidad gubernamental 2000-2017 (en ddlares)

Fuente: Elaboracion propia.
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Porcentaje de variacion en pesos

Porcentaje de variacion

Afio argentinos en délares
2000 -- -
2001 18,9 15,8
2002 3,1 -57,0
2003 48,3 82,8
2004 133,9 135,7
2005 0,9 8,1
2006 50,3 54,4
2007 25,5 48,2
2008 -2,0 19,3
2009 80,2 68,5
2010 -37,3 -24,0
2011 -5,0 8,5
2012 -3,4 8,5
2013 17,5 18,7
2014 32,1 22,9
2015 -26,1 -18,2
2016 -23,3 -36,7
2017 -2,0 9,2

Afio

Pesos nominales

Tabla 5. Parcentaje de variacion anual del gasto en publicidad gubernamental

Fuente: Elaboracion propia.

Dalares
nominales

Valor délar

Pesos a Dic-2017

Ddlares a Dic-2017

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2008
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
Total

15.455.868.000,8

16.316.127,5
19.188.258,5
27.883.986,3
46.264.594,8
112.972.747,9
125.106.404,4
208.534.640,7
325.902.131,1
395.302.603,4
828.033.000,0
654.360.501,3
771.157.684,1
939.013.758,4
1.360.712.344,7
2.480.457.789,4
2.333.952.116,6
2.439.627.484,9
2.982.485.734,9

16.316.127,5
19.188.258,5
8.455.516,0
15.743.665,2
38.315.242,0
42.828.386,3
67.825.284,4
104.620.509,5
124.929.365,2
216.178.796,2
166.818.589,6
186.440.144,5
205.853.175,8
247.965.651,4
307.137.358,9
253.120.639,4
163.484.650,0
182.302.316,8
2.367.524.687,2

1

1
2,75/ 3,59

372,89

2,90/ 2,87
2,91/ 2,93
3,06 /7 3,08
3,08 /3,14
3,13/ 3,18
3,82/ 3,85
3,87 /3,85
4,04/ 4,21
4,39/ 4,70
5,12/ 5,81
7,817/ 8,40
8,82/ 9,69
14,35 /15,19
15,71/ 17,41

425.751.853,76
506.265.958,76
522.140.081,75
763.955.181,05
1.786.867.344,52
1.802.170.273,49
2.708.712.682,99
3.400.185.274,67
3.331.381.822,80
6.002.243.016,85
3.762.890.337,76
3.576.329.557,16
3.456.175.223,53
4.061.879.586,51
5.367.723.441,04
3.967.195.782,98
3.044.655.101,11
2.982.485.734,91

51.469.108.266,65

23.117.973,71
26.772.461,90
11.523.323,02
21.059.813,99
49.635.012,79
53.648.055,48
82.853.401,43
122.791.489,07
146.495.835,67
246.785.040,02
187.622.162,84
203.662.274,75
221.022.759,86
262.303.997,66
322.446.650,75
263.811.637,60
166.934.176,11
182.302.316,76
2.531.841.839,94

Tabla 6. Conversion de pesos a ddlares del gasto en publicidad gubernamental 2000-2017

Fuente: Elaboracion propia.
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Pauta per capita en Pauta per capita en

Afio Poblacion (BM-Indec) pesos dolares
2000 37.057.452 11,5 0,6
2001 37.471.509 13,5 0,7
2002 37.889.370 13,8 0,3
2003 38.309.379 19,9 0,5
2004 38.728.696 48,1 1,3
2005 39.145.488 46,0 1,4
2006 39.558.890 68,5 2,1
2007 39.970.224 85,1 3,1
2008 40.382.389 82,5 3,6
2009 40.799.407 147,1 8,0
2010 41.223.889 91,3 4,6
2011 41.656.879 85,9 4,9
2012 42.096.739 82,1 5,3
2013 42.539.925 95,5 8,2
2014 42.981.515 124,9 7,5
2015 43.417.765 91,4 6,1
2016 43,847.430 69,4 3,8
2017 44,044.811 67,7 4,1

Tabla 7. Publicidad gubernamental per capita 2000-2017

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSION

Esta investigacion, que sigue siendo un trabajo en
curso, puede ser de utilidad para comparaciones o
correlaciones con otras investigaciones vinculadas al
financiamiento de los medios de comunicacion y a las
relaciones entre estos y la politica. Los ntimeros per-
miten hacer algunas primeras reflexiones respecto
del volumen, la distribucion en el tiempo, los respon-
sables de los pagos, la comparacion internacional y el
gasto por habitante, ademas de algunas consideracio-
nes historicas.

La inversion anual del Estado federal argentino en
publicidad oficial (avisos pautados en los espacios
mediaticos en los que también se incluyen piezas publi-
citarias de marcas comerciales) superd ampliamente los
100 millones de dolares por aiio desde 2007; con pos-
terioridad, alcanzo los 200 millones unas cinco vecesy
lleg6 alos 300 millones de dolares en 2014. Entre 2000
y 2017, 1a pauta publicitaria publica se increment6 casi
ocho veces sin que ningun otro indicador econémico
del pais haya tenido un comportamiento similar; mas
bien sucedi6 todo lo contrario: entre 2000 y 2004 el
pais vivio una de sus peores crisis economicas, con una

retraccion del PBI de casi 20 puntos. Tras un periodo
de recuperacion, volvio a la inestabilidad a partir de
2007, con crecimiento economico practicamente nulo
desde 2011. Segun estadisticas del Banco Mundial, el
PBI del pais para el aino 2000 fue de 284,2 mil millones
de dolaresy para 2017 practicamente se duplico, al llegar
26374 mil millones de dolares (Banco Mundial, n.d.).

En los anos de elecciones nacionales legislativas
o presidenciales (2003, 2005, 2007, 2009, 2011 y
2013), la cifra anual invertida tuvo fuertes incremen-
tos, con la tinica excepcion de 2015, cuando la enton-
ces presidenta Cristina Kirchner no pudo ser candidata
debido a un impedimento constitucional (ya habia
sido electa por dos periodos consecutivos). Durante
el periodo analizado, el gobierno federal estuvo casi
catorce anos a cargo del Partido Justicialista fundado
por Juan Domingo Peron, doce de los cuales estu-
vieron al mando de Néstor Kirchner (2003-2007) y
su esposa, Cristina Kirchner (2007-2015), que pue-
den ponerse como ejemplos nitidos de gobernantes
populistas en los términos ya descritos. Del resto del
periodo, dos anos correspondieron a Fernando de laRuaa
(Alianza UCR-Frepaso), que renuncié a la presidencia a
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Pais/afio 2013 2014 2015 2016
Argentina 262.303.997 322.446.650 263.811.637 166.934.176

Canada 54.189.150 59.058.320 53.953.545 33.141.770
Espafia 23.371.081 40.450.549 44.555.629 28.965.742
Pera 63.631.485 68.749.312 55.116.721 50.192.321

Tabla 8. Comparacion del gasto en publicidad gubernamental en paises seleccionados (en ddlares)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Fundacion LED (2017).

lamitad de sumandato, y tresa Mauricio Macri (Alianza
Cambiemos UCR-PRO-Coalicion Civica). Este tltimo
mantuvo la inversion en publicidad oficial muy por
encima de los 100 millones de dolares, aunque parte
de esos fondos no fueron dinero efectivo sino canjes
de espacios publicitarios por deudas impositivas que
las empresas de medios habian acordado con la admi-
nistracion anterior.

En los 18 anos analizados, el volumen de dinero
publico destinado a la publicidad oficial creci6 en
forma exponencial de punta a punta con pequenos
retrocesos algunos anos, en general en los inmediatos
posteriores a las elecciones nacionales. Aun sin anali-
zar los contenidos de las piezas publicitarias, las cifras
parecen confirmar el usufructo electoral de la publici-
dad gubernamental, tal como sefialan algunos auto-
res y como argumentaron los trabajos de divulgacion
encargados por entidades de la sociedad civil. Solo en
2002, tal vez debido a las consecuencias de la crisis
econdmica que estallara a finales del afio anterior, se
registro una caida importante del gasto en publicidad
de mas de 50%. Tras cierta estabilidad en el volumen
en 2004 y 2005, la inversion volvié a crecer a ritmo
acelerado; en 2010 —ario del fallecimiento de Néstor
Kirchner— cae y luego se acelera fuertemente. En
2009 el gasto crecio mas de 40%. Ese afio se debatio y
aprobo laley de servicios de comunicacion audiovisual
N©26.522, eje y simbolo de las politicas populistas que
caracterizaron a Argentina y a la region, que busco un
cambio radical en la estructura de los grandes grupos
empresariales de medios.

De esta investigacion se desprende un dato espe-
cialmente llamativo: la estabilidad de los funciona-
rios encargados de gestionar operativamente el reparto
de la publicidad estatal. Mientras entre 2000 y 2017
hubo ocho presidentes de la Nacion (cuatro de ellos
de caracter provisional) y 14 jefes de gabinete (en cuya

jurisdiccion estan estos fondos), solo seis funcionarios
tuvieron la responsabilidad de administrar los mas de
2500 millones de dolares (85% de esos recursos fue
asignado por los tres funcionarios que ocuparon esa
funcion entre 2003 y 2015 durante las presidencias de
Neéstor y Cristina Kirchner).

Las cifras de la publicidad oficial del gobierno fede-
ral argentino no se asemejan a ningun otro pais de los
que se tienen datos (ver tabla 8). Para 2016, el gasto
argentino es cinco veces mayor que el de Canada, casi
seis veces el de Espania y mas de tres veces el de Pert
(este ultimo dato parece indicar alguna cercania entre
dos casos latinoamericanos). Si al analisis se agregara
el tamario relativo economico o demografico, las dife-
rencias serfan ain mds imponentes.

El gasto por habitante (publicidad oficial per capita)
paso de 50 centavos de dolar en 2000 a mas de 4 dola-
res en 2017, con un pico en 2014 de 7,50 ddlares.

A pesar de la evidente magnitud de la transferencia
de recursos desde los contribuyentes a los medios de
comunicacién —en su gran mayoria empresas privadas
con y sin fines de lucro—, el sistema comunicacional
argentino no mostr6 grandes novedades en la oferta, no
logro multiplicar las voces —segun la expectativa de
los gobiernos populistas del periodo—nievito la crisis
estructural que afecta a escala mundial alos medios de
comunicacion de la eraindustrial debido al impacto de
las nuevas tecnologias. La identificacion de los desti-
natarios de los recursos publicos aqui cuantificados y
la determinacion del volumen del dinero recibido por
cada uno de ellos sigue siendo el principal objetivo de
esta investigacion.

Este trabajo pretende ser un aporte al desarrollo de
la investigacion académica sobre la publicidad guber-
namental, su relacion con el financiamiento de los
medios de comunicacion y su uso por parte de los
gobiernos como elemento de presion para incidir en
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las lineas editoriales. La publicidad gubernamental ha
sido relativamente poco estudiada en América Latina,
y cuando se lo ha hecho, han sido elaboraciones teo-
ricas sin informacion cuantitativa de base —como el
monto del dinero publico gastado—. La serie histo-
rica que se ofrece aqui, y que abarca 18 afios en un
pais que en 2017 cumplié 34 anos de vigencia inin-
terrumpida de institucionalidad democratica, puede
enriquecer otros enfoques en el ambito de las ciencias
de la comunicacion, de la politica y de la economia,
asi como aproximaciones novedosas al estudio de los

NOTAS

La publicidad gubernamental en Argentina entre 2000-2017

contenidos de los medios, en los que la pauta oficial
podriahaberincidido. También es un reconocimiento a
las entidades de lasociedad civil que destinaron tiempo
y recursos a indagar sobre la relacion de los gobiernos
y los medios de comunicacion en torno al gasto publi-
citario y su vinculacion con los derechos humanos en
general y con la libertad de expresion y de prensa en
particular, con la transparencia en el uso del dinero
publico y con laigualdad de condiciones para los par-
tidos —oficialismo y oposicion— en el plano de las
contiendas electorales.

1. Tras varios meses de crisis politica y recesion econdmica, el 19 de diciembre de 2001 se produjeron en distintas

ciudades del pafs manifestaciones violentas que fueron reprimidas por las fuerzas policiales y llevaron al entonces

presidente Fernando de la Ria a decretar el estado de excepcion. Desobedecido por los manifestantes —que siguieron

en las calles-y sin apoyo politico, el mandatario renuncié el 20 de diciembre de 2001. Tres dirigentes se sucedieron en

la presidencia en los siguientes diez dias —uno de ellos dispuso el cese del pago de la deuda del Estado- hasta que el

Congreso designd para completar el periodo del mandatario renunciante al senador Eduardo Duhalde. El nuevo presidente

provisional, que entregaria el mando el 25 de mayo de 2003, produjo una devaluacidon del peso argentino de més del 100%

atres meses de asumir, lo que elevd el porcentaje de la poblacion en la pobreza a mas del 50%.
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