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RESUMEN

El presente trabajo se enfoca en analizar la distribucion de la pauta oficial del gobierno
nacional en medios provinciales argentinos entre 2000 y 2008. Mediante un analisis
estadistico longitudinal y guiandose por los argumentos de la literatura sobre politica
distributiva y transferencias discrecionales, este estudio indaga acerca de como el ciclo
electoral, la alineacion politica entre el presidente y los gobernadores, y el riesgo
electoral, afectan la distribucion de pauta oficial nacional en las provincias. En tal
sentido, la relevancia de este estudio a nivel tedrico es que identifica los factores
politicos que afectan la distribucién y colocacion de dicha pauta. A nivel empirico,
ademaés, permite acumular evidencia sobre un periodo distinto al que la literatura ha
abarcado, analizando esta distribucion durante cuatro mandatos presidenciales —lo que
agrega diferenciacion en las formas de construir y sostener el poder— y en el que
transcurren cuatro comicios a diputados nacionales y dos a presidente —lo que permite
analizar si el ciclo electoral incide de manera similar en la distribucién de la pauta de los
diferentes gobiernos nacionales—. Asimismo, la eleccién de este periodo —en el que se
observa una enorme fluctuacion de la situacion macroeconémica del pais—, posibilita
observar si la distribucion de pauta nacional se ve afectada por las etapas de crecimiento
y recesion econOmicas. Adicionalmente, este trabajo busca contribuir a generar un
conjunto de posibles explicaciones que sirvan para comprender como se distribuye la
pauta oficial en otros paises que en la literatura también fueron detectados como casos
de manejo discrecional. Los resultados muestran, en primer lugar, que si bien el ciclo
electoral explica parte de la dinamica del pautado oficial del gobierno nacional, el pico
de pauta se presenta alrededor de los 6 y 3 meses previos de las elecciones
presidenciales y legislativas respectivamente. Asimismo, la evidencia sugiere que el
gobierno nacional suele privilegiar, en promedio, a las provincias politicamente

alineadas por sobre las no alineadas. Sin embargo, el efecto de la alineacion se ve
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moderado por la presencia de fortaleza electoral del presidente en las provincias. Asi, el
gobierno central destina mayor porcentaje de campafias de pauta en las provincias
alineadas donde tiene mayor riesgo de perder las elecciones, luego donde tiene
resultados electorales favorables relativamente garantizados, y por ultimo en las

provincias donde no tiene posibilidades certeras de ganar las elecciones.
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I. INTRODUCCION

1.1. Interrogantes

La colocacion de pauta oficial nacional en Argentina es una prerrogativa del gobierno
central el cual, hasta 2016, disponia de discrecionalidad para distribuirla. Por ello, este
trabajo se pregunta qué factores politicos inciden en la distribucion de la pauta oficial
nacional en los medios provinciales entre 2000 y 2008. Ma&s concretamente, los
interrogantes centrales son: ¢como influye la proximidad de las elecciones nacionales (a
presidente y diputados) en la distribucion del pautado que realiza el gobierno nacional?;
¢la alineacién politica de los gobernadores respecto del presidente afecta positivamente
la cantidad de pauta que estas provincias alineadas reciben?; y ;como afecta el riesgo
electoral (la probabilidad de obtener resultados favorables en una provincia, aunque
estos no estén garantizados) en el patron de distribucion de la pauta oficial nacional en

las provincias alineadas?

El primero de los interrogantes busca comprender si la cercania con las elecciones es un
factor que incide positivamente sobre el pautado nacional. Esta cuestion se vincula con
la literatura sobre ventajas de los oficialismos (Leiras y Schiumerini 2011; Schiumerini
y Page 2012; Young 2005). En particular, con la idea de que la pauta oficial es una
forma de dar mayor visibilidad a la gestion gubernamental. Dado que la pauta es un
recurso de los oficialismos, es de esperar que el presidente decida utilizarlo (en
oposicion a la pauta electoral que es de libre acceso para todos los partidos) a medida

que se aproximan las elecciones para beneficiar a los candidatos de su partido.

El segundo interrogante apunta a indagar si la relacion de alineamiento politico entre el
presidente y los gobernadores es una variable explicativa de la forma en que se
distribuye la pauta oficial nacional a las provincias. Es de esperar que, dado que el
presidente tiene un manejo discrecional de la pauta, la distribuya buscando beneficiar a

6
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sus aliados, en contraposicion a repartirla equitativamente de acuerdo a criterios
vinculados con el contenido de las campafias, el tamafio y el tipo de audiencia del
medio, la cobertura geografica del mismo, entre otros. En esta linea, el tercer
interrogante busca comprender si la presencia de provincias aliadas que comportan un
riesgo electoral para el presidente, afecta también la forma en que este realizara la
distribucion de la pauta oficial. Se presupone que en aquellos distritos subnacionales
afines en los que haya mayor riesgo electoral, el presidente optard por distribuir un

mayor porcentaje de pauta.

1.2. Relevancia del tema

Existe un amplio conjunto de razones que justifican la relevancia del tema y que
motivan esta investigacion. Entre las razones teoricas, en primer lugar, se observa la
ausencia de literatura tedrica o analitica sobre la temética. Toda la literatura que aborda,
de una u otra forma, el estudio de la pauta oficial en Argentina, lo hace generalmente de
forma descriptiva o considerando a esta pauta (y su distribucién que sefialan
discrecional) como una variable explicativa de otro fendmeno: la censura indirecta a
medios de comunicacion; la reduccién de la libertad de expresion; la recompensa a
amigos y el castigo a enemigos; y la promocion electoral de un candidato o partido
(Becerra 2011; ADC 2010a y 2006; AGN 2008; Open Society Institute 2008 y 2005;
O’Donnell 2007; etc.)." Por eso, es tedricamente relevante entender los factores

politicos que afectan la distribucion y colocacion de esa pauta dirigida a las provincia.

Adicionalmente, existen razones empiricas que justifican la relevancia de este trabajo.

Primero, acumular evidencia sobre cémo fue la distribucion de la pauta nacional en

! Recientemente se corroboré que la publicacién de la AGN citada en el presente trabajo ya no se
encuentra disponible en Internet. Por tal motivo, se pone a disposicion el documento aqui referenciado a
quien lo solicite.
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términos del nimero de campaias y a lo largo de un periodo de tiempo distinto al que la
literatura ha abarcado y que, en el plano nacional, se ha concentrado casi
exclusivamente en mirar el gasto a partir del 2003, con el gobierno del Frente Para la
Victoria. El periodo elegido permite analizar este comportamiento durante cuatro
gobiernos nacionales (De la Rua, Duhalde, Kirchner y primer afio de Fernandez de
Kirchner) conformados por diferentes partidos, facciones partidarias o alianzas de
gobiernos (UCR-Frepaso; Partido Justicialista; Alianza Frente para la Victoria) lo que
agrega diferenciacion en las formas de construir y sostener el poder (en el sentido de la
formacion de alianzas), del tipo de politicas que se priorizan; y de los estilos de
comunicacion gubernamental. Asimismo, este periodo comprende cuatro comicios a
diputados nacionales (2001, 2003, 2005 y 2007) y dos a presidente (2003 y 2007) lo que
permite analizar si el comportamiento del pautado en periodos cercanos y lejanos a las
elecciones comparte patrones a lo largo de diferentes mandatos presidenciales.?
Finalmente, este periodo permite observar la distribucion del pautado teniendo en
cuenta la enorme fluctuacion de la situacién macroeconémica del pais. De acuerdo al
CENDA (2010) los afios bajo estudio podrian enmarcarse en cuatro etapas
macroeconomicas: recesién (2000); crisis (2001-2002); crecimiento (2003-2007); y
crecimiento desacelerado (mediados de 2007 a 2011). De esta manera, el presente
estudio permite observar si la distribucion de la pauta nacional estuvo influida por los
periodos de crecimiento y recesion econdmicos. Un segundo justificativo empirico
consiste en que este trabajo estudia de manera rigurosa un aspecto desconocido de la
comunicacion publica en la Argentina ya que hasta hace menos de un afio no existian

normativas ni politicas que regularan especificamente como o con qué criterios debia

2 El caso del gobierno duhaldista es particular respecto del resto ya que su eleccién fue a través del voto
del Congreso y no de elecciones abiertas, competitivas, obligatorias y universales. No obstante, se
prefiere incluir en el estudio a este mandato de forma de contar con mas observaciones para la
comparacion.
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distribuirse la pauta oficial del gobierno nacional.®> Sélo habia normas vagas que
habilitaban cierta discrecionalidad en su aplicacion. Y la tercera razon es que se busca
contribuir a generar un conjunto de posibles explicaciones que, en ultima instancia,
sirvan para otros paises (en América Latina, Norte de Africa y Medio Oriente) que en la
literatura también fueron detectados como casos de uso discrecional de la pauta oficial
(IREX 2009) pero que generalmente tampoco tienen por detras un analisis sistematizado

que explique cémo y para qué se hace uso de esa discrecionalidad del pautado.*

1.3. Argumentos v resultados

El trabajo busca explicar el reparto de la pauta oficial nacional guidndose por los
argumentos de la literatura sobre politica distributiva y transferencias discrecionales. De
esta manera, se sostiene que el comportamiento del gobierno nacional deberia ser el
siguiente: a) ir aumentando la cantidad de campafias de pauta a las provincias a medida
que se acercan las elecciones (a presidente y a diputados nacionales) y disminuir dicho
pautado después de celebradas las mismas; b) destinar, en promedio, mayor cantidad de
campafas de pauta oficial en las provincias con gobernadores aliados; y c) entre los
aliados, distribuir mayor porcentaje de camparias de pauta oficial en las provincias en

las que el presidente no tenga fortaleza electoral y, por tanto, haya mayor riesgo

® Dado este vacio legal, ante casos de presunta accion discriminatoria del gobierno nacional, ha
intervenido —aunque escasamente— el poder judicial: para el nivel nacional, un ejemplo ha sido el caso del
diario Perfil y la decision de la Corte Suprema de Justicia (Becerra 2011). Asimismo, un informe de la
AGN (2008) sefiala que el problema no es lo discrecional para pautar, sino mas bien que una vez
concertada, dicha pauta sea retirada de manera que pueda probarse discriminatoria.

* El indice de Sustentabilidad Mediatica elaborado por el IREX (2009) sefiala que tanto en Africa del
Norte como en Medio Oriente, se suelen utilizar discrecionalmente los subsidios y la distribucion de
pauta como forma de recompensar a medios de comunicacion afines al gobierno de turno a partir de un
(enorme) gasto presupuestario que, precisamente por esta afinidad, se realiza de forma discrecional y
poco transparente (sin brindar informacion puablica). También se describe a la pauta como un mecanismo
para controlar la cobertura de los medios de comunicacién potencialmente opositores o, incluso, se la
sefiala como factor que incide en la (poca) independencia de la linea editorial y periodistica de los medios
que reciben dicha pauta.
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electoral de obtener resultados favorables respecto de las provincias en donde tenga

mucha fortaleza electoral y, por tanto, los resultados favorables sean mas previsibles.

Para testear las hipotesis se ha realizado un anélisis estadistico con modelos de series de
tiempo. Los resultados obtenidos indicaron que: a) si bien el ciclo electoral explica parte
del comportamiento distributivo, contrario a lo esperado, el pico de pautado oficial no
se observa en los dias cercanos inmediatos a las elecciones sino que, para los comicios
presidenciales esa cuspide se presenta alrededor de los 6 meses previos a la eleccion y
en el caso de diputados esto sucede alrededor de 3 meses antes de la misma; b) el
presidente si suele privilegiar, en promedio, a las provincias alineadas por sobre las no
alineadas; y c) dentro del grupo de los aliados, el gobierno central destina el mayor
porcentaje de camparias de pauta a las provincias en donde no tiene fortaleza electoral
por sobre las provincias en donde si cuenta con dicha fortaleza. En otras palabras,

distribuye mayor porcentaje de pauta en donde hay un mayor riesgo electoral.

1.4. El fendmeno de la pauta oficial nacional en Argentina

La publicidad de los actos de gobierno representa uno de los pilares del sistema
republicano en la Argentina. Para cumplir este propdésito, la comunicacion
gubernamental se desarrolla bajo una multiplicidad de canales y formas de difusion,
entre los cuales se destaca la pauta oficial. En relacion a su propdsito especifico, la
Asociacion por los Derechos Civiles (ADC) —organizacion sin fines de lucro referente
en la temética— sefiala que la pauta oficial debe servir, entre otros asuntos, para que los
ciudadanos conozcan las politicas y programas del gobierno y se informen sobre los

hechos que sean de relevancia publica. Asimismo, agrega que:

“el gobierno debe usar los medios (...) que mejor garanticen el acceso y la
difusion de la informacién, de acuerdo al propésito y caracteristicas de cada
campafia. (...) La publicidad oficial no debe promover -—explicita o

10
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implicitamente— los intereses de ningun partido politico ni del gobierno, ni estar al
servicio de destacar sus logros de gestion” (ADC 2006, 16)5.

En sintesis, el documento expresa que tanto la produccion como la asignacién de
publicidad oficial debe estar regida por los siguientes principios: transparencia,

eficiencia y buen uso de los fondos puablicos.

En general la literatura utiliza indistintamente los términos “pauta oficial”, “publicidad
oficial” o “publicidad institucional”.® Por ejemplo, la ADC la define de la siguiente

forma:

“La publicidad del sector publico se refiere a toda publicidad colocada en los
medios y en la via pablica por todas las ramas del gobierno en todos los niveles
(nacional, provincial, local), y sus organismos dependientes. Comprende toda la
publicidad de las empresas controladas por el Estado y organismos publicos
auténomos. El gasto incluye los cargos por disefio, produccién y colocacion de las
publicidades. Las frases ‘publicidad oficial’ y ‘publicidad del sector publico’ se
usan indistintamente” (2006, 15).

Otra definicion que complementa a la anterior es la brindada por la Relatoria para la
Libertad de Expresion de la Comision Interamericana de Derechos Humanos (CIDH),
que en su Informe 2003 sefiala que la publicidad oficial consiste en “los anuncios
pagados en la prensa, la radio o la television, el material de software y video producido
por el gobierno o patrocinado por éste, la campafias a base de folletos, el material

publicado en Internet, las exposiciones, etc.” (CIDH, 2004, Parr. 3).”

La presente tesis se enfoca en analizar la publicidad oficial colocada por el gobierno

nacional argentino —especificamente por sus organismos centralizados— en los medios

® Recientemente se ha corroborado que las publicaciones de la ADC citadas en el presente trabajo ya no
se encuentran disponibles en Internet. Por tal motivo, se ponen a disposicion los documentos aqui
referenciados a quien los solicite.

® Cabe sefialar que esta pauta difiere de la pauta o espacios de publicidad electoral, los cuales tienen otros
objetivos y estan regidos por normas muy diferentes.

La Resolucion 247 — E/2016, en su articulo 1, sefiala que “Se considera publicidad oficial a toda forma
de comunicacién, anuncio o campafa institucional, de caracter oneroso, gratuito o cedido por imperio
legal, efectuada a través de cualquier medio de comunicacion, por los organismos enumerados en el
articulo 8° de la ley 24.156, el Banco de la Nacion Argentina y sus empresas vinculadas, para difundir
acciones o informaciones de interés publico”.

11
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de alcance provincial y local.® Es decir, queda excluido del presente trabajo el anélisis
de la distribucion de la pauta oficial nacional que haya sido colocada en medios
nacionales, en agencias y productoras a las cuales no se les ha podido identificar el
medio (y, por tanto, no se les ha detectado la audiencia especifica), en medios para los
cuales tampoco existe un relevamiento claro de la audiencia (por ejemplo, carteleria y
web) y en medios cuya audiencia se encuentra en el exterior (por ejemplo, diarios

extranjeros).

Asimismo, es importante destacar que hasta mediados de 2016 existia un vacio legal en
el pais respecto al establecimiento de criterios claros sobre los cuales realizar la
distribucion de dicha pauta. En agosto de ese afio, la Secretaria de Comunicacién
Publica firmo la Resolucion 247-E que reglamenta el uso de la publicidad en los medios
de comunicacion.® Si bien esta normativa representa un gran avance en materia legal, ha
recibido criticas de diversos sectores tanto respecto de su redaccion (sefialando que
algunos aspectos de los criterios de distribucion siguen siendo difusos, dificiles de
medir con indicadores y que dejan margenes de discrecionalidad) como de su efectiva

aplicacion (dado que, en los meses que van desde su sancidn, no se han cumplido todos

® Es importante aclarar que, si bien existen medios con cobertura provincial y medios con cobertura
municipal, en el presente trabajo ambos son ubicados dentro de la misma categoria “medios locales” o
“medios provinciales” ya que dicho alcance no excede los limites de la provincia. Por esta razon, se
utiliza aqui indistintamente el término medios provinciales o medios locales ya que ambos hacen alusion
a medios cuya audiencia no es nacional.

® Entre sus articulos, esta Resolucién establece: qué entiende por publicidad oficial (art. 1); como se
planificara la pauta presupuestaria de acuerdo a un Plan Anual de Publicidad Oficial (art. 4) que debera
contener una serie de datos especificos por campafia (art. 6); que habra un tope presupuestario de un 10%
reservado ante emergencias (art. 7); cudles son los criterios que define como “objetivos” bajo los cuales
se asignaran las partidas de publicidad oficial (alcance del medio, pertinencia del mensaje, zona
geografica y fomento del federalismo y la pluralidad de voces) (art. 8); la creacion del Registro Nacional
de Proveedores de Publicidad Oficial (RENAPPO) (art. 10); y el tipo de campafias de mensajes que
quedan excluidos de la pauta oficial, entre ellos, los consignados en los articulos “b” (mensajes que
promuevan intereses particulares de funcionarios de gobierno o de cualquier partido politico), “c”
(mensajes que, directa o indirectamente, hagan referencia a la campafia electoral del partido o los partidos
politicos que participan en los gobiernos de cualquier nivel) e “i” (frases, simbolos, logos, color y
cualquier otro elemento identificable o que induzca a confusion con partidos o agrupaciones politicas),
entre otros aspectos. Ademas de esta Resolucion, existe un proyecto de ley que, a la fecha, obtuvo media
sancion en el Senado pero que, desde el 23 de noviembre de 2016, se encuentra frenado en las comisiones
de Comunicacién e Informatica y Presupuesto y Hacienda de la Cémara de Diputados
(http://www.urgente24.com/265301-pauta-oficial-macri-lo-hizo-pero-el-peronismo-lo-quiso).

12
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los compromisos y obligaciones asumidos).”® Sin embargo, hasta la emision de esta
Resolucidn, el gobierno nacional pudo disponer de manera abiertamente discrecional de
la utilizacion de la pauta oficial sin ningun criterio legal especifico (mas allad de los
sentenciados por la Corte Suprema de Justicia de la Nacion) que regulara dicha

distribucién.

A lo anterior, se suma el hecho de que la pauta oficial nacional en Argentina involucra
una enorme partida presupuestaria que la literatura especializada (ADC 2010a; ADC
2010b; Open Society Institute 2008; ADC 2008a; ADC 2008b etc.) informa creciente a
lo largo de la ultima década y media. Este incremento fue exponencial y ubicé en primer
lugar al Estado como anunciante del sistema de medios, muy lejos del segundo que es
Unilever (Becerra 2011). En esta linea, el Grafico 1 muestra que si bien el crecimiento
del gasto y de la cantidad de campafias de pauta oficial nacional oscilo en el tiempo, en
promedio, esta fue creciendo en importancia (tanto en términos monetarios como en
numero de campafias) con el paso de los afios. En particular, el gasto total -medido en
pesos constantes con base 2004— que comprende a toda la pauta oficial sélo tuvo un
decrecimiento entre 2005 y 2006 para luego incrementarse exponencialmente.”* De
forma similar, el gasto en pauta destinado a medios provinciales —también medido en
pesos constantes— tuvo dos caidas interanuales (2000 a 2001 y 2005 a 2006) aunque

igualmente tuvo una tendencia creciente con el paso de los afios.

10" Algunas notas periodisticas e informes que reflejan estos cuestionamientos son los siguientes: en
LetraP  (25/08/2016: www.letrap.com.ar/nota/2016-8-25-la-pauta-oficial-en-cuestion 'y  17/01/17:
www.letrap.com.ar/ nota/2017-1-17--macri-achico-el-gasto-en-publicidad-pero-lo-concentro-le-dio-el-21-
a-clarin); en Chequeado (16/02/2017: chequeado.com/el-explicador/como-uso-la-publicidad-oficial-
macri-en-su-primer-ano/) y en Urgente24 (26/05/17: www.urgente24.com/265301-pauta-oficial-macri-lo-
hizo-pero-el-peronismo-lo-quiso).

1| a base para deflactar fue provista por Emilia Simison quien para su tesis de maestria utiliz6 como
fuentes a los datos provistos por el INDEC y por una consultora: “La informacion sobre inflacion que se
utilizé para calcular los montos en pesos constantes se obtuvo del INDEC (...). Luego de su intervencion
en el afio 2006 se utilizo el indice de inflacion de la consultora Buenos Aires City” (2015, 24).
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Gréfico 1
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Fuente: Elaboracién propia en base a los datos provistos por Poder Ciudadano™

Por otro lado, como se observa en el Gréafico 2, la pauta (total y hacia provincias) en
términos de la cantidad de campafias muestra mas oscilaciones que si se la mide de
acuerdo al gasto. Sin embargo, a pesar de estos crecimientos y caidas interanuales, es
evidente que su importancia medida segin el nimero de campafas, también fue
aumentando en este periodo. Esto se evidencia con el 12.715% de crecimiento del gasto
total de pautado entre 2000 y 2008 y con el 1.189% de crecimiento en términos de la
cantidad total de campafas en ese mismo periodo. Si se traslada esta comparacién al
ambito de la pauta en medios provinciales también hay aumentos significativos: el gasto
crecio un 4.457% y las campafias un 872%. Finalmente, es importante destacar que si
bien del gasto total entre 2000 y 2008, el 57% del fue destinado a medios de alcance
nacional, si se mide la pauta en términos de la cantidad de campafias, solo el 29,56% de
la misma se coloc6 en medios con audiencia nacional. Por el contrario, la colocacion de

pauta en medios provinciales representd apenas el 17, 43% del gasto total invertido, sin

2 http://poderciudadano.org/que-hacemos/quien-te-banca/publicidad-oficial/poder-ejecutivo-nacional-

publicidad-oficial/
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embargo, medido en términos de la cantidad de campafas, la pauta a este conjunto de

medios provinciales es el concepto de mayor peso o representatividad: 40,42%."'

Gréfico 2
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos provistos por Poder Ciudadano

En resumen, dado el rol de la pauta oficial nacional como un canal clave de publicidad
de los actos del gobierno central —aspecto fundamental del sistema republicano
argentino—, la importancia de analizar este fendmeno radica no sélo en el volumen de
recursos presupuestarios publicos que involucra sino también en comprender con qué
criterios politicos (discrecionales) el gobierno nacional pudo disponer de los mismos
hasta 2016.

La presente tesis continua de la siguiente manera. En el apartado Il se realiza una
revision de la literatura relevante, en la seccion Il se expone el marco tedrico y las

hipétesis de trabajo, en el apartado IV se detallan las variables, los datos y los métodos

13 Esto se debe, en gran parte, a la diferencia de costos que implica pautar en medios nacionales (donde
los espacios de publicidad son mas caros) respecto de medios provinciales (donde la pauta es mas barata),
lo cual se corrobora cuando se observa la planilla de gastos descargada der Poder Ciudadano. Si se mira la
totalidad de gasto y camparfias entre 2000 y 2008, el promedio del precio de cada campafia en medios
nacionales es de $16.587 pesos nominales mientras que cada campafia en medios provinciales tiene un
precio promedio de $3.946 pesos nominales.

Y El resto del pautado (24,9% del gasto total y un 30,02% de las campafias totales) se destiné a medios a
los cuales se les desconoce la audiencia o tienen su audiencia exclusivamente en el exterior.
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utilizados y en la seccion V se presentan los resultados del analisis empirico realizado.

Finalmente, en el apartado VI se exponen las conclusiones y reflexiones finales.

1. REVISION DE LA LITERATURA

Debido a que los interrogantes del presente trabajo se vinculan con entender qué
factores politicos inciden en el reparto de la pauta oficial del gobierno nacional a las
provincias, es importante comprender qué se ha escrito o analizado hasta el momento
acerca de esta distribucion. Es por ello que la literatura relevante para esta tesis puede
agruparse en tres grandes grupos. Primero, se encuentran los trabajos que brindan
informacion descriptiva del fenémeno de la pauta oficial en la Argentina (sea a nivel
nacional o provincial). Segundo, existen unos pocos trabajos que analizan
especificamente el fendmeno de la pauta oficial desde un abordaje tedrico. Y tercero, se
identifica una literatura que, desde distintos enfoques teoricos vinculados a la politica
redistributiva y a las transferencias discrecionales, presentan argumentos tedricos que

pueden extrapolarse para explicar dicha distribucion.

Esquematicamente se puede dividir al primer tipo de trabajos en dos subgrupos. Por un
lado, existen estudios principalmente descriptivos que detallan en qué grandes medios
(o tipos de medios) los gobiernos (nacional y provinciales) colocan el gasto de la pauta
0 a qué medios suelen favorecer con grandes recursos monetarios de pauta a pesar de su
pequefio tamafio de mercado o acotada audiencia (Becerra 2011; ADC 2010a; Open
Society Institute (OSI) 2008; O’Donnell 2007; etc.). Sin embargo, ninguno de estos
trabajos brinda detalles de como se distribuye la pauta nacional que el gobierno central
coloca en los medios de alcance provincial. Cabe recordar que la intencion de poner el
foco en los medios de alcance local, radica en que es en estos medios donde se

encuentra el mayor porcentaje de campafias publicitadas respecto al pautado total
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nacional y, por tanto, es sobre este universo que el trabajo hace su contribucion
analitica. Un segundo subgrupo de trabajos —escritos con anterioridad a la citada
Resolucidn- refiere especificamente a la pauta en la drbita nacional en Argentina
sefialando que, dado el vacio legal existente en la materia, los funcionarios tienen la
posibilidad (y la usan) de hacer un manejo discrecional de la publicidad oficial (AGN
2008; ADC 2006; Open Society Institute 2008 y 2005) con distintas finalidades o usos
politicos. Entre ellos, los méas usuales refieren a: a) castigar a medios criticos/enemigos
0 recompensar a medios afines o aliados politicamente; b) ejercer formas de “censura
indirecta” presionando a medios —especialmente periodisticos— para modificar ciertos
contenidos, lo que deriva en la restriccion de las libertades de prensa y expresion; o c) la
utilizacion de pauta con fines propagandisticos de un candidato o partido. Entre este
segundo subgrupo, los trabajos que hablan de “fines propagandisticos” especialmente
durante las campanas electorales son los que mas se aproximan a los objetivos de este
estudio. No obstante, en el presente trabajo se amplian estos argumentos, buscando
explicar como la distribucion del pautado oficial nacional se ve afectada por el ciclo
electoral, la relacion de alineamiento entre gobernadores y presidentes asi como por el
riesgo electoral presidencial de obtener victorias en los distintos distritos provinciales
alineados. En sintesis, estos trabajos brindan alguna informacion empirica util sobre el
fendmeno de la pauta oficial en Argentina pero lo hacen considerando a su distribucion
en términos monetarios y como una variable que incide para explicar otro fendmeno

politico de interés.

Por otro lado, existen unos pocos estudios tedricos que se enfocan en encontrar factores
que inciden en la distribucion de la pauta oficial. Estos trabajos, a diferencia de esta
tesis, no se concentran en la cantidad de campafas sino en el gasto en pauta. Por un
lado, Young (2005) resume un grupo de teorias diversas que pueden servir para analizar
el gasto gubernamental en publicidad oficial en Australia el cual, al igual que en
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Argentina, se describe como creciente y discrecional. La autora sefiala dos dimensiones
de analisis, dentro de las cuales identifica diferentes enfoques tedricos. La dimension
relevante a los fines de este trabajo refiere al comportamiento estatal y dentro de ella a
los enfoques que ven a la publicidad oficial como un recurso de los gobiernos de turno,
y que sostienen que la misma se constituye como una ventaja electoral. Si bien la autora
no aplica empiricamente las teorias que propone, estas nos resultan utiles porque
sefialan las ventajas diferenciales —electorales y de visibilidad— que poseen los
gobiernos de turno (por sobre la oposicion) al poder usar la pauta oficial y, ademas,
porque brindan perspectivas tedricas especificamente enfocadas en el comportamiento
estratégico de los presidentes con el pautado, las cuales sirven para plantear los tres
interrogantes. En concreto, dado que la pauta oficial es un recurso de los gobiernos de
turno que le otorga visibilidad y ventajas electorales, el presente trabajo se pregunta si
esta ventaja del oficialismo es utilizada con propdsitos electorales y, para ello, si la
misma se distribuye de acuerdo al ciclo electoral, a la alineacion politica de los
gobernadores con el presidente y al mayor riesgo electoral de ganar la eleccion en las

provincias afines.

Por otro lado, el trabajo de Di Tella y Franceschelli (2009) aborda la relacion entre el
tipo y grado de cobertura de los escandalos de corrupcion que involucran al gobierno
argentino —estudiando la primera tapa de los cuatro principales diarios argentinos en
términos de circulacion— y el dinero que estos diarios recibieron de pauta oficial entre
1998 y 2007.% Sin embargo, este estudio es de relevancia para el presente trabajo no
tanto por sus principales hallazgos —que existe una correlacion negativa entre la
cantidad de espacio dedicado en la portada a la cobertura de estos escandalos y la

cantidad de dinero pagado en términos de pauta oficial a cada diario en cada mes— sino

1'5 “Specifically, we focused on the four main newspapers in Argentina (Clarin, La Nacion, Pagina 12 and
Ambito Financiero), which represent 74% of the total circulation of national newspapers in Argentina
and are the core of the non-yellow press sector” (Di Tella y Franceschelli 2009, 7-8).
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por otras dos razones. Primero, porque los autores muestran cémo la proximidad
ideolodgica entre los gobiernos y los diarios es un factor explicativo de la distribucién de
la pauta oficial y de la cobertura de los escandalos de corrupcion que estos diarios
hacen. Es decir, ubicando implicitamente a la pauta oficial en diarios como variable
dependiente, el trabajo identifica una explicacion sobre los factores que influyen en
dicha distribucién. Por otro lado, los autores encuentran evidencia acerca de que el
gasto en publicidad oficial nacional en su totalidad tiende a aumentar cuando hay
mayores recursos economicos disponibles y, en Argentina, este gasto se incrementé a
medida que el pais fue recuperandose fiscalmente de la crisis de 2001. Este argumento
es Util para el presente trabajo ya que da lugar a proponer una variable de control que se

vincula con los recursos econémicos con que cuenta el gobierno nacional.*®

Adicionalmente, la literatura sobre ventaja de los oficialismos permite introducir la
razon por la que los trabajos sobre politica redistributiva y transferencias discrecionales
son apropiados para entender los patrones de distribucion de la pauta oficial nacional.
Como sefalan Leiras y Schiumerini (2011), los oficialismos suelen gozar de dos tipos
de ventajas: las materiales y las cognitivas. Las primeras consisten en la capacidad que
tienen los gobiernos de usar los recursos publicos a su disposicion, con el propdsito de
maximizar su rédito electoral orientando la inversién de los mismos a premiar a sus
votantes y aliados partidarios. Por su parte, la ventaja cognitiva se deriva de la
visibilidad diferencial de la que goza el gobierno titular: el argumento se basa en que
una parte del electorado preferird votar a quienes conoce (oficialismo) en lugar de elegir
a quienes prometen algo que no saben si lo cumpliran (oposicion). Dado que el gobierno
nacional tiene amplias prerrogativas para decidir como y en dénde colocar la pauta

oficial institucional, aqui se sintetizan los argumentos centrales de algunos trabajos

16 También interesa destacar de este estudio que es el Gnico trabajo teérico que realiza un anélisis
cuantitativo riguroso sobre la Argentina en el que se presenta una comparacion longitudinal de datos
sobre pauta oficial que abarca cuatro gobiernos distintos (Menem, De la Rua, Duhalde y Kirchner).
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sobre politica distributiva y transferencias discrecionales como modo de guiar nuestras
preguntas e hipotesis de investigacion. En este sentido, la literatura que estudia el
comportamiento estratégico de los gobiernos a la hora de distribuir recursos de forma
discrecional es muy amplia y la evidencia encontrada es mixta. Por un lado, estan los
estudios que postulan que los gobiernos centrales favorecen con transferencias de
caracter discrecional a los estados subnacionales alineados (cuyos argumentos suelen
enmarcarse en lo que se denomina como core voters model) y, por otro lado, estan los
trabajos que engloban sus argumentos dentro de los swing voters models, mostrando que
los gobiernos nacionales suelen favorecer a los estados pivotes, es decir, donde los
resultados favorables al gobierno central son posibles y decisivos pero no estan
garantizados.'” También existen estudios que combinan ambos argumentos y un cuarto
grupo de trabajos que testea estos modelos comparando el comportamiento entre afios

electorales y no electorales.

Los trabajos cuyos argumentos refieren al modelo de core voter permiten guiar el
abordaje sobre el segundo interrogante ya que sefialan que los gobiernos centrales, dada
la aversion al riesgo que poseen, tendran mayor preferencia por invertir (o sobreinvertir)
en el mantenimiento de sus coaliciones existentes. La explicacion consiste en que son
estas bases de apoyo las que le permiten maximizar las chances de ganar las proximas
elecciones. Es decir que, segun el modelo del core voter, los gobiernos centrales
buscaran apoyar diferencialmente con sus transferencias a sus aliados politicos ya que
esta inversion es segura mientras que beneficiar al grupo de indecisos con lleva un
riesgo electoral mayor (Simison 2015; Bruetman et al. 2012; Rodden 2006; Schijman
2005; Cox y McCubbins 1986). Por su parte, los trabajos tedricos enmarcados en los

modelos de swing voter, encuentran que el comportamiento discrecional del gobierno

7 para una revisién mas detallada que compare los trabajos ubicados dentro de cada modelo ver: Cox
2007; Paniagua 2012; y Sanchez Loria 2012.
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nacional en la politica distributiva favorece a los votantes o estados “pivotes” o “swing”.
En otras palabras, plantean que los presidentes tenderdn a favorecer con politicas
redistributivas en mayor medida a los estados subnacionales mas competitivos o que
presentan un riesgo de brindar réditos electorales (es decir, donde existe una
probabilidad de ganar en ese territorio pero esta no esta asegurada), respecto de aquellos
distritos donde ese riesgo sea menor, sea que son aliados u opositores al gobierno
central (Dixity Londregan 1996; Lindbeck y Weibull 1987). Un tercer tipo de trabajos
que apunta a combinar ambas explicaciones (core y swing) permite orientar la basqueda
de respuesta al tercer interrogante. Estos estudios buscan entender como es ese
comportamiento estratégico redistributivo, combinando la variable de alineacién
politica entre niveles de gobierno (core), con la que refiere al riesgo o volatilidad de
obtener resultados electorales favorables debido a la existencia de distritos pivotes o
indecisos (swing). La explicacion de estos trabajos radica en que el propdsito de los
gobiernos centrales es maximizar sus chances de ser reelectos o promover los intereses
y resultados positivos entre sus aliados politicos. De ahi que encuentran que los distritos
alineados y que, simultineamente son pivotes o indecisos, reciben mas transferencias
del gobierno central que los no alineados o que los pivotes con gobernadores opositores

(Arulampalam et al. 2009; Rodden 2006).

Finalmente, un cuarto grupo de lecturas que apunta a testear estos argumentos —
alineamiento politico y riesgo electoral- incorporando la variable del ciclo electoral, se
vuelve de interés para guiar la respuesta al primer interrogante. La conclusion mas
relevante de esta literatura es que los gobiernos centrales tienen distintos tipos de
incentivos acerca de cémo redistribuir sus recursos dependiendo si se trata de afios
electorales o no electorales. Entendiendo que el gobierno buscard mantener y
recompensar a sus coaliciones de apoyo en el largo plazo, en los afios no electorales las
transferencias las destinara a los distritos leales mientras que en afios electorales
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colocara todas las transferencias en los distritos pivotes, teniendo el pico de las mismas
justo antes de la eleccién (Garofalo et al. 2016; Kang 2015)."® Asimismo, a los fines de
encontrar explicaciones que permitan responder el primer interrogante, también es
importante mencionar el hallazgo de Simison (2015). La autora encuentra que, contrario
a lo esperado, en los afios de elecciones presidenciales el monto de transferencias
discrecionales que se distribuy0 decrecid en vez de aumentar. Para explicar este
comportamiento se basa en el trabajo de Rumi (2014) y sugiere que la explicacion de
este resultado podria encontrarse en la visibilidad de ese tipo de transferencias. Las

transferencias en especies son mas visibles que las monetarias, por lo que:

“en afios electorales el gobierno nacional preferird realizar transferencias en
especies (como Obra Publica) y no en transferencias de menor visibilidad (...).
Esto permitiria explicar que, dado que los recursos disponibles para ambos tipos
de transferencias son escasos, los montos de transferencias discrecionales

disminuyan como se observa en el analisis empirico realizado” (Simison 2015, 34-
35).

En resumen, de la revision de este ultimo grupo de trabajos, se observa que los
hallazgos y conclusiones acerca de los patrones distributivos de los ejecutivos
nacionales (o partidos oficialistas) son muy variados. Mientras que varios estudios
sefialan una tendencia a favorecer a los alineados (Garofalo et al. 2016; Simison 2015;
Bruetman et al. 2012; Rodden 2006; Schijman 2005; Cox y McCubbins 1986) otros
concluyen que habra una mayor preferencia por favorecer en primer lugar a los pivotes
(Dixit y Londregan 1996; Lindbeck y Weibull 1987) o a los que, simultaneamente, son

alineados y pivotes (Arulampalam et al. 2009; Kang 2015). Asimismo, algunos trabajos

18 Cabe destacarse que el trabajo de Simison (2015) testea estas hipdtesis y encuentra que la alineacion
partidaria y politica son las variables que mejor explican la distribucién de transferencias discrecionales
del PEN hacia las provincias de Argentina entre 2002 y 2011 mientras que las variables acerca de la
competitividad de la eleccion a gobernador y su interaccidon con la variable de alineacion presentan
resultados poco claros (son estadisticamente significativos para algunos modelos pero no arrojan
resultados robustos). Al respecto, encuentra que “a medida que (...) disminuye la competitividad electoral
de la provincia, disminuye también el monto de transferencias recibido pero (...), contrario a la
expectativa tedrica, cuando esta variable se interactla con la alineacion, se observa que los distritos
alineados menos competitivos son los que reciben mayores montos de transferencias. Esto podria indicar
la preferencia en los ejecutivos de invertir en provincias donde los aliados tienen una mayor posibilidad
de mantenerse en el poder y, al mismo tiempo, una tendencia a favorecer con mayores transferencias a
gobernadores mas poderosos en términos electorales” (Simison 2015, 33-34).
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sefialan que las transferencias monetarias discrecionales en periodos electorales
aumentan (Garofalo et al. 2016), otros que disminuyen (Rumi 2014; Simison 2015) y
otros sefialan que aumentan en periodos electorales para los distritos pivotes y en
periodos no electorales para los aliados (Kang 2015). En este sentido, en el presente
trabajo se busca extrapolar este tipo de explicaciones tedrico-empiricas al fenGmeno
especifico de la pauta oficial nacional en Argentina con el propdsito de identificar que

tipo de comportamientos explican su distribucion a las provincias.

I1l. MARCO TEORICO E HIPOTESIS

Siguiendo el razonamiento vinculado a la ventaja de los oficialismos, se entiende
entonces que la pauta oficial aumenta la visibilidad del gobierno de turno por sobre la
oposicion que, por definicién, no dispone de este tipo de recursos publicos para
comunicar sus mensajes a la ciudadania. En otras palabras, por la propia naturaleza de la
pauta oficial, esta se constituye como un recurso de los ejecutivos para potenciar su
visibilidad durante todo el afio (a diferencia de la pauta electoral) lo que establece cierta
ventaja electoral a favor de los oficialismos en las urnas (Young 2005). De esta manera,
entendiendo las ventajas materiales y cognitivas de la que goza el gobierno nacional
(Leiras y Schiumerini 2011), este trabajo se pregunta si la distribucion de la pauta
oficial nacional a las provincias entre 2000 y 2008 se vio influenciado por el ciclo
electoral, la relacion de alineamiento-oposicion politica entre el presidente y los
gobernadores, y por el grado de riesgo electoral del oficialismo nacional en las
provincias alineadas. Con este propdésito, se han planteado un conjunto de hipotesis
extrapolando algunas explicaciones o mecanismos causales propuestos por la literatura

revisada anteriormente.
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Debido a que el electorado tiende a decidir su voto en el corto plazo previo a las
elecciones (Rumi 2014; Kang 2015; Garofalo et al. 2016), la expectativa tedrica es que
los presidentes utilicen la pauta oficial con el fin de reforzar o incrementar el voto de los
ciudadanos por su propia figura (o de uno o mas candidatos de su partido o coalicion) en
las préximas elecciones (presidenciales y/o a diputados nacionales), guiados por un
comportamiento estratégico redistributivo. Mediante este comportamiento se espera
que, en promedio, el presidente tienda a favorecer a las provincias aliadas politicamente
por sobre las opositoras (siguiendo la literatura de core voter model), asi como también
se cuenta con la expectativa, siguiendo los trabajos que combinan las explicaciones de
los modelos core y swing, de que en aquellos estados subnacionales aliados donde las
chances de una victoria electoral favorable son plausibles pero no certeras (es decir,
donde hay riesgo), el presidente priorice destinar un mayor porcentaje de pautado oficial
por sobre los distritos donde los resultados sean poco riesgosos. En otras palabras, dado
que se presupone que el presidente tiene intenciones de que él o su coalicién de apoyo
gane en las urnas, se espera que haga uso de sus recursos de pauta oficial (que en
Argentina han tenido un criterio de distribucion poco claro y bastante discrecional) con
el fin de obtener ventajas electorales mas alla de la estricta difusion de las camparfias
institucionales de politica publica. De esta manera, a continuacion se presentan las
expectativas teoricas e hipotesis que se asocian a los tres interrogantes planteados al

inicio del trabajo.

Primera expectativa tedrica: El gobierno nacional tratara de llegar con su mensaje a la
mayor cantidad de ciudadanos que podrian votar por él o por su coalicion (en los
comicios presidenciales porque todo el pais es un solo distrito y en el caso de diputados

nacionales porque el sistema es de representacion proporcional).'® Para ello, la pauta

19 Cabe aclarar que también se han estimado modelos considerando las elecciones a senadores nacionales
y a gobernadores pero en ninguno de los casos han arrojado resultados estadisticamente significativos por
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oficial funciona como un buen instrumento que usara discrecionalmente para lograr este
cometido, independientemente de la relacion politica que exista entre el presidente y los

gobernadores de cada una de las provincias en las que viven dichos electores.

H1: A medida que se aproxime la fecha de la eleccion presidencial, el gobierno
nacional aumentara la cantidad de campafias de pauta oficial destinadas a las

provincias y una vez celebrada esta eleccion, disminuira dicho pautado.

H2: A medida que se aproxime la fecha de la eleccién de diputados nacionales, el
gobierno nacional aumentara la cantidad de campafias de pauta oficial destinadas a

las provincias y una vez celebrada esta eleccion, disminuira dicho pautado.

Segunda expectativa teorica: Entendiendo que los recursos son limitados y que los
presidentes buscan maximizar sus retornos electorales se espera que, en promedio,
prioricen distribuir mas pauta oficial en las provincias aliadas respecto de las no
alineadas, buscando de esta manera fidelizar al electorado que le es propio (argumento

del core voter).

H3: El gobierno nacional destinara, en promedio, mayor cantidad de campafias de

pauta oficial a las provincias cuyos gobernadores sean aliados politicos.

lo que no se han incluido en el presente trabajo. En relacion a los comicios para senadores, se presume
que estos resultados pueden relacionarse con el hecho de que se trata de un sistema de representacion
estadual y no proporcional y, por tanto, la légica de generar un mayor cantidad de pautado para llegar a
maés ciudadanos podria no ser tan efectiva. Es decir, si bien no es objeto del presente estudio evaluar las
estrategias de pautado en provincias “metropolitanas” o “periféricas” (Gibson y Calvo 2000), cabria
preguntarse si para elecciones como estas en donde se reparte la misma cantidad de cargos con
independencia del tamafio de la provincia, el presidente elige destinar mayor cantidad de pauta oficial en
aquellos distritos subnacionales de bajo costo de mantenimiento en comparacién con los de alto costo de
mantenimiento. En este sentido, para futuros trabajos seria interesante explorar si la estrategia distributiva
de la pauta en estos casos se vincula con el tipo de célculo estratégico delineada por estos autores. Por
otro lado, dado que los gobernadores (sean opositores o aliados al presidente) también cuentan con gran
control politico-territorial y, entre otros recursos, con pauta oficial a su disposicion, se presume que la
utilizaran en su propio beneficio o el de su coalicion de apoyo. Por tanto, en los casos en que el
gobernador es opositor, podria esperarse que el presidente no tenga incentivos para invertir en este tipo de
provincias en donde el Gnico cargo probablemente no resulte para su coalicion de apoyo. Por el contrario,
cuando el gobernador es aliado, podria presumir que este “hara bien su trabajo electoral” movilizando los
recursos a su disposicion, entre ellos la pauta oficial, para buscar reelegirse o apoyar a un candidato de la
coalicion del presidente. Asi, en este segundo escenario, la I6gica de distribucion de la pauta oficial
nacional, es decir, la cantidad de pauta enviadas a este segundo grupo de provincias, podria no estar
capturando el interés del presidente en la reeleccion del gobernador aliado (o de su sucesor).

25



Mariana Ingelmo
Legajo: 10H882

Tercera expectativa teorica: Entendiendo que el presidente tiene incentivos mixtos de
acuerdo al momento del ciclo electoral en que se encuentre (Rumi 2014; Kang 2015;
Garofalo et al. 2016), este buscara comportarse de manera estratégica eligiendo en
primer lugar llegar con su mensaje de pauta a aquellas provincias aliadas politicamente
en las que puede obtener una victoria electoral pero donde la misma no esta garantizada

(argumento de la literatura que combina los modelos del core y swing voter).

H4: Considerando los ciclos electorales presidenciales y legislativos, el gobierno
nacional destinara el mayor porcentaje de campafias de pauta oficial entre las
provincias aliadas politicamente que le representen un riesgo electoral mas grande en

comparacion con las provincias que ofrezcan resultados asegurados.

Mediante esta ultima hipdtesis lo que este trabajo busca averiguar es en qué medida el
riesgo electoral condiciona el efecto de la alineacidn politica del gobernador en la
distribucion de pauta que realiza el presidente. Para ello, se busca conocer cual es el
impacto condicionado en tres escenarios en los cuales el gobernador de la provincia esta

alineado politicamente y, en simultaneo, el partido o coalicion del presidente:

a) Tiene mucha fortaleza electoral en el territorio local.

b) No tiene fortaleza electoral: este es el caso de una provincia en la que el actual
gobernador es aliado politico del presidente a pesar de que originalmente cuando
gand el Ejecutivo provincial no lo era y tampoco el gobernador anterior habia sido
de la alianza del gobierno nacional.

c) Solo logré poner un gobernador propio en las ultimas dos elecciones: este es un

escenario intermedio entre a) y b)

Estos ultimos dos escenarios representan a provincias en donde existe cierta
probabilidad de obtener resultados favorables (debido a la alineacion politica del

gobernador con el presidente), pero las elecciones no estan “aseguradas”. Lo que se
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espera es que en estos casos el gobierno nacional haga un mayor esfuerzo por captar el
voto de los ciudadanos ubicados en este tipo de provincias colocando un porcentaje
adicional de campafias de pauta oficial —respecto de las provincias alineadas y con
fortaleza electoral—, con el fin de difundir su gestion gubernamental y cooptar la mayor

cantidad de votos posibles no cautivos.

En resumen, a continuacién se esquematizan las expectativas tedricas respecto a los
mecanismos causales que explican la distribucion de la pauta oficial nacional a las

provincias:

Graéfico 3: Variables que influyen en la distribucion de la pauta oficial a las provincias

dias hasta la eleccion a presidente /

dias hasta la eleccién a diputados nacionales

alineacién politica

+
]
#’4_._‘________, campafias de pauta
fortaleza electoral del presidente r __- __:;_,
- - ""-'L - -
crecimiento econdémico ~ -
- +

-
electores -~

Fuente: elaboracion propia

IV. VARIABLES, DATOS Y METODOS

La variable dependiente que aqui se utiliza y se denomina “campafias de pauta”

contabiliza el nimero total de campafias de pauta oficial distribuidas mensualmente por
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el gobierno nacional en el conjunto de medios de cada provincia.?® De esta manera,
cuando se hable de pautado oficial nacional en las provincias se esta simplificando y
agregando informacion de pautado en cada medio provincial y local de esa provincia
para generar cada observacion. Es decir que los datos de las 47.975 campafias de pauta
oficial nacional en medios locales entre 2000 y 2008 son agregados por provincia, para
obtener la cantidad total de camparfias que la Nacién realizo6 mensualmente en cada una
de los 24 distritos subnacionales del pais.?* La justificacion para seguir esta metodologia
subyace en el hecho de que el pautado en medios locales es el mejor proxy para capturar
los esfuerzos nacionales en conquistar el electorado de cada provincia (algo que
observando los medios de alcance nacional no queda muy claro). Por ello, ademas, se
trabaja con la pauta de los organismos centralizados.”* Ademas, se opta por trabajar con
observaciones mensuales porque este grado de desagregacion de los datos es mas
sensible a mostrar los pequefios cambios que pueden reflejarse en la toma de decision

del presidente sobre la distribucién pauta.

Asimismo, como se ha sefialado en la primera parte de este trabajo, si bien el gasto de
pauta destinado a las provincias representd apenas el 17,43% del pautado total entre
2000 y 2008, la cantidad de campafias destinada a las mismas es el concepto de mayor

peso dentro del total del pautado nacional. Es por esta razén que es importante observar

20 Técnicamente, la publicidad oficial se pauta con cada medio de comunicacién y no con el gobierno
provincial.

°1 Cabe recordar que aqui se trabajo con las campafias a la que se le pudo detectar la audiencia por el
nombre del medio o el cédigo de proveedor.

22 Se excluye del estudio al pautado efectuado por los organismos (generalmente descentralizados) que
tienen capacidad de manejar autbnomamente su presupuesto en publicidad, por ejemplo, ANSES, PAMI,
INCAA, Banco Nacion, etc. (O’Donnell 2007). Esto es asi no s6lo por la autonomia para dicho pautado
sino también porque hay evidencia que sefiala que esta autonomia implica en la practica una légica menos
politica a la hora de decidir donde se pauta. En este sentido, si bien el trabajo de Di Tella y Franceschelli
(2009) trata sobre el grado de cobertura de los niveles de corrupcién, también apoya la idea de que estos
organismos descentralizados suelen tener otras prioridades de gasto: “Para el periodo 2000-2007 es
posible separar la publicidad del gobierno en la publicidad ejecutada o no a través de la agencia
centralizada Télam. Es razonable suponer que las agencias que gestionan su publicidad de forma
autébnoma pondran mas peso en sus propias prioridades de marketing y menos peso en la agenda politica
del gobierno nacional. (...) Los resultados sugieren que sélo las transferencias gubernamentales
gestionadas por la agencia centralizada estan correlacionadas con las denuncias de corrupciéon™ (2009,14 —
la traduccion al espafiol es propia).
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el comportamiento de la pauta oficial nacional medida en cantidad de campafas ya que
este dato no esta influido por el aspecto inflacionario de la economia ni por el precio
que cada medio le pone a su pautado. Es decir, el valor del pautado en cada uno de los
medios suele diferir sustantivamente tanto en relacion al tipo de medio —si es grafico,
televisivo, radial, de web, etc.— como a su alcance —si tiene mayor 0 menor audiencia o
cobertura territorial-. Adicionalmente, luego de la revision exhaustiva de la informacién
de pauta obtenida a través del sitio de Poder Ciudadano, se ha encontrado que es
frecuente que el monto abonado por un mismo tipo de campafia en un mismo medio en
dos meses distintos consecutivos difiera, asi como también que en algunos meses o
campafas estos montos sean sustantivamente mayores 0 menores a los habituales. Por
tal motivo, incluso pudiendo controlar el aspecto inflacionario que involucra el paso de
tiempo en nuestros datos, se observa que no hay un patron claro en el precio del pautado
que paga el gobierno por sus campafias.? Por el contrario, pensar en la distribucion de
la pauta en términos de cantidad de campafas, omite los problemas vinculados al valor
del pautado y permite centrarse en cuanta importancia asigna el presidente a cada una de
las provincias con el propésito de que lleguen sus camparias, actos y logros de gestién

con el objetivo de conquistar y retener reditos electorales.

Sumado a lo anterior, el gobierno nacional ha pautado a lo largo de este periodo 442
camparias por un valor de $0 y, por tanto, mirar el gasto distorsionaria el analisis ya que,
por el mero hecho de que no haya habido erogaciones monetarias, no significa que esa
pauta no haya llegado al medio y a la provincia. En este sentido, Califano (2007)
explica que existen algunas situaciones contempladas legalmente por las cuales los
titulares de los servicios de radiodifusién estan en la obligacion de transmitir avisos de

pauta oficial sin cargo. Una de ellas era la Ley 22.285 de 1980 que establecia en su

2 Un indicio adicional en este sentido es que todos los modelos estimados con variables dependientes
monetarias, no resultan significativos estadisticamente.
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articulo N°72 que esto podia ocurrir en “emergencias nacionales, regionales o locales;
requerimientos de las autoridades de Defensa Civil; mensajes relacionados con
situaciones de peligro que afecten a los medios de transporte 0 comunicacion; difusion
de temas de interés nacional, regional o local —sin lugar a dudas una definicién bastante
amplia— cuya emision disponga el COMFER hasta un minuto y treinta segundos por
hora; entre otros” (2007, 78).%* La otra era el articulo N° 31 de la Ley 25.600 de 2002
que establecia que el Estado debia otorgar a los partidos politicos que oficializaban sus
candidatos espacios sin cargo en los medios para que transmitan sus mensajes de
campafia.”®> El organismo a cargo de determinar la duracién y cantidad total de esos
espacios era el Ministerio del Interior. En este sentido, lo que ocurria es que los medios
en varias ocasiones transgredian esas disposiciones legales incurriendo en infracciones
para las cuales el COMFER les imponia multas que generaban deudas a favor del
Estado y que en su mayoria fueron saldadas por medio de canjes por tiempo de aire que,
en definitiva, significaba que el gobierno que las canjeaba obtenia publicidad gratuita a
su favor. Al respecto, Califano sefiala que en el informe que el jefe de Gabinete Alberto
Fernédndez present6 en Congreso Nacional en julio de 2005, figuraba que “el gobierno
habia utilizado los 90 segundos gratuitos por hora que las estaciones de radio y
television estan obligadas a brindar para ‘temas de interés nacional’. Sin embargo, no

aclar6 cuales fueron dichos temas™ (2007, 79).

Dado que la variable “campafia de pautas” tiene una distribucion exponencial con una
densidad corrida a la izquierda (esto significa que tiene gran frecuencia de ceros en las
observaciones debido a que en muchos casos, en determinada provincia, mes y afio no
hubo pautado de campafias), en este trabajo se estiman modelos donde se utiliza el

logaritmo natural de esta variable para que los resultados no sean explicados por

% Esta ley fue reemplazada por la Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual, también
conocida como Ley de Medios, promulgada en 2009.
% Conocida como la Ley de Financiamiento de partidos politicos y derogada por la Ley 26.215 de 2007.
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outliers, es decir, por las observaciones que tienen valores particularmente altos (notar
en la Tabla 1 que el valor de “campaifias de pauta” va de 0 a 512 con una media de 19 y

un desvio estandar de 43).2%%’

Para el periodo bajo estudio, los datos de campafas de pauta (nombre del medio, tipo de
organismo emisor, mes-afio, tipo de campafa) se extrajeron del sitio web de la ONG
Poder Ciudadano.?® Cabe aclarar que la eleccién temporal de los datos para construir
esta variable dependiente tuvo una importante restriccion vinculada a la disponibilidad
de la informacion existente: los datos que refieren a los afios 2000 a 2008 estan
publicados y sistematizados mensualmente y por medios (por lo que se puede identificar
la provincia a la que se dirigio esa pauta). A partir de 2009, el gobierno nacional eligio
publicar la informacion en otro formato lo que dificulta enormemente la comparacion de
la pauta oficial con el periodo previo, es decir, con los afios 2000 a 2008. A partir de
2009 el gobierno ya no presenta a la pauta discriminada mensualmente, no individualiza
el tipo de campana y sélo especifica la razon social pero no el codigo de proveedor del
medio. Asimismo, para vincular cada medio a cada provincia se utilizaron fuentes
diversas. Por un lado, se obtuvo un listado de medios que se registraron como
proveedores del estado en Télam, el cual provee datos de razén social, direccion,
localidad, entre otros. Por otro lado, debido a que un mismo numero de proveedor puede
tener méas de un medio, a que muchos medios actualmente dejaron de funcionar o que
existen medios cuya audiencia no es facilmente identificable, se hizo una exhaustiva
investigacion en diversos sitios web, diarios, buscadores de Internet, entre otros, para
determinar su audiencia y cobertura geografica. También es importante aclarar que el

universo se acota a aquellos medios que se registraron como proveedores del Estado

28 Un periodo en el que hubo muchas observaciones de cantidades de pauta iguales a cero fue en 2001 y,
especialmente, en el primer trimestre de 2002.

2" Es importante sefialar que se estimaron los modelos con la variable en su métrica original y los
resultados también fueron estadisticamente significativos.

% http://poderciudadano.org/que-hacemos/quien-te-banca/publicidad-oficial/poder-ejecutivo-nacional-
publicidad-oficial/
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ante Télam porque son los que estan en condiciones de recibir pauta oficial. En este
sentido, el rol de la agencia Télam es central en el sistema de medios ya que los
Decretos 2219/1971 y 56/1975 le asignan la responsabilidad sobre la planificacion y
contratacion de manera centralizada de toda la publicidad oficial dentro y fuera del pais
“en los medios de comunicacion que considere ‘mas convenientes’” (Open Society
Institute 2008, 181). Asimismo, el Decreto 993/1996 dispuso que “todos los organismos
del Poder Ejecutivo Nacional deben canalizar todas las solicitudes de publicidad a
través de la Secretaria de Prensa (...), que reporta directamente a la Jefatura de Gabinete
de Ministros de la Presidencia de la Nacién” (2008, 37).2° En definitiva, dado que
Télam era la agencia centralizada responsable de la planificacion de las campafas, de la
negociacion de los términos de pautado con los diversos medios, y del envio del plan de
dicho pautado al Secretario de Comunicacion Publica —quien debe, por su parte,
aprobarlo y efectuarle modificaciones—, fue quien tuvo a cargo, hasta la creacion del
Registro Nacional de Proveedores de Publicidad Oficial (RENAPPO, Resolucion 247 -

E/2016), el registro de los medios locales.

Tabla 1: Estadisticas descriptivas de la variable dependiente y de su logaritmo natural

Varlable Observaclones Media Desvio estandar| Minimo Maximeo
campafias de pauta 2552 19,28 43,28 0 512
Injcampafias de pauta) 2217 2,13 1,36 0 6,24

Fuente: elaboracion propia

El primer conjunto de variables independientes es utilizado para estimar el potencial
efecto del ciclo electoral. Es decir que para testear las hipotesis H1 y H2 se presentan
dos variables independientes que representan la cercania con la proxima eleccién
presidencial, “dias hasta la eleccion presidencial”, y con la préoxima eleccion a diputados

nacionales, “dias hasta la eleccion a diputados nacionales”.

2 Actualmente dicha Secretaria se denomina Secretaria de Comunicacion Publica.
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En ambos casos, estas variables contabilizan la cantidad de dias que faltan desde que se
publicita una campafia hasta la préxima eleccion (presidencial o de diputados
nacionales). Para calcular dichas variables se ha establecido que la fecha de cada
observacién mensual de pautado corresponda al primer dia de cada mes, por lo que la
diferencia de valores de las variables de “dias” entre una observacion y la siguiente es
de 29 a 31 dias dependiendo del mes de que se trate: si es febrero, si son meses que
terminan en 30 o si se trata de meses que terminan en 31. Asi, por ejemplo, la
observacion sobre la provincia de Catamarca en el mes de abril de 2003 contabiliza que
para la proxima eleccion presidencial faltan 26 dias (ya que fue el 27 de abril de 2003) y
que para la préxima eleccion de diputados nacionales faltan 208 dias (ya que fue el 26
de octubre de 2003). Asimismo, dado que la distribucion de ambas variables tiene
mucha dispersion (para el ciclo presidencial: un minimo de 17, un maximo de 1610, una
media de 793 y un desvio estandar de 445; para el ciclo de diputados nacionales: un
minimo de 4, un maximo de 906, una media de 370 y un desvio estandar de 201), los
modelos se han estimado con el logaritmo natural de dichas variables.*® Finalmente,
dado que se presume que la relacion entre estas variables y la variable dependiente es
curvilinea, se ha seguido la metodologia de Gonzalez (2016) de aplicar el valor
cuadrado al logaritmo de los dias en los modelos de regresion.

Para medir la H3 se presenta la variable “alineacién politica” que busca reflejar si el
gobernador esta 0 no alineado politicamente con el presidente. Dicha variable es
dicotdbmica y sefiala mensualmente la existencia (valuada como 1) o inexistencia
(valuada como 0) de alineacion politica del gobernador de una determinada provincia
respecto del presidente. Segun la distribucidon de esta variable, se han obtenido 2568

observaciones, de las cuales, cerca del 57,5% se clasifican como alineadas politicamente

%0 Cabe aclarar que también se han estimado los modelos con las variables en sus métricas originales y los
resultados fueron virtualmente idénticos. Sin embargo, para favorecer una interpretacion mas clara de los
resultados de los modelos, se prefirid trabajar con las variables en su logaritmo natural.
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y cerca del 42,5% como no alineadas. La metodologia de construccion de esta variable
se ha guiado por criterios similares a los utilizados por Simison (2015) y Gonzélez
(2016) aungue la misma ha sido creada especificamente para este trabajo y, a diferencia
de los estudios citados, las mediciones son mensuales. Por ello, el hecho que sea una
variable mensual, permite capturar de forma mas sensible los cambios en los apoyos
politicos y, de esta manera, aproximarse con una medida mas ajustada a los argumentos
vinculados a los cambios en las alianzas politicas. Asimismo, se ha decidido trabajar
con una variable que midiera alineacion politica y no partidaria, dado que luego de la
crisis de 2001, la desintegracion del sistema bipartidista junto a la desnacionalizacion de
los partidos tradicionales, dieron lugar a coaliciones multinivel y a un periodo en el
cual, como sefiala Simison (2015, 18-19), “la pertenencia a un mismo partido no
aseguro una alineacién politica entre quienes gobernaban distintos niveles de gobierno
al tiempo que la posibilidad de alineacion politica excedio la pertenencia partidaria
pudiéndose encontrar aliados politicos provenientes de diversos partidos y, en especial,
del principal partido opositor, la Unioén Civica Radical”. En otras palabras, si bien en
algunos casos la relacion entre ambos niveles de gobierno podria catalogarse de acuerdo
a la etiqueta partidaria, no es cierto que esta clasificacién sea valida para todas las
relaciones entre nacién y provincia. En tal sentido, existen alianzas electorales y
politicas que cruzan a partidos tradicionalmente enemistados (por ejemplo, los radicales
K) o que acercan a partidos nacionales con provinciales (por ejemplo, la relacion entre
la Nacion y Neuquén durante algunos afos).

Para construir esta variable, se han analizado diarios y revistas provinciales y nacionales
a lo largo de todo el periodo de estudio con el propdsito de identificar aspectos que

pudieran dar cuenta de si existia (0 no) alineacion entre los ejecutivos de ambos
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niveles.** En tal sentido se han considerado las manifestaciones de apoyo politico u
oposicion de los gobernadores respecto al presidente o al gobierno nacional, si ambos
apoyaron las mismas listas (0 no), si hubo acciones de politica publica o distribucion de
recursos que el gobierno central bajo a la provincia y buscé capitalizar en términos de
brindar sefiales de apoyo politico o, por el contrario, si se evidencio una constante sefial
de descontento politico entre las partes, también reflejado en reclamos de distribucion

de recursos.

Adicionalmente, se presenta una variable que se ha denominado “fortaleza electoral del
presidente” y que indica mensualmente para cada provincia cuantas de las Gltimas 2
elecciones a gobernador fueron ganadas por el partido o coalicion del presidente. La
codificacion es la siguiente: si el partido o coalicion del presidente gano las dos
elecciones a gobernador, entonces la fortaleza electoral del presidente en ese territorio
tiene su maximo valor (la variable asume un valor de 1); si s6lo gano6 una eleccién, su
fortaleza electoral es media (0,5); y si no gand ninguna de las dos elecciones, se
considera que el presidente en ese territorio es débil electoralmente (0). Segun la
distribucion de esta variable, se presentan 2592 observaciones, de las cuales, el 45%
asume el valor de 1, aproximadamente un 20% se valora con 0,5 y cerca de un 35%
adopta el valor de 0. La forma de operacionalizar esta variable permite capturar la
fortaleza electoral del presidente cuando sus alianzas politico-electorales trascienden la
etiqueta partidaria. Como se ha mencionado, estas situaciones fueron muy comunes en

el periodo dado que el presidente, con el objetivo de ir construyendo apoyos, generd

'L os diarios, revistas y sitios utilizados fueron: Pagina 12, La Nacién, Gente, Clarin, Blog de
AndyTow.com, Los Andes, Blog del Ingeniero, Nueva Mayoria, Periddico Tribuna, Infobae, Sefiales, La
Gaceta, La Capital (Rosario), La Gaceta (Tucuman), Eco Informativo, Puntal (Rio Cuarto, Cérdoba),
Critica, La Naranja UEPC (Cérdoba), EIl Litoral (Corrientes), La Escuela en Movimiento (Entre Rios),
Diario El Argentino (Entre Rios), Movimiento La Pampa, Diario Rio Negro, La lzquierda Diario PTS,
Diario Mar de Ajo, Notianza21, La Argentinidad al Palo (https:/luchadores.wordpress.com), Ambito
Financiero, Mi Borrador, San Juan al Mundo, El Cronista Comercial, Infobae, EI Siglo de Torredn, El dia
(La Plata), El Militante, La Voz (Cdrdoba), La Politica Online, El Santafesino y Sur 54.
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alianzas con partidos que tradicionalmente le eran opositores o no afines y, por tanto,
logré alterar su fortaleza electoral en el territorio. Este es el caso, por ejemplo, de los
radicales K en Mendoza y Santiago del Estero, provincias en las que la fortaleza
electoral del presidente se computa como igual a 0,5 desde noviembre de 2007 y marzo
de 2005, respectivamente, hasta diciembre de 2008. Es decir, si se mira
retrospectivamente a estos casos, se observa que de las ultimas dos elecciones a
gobernador en cada provincia, una la habia ganado una faccion del partido radical que le
era afin a Néstor Kirchner. De manera similar, esta variable permite capturar la fortaleza
electoral del presidente en una provincia cuyo gobernador es inicialmente opositor —al
ganar la eleccion— y durante su mandato se convierte en aliado politico del presidente (o
la situacion inversa). Un ejemplo de lo primero es el caso de Corrientes: Ricardo
Colombi (Frente de Todos) pasa de ser opositor a aliado del kirchnerismo en los
primeros meses de 2005 y su alianza politica termina dandole al presidente una fortaleza
electoral media en la provincia cuando en las elecciones a gobernador de octubre de
2005 gana el Arturo Colombi (Frente de Todos), alianza de la que habia pasado a
formar parte el Frente para la Victoria.** Los datos para construir esta variable se
obtuvieron del Atlas Electoral de Andy Tow.*

En otras palabras, la idea detras de la creacion de esta variable no es medir
competitividad electoral por margen de victoria en la provincia sino que, basandose en
las elecciones a gobernador recientes, se crea un proxy para estimar si la provincia

presenta riesgos de que el presidente gane un gobernador afin en la proxima eleccion

%2 En 2001, Ricardo Colombi gand con la alianza Frente de Todos que integraba los partidos Liberal y de
la UCR. Sin embargo, durante 2005 comenz6 a mostrar su alianza con el kirchnerismo manifestando
signos evidentes en abril de ese afio y cristalizando esa alianza en una lista del mismo partido en la que su
primo, Arturo Colombi compite y gana en octubre de 2005 por el Frente para Todos, esta vez integrado
por los siguientes partidos: UCR, Justicialista, Accidn por la Republica, Boleta Frente de Todos, Popular,
Corriente Patria Libre, de la Victoria, y Frente Grande (http://www.andytow.com/atlas/totalpais
[corrientes/2005g.html). Si bien existié para esta eleccion un candidato del PJ, Carlos Rubin, este no era
apoyado por Neéstor Kirchner (http://www.lanacion.com.ar/742302-kirchner-aca-vino-un-pinguino-a-
pedir-ayuda).

%3 http://www.andytow.com/atlas/totalpais/index.html
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para ejecutivos provinciales. Es decir, es una variable que muestra si el presidente tiene
chances de obtener resultados favorables pero estos no estdn asegurados. De esta
manera, para testear la hipotesis sobre riesgo electoral (H4), se interactdan las ultimas
dos variables independientes, con el propdsito de comprender como influye la fortaleza
electoral del presidente en una determinada provincia, sobre el impacto que la
alineacion politica de su gobernador tiene sobre la distribucion de la pauta oficial
nacional. En otras palabras, se busca conocer como es el comportamiento del presidente
y la pauta en las provincias donde los resultados favorables son posibles pero no estan
asegurados. Especificamente, se apunta a observar qué ocurre con los escenarios b) y c)
descriptos anteriormente (donde hay riesgo electoral) en comparacion con el escenario
a) (donde los resultados son previsiblemente favorables para el gobierno nacional). De
esta manera, la interaccion se plantea como un proxy para observar qué ocurre con la
distribucion del pautado en las provincias que son, simultaneamente, aliadas politicas y
pivotes. En el cuadro a continuacion se muestra cdmo se ubican las provincias entre
2000 y 2008 respecto a su “alineacion politica” y a la “fortaleza electoral del

presidente”.
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Tabla 2: Ubicacion de las provincias de Argentina entre 2000 y 2008 de acuerdo al

alineamiento politico del gobernador y a la fortaleza electoral del presidente

Mucha fortaleza electoral

Fortaleza electoral intermedia

Nula fortaleza electoral

Alineada

Buenos Adres [01/2002 a 12/2008)

CABA (012000 a 12,/2001)

Catamarca (01/2000 a 12/2001)

Chaco [(01/2000 a 12,/2001)

Chubut [01/2000 a 12/2001; 10/2007 a 12 {2008)
Cérdoba (07/2003 a 12/2008)

Entre Rios (04/2007 a 12,/2008)

Formaosa (0172002 a 12/2008)

Jujuy (012002 a 12/2008)

La Pampa (01/2002 a 10/2003; 11/2007 a 12/2008)
La Rinja (01/2002 a 05/2003; 09/2004 a 12/2008)
Misiones (01,2002 a 12/2008)

Rio Negro [01/2000 a 12/2001)

Salta (012002 a 12/2002; 112007 a 12/2008)
San Juan (0972007 a 12/2008)

Santa Cruz (01/2002 a 12/2008)

Santa Fe (01/2002 a 09/2007)

Santlago del Estero (01,2002 a 03/2004)
Tucumdn (07/2003 a 12/2008)

Chaco (11/2007 & 12/2008)

Chubut [12/2003 a 09/2007)

Cérdoba (012002 a 06/2003)

Corrientes (112005 a 12/2008);

Entre Rios (01/2000 a 12/2001; 06/2003 a 03/2007)
Mendoza (01/2000 a 12/2001; 11/2007 a 12/2008)
San Juan (0172000 a 12/2001; 11/2003 a 08/2007)

Santa Fe (10/2007 a 12/2007)

Santlago del Estero (04,2005 a 11/2008)

Tierra del Fuego (04/2005 a 06/2007)

Tucumdn (01/2002 a 06,/2003)

CABA [DB/2003 a 11/2005)
Catamarca (01/2007 a 09/2007)
Corrientes (04,2005 a 10,/2005)
Mendoza (05/2006 a 10/2007)
Neuguén (01/2002 a 12/2008)

Ric Mero (08/2006 a 12/2008)

Tierra del Fuego (07/2007 a 12/2007)

No alineada

La Parmpa [11/2003 a 10,/2007)
La Rioja (06/2003 a 08/2004)
Salta (01,2003 a 10/2007)

San Luis (01/2002 a 12/2008)

Chaco (10/2007)

Cérdoba (012000 a 12/2001)

Entre Rios (01/2002 a 05/2003)
Mendoza (01,2002 a 1042003}

San Juan (012002 & 10,/2003)

Santa Fe (012008 a 12/2008)

Tierra del Fuego (01/2002 & 03/2005)

Buenos Adres (01,2000 a 12/2001)

CABA [D1/2002 a 07,/2003; 12/2005 a 12/2008)
Catamarca (01/2002 a 12/2006; 10/2007 a 12/2008)
Chaceo [(01/2002 a 09,/2007)

Chubut [01/2002 a 11/2003)

Corrientes (012002 a 03/2005)

Formosa (012000 a 12/2001}

Jujuy (0172000 a 12 /2001)

La Pampa (01/2000 a 12/2001)

La Rioja {01/2000 a 12/2001)

Mendoza [11/2003 a D4 2006)

Misiones (01,2000 a 12,/2001)

Neuguén [(01/2000 a 12,/2001; 05/2003 a 10/2007)
Rio Negro [01/2002 a 07/2006)

Salta (012000 a 12/2001)

San Luis (01/2000 & 12/2001)

Santa Cruz (01/2000 a 12,/2001)

Santa Fe (01/2000 a 12/2001)

Santiago del Estero (01,2000 a 12/2001)

Tierra del Fuego [01/2000 a 12/2001; 01/2008 a 12/2008)
Tucumdn (0172000 a 12/2001)

Fuente: elaboracién propia en base a la informacidn utilizada para construir las variables explicativas de
alineacion politica y fortaleza electoral del presidente

Finalmente se incluyen dos variables de control. La primera, “crecimiento econémico”,
mide el aumento (o disminucion) porcentual del PBI argentino a precios de mercado
basados en pesos constantes, respecto de su afio anterior. Esta informacion se extrajo del
sitio web del Banco Mundial.®* Debido a que se ha relevado evidencia que sugiere que
en afnos de crecimiento econdémico el gobierno nacional argentino invirti6 mas recursos
en pautado oficial (Di Tella y Franceschelli 2009), en el presente trabajo se ha incluido
esta variable para explorar la cuestién del ciclo econémico y estimar si, efectivamente,
la cantidad de camparias de pautado se relaciona positivamente con el incremento de la

magnitud de los recursos econémicos y presupuestarios con los que cuenta el gobierno

% http://databank.bancomundial.org/data/reports.aspx?source=2&country=ARG#
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nacional. En otras palabras, se busca controlar si en afios de crecimiento econémico
positivo interanual, el gobierno central destina mayor cantidad de campafias a las

provincias respecto de afios de crecimiento negativo.

La segunda variable de control, “electores”, mide la cantidad de eclectores de una
determinada provincia habilitados a votar en la proxima eleccion presidencial. Con la
intencion de crear una variable que controlara por poblacion pero que, a la vez, tuviera
cierta variabilidad, no se ha tomado al tamafio de la poblacion relevado por el INDEC
ya que esto supondria un solo cambio durante el periodo estudiado (el censo se realizo
en 2001). Los datos de electores habiles fueron extraidos del Atlas Electoral del Blog de
Andy Tow.* EI propésito de esta variable es controlar por el tamafio del electorado de
cada provincia, presuponiendo que en las provincias mas pobladas habrd mayor
cantidad de campafias que en las no pobladas, dado que se trata de elecciones
presidenciales (donde todo el pais se constituye como un distrito Gnico) y elecciones a
diputados nacionales (cuyo sistema electoral de asignacion de bancas es proporcional a

los votos obtenidos en cada distrito).*

La estadistica descriptiva de las variables explicativas de los dias y de las variables de

control se muestran a continuacion:

Tabla 3: Estadisticas descriptivas de las variables explicativas de “dias” y de control

Variables Media Desvio estidndar Minimo Mzximo
Dias hasta la eleccién a presidente 793,33 445,83 17 1.610
Ln{dias hasta la eleccién a presidente) 6,39 0,95 2,83 7,38
Dias hasta la eleccién a diputados nacionales 370,18 201,01 4 906
Ln{dias hasta la eleccién a diputados nacionales) 5,67 0,85 1,39 6,81
Crecimiento econdmico 3,53 6,89 -10,89 5,03
Electores 1.112.673 1.965.540 £9.919 10.841.711

Fuente: elaboracion propia

% http://www.andytow.com/atlas/totalpais/index.html

% Cabe aclarar que otra variable de control interesante es la referida a la “ideologia de los medios” (Di
Tella y Franceschelli 2009) aunque la construccion de la misma variable escapa a los objetivos y alcances
de este trabajo. No obstante, para futuros estudios habria que considerar si metodologicamente es factible
incluir a la ideologia de los medios locales como una variable de control en el anlisis de la distribucion
de pauta oficial y su explicacion a partir de la relacion entre gobiernos provinciales y nacionales.
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Para testear las hipotesis se han utilizado modelos de series de tiempo que trabajaron
con observaciones constituidas por las 23 provincias de Argentina y la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, medidas mensualmente durante 9 afios (entre 2000 y 2008).
En tal sentido, se destaca como importante utilizar estimadores que permitan lidiar con
los problemas asociados con la naturaleza longitudinal de los datos. Por ello, en primer
lugar, se estimaron modelos alternativos con efectos random o aleatorios (Modelos 1y
5) y efectos fijos (Modelos 2 y 6). En todos estos modelos, la variable dependiente
“campanas de pauta” esta en su logaritmo natural. Si bien en ambos casos los resultados
son estadisticamente significativos y con el signo esperado, luego de llevar adelante el
test de Hausman se ha decidido mantener el modelo que corrige por efectos fijos como
el mas apropiado para el presente estudio.®” Asimismo, se estimaron estos modelos con
errores estandares robustos para controlar por problemas de heteroscedasticidad. Como
se observa en las Tablas 4 y 5, todos los coeficientes de las variables explicativas son
estadisticamente significativos y con el signo esperado teéricamente.

En segundo lugar, se estimaron modelos de errores estandar corregidos por panel para
corregir de manera simultanea por heteroscedasticidad y autocorrelacion contemporanea
entre los paneles (Modelos 3 y 7). Aqui también la variable dependiente “campafias de
pauta” esta en su logaritmo natural. Si bien este método de estimacion se sugiere cuando
existen mas observaciones temporales que unidades, algunos estudios consideran que la
validez de los resultados se sostiene incluso cuando ocurre lo inverso, como en el
presente trabajo, que presenta mas casos que observaciones temporales (Beck y Katz
1995, 2011). Los resultados obtenidos a partir de este estimador, a diferencia del de
efectos fijos, muestran que todas las variables explicativas de las hipdtesis son
significativas y con el signo esperado a excepcion de las variables de dias que si

presentan el signo esperado pero no son significativas con un intervalo de confianza del

%7 Se pone a disposicion el resultado de este test para quien quiera solicitarlo.
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95% aunque si se reporta como significativa estadisticamente la variable “dias hasta la
eleccion a presidente” cuando se estima el modelo con un intervalo de confianza del

90%.

Finalmente, dada la distribucion sesgada de la variable “camparias de pauta”, también se
estimaron modelos con regresiones binomiales negativas (Modelos 4 y 8) con resultados
estadisticamente significativos y signos esperados para todas las variables explicativas a
excepcion de la variable “fortaleza clectoral del presidente” que pierde significancia
estadistica. En estos dos modelos, la variable dependiente “campafias de pauta” esta en

su métrica original.

Los resultados de los modelos de series de tiempo estimados se presentan a
continuacion. Los Modelos 1 a 4 corresponden a las elecciones presidenciales y los

Modelos 5 a 8 a las de diputados nacionales.

Tabla 4: Resultados de los modelos estimados para el ciclo presidencial (H1, H3 y H4)

MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3 MODELO 4
VARIABLES (efectos random) (efectos fijos) (panel) (binom. negativo)
VD: In(campafias)  VD: In(campafias)  VD: In(campafias)  VD: campafias
Ln(Dias hasta eleccion a presidente) 1.338%** 1.661%** 1.299* 0.807***
(0.190) (0.214) (0.705) (0.243)
Ln(Dias hasta eleccién a presidente)"2 -0.122%%* -0.155%** -0.119* -0.0734 %%+
(0.0164) (0.0191) (0.0625) (0.0216)
Alineacién politica 0.639** 0.518** 0.809%*** 0.690%**
(0.254) (0.235) (0.118) (0.0960)
Fortaleza electoral del presidente 0.781** 0.686** 0.309%** -0.0482
(0.344) (0.318) (0.0890) (0.102)
Alineaciéon * Fortaleza -0.941%* -0.934%* -0.782%** -0.615%**
(0.416) (0.366) (0.131) (0.140)
Crecimiento econémico -0.0530** -0.157** -0.0208%** -0.0139***
(0.0260) (0.0656) (0.00198) (0.00407)
Electores 3.75e-07*** 2.91e-06%** 2.86e-07*** 3.84e-07H**
(8.59¢-08) (8.65e-07) (7.87e-09) (1.97e-08)
Constante -1.987*** -5.232%%* -1.782 0.0270
(0.659) (1.175) (1.933) (0.666)
Observaciones 2,205 2,205 2,205 2,568
R-cuadrada 0.151 0.266
Nuamero de Provincias (grupos) 24 24 24

Nota: Errores estandar en paréntesis, *** p<0.01, **p<0.05, *p<0.1

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5: Resultados de los modelos estimados para el ciclo legislativo (H2, H3 y H4)

MODELO 5 MODELO 6 MODELO 7 MODELO 8
VARIABLES (efectos random) (efectos fijos) (panel) (binom. negativo)
VD: In(campafias)  VD: In(campafias)  VD: In(campafias)  VD: campafias

Ln(Dias hasta eleccion a diputados nacionales) 1.027%** 1.076%** 0.878 2.039%**
(0.217) (0.214) (0.725) (0.239)
Ln(Dias hasta eleccion a diputados -0.10G*** -0.114*** -0.0948 -0.216%**
nacionales)*2
(0.0215) (0.0213) (0.0721) (0.0240)
Alineacién politica 0.659%** 0.572%* 0.820%** 0.661%**
(0.251) (0.230) (0.116) (0.0949)
Fortaleza electoral del presidente 0.780%* 0.711%* 0.305%** -0.0595
(0.349) (0.331) (0.0873) (0.100)
Alineacion * Fortaleza -0.963** -0.976%* -0.794%** -0.578***
(0.418) (0.369) (0.130) (0.138)
Crecimiento econdmico -0.0576** -0.150%* -0.0205%%* -0.0137%%=*
(0.0282) (0.0592) (0.00197) (0.00401)
Electores 3.91e-07*** 2.53e-06*** 2.87e-07*%* 3.82e-07***
(8.87e-08) (7.19e-07) (7.70e-09) (1.94¢-08)
Constante -0.805 =3.037*** -0.311 -2.344%**
(0.529) (0.772) (1.790) (0.584)
Observaciones 2,205 2,205 2,205 2,568
R-cuadrada 0.129 0.260
Nimero de Provincias (grupos) 24 24 24

Nota: Errores estandar en paréntesis, *** p<0.01, **p<0.05, *p<0.1
Fuente: elaboracién propia

V. RESULTADOS

En primer lugar y en relacion a las hipotesis sobre el ciclo electoral (H1 y H2), se
observa que la forma curvilinea es la apropiada para modelar las variables explicativas
de dias (dado el signo positivo de las mismas cuando so6lo se les considera el logaritmo
natural y el signo negativo cuando son medidas con el logaritmo al cuadrado). Sin
embargo, para observar dénde se produce el pico del pautado de la cantidad de
campafas se presenta de manera grafica la relacion entre la variable dependiente
“campanas de pauta” (en su logaritmo natural) y las variables “dias hasta la eleccion a
presidente” (Grafico 4) y “dias hasta la eleccion a diputados nacionales” (Grafico 5),

también logaritmizadas.®® En dichos gréficos se observan las predicciones ajustadas con

%8 Ambos graficos se han realizado siguiendo los modelos con efectos fijos robustos (Modelo 2 y Modelo
6) que han resultado los mas ajustados y con mejores resultados (en términos de la significancia
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un intervalo de confianza del 95%. Entendiendo que, legalmente, el ciclo presidencial
tiene 4 afos y el de diputados tiene 2 afios, y que ambos empiezan a contar el dia
después de los comicios, como se observa en ambos graficos, el pico maximo de
pautado de camparias no se produce en los momentos inmediatos de la eleccion. En el
caso del ciclo presidencial, el pico esta ubicado entre 5y 5,5 logaritmos, lo que equivale
a 190 dias, aproximadamente, es decir, alrededor de los 6 meses. En el caso del ciclo
electoral de diputados, ese pico ocurre en 4,5 logaritmos naturales, lo que equivale a 90
dias, es decir, aproximadamente 3 meses antes de la eleccion. En otras palabras, la
evidencia acompafa parcialmente a las hipotesis H1 y H2 ya que estas variables
explicativas impactan de manera estadisticamente significativa sobre la cantidad de
campafas de pauta y tienen una forma curvilinea tal como se habia planteado en la
expectativa tedrica. Sin embargo, los resultados muestran que el comportamiento de ese

efecto se produce temporalmente antes de lo esperado.

Gréfico 4
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Fuente: elaboracion propia

estadistica de todos sus coeficientes). Por un lado, el test de Hausman demostré que el modelo de efectos
fijos es mas adecuado que el de efectos random. Por otro lado, los modelos con errores estandar
corregidos por panel se han descartado para graficar ya que los coeficientes que miden dias son
significativos con un 90% de intervalo de confianza (Modelo 3) o directamente no son significativos
estadisticamente (Modelo 7).
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Grafico 5
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Fuente: elaboracion propia

Una explicacion posible para interpretar estos resultados se encuentra en la literatura
revisada anteriormente. Probablemente este patron distributivo de campafias
institucionales esté reflejando una légica similar a la distribucion de transferencias
discrecionales monetarias sefialadas por Rumi (2014) y Simison (2015) en referencia al
tipo de visibilidad que tienen. Dado que los recursos y los esfuerzos son limitados y que
en periodos previos a las elecciones presidenciales los partidos se enfocan en hacer
campafa a favor de sus candidatos, seria esperable que el esfuerzo del presidente se
concentre en incrementar su pautado electoral en este momento ya que se supone que
tiene mayor efectividad en promocionar su reeleccion o la de un candidato afin en
comparacion con las campafias de pauta oficial institucional. Por el contrario, en
periodos méas alejados de las elecciones, el gobierno nacional puede continuar
promocionando su gestion por medio de los recursos que tiene por ser oficialismo, es
decir, colocando pauta de politica pablica en las provincias. A continuacion se muestran
en la Tabla 6 los resultados esperados del impacto de la variable de dias sobre la
cantidad de campafas, manteniendo constante el resto de las variables. Para el ciclo
presidencial, se ha estimado este impacto utilizando los Modelos 2, 3 y 4 (dado que ya
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se ha sefialado que el modelo de efectos fijos es mas apropiado que el de efectos
random). Para el ciclo legislativo de diputados, se ha estimado el impacto de la variable
de dias de acuerdo al Modelo 6 (efectos fijos) y el Modelo 8 (distribucion binomial
negativa). En este caso no se ha incluido al Modelo 7 (con errores estandar corregidos

por panel) porque las variables de dias no son estadisticamente significativas.

Tabla 6

Cantidad de campafias de pauta esperadas de acuerdo al ciclo
electoral (presidencial y de diputados)

Dias hasta la Ciclo electoral presidencial Ciclo electoral legislativo

eleccién MODELD 2 MODELD 3 MODELO 4 | MODELO B MODELD 8
7 dias 14,1 8.0 3.6 5.3 23,3
30 dias 47,3 20,5 6,7 10,4 84.5
45 dias 59,0 25,0 7.5 11,5 102,7
B0 dias 66,8 27.8 8,0 12,1 1130
75 dias 72,4 29,7 B3 12,4 118,7
100 dias 78,4 31,8 87 12,6 1226
190 dias 85,5 34,5 9,1 12,3 1158
350 dias 824 34,0 8.1 10,9 53,0
500 dias 76,4 32,4 88 9.8 75,9
700 dias 68,7 30,0 8.5 8.6 55,6
1000 dias 59,0 27,0 1.9 7.3 43,7

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar, existe una relacion curvilinea en todos los casos con valores
pico cercanos alrededor de los 190 dias (en los modelos que estiman el impacto del
ciclo presidencial) y alrededor de los 90-100 dias (para las elecciones a diputados
nacionales)®. Asi, por ejemplo, para estimar el efecto del ciclo electoral presidencial, se
puede decir que manteniendo el resto de las variables constantes, el impacto de las
variables de “dias” cuando se esta a un mes de las elecciones (es decir, cuando tiene un
valor igual 30) supone un incremento de, aproximadamente, 47 campafias (segun el

Modelo 2), 21 campariias (segun el Modelo 3) o 7 campafias (segun el Modelo 4). De

%9 Segiin el Modelo 4, no obstante, debe sefialarse que ese pico esta “aplanado” y que se sostiene en sus
maximos valores, aproximadamente, entre los 190 y 350 dias antes de la eleccion presidencial.
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manera similar, si se observan los modelos que estiman el potencial impacto del ciclo
electoral legislativo, se visualiza que para un valor de “dias” igual a 30, si Se mantienen
constantes el resto de las variables, esta variable supone un incremento de,
aproximadamente, 10 campafias (segun el Modelo 6) o de 84 campafas (segun el

Modelo 8).

Con respecto a la hipotesis sobre la influencia del alineamiento politico (H3), la relacion
es la esperada ya que en todos los modelos estimados de las Tablas 4 y 5 los
coeficientes son estadisticamente significativos y positivos. Estos resultados indican que
la alianza politica del gobernador con el gobierno nacional —cuando la fortaleza
electoral del presidente en esa provincia es débil, es decir que es igual a cero y se
mantienen constantes el resto de las otras variables—, beneficia a dicho distrito con un
mayor porcentaje de distribucion de campafias de pauta oficial, lo cual, como se muestra
en la Tabla 7 es un resultado robusto segin todos los modelos. En otras palabras, en
todos los modelos se observa un incremento en el porcentaje de campafias que recibe la
provincia cuando pasa de ser opositora a aliada politica del presidente —manteniendo
constantes las otras variables y cuando la fortaleza electoral es igual a cero—. Asi, por
ejemplo, observando los resultados de los modelos con efectos fijos (Modelo 2 de ciclo
presidencial y Modelo 6 de ciclo legislativo), se estima que el presidente destinara un
68% y un 77% adicional de cantidad de campafias respectivamente.”” A su vez, los
modelos con errores estandar corregidos por panel (Modelos 3 y 7) estiman que este
incremento es del 125% de campafias para esa provincia considerando el ciclo
presidencial y de un 129% teniendo en cuenta el ciclo legislativo. Finalmente,
considerando los modelos de regresion binomial negativa, el impacto de la existencia de

alineacion politica del gobernador mediado por una fortaleza electoral del presidente

* No se considera a los Modelos 1 y 5 (de efectos random) porque los de efectos fijos tienen mejor ajuste
segln lo mencionado anteriormente.
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igual a cero, supone un incremento del 99% de campafias que recibira esa provincia en

el ciclo electoral presidencial y de un 94% adicional en el ciclo legislativo.**

Tabla 7

IMPACTOEMEDIDOEN®4FADICIONALIDEECANTIDADBDEELAMPANAS)DEALARLINEACION
POLITICAZUANDOARAFORTALEZAELECTORALESEERO

CICLOFPRESIDENCIAL CICLOELEGISLATIVO
MODELORE| MODELOB MODELO® | MODELO® | MODELOF | MODELOB
68% 125% 99% 77% 129% 94%

Fuente: elaboracion propia

Para observar de manera més clara el impacto de la alineacion politica en la variable

dependiente, se han graficado las relaciones entre “campafias de pauta” (en su logaritmo

natural) y las variables de “dias” (también en logaritmo natural) y de “alineacion

politica”, tanto para el ciclo presidencial como legislativo (Graficos 6 y 7

respectivamente). Alli se observa que, en promedio, el presidente destina mas camparias

de pauta a las provincias alineadas por sobre las no alineadas, lo cual presta apoyo a la

H3.

Graéfico 6
Campafas segun alineacion de la provincia y ciclo presidencial
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Fuente: elaboracion propia

* para comprender cémo se han computado estos resultados, consultar el Anexo I.
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Gréafico 7
Campafias seguln alineacioén de la provincia y ciclo legislativo
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Fuente: elaboracion propia

Estos hallazgos nos conducen, entonces, al analisis de nuestra ultima hipotesis, H4, la
cual plantea que el efecto de la alineacion politica sobre la distribucion de las camparfias
de pautas esta condicionado por el efecto de la fortaleza electoral del presidente sobre la
alineacion politica. En este sentido, los modelos estimados para ambos ciclos electorales
sefialan que tanto las variables explicativas “alineacion politica” y “fortaleza electoral
del presidente” en si mismas como el término interactivo, son todas estadisticamente
significativas y tienen el signo esperado, a excepcion de la variable que mide la
fortaleza electoral en los modelos de distribucion binomial negativa (no obstante, esta
variable no es estadisticamente significativa). El coeficiente de la interaccion nos indica
que los efectos de las dos variables explicativas no son independientes y el término
negativo que la existencia de fortaleza electoral en el territorio condiciona moderando el
impacto de la variable de alineacion politica sobre la distribucién de campafias que
realiza el presidente. En otras palabras, el impacto de la existencia alineacién politica es
menor cuando simultaneamente hay fortaleza electoral del presidente en esa provincia.
Para poder observar como inciden estas variables interactuadas en la decision de
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pautado del presidente a las provincias, se ha decidido simular los tres escenarios a), b)

y ¢), mencionados en el apartado 111 del marco teérico (Tabla 8).*

Tabla 8

IMPACTO, CETERIS PARIBUS, DEL EFECTO CONDICIONADO DE LA ALINEACION POLITICA CON
DISTINTOS ESCENARIOS DE FORTALEZA ELECTORAL SOBRE LA DISTRIBUCION DE CAMPANAS

CICLO PRESIDENCIAL CICLO LEGISLATIVO
Escenarios* | MODELOD 2 MODELO3 | MODELO4 | MODELOE& | MODELO7 | MODELOB
a -34% 3% 8% -33% 4% 9%
b 682 125% 99% T7% 129% 84%
c 5% 52% 47% 9% 4% 45%

* A continuacion se describen los distintos escenarios:
a) Alineacion politica=1 v Fortaleza electoral del presidente=1

bjalineacion politica=1 vy Fortaleza electoral del presidente=0

c} Alineacion politica=1 y Fortaleza electoral del presidente=0,5

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que el impacto de la alineacion politica en la distribucion de
campanas a las provincias, es muy distinto de acuerdo al grado de fortaleza electoral del
presidente en dicho distrito. Cuando dicha fortaleza no existe (=0) pero hay un
gobernador aliado, ceteris paribus, la provincia recibe, de acuerdo al modelo estimado y
a si se trata de una eleccion presidencial o de diputados nacionales, entre un 68% y un
129% adicional de campafias por mes. Por el contrario, cuando la alineacién se da en
simultaneo con la fortaleza electoral méaxima (=1), el presidente decide invertir
diferencialmente muy poco (desde un 3% a un 9% adicional) o, incluso, desinvertir en
cantidad de campafias (los Modelos 2 y 4 indican una disminucion de un 34% y 33%
respectivamente). En un punto intermedio, las provincias con gobernadores aliados y
una fortaleza electoral media del presidente (=0,5), suponen en todos los casos una

inversion diferencial positiva, respecto de las no alineadas, que va desde el 5% al 54%.

*2 |a forma de computar los calculos y presentar los resultados sigue la misma modalidad que la sefialada
en el Anexo I.
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En términos sustantivos, lo que estos resultados muestran, es que el impacto
condicionado de la alineacion politica del gobernador con el presidente sobre la
distribucion de camparias, manteniendo el resto de las variables constantes, es mucho
mayor cuando el primer mandatario no tiene fortaleza electoral en el territorio. Es decir,
el presidente privilegia en primer lugar a las provincias que le reportan el mayor riesgo
electoral de los tres escenarios (a, b y c). En otras palabras, cuando el presidente
consigue ganar un aliado en una determinada provincia donde no ha tenido resultados
electorales favorables en las anteriores dos elecciones a gobernador, tiene mas
incentivos a tratar de fortalecer ese apoyo para que se traduzca en las urnas en las
elecciones venideras. Por tanto, su comportamiento distributivo tenderd a favorecer
diferencialmente con mas campafias de pauta a estas provincias que al resto de las
provincias aliadas. Esto no quita, sin embargo, que el presidente no favorezca a las
provincias cuyos gobernadores son afines. Pero este apoyo es marcadamente menor,
especialmente, cuando la provincia muestra resultados previsiblemente favorables para
el primer mandatario y su coalicion de apoyo. En resumen, estos escenarios evidencian
que el gobierno nacional priorizard en primera instancia destinar mayor cantidad de
pauta en las provincias con mayor riesgo electoral (a las que se podria categorizar como
“indecisas” o “pivote”) respecto de las provincias con resultados favorables

“asegurados”. De esta manera, la evidencia encontrada presta apoyo a la hipotesis H4.

Adicionalmente, por los resultados aqui sefialados y observando los coeficientes de los
modelos estimados en las Tablas 4 y 5, también puede inferirse que, a excepcidn de los
escenarios “a” de los Modelos 2 y 6, ceteris paribus, el presidente dejara como Ultima
prioridad de pautado de camparias a las provincias con resultados previsiblemente

desfavorables, es decir, distritos opositores y con nula fortaleza electoral.
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Con respecto a las variables de control, cabe sefialar que si bien ambas son
estadisticamente significativas, Illama la atencion que el signo de “crecimiento
econdmico” sea negativo en todos los modelos. De esta manera, lo que este factor indica
es que el pautado oficial medido en cantidad de campafias es contraciclico y, por tanto,
este hallazgo va en contra de aquellos argumentos y afirmaciones como el de Di Tella 'y
Franceschelli (2009) quienes sefialan que el gobierno nacional coloc6 més pauta cuando
tuvo més recursos economicos. En la Tabla 9 se muestra una breve estadistica
descriptiva que compara la cantidad de campafias a provincias, el gasto total y el
crecimiento econdmico para el periodo 2000 a 2008. Tal como puede observarse, no
hay una relacion clara esperada entre cantidad de campafias y gasto respecto del
crecimiento econdémico para los afios 2000 a 2002 o, incluso mirando de 2007 a 2008,
en relacion al gasto que se realizd esos afios y al crecimiento econémico. Asimismo, no
parece haber una correspondencia entre la magnitud del porcentaje de crecimiento
econdmico interanual y el porcentaje de aumento del gasto y de las campafas en los
afios 2002 a 2003, 2004 a 2005 y 2006 a 2007, afios que, casualmente, son electorales y
en los que se visualizan grandes aumentos del gasto y de la cantidad de campafas (en

relacién al crecimiento econdmico interanual) respecto a su afio inmediato anterior.

Tabla 9

ARD GASTO A CAMPARNAS A | CRECIMIENTO

PROVINCIAS* | PROVINCIAS | ECONOMICO
2000 §2.079.170,55 916 0,79
2001 $ 1.079.069,60 572 4,41
2002 $4.795.374,88 1991 -10,89
2003 5 6.960.473,10 2164 8,84
2004 § 17.315.686,77 4763 9,03
2005 $ 45.065.208,72 12852 8,85
2006 539.228.395,%96 8921 8,05
2007 § 60.879.834,27 9812 9,01
2008 $92.673.370,67 7984 4,06

* En pesos constantes, con base en 2004,

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos prﬁvistos por Poder Ciudadano® y el Banco
Mundial

*http://poderciudadano.org/que-hacemos/quien-te-banca/publicidad-oficial/poder-ejecutivo-nacional-
publicidad-oficial/
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VI. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

La pauta oficial se destaca como uno de los principales canales, dentro de la
comunicacion publica, para la difusion de politicas y programas de gobierno asi como
de los hechos que sean de interés publico. Hasta mediados de 2016, en Argentina existia
un vacio legal en torno al establecimiento de criterios claros sobre los cuales realizar la
distribucion de la pauta oficial nacional. Es por ello que, entendiendo que el gobierno
central podia definir su colocacion con discrecionalidad, este trabajo se pregunta en qué
medida el ciclo electoral, las alianzas politicas entre el presidente y los gobernadores y
el riesgo de obtener resultados electorales inciertos, han influido en la distribucion de
esa pauta a las provincias entre 2000 y 2008.

Los resultados obtenidos a partir del analisis empirico realizado indican, en primer
lugar, que si bien el ciclo electoral explica parte del comportamiento distributivo,
contrario a lo esperado, el pico de pautado oficial no se observa en los dias cercanos
inmediatos a las elecciones sino que se ubica entre 3 y 6 meses antes de las mismas
(dependiendo de la eleccidn que se trate). Una explicacion posible para interpretar este
hallazgo sea que probablemente este patron distributivo de campafias institucionales se
deba al tipo de visibilidad que tienen. Es decir, en periodos inmediatamente anteriores a
las elecciones, el foco del presidente estard puesto en hacer campafia a favor de si
mismo o de sus candidatos y, por tanto, es plausible que concentre sus esfuerzos en la
campafa electoral y en este tipo de pautado —que tiene mayor efectividad en
promocionar su reeleccion o la de un candidato afin— en comparacion con las campafias
de pauta oficial institucional. Por el contrario, en periodos méas alejados de las
elecciones, el gobierno nacional tiene la prerrogativa de poder continuar promocionando
su gestion por medio de los recursos de la pauta oficial que tiene por ser oficialismo. En

segundo lugar, se ha evidenciado que, efectivamente, el presidente suele privilegiar, en

“4 http://databank.bancomundial.org/data/reports.aspx?source=2&country=ARG#
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promedio, a las provincias alineadas por sobre las no alineadas en la distribucion de la
pauta oficial. De esta manera, el argumento del core voter resulta una buena
explicacion para la distribucion a estas provincias en el aspecto que refiere a privilegiar
afines por sobre las no afines. Sin embargo, esta preferencia del presidente no parece
explicarse por la aversion al riesgo. Por el contrario, el primer mandatario prioriza
pautar, ceteris paribus, un mayor porcentaje de campafias en las provincias aliadas
donde el riesgo electoral es mayor. De esta manera, el trabajo encuentra que el gobierno
nacional se comporta de diferente manera ante las provincias con gobernadores aliados
evaluando distintos escenarios electorales en donde ubica a las provincias. Es decir,
prioriza en primer lugar destinar mayor porcentaje de campafias de pauta a las
provincias aliadas donde no tenga fortaleza electoral —es decir, que se observa un
comportamiento similar al relevado por la literatura tedrica que combina las
explicaciones de los modelo del core y swing voter—, por sobre las provincias aliadas
donde sus resultados electorales favorables son previsiblemente mas certeros. A su vez,
dentro de este segundo grupo, la evidencia sefiala que el presidente privilegia destinar
un mayor de porcentaje de pauta a los distritos subnacionales en donde posea una
fortaleza electoral media y, en tercer lugar, favorece a las provincias que le supongan
resultados electorales previsiblemente favorables.

Adicionalmente, los resultados también muestran que el gobierno nacional deja en
ultimo lugar de pautado a las provincias donde no tiene posibilidades certeras de ganar:
las que simultaneamente son opositoras y presentan nula fortaleza electoral para el
presidente

Finalmente, también ha resultado interesante el hallazgo sobre el efecto contraciclico
del crecimiento econdmico en la distribucion del pautado nacional, dado que es un
fendbmeno que se presenta como contra intuitivo teéricamente y que no acompafa la

evidencia empirica y analitica de otros trabajos sobre el tema.

53



Mariana Ingelmo
Legajo: 10H882

Los resultados de esta investigacion son importantes por dos tipos de razones. Por un
lado, porque frente a la ausencia de trabajos analiticos sobre el tema, aqui se ha
abordado la cuestion dentro de un marco que extrapola argumentos tedricos de la
literatura que estudia la politica fiscal y redistributiva, encontrando patrones de
comportamientos similares. Por otro lado, este trabajo permite acumular evidencia
empirica sobre un periodo temporal poco estudiado, con gobiernos nacionales de
distinto signo o color politico y que actuaron en un contexto de un vacio legal respecto a
los criterios de distribucion de la pauta oficial en el que, simultaneamente, se dispard
exponencialmente su crecimiento (tanto del gasto como del numero de campafias).
Finalmente, una razon adicional y que también justifica la relevancia de este estudio
consiste en que los analisis empiricos realizados y el marco tedrico utilizado pueden
contribuir a generar un conjunto de posibles explicaciones que sirvan para analizar el
comportamiento de la pauta oficial nacional en otros periodos o paises. En relacién con
Argentina, podria extenderse el trabajo desde 2009 en adelante —especialmente si, con la
creacion del RENAPPO, se ponen a disposicion publicamente los datos de los
proveedores a los que, retrospectivamente, se les colocd publicidad oficial- y también
podria servir para estudiar a otros paises de América Latina, Africa y Medio Oriente que
la literatura también sefiala como casos de uso discrecional de la pauta oficial pero que
no han sido analizados sisteméaticamente con un marco teérico que los explique.

Existen también desafios analiticos pendientes importantes. Por un lado, dado el
volumen de recursos que supone la pauta oficial, es interesante conocer con mayor
detalle qué ocurre con la publicidad que el gobierno nacional coloca en agencias y
productoras asi como también en medios que fueron creciendo en importancia en los
ultimos afios —como los digitales— para conocer si el comportamiento distributivo aqui
relevado se sostiene. Asimismo, otro aspecto que seria importante incluir en estudios

futuros refiere a la “ideologia de los medios” como una variable explicativa en el
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analisis de la distribucion de pauta oficial nacional. Y vinculado también a la posible
inclinacion ideologica del medio, es importante profundizar en metodologias que
permitan analizar las redes existentes (y como van cambiando) entre medios y gobierno:
quiénes son sus propietarios, qué conexiones politicas tienen con el nivel nacional,
provincial o municipal y como impacta esto en la distribucién de la pauta oficial. Si bien
algunos estudios o notas periodisticas han avanzado sobre los casos mas resonantes, ain
son investigaciones casuisticas que no sistematizan la generalidad del universo del
pautado. Tercero, dado que la Resolucion 247-E/2016 plantea nuevas reglas del juego —
mucho mas claras—, se considera importante la posibilidad de extender este estudio para
contrastar en un futuro inmediato si las nuevas pautas y criterios de distribucion que el
gobierno nacional de Mauricio Macri disefid, resultaran similares a las analizadas en el
presente trabajo o si, por el contrario, reflejaran lo sancionado en la normativa. Como se
sefiald, si bien este instrumento legal es muy reciente, ha habido voces que manifestaron
que el comportamiento del gobierno actual seguia incumpliendo muchos de los criterios
de transparencia, eficiencia y buen uso de los recursos publicos que se esperan observar
en la distribucion de la pauta. En este sentido, resulta clave conocer como y con qué
criterios se elaborara el Plan Anual de Publicidad Oficial y, ademas, qué uso le sera
dado al 10% de presupuesto reservado ante emergencias, especialmente, porque el
articulo 7 de la mencionada Resolucion sefiala que: “En el caso de que no haya sido
necesario llevar a cabo campafias de emergencia durante el afio calendario, dicha
reserva podra ejecutarse para fines ordinarios en cualquier momento del cuarto trimestre
de dicho afo”. Finalmente, otro aspecto interesante a incluir en futuros estudios es el
analisis del tipo de campafia y de los mensajes que se incluyen en ellas. Al respecto, la
Resolucién de la Secretaria de Comunicacion Pablica excluye de la publicidad oficial

distintos tipos de mensajes que podrian consistir en publicidad electoral encubierta. Es
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por ello, que un estudio pormenorizado del contenido de las camparias y el tipo de

distribucion a la que se asocian, es también una tarea pendiente.
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ANEXO |

A continuacién se explican los procedimientos utilizados en este trabajo para computar
los resultados vinculados a la H3, es decir, para interpretar el impacto de la alineacion
politica (=1) cuando la fortaleza electoral es 0 y el resto de las variables permanece
constante.*

En los modelos estimados en donde la variable dependiente “campafa de pautas” esta
en su logaritmo natural —es decir, Modelos 2 y 6 (efectos fijos) y 3 y 7 (con errores
estandar corregidos por panel)—, se ha hecho un pasaje matematico por el cual se aplica
el exponencial a toda la ecuacion. Es decir, los modelos tienen la siguiente forma:

VD = Bo + Br*Xy + B2* X1 2 + Ba*Xo+ P*Xa+.... +e

Utilizando como ejemplo al Modelo 2, se ha calculado el impacto de la siguiente
manera:

In(campanfas de pauta) = -5,232 + 1,661*In(dias hasta la eleccién a presidente) - 0,155*
In(dias hasta la eleccion a presidente)™ + 0,518*alineacién politica + 0,686*fortaleza
electoral del presidente - 0,934*(alineacion politica*fortaleza electoral del presidente) -
0,157*crecimiento econémico + 0,00000291*electores

Es decir que el pasaje matematico supone que:

Exp(ln(campaﬁas de pauta)) — Exp(-5,232) + Exp(1,661*ln(d|’as hasta la eleccion a presidente))

Exp

electoral del presidente)

0,155*In(dias hasta la eleccion a presidente)*2 0,518*alineacién politica 0,686*fortaleza
(0,155*In( p ') 4+ Expl politica) 1 o

(0,934*(alineacion  politica*fortaleza electoral del presidente))

Exp

Ex p(0,157*crecimiento econémico) + Ex p(0,00000291*e|ect0res)

> campaﬁas de pauta = EXp(-5,232) + EXp(l,661 In(dias hasta la eleccion a presidente)) _

EXp(O,lSS*In(dias hasta la eleccion a presidente)"2) + Exp(0,518*alineacic’)n politica) + Exp(0,686*fortaleza

electoral del presidente) (0,934*(alineacion  politica*fortaleza electoral del presidente))

Exp

EXp(O,lS?*crecimiento econémico) + Ex p(0,00000291*elect0res)

** Se aclara aqui que debe incluirse y considerarse que la fortaleza electoral sea igual a cero debido a la
existencia del término de interaccion entre alineacidn politica y fortaleza electoral y a como esta
interaccion condiciona el impacto de la alineacion politica.
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Asi, para observar el impacto de la alineacion politica igual a 1 cuando la fortaleza
electoral es igual a 0, manteniendo el resto de las variables constantes, se calcula lo

siguiente:

0,518*1 0,934*(1*0) _

- Exp = Exp

campanfas de pauta = Exp 0,518*1

= 1,68 =» en una provincia
donde el presidente no tiene fortaleza electoral, que el gobernador pase de ser opositor a
estar alineado politicamente, supone un incremento de un 68% maéas de campafias de

pauta oficial seguin el Modelo 2.

Asimismo, para los Modelos 4 y 8 (de regresion binomial negativa) el computo de los
célculos puede hacerse de dos maneras.*® Por un lado, una forma de interpretar los
coeficientes consiste en sefialar que, manteniendo constante el resto de las variables,
ante un cambio de una unidad en la variable independiente, se espera que la diferencia
en los logaritmos de los conteos esperados de la variable dependiente cambie por lo que
indica el coeficiente de regresion respectivo. Es decir que, en este trabajo, cuando una
provincia pasa de ser opositora a estar alineada politicamente —lo que implica un
aumento de una unidad en esa variable—, la fortaleza electoral del presidente alli es 0 y
el resto de las otras variables se mantienen constantes, por ejemplo de acuerdo al
Modelo 4, se espera que la diferencia en los logaritmos de los conteos esperados de las
camparias de pauta cambie por 0,69. Otra forma de observar estos resultados consiste en
interpretarlos como tasas de incidencia (incidence rate ratios en inglés) ya que la
variable dependiente de este trabajo, por definicion, es una tasa: es la tasa de incidencia
a la cual ocurren los eventos y que, en este trabajo, consiste en el nUmero de campaiias
de pauta por provincia y por mes. Por tanto, se puede interpretar a los coeficientes de
estas regresiones como el logaritmo de la proporcion de la tasa, lo que explica la “tasa”

en la tasa de incidencia. Es decir, se puede interpretar a los coeficientes de la regresion

*® https://stats.idre.ucla.edu/stata/output/negative-binomial-regression/
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en términos de proporciones de tasa de incidencia respecto de la forma anterior de
interpretarlos.

Con el propoésito de que los resultados de los estimadores de regresion binomial
negativa se presenten de manera mas clara y legible, se ha optado por elegir la segunda
forma de interpretacion. Por tanto, para computar estos resultados también se le puede
calcular el exponencial a los coeficientes de la regresion de los Modelos 4 y 8." De esta
forma, siguiendo el Modelo 4 como ejemplo, el impacto de la existencia de alineacién
politica, mediado por una fortaleza electoral igual a 0 y manteniendo constantes el resto

de las variables se calcula de la siguiente manera:

0,69*1 0,615*(1*0)

campafas de pauta = Exp - Exp =1, 99 = en una provincia donde el
presidente no tiene fortaleza electoral, que el gobernador pase de ser opositor a estar

alineado supone un incremento de un 99% de campafias de pauta segun el Modelo 4.

* Es decir, cuando se vuelve a estimar el modelo de regresién binomial negativa adicionando la funcion
de incidence rate ratios, se verifica que los coeficientes de regresion de este segundo modelo arrojan un
valor que es el equivalente a haberle calculado el exponencial a cada uno de los coeficientes del primer
modelo.
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