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Las campaiias electorales son esencialmente procesos de comunicacion donde
los partidos y los candidatos intentan alcanzar a los ciudadanos con sus mensajes. A
través de este proceso los ciudadanos adquieren la informacion sobre las posiciones
politicas de los partidos para poder definir su voto en funcidon de sus preferencias
politicas. Sin campafias, la mayoria de los votantes no tendrian forma de obtener
informacion (o accederian a menos informacion) para decidir su voto, en particular si
se orientan a definirlo a partir de las propuestas de los partidos. Las campafias
electorales ayudan también, al poner en debate las politicas del gobierno saliente, a las
evaluaciones retrospectivas y el accountability (rendicion de cuentas) vertical a partir
del que los ciudadanos también se expresan sobre la continuidad o el cambio de
gobierno.

Las organizaciones partidarias y los militantes son importantes para movilizar
electores y hacer campafa. Sin embargo, desde la aparicion de los medios masivos de
comunicacion en el siglo XX, la propaganda -fundamentalmente televisiva- se
transformo en el componente central de las campafias electorales en todo el mundo. En
la actualidad, la publicidad en radio y television concentra buena parte del gasto
electoral. Si bien existe una discusion importante respecto a cudnto incide el gasto en
medios (y el gasto en general sobre los resultados electorales) para los candidatos
conocidos (en particular para los que buscan la reeleccion), si estd demostrado que es
decisivo para los candidatos poco conocidos (los que desafian a los que estan
instalados). Asimismo, la capacidad de recaudacion y de gasto, les sefiala a los votantes
las posibilidades que tienen los candidatos (indica quienes estdn en condiciones de
competir por el o los cargos en disputa). En consecuencia, no hacer campaiia, incluso
para candidatos instalados, conlleva riesgos significativos porque puede interpretarse
como un sintoma de debilidad.

El sistema de partidos uruguayo es altamente institucionalizado. Esto quiere
decir que tanto las organizaciones como las etiquetas partidarias son muy relevantes.
Los partidos han logrado permanecer en el tiempo y estan instalados como marcas que
la gente reconoce y a partir de las que genera identificacion, simpatia o antipatia.
Asimismo, los partidos suelen expresar programas diferenciados que son consistentes
alo largo del tiempo. A los ciudadanos les es relativamente sencillo ubicar a los partidos
en el espectro izquierda — derecha, no suelen equivocarse en diferenciar entre quienes
expresan posiciones mas orientadas al Estado o mas orientadas al mercado. Por lo tanto,
no tienen mayores dificultades para definir quienes pueden representar mejor sus
intereses 0 expresan mejor sus preferencias sobre politicas. No por casualidad los

! Este trabajo es parte del proyecto de investigacion sobre “Financiamiento de camparias electorales en
Uruguay”, que esté siendo llevado a cabo por el Departamento de Ciencias Sociales y Politicas de la
Universidad Catélica del Uruguay en asociacion con Uruguay Transparente, el programa periodistico
“No Toquen Nada” de Océano FM y la Fundacion Friedrich Ebert en el Uruguay.

? Esta version subsana errores derivados del calculo de gasto y costos por segundo de publicidad que
tenia el informe publicado originalmente en noviembre de 2015.



niveles de volatilidad electoral (el cambio en los porcentajes de votos que obtienen los
partidos de eleccion a eleccion) son bajos. A pesar de esto los partidos y los sectores
dentro de ellos emplean muchos recursos y dedican esfuerzo a las campanas electorales.

El gasto en publicidad declarado por las formulas presidenciales, las listas de
senadores y las listas de diputados de todos los partidos en Montevideo y Canelones en
las elecciones nacionales de 2014 (eleccion de diputados, senadores y primera vuelta
presidencial) fue $U 347 millones (U$S 14,3 millones).” Esto representa el 65% del
gasto total de las férmulas presidenciales, listas al senado y listas a diputados de
Montevideo de todos los partidos. Como muestra la tabla I, mas de la mitad de este
gasto (54%) es publicidad televisiva. Asimismo, entre publicidad televisiva, radial y en
via publica se concentra el 82% del gasto declarado en publicidad.

Tabla I. Gasto declarado en publicidad por rubro
(formulas presidenciales, listas de senadores y listas de diputado de Montevideo
y Canelones)

Rubro Gasto %

Television 186.568.803 53,8
Radio 38.812.869 11,2
Via publica 59.248.546 17,1
Prensa 15.373.926 4.4
Web 7.680.759 2,2
Produccion 23.065.136 6,6
Materiales y otros 6.710.253 1,9
No especificada 9.505.454 2,7

Fuente: Elaboracion a partir declaraciones de ingresos y gastos presentadas ante la Corte Electoral.

La verificacion de la veracidad de las declaraciones de gastos de campaia no es
una tarea sencilla. Es imposible controlar la infinidad de transacciones (compras de
bienes y servicios) que los partidos y candidatos realizan. Sin embargo, el gasto en
publicidad radial, televisiva y de prensa es relativamente sencillo de auditar en la
actualidad. Dada la necesidad de los anunciantes de controlar la emision y publicacion
de la publicidad que contratan con los diferentes medios, existen empresas que se
dedican a monitorear la emision de publicidad radial y televisiva, y la publicacion de
anuncios en la prensa. Sacando partido a la informacion disponible en esta nota
cruzamos los datos declarados de gasto con los datos de emision de publicidad en
television (canales 4, 10, 12y VTV).4

La tabla II muestra el gasto declarado agregado por sectores (gasto de las listas
de diputado de Montevideo y Canelones y de senadores de un mismo sector) y la
cantidad de segundos en que se emitio su propaganda. Dada la forma en que los sectores
y listas de diputados optan por publicitar sus candidaturas, muchas veces es dificil
distinguir si se trata de una publicidad de una lista de senadores o de la lista a diputados
del sector en la circunscripcion. Algo similar ocurre con la publicidad de las

? Para el calculo del monto en délares se tomé la cotizacion del dolar interbancario del dia siguiente a
la primera vuelta de la eleccion nacional (27/10/2014), $U 24,261 por ddlar. Fuente: Banco Central del
Uruguay.

* Los datos de segundos emitidos durante el periodo que va del 15 de setiembre al 26 de octubre fueron
recogidos por la empresa Kantar IBOPE Media. Esta empresa utiliza un software que reconoce los
distintos materiales publicitarios con la duraciéon y nombre que se emiten al aire y produce una bese de
datos con la duracion total en segundos de los comerciales emitidos en el periodo.



candidaturas presidenciales en los partidos tradicionales: muchas veces es imposible
discriminar entre publicidad de sector (sobre todo del sector del candidato a presidente)
y la publicidad de la férmula en sentido estricto. En particular en el caso del Partido
Colorado donde no se distingue publicidad de la Lista 10 (Pedro Bordaberry) y de la
formula presidencial del partido. Para evitar estos problemas se agregaron los datos de
gasto y emision de publicidad en television por sectores, y en el caso de las formulas
presidenciales del Partido Nacional y del Partido Colorado se sumaron la publicidad y
el gasto asignado a las formulas a la de los respectivos sectores del candidato
presidencial (al Herrerismo en el caso del Partido Nacional y a Vamos Uruguay en el
caso del Partido Colorado)’.

Tabla II. Gasto en publicidad (en $U) y segundos emitidos por sector y partido

Partido Sector Gasto Segundos seg?ull)((l);
Formula Vazquez-Sendic 31.546.000 49.628 636
lglil/i)éiirél;)ento de Participacién Popular 17.833 234 52236 341
Frente Liber Seregni (Astori) 19.922.931 43.691 456
Vertiente Artiguista - 5005 (Brenta) 4.784.800 20.097 238
Frente Amplio Partido Socialista (Martinez) 3.939.641 27.138 145
Compromiso Frenteamplista (Sendic) 8.505.844 11.721 726
Casa Grande (Moreira) 2.483.885 7.224 344
Liga Federal (Pérez) 115.300 1.402 82
M764 (Castro) 109.597 324 338
Partido Comunista (Carambula) - 4.073 -
Formula Lacalle Pou-Larrafiaga 21.217.110 77.749 273
Herrerismo (Lacalle Pou) 14.098.426 54.430 259
. . Herrerismo+Formula Lacalle Pou—Larraﬁaga* 35.315.536 132.179 267
Partido Nacional . .
Alianza Nacional (Larranaga) 23.877.368 36.773 649
Desafio Nacional (Abreu) 3.652.851 8.057 453
Otros (Olitu, German y Garcia) 2.661.429 6.105 436
) Vamos Uruguay (Bordaberry)” 13.286.715 39.710 335
Partido Colorado .
Batllista de Ley (Amorin) 5.199.380 6.814 763
Partido Independiente Formula Mieres - Posada 7.666.530 25.068 306
Total Frente Amplio 89.241.232  217.534 410
Total Partido Nacional 65.507.184 183.114 358
Total Partido Colorado 18.486.095 46.524 397
Total Partido Independiente 7.666.530 25.068 306
Total 180.901.041 472.240 383

" Incluye declaracién de la formula presidencial.
Fuente: Elaboracion a partir declaraciones de ingresos y gastos presentadas ante la Corte Electoral y
Kantar IBOPE Media.

La importancia del gasto en publicidad en television en relacion al total de

gastos que realizan las listas y candidatos permite auditar la consistencia de las

> En el caso del Partido Nacional se desglosa gasto de formula presidencial, de sector sin formula
presidencial (Herrerismo) y de sector con féormula presidencial.



declaraciones de gastos. Si las declaraciones son consistentes deberia existir una
correlacion entre segundos de aparicion y gasto declarado por los diferentes agentes.
Las disparidades entre el monto de gasto declarado y los minutos de publicidad
emitidos a lo largo de la campatfia entre los partidos y sus listas, puede responder a dos
razones: 1. existe una subdeclaracion de gastos o 2. los canales cobran precios
diferentes a las distintas listas y candidatos (también es posible una combinacién de
ambas razones).’

En términos generales, quienes publicitan mas tienden a declarar mayor gasto
en publicidad televisiva. Sin embargo, si se calcula el gasto declarado sobre la cantidad
de segundos emitidos, se observan diferencias en lo que las listas y candidatos declaran
gastar por segundo. Por ejemplo, mientras que la formula Tabaré Vazquez — Raul
Sendic (FA) declara haber gastado $U 31,5 millones por 49.628 segundos de
publicidad, la formula presidencial del Partido Nacional (Luis Lacalle Pou — Jorge
Larrafiaga) declara un gasto de $U 21,2 millones por 77.749 segundos. Es decir el
Herrerismo declara pagar casi un tercio menos por casi un tercio mas de segundos. Si
comparamos entre el Herrerismo (listas a diputado Montevideo y Canelones, senadores
y formula presidencial) y Vamos Uruguay (listas a diputados de Montevideo y
Canelones, lista al senado y formula presidencial) las diferencias también son
importantes. El Herrerismo declara contratar casi 3,3
veces mas de publicidad que Vamos Uruguay por 2,7 veces mas de dinero (el gasto
por segundo de Vamos Uruguay es 1,3 veces mas caro, $U 335 y $U 267
respectivamente).

Aunque las diferencias se reducen cuando se suman las declaraciones de gasto
del partido, igual siguen siendo significativas. Las declaraciones del Frente Amplio
sumadas arrojan que este partido y sus sectores pagan mas en promedio por los
segundos que emiten $U 410, el segundo es el Partido Colorado con $U 397, el tercero
el Partido Nacional con $U 358 y por tltimo se encuentra el Partido Independiente con
$U 306.

Es interesante observar también las diferencias dentro de los partidos entre los
diferentes sectores. En todos los partidos las diferencias en las declaraciones de gasto
en publicidad en relacion a los segundos emitidos son significativas. Por ejemplo,
dentro del Partido Colorado el costo del segundo para Batllistas de Ley ($U 763) fue
mas del doble que el de Vamos Uruguay ($U 335). En el Partido Nacional, las
diferencias que se observan son aun mads abultadas, en las declaraciones de Alianza
Nacional $U 649 y en las del Herrerismo $U 259. Hay que tener en cuenta que las
comparaciones dentro de los partidos pueden estar distorsionadas por la forma en que
se contabilizan los segundos de publicidad para las formulas y también por el aporte
que desde los sectores, no asociados al candidato presidencial, se pueden haber
realizado para la contratacion de publicidad de la formula. Es decir que dentro de la
declaracion de Alianza Nacional o de Batllistas de Ley existan gastos en publicidad que
terminan siendo publicidad de la férmula de su partido (sumada por nosotros al sector
del candidato presidencial y no al de su sector).

Si bien esta auditoria no puede discriminar entre segundos emitidos en horarios
de diferentes precios y determinar con precision si la publicidad responde a la lista de

% Si bien el precio de los segundos de publicidad varia entre canales y también entre los horarios en que
se emite, el agregado por sector y por partido no deberia presentar grandes diferencias en tanto se
puede asumir que, en promedio, todos tienden a contratar una distribucién de segundos segun horario
similar. Es dificil pensar que los sectores mas grandes o las formulas presidenciales opten o solo por
comprar en los horarios mas caros o solo en los mas baratos. Si este fuera el caso, si generarian
disparidades importantes entre los segundos emitidos y el gasto para contratarlos en uno y otro caso.
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diputados, a la lista de senadores de un sector o a la formula presidencial, las diferencias
que se registran no parecen obedecer, por sus dimensiones, a la falta de precision de
nuestros instrumentos. Por el contrario, estarian indicando subdeclaracion de gastos y/o
cobro de precios diferenciales por parte de los canales de television.

Cuando se trata de precios diferenciales, un cobro diferencial a foérmulas
presidenciales o sectores de 20% en una compra de $U 20 millones en publicidad,
supone una donacion de $U 4 millones. Estos montos estan por sobre los limites
indicados para personas juridicas (empresas). Visto de otra manera, esto supone que
sectores que disponen de los mismos recursos no necesariamente obtengan el mismo
tiempo de publicidad gracias a la decision de quien vende el servicio. En consecuencia,
la debilidad en la auditoria del control de un mercado tan importante como el de la
publicidad televisiva abre oportunidades de influencia de los medios sobre los partidos
y sus politicas a través de este tipo de aportes.

La subdeclaracion de gastos, otra posible explicacion de las diferencias que
encontramos, permite a los candidatos y partidos la subdeclaracion de ingresos. Cuando
los gastos exceden en muchos millones los ingresos declarados se pierde la consistencia
en las declaraciones, lo que llamaria la atencion sobre la falta de prevision del gasto en
funcién de los ingresos que se piensan recibir. En este sentido, es llamativo que en las
declaraciones de gastos e ingresos en Uruguay practicamente no existan casos en donde
los gastos fueron mayores que los ingresos. Esto es mds intrigante alin si se tiene en
cuenta que una parte importante de los ingresos (mucho mas de la mitad en promedio)
depende de algo que en principio es incierto, la performance de las listas y las formulas
presidenciales en la eleccion. Las diferencias que encontramos entre el gasto en
publicidad y los segundos efectivamente emitidos, la capacidad para equilibrar gastos
e ingresos en las declaraciones y los bajos niveles de donaciones de origen privado, dan
a entender en conjunto la existencia de subdeclaracion de ingresos.

La distribucion de espacios gratuitos de publicidad entre los partidos en horarios
centrales durante las campanas ha sido presentada como una solucion a este problema.
Sin embargo, si es posible comprar en horarios no centrales, si no hay controles sobre
limites de donaciones y auditorias de gastos que permitan apreciar la veracidad de las
declaraciones, el dinero que se destinaba antes a publicidad en television y radio podria
ser rapidamente canalizado a otras actividades de campafias que, aunque menos
eficientes, pueden ser igual de costosas para los partidos, en particular para aquellos
que cuentan con mayor posibilidad de captar recursos y menor capacidad organizativa
y de movilizacién.



