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Microtargeting en elecciones
Analisis exploratorio: 1° caso de estudio | PRO

2015-2017*

l. Introduccion

Desde al menos una década asistimos a una nueva etapa en la era de la revolucién digital. El uso
generalizado y la interconectividad a través de dispositivos de redes y telefonia mévil, sumado al

fendmeno de las redes sociales, han cambiado al mundo en muchos aspectos.

Para la cuestién que nos interesa presentar, basta con mencionar que uno de estos aspectos es el
surgimiento disruptivo de un nuevo modelo relacional: “la sociedad en red”, el cual desafia a los

modelos tradicionales y trae aparejada una nueva forma de comunicacién publica.

Esta comunicacién ya no es unilateral y los medios tradicionales ven afectado su control absoluto

sobre el mensaje, al incorporarse en esta relacién a los usuarios.

La sociedad digital transforma los modos de construccién de la opinién publica al adicionarse a
los pocos actores grandes y poderosos que la influyen y moldean, miltiples y diversas fuentes de

informacion.

Asi comenz0 a relativizarse la idea de que los medios tradicionales definen una eleccién, visibilizando o
no, a candidatos y proyectos. Esta nocién se vio reforzada con las elecciones de Barack Obama (2008)
y Donald Trump (2016) en Estados Unidos, y Jeremy Corbyn (2015) en Inglaterra, quienes obtuvieron
resultados sorpresivamente favorables. El disefio de las estrategias de comunicacién politica a través
de las redes sociales que estos dirigentes implementaron empezé a influir y extenderse en el modo

de hacer politica en nuestro pais.

*El presente documento fue escrito por Marianela Milanes, politéloga e investigadora del Area Digital de la Aso-
ciacién por los Derechos Civiles (ADC). Disefio de portada y diagramacion: Leandro Ucciferri. https://adcdigital.org.ar
| https://adc.org.ar
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Las redes sociales se han convertido en mecanismos de participacién no tradicionales que permiten
a diversos actores mantener un canal de difusiéon de informacién y crear espacios de interaccion
entre ellos. El hecho es que no solo los ciudadanos han encontrado esta potencialidad de las redes
sociales, sino que también los partidos politicos han hallado en estas nuevas tecnologias un recurso

indispensable de campana.

Los partidos y dirigentes politicos son cada vez méas conscientes de que quienes no consiguen transmi-
tir sus mensajes a los usuarios tienen menor posibilidad de influir en el proceso de toma de decisiones
de éstos. Este nuevo contexto digital obliga a las organizaciones politicas a cambiar la planificacion
y ejecucién de los mensajes que quieren emitir ya que la atencién se ha tornado un bien escaso. La
audiencia no tiene tiempo para absorber la gran cantidad de informacién disponible, el mensaje y su

transmisién adquieren asi caracteristicas particulares.

La irrupcién de las redes sociales en la comunicacién politica dio lugar al disefio y la implementacién
de nuevas estrategias en las campanas electorales online, muchas de ellas extraidas del campo de la

mercadotecnia.

Centraremos nuestra atencion particularmente en la “microsegmentacion intensiva” o “microtarge-
ting” (del inglés). Si bien la utilizacién de la segmentacién electoral, entendida como la divisién
del electorado en segmentos demograficos o personalizados a los cuales dirigir el mensaje se re-
monta a mediados del siglo XX, la irrupcién de las redes sociales ha evidenciado que las técnicas
para llevarla a cabo provenientes de la demoscopia tradicional como los sondeos, encuestas y focus
groups, resultan insatisfactorios. El microtargeting en las campanas electorales se nutre ahora de
insumos digitales —datos— que logran orientar de forma precisa el proceso de toma de decisiones.
Esta estrategia permite pasar de la mega exposicién publicitaria en medios masivos con un mensaje
genérico a una mayor efectividad en la personalizacién del mensaje. El objetivo es la elaboracion y la
oferta al electorado de contenido personalizado y segmentado, disponible en miltiples dispositivos

y que pueda compartirse facilmente a través de la mayor cantidad posible de canales.

Ahora bien, esta estrategia se complejiza al presentarse ante nosotros como una “caja negra” en
la cual ingresan los datos (inputs) y egresa el “microtargeting” (outputs), poco sabemos respecto
a los tipos de informacién que se utiliza, de dénde proviene, con qué técnicas es tratada y quiénes

disponen de ella.

Este brevisimo analisis exploratorio -se desarrollé entre los meses de marzo y abril, por el periodo de
un mes- fue realizado en colaboracién con la ONG alemana Tactical Technology Collective (TTC)
como parte de la serie de estudios transversales que esta publicando y cuyo objetivo principal es
abordar los aspectos fundamentales y las tendencias en el uso de datos personales y estrategias
digitales en elecciones y referéndums recientes o préximos a celebrarse en varios paises en el mundo
(Argentina, Brasil, Canad4, Chile, Colombia, Francia, Italia, India, Kenia, Malasia, México, Catalufia
(Espafia), Reino Unido y Estados Unidos).



PL®

por los Derechos Civiles

Esta colaboraciéon con TTC permitié a ADC este abordaje exploratorio sobre los usos -y abusos-
de datos personales en campaiias electorales en la Argentina, y resulté en la aproximacion a las
técnicas de microtargeting que se exponen en este primer hito de estudio, y que por la duracién de
la investigacion, fueron relevadas mayormente de apariciones publicas de los involucrados, notas de

interés, y entrevistas.

Motivados por lo novedad y relevancia de la tematica, realizamos una serie de relevamientos y anélisis
exploratorios. En este caso, hemos focalizado en la fuerza politica PRO, por ser la que mas desarrollo
ha demostrado en el uso de este tipo de técnicas. En proximas ediciones estaremos compartiendo

los resultados obtenidos de la observacién de otras fuerzas politicas.

De tal suerte, las siguientes paginas, como asi también las proximas entregas dedicadas a otras
fuerzas politicas, buscan precisar un panorama inicial del estado de situacién relativo al uso de las
técnicas de microtargeting en campaiias electorales. Esta aproximacién nos ha posibilitado establecer
una base factica e identificar primeros interrogantes y desafios normativos, y nos permite estructurar

nuevas y mas profundas investigaciones.

Il. Hito electoral 1: La campaia presidencial de PRO-Cambiemos en

2015

El 20 de junio del 2015 se lanzé la campaia presidencial de Mauricio Macri, en la que Gabriela
Michetti lo acompaidé como candidata a vicepresidente. Dos dias antes la principal fuerza politi-
ca opositora, Frente para la Victoria (FpV), habfa anunciado como compafieros de férmula a los

candidatos Daniel Scioli—Carlos Zannini, para presidente y Vice.

Sin embargo, la carrera presidencial de Mauricio Macri se habia iniciado mucho tiempo atras, mien-
tras ejercia su funcién como Jefe de Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. El 27 de
octubre de 2013 ya habia manifestado expresamente su aspiracién a la primera magistratura, luego

de las elecciones legislativas de ese afio y su triunfo en CABA.?

Anteriormente, en el 2011, Macri habia declinado a presentarse como candidato presidencial en las
elecciones de ese afio, y optd por competir por un nuevo mandato como Jefe de Gobierno de CABA.
La razén principal de esta decisién fue la baja posicién que ocupaba como candidato presidencial® en
las encuestas, muy por debajo de la candidata del FpV y presidente en ejercicio, Cristina Fernandez de

Kirchner. La entonces mandataria coseché un triunfo inédito con el 54 % de los votos (11.865.055)

! https://www.lanacion.com.ar/1803196-mauricio-macri-anuncio-vicepresidente
2 https://www.lanacion.com.ar/1632988-mauricio-macri-candidatura-a-presidente-2015

3 https://www.clarin.com /elecciones/Macri-tomo-decision-candidato-Ciudad_0_BJE-jlmaPQx.html


https://www.lanacion.com.ar/1803196-mauricio-macri-anuncio-vicepresidente
https://www.lanacion.com.ar/1632988-mauricio-macri-candidatura-a-presidente-2015
https://www.clarin.com/elecciones/Macri-tomo-decision-candidato-Ciudad_0_BJE-j1maPQx.html
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y una diferencia del 37 % con el candidato que la siguié en cantidad de votos obtenidos.”

Desde 2011, y con mayor intensidad durante el 2012, el PRO (Propuesta Republicana, partido
politico creado por Macri), con sus equipos técnicos desde la Fundacién Pensar, comenzé a disefiar
los futuros planes de gobierno, politicas publicas y estrategias electorales en el marco de la campana

aspiracional “Mauricio Macri Presidente”.”

I. El equipo de campana de 2015

Muchos de los integrantes del equipo fueron parte de la gestiéon de la CABA, mientras que otros
fueron buscados y convocados especificamente para sumarse desde 2011 y 2012. Todos ellos se
nuclearon en el bdnker del PRO ubicado en la calle Balcarce, en el mismo edificio donde la Fundacién
Pensar tiene su sede principal.® A los fines que nos interesa exponer aqui, solo se nombrard a los

integrantes mas relevantes, vinculados con la temética.

El jefe de campaiia y principal estratega comunicacional fue el actual Jefe de Gabinete de Ministros
de la Nacién, Marcos Pefia.” La estrategia general de la campafia estuvo a cargo del “polémico”
asesor Jaime Duran Barba y de Santiago Nieto.® Los asesores estratégicos de comunicacién masiva
fueron Joaquin Moll4 y Andrés Gémez.? La comunicacién digital quedé en manos de Julian Gallo y

Guillermo Riera.'?

Los equipos conformados fueron de discurso, prensa, comunicacién masiva, coordinacién regional,
opinién publica, movilizacion, produccién audiovisual y estrategia digital. A cargo de la coordina-
ciéon de este Gltimo estuvo Pablo Alaniz mientras que Julieta Goldman se encontré al frente de la

coordinacién de contenidos digitales.*!

* https://www.nacion.com/el-mundo/historico-triunfo-electoral-de-cristina-fernandez-en-

argentina/HQUOO3IEAFGMRENI6MESQASYVQ/story/

https://www.lanacion.com.ar/1846550-diez-momentos-clave-de-la-carrera-que-llevo-a-mauricio-macri-hacia-la-
presidencia; http://www.lapoliticaonline.com/nota/51967/

® http://www.nueva-ciudad.com.ar/notas/201308/9214-nuevo-bunker-del-pro.html

https://www.bigbangnews.com /politica/Marcos-Pena-el-funcionario-mas-poderoso-del-Gobierno-de-Macri-
20151123-0036.html

8 https://www.campaignsandelectionsla.com /single-post/2016,/04 /04 / JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-
NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI

https://www.bigbangnews.com /politica/Las-influyentes-espadas-que-custodian-la-imagen-de-Macri-20151120-
0021.html

Ohttps: //www.lanacion.com.ar/1832855-¢jercitos-digitales

Uhttps:/ /www.thinkwithgoogle.com /intl /es-419 /temas/micro-momentos/como-construir-estrategia-digital-
campana-presidencial /


https://www.nacion.com/el-mundo/historico-triunfo-electoral-de-cristina-fernandez-en-argentina/HQUOO3IEAFGMRENI6ME5QASYVQ/story/
https://www.nacion.com/el-mundo/historico-triunfo-electoral-de-cristina-fernandez-en-argentina/HQUOO3IEAFGMRENI6ME5QASYVQ/story/
https://www.lanacion.com.ar/1846550-diez-momentos-clave-de-la-carrera-que-llevo-a-mauricio-macri-hacia-la-presidencia
https://www.lanacion.com.ar/1846550-diez-momentos-clave-de-la-carrera-que-llevo-a-mauricio-macri-hacia-la-presidencia
http://www.lapoliticaonline.com/nota/51967/
http://www.nueva-ciudad.com.ar/notas/201308/9214-nuevo-bunker-del-pro.html
https://www.bigbangnews.com/politica/Marcos-Pena-el-funcionario-mas-poderoso-del-Gobierno-de-Macri-20151123-0036.html
https://www.bigbangnews.com/politica/Marcos-Pena-el-funcionario-mas-poderoso-del-Gobierno-de-Macri-20151123-0036.html
https://www.campaignsandelectionsla.com/single-post/2016/04/04/JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI
https://www.campaignsandelectionsla.com/single-post/2016/04/04/JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI
https://www.bigbangnews.com/politica/Las-influyentes-espadas-que-custodian-la-imagen-de-Macri-20151120-0021.html
https://www.bigbangnews.com/politica/Las-influyentes-espadas-que-custodian-la-imagen-de-Macri-20151120-0021.html
https://www.lanacion.com.ar/1832855-ejercitos-digitales
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/micro-momentos/como-construir-estrategia-digital-campana-presidencial/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/micro-momentos/como-construir-estrategia-digital-campana-presidencial/
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. El equipo de la campana digital

Las tareas se dividieron entre el estratega principal Guillermo Riera, que tuvo a cargo la direccién
del equipo de comunicacién digital y voluntariado?, y Julian Gallo, que se ocupé de la direccién de

contenidos y estrategias en redes sociales y web.®

No se encuentra informacion publica disponible acerca de cdmo estuvieron conformados estos equi-
pos. Sabemos de su existencia por uno de nuestros entrevistados, Guillermo Vagni.'* El consultado
se desempend como miembro del equipo de métricas y analitica de comunicacién digital de la cam-
pafia en torno a la figura del candidato presidencial Mauricio Macri. Trabaj6é para el PRO como
asesor durante los meses de septiembre a diciembre de 2015.'° Al respecto sefalé: “Si bien en el
equipo habia gente dedicada al desarrollo de las redes de otros candidatos (como intendentes o
gobernadores) el dnico foco de mi trabajo era la campafia de Mauricio Macri.”, aunque no brind6
detalles sobre la cantidad de miembros que componian tales equipos, la procedencia de los profesio-
nales que trabajaron en ellos ni las tareas especificas desempeifiadas. Solo agregd que dicho equipo

se encontraba bajo la direcciéon del mencionado Guillermo Riera.

m. La campafa: contenidos y estrategias

La campaiia presidencial de Cambiemos se basé en tres etapas. La primera se desarrollé hasta
las elecciones primarias y enfatizé la construccién de cercania y presentacién del candidato. En
la segunda etapa, para las elecciones generales, los esfuerzos se concentraron en comunicar las
propuestas. Finalmente, la tercera etapa, tuvo lugar antes del ballotage e hizo foco en el pedido del
voto.

Las propuestas se englobaron bajo tres ejes centrales, expresados mediante las consignas “pobreza

cero”, “combatir el narcotrafico” y “unir a los argentinos”.'°

Marcos Pefia desempeid un rol de suma importancia, ya que fue el principal armador de cada una
estas etapas y del importante equipo que las llevé adelante. Esto fue sefialado particularmente por

Santiago Nieto en una entrevista para el portal campaingsandelectionsla.com. En aquella nota se

{bid.

3https://misobservaciones.wordpress.com /2015/11/27 /la-obamizacion-de-cambiemos/

Y Guillermo Vagni: es consultor en analitica y métricas de comunicacién digital, especialista en comunicacién en redes
sociales y BigData. Durante los meses de septiembre a diciembre del afio 2015 fue asesor del equipo de campafia

digital de Mauricio Macri. En 2016 trabajé en Presidencia de la Nacién y desde junio del 2017 es director de
PoliticosEnLasRedes.com.

15Segtin dicha entrevista, el trabajo de Guillermo Vagni en la campafia estuvo vinculado a la identificacién de
oportunidades y el desarrollo de estrategias de comunicacién digital, aplicables a las redes sociales. El objetivo fue
incrementar las métricas relacionadas con la intencién de voto.

https: / /www.lacapital.com.ar/politica/el-lider-cambiemos-apuesta-pobreza-cero-y-la-lucha-contra-el-narcotrafico-
n468847.html


https://misobservaciones.wordpress.com/2015/11/27/la-obamizacion-de-cambiemos/
https://www.lacapital.com.ar/politica/el-lider-cambiemos-apuesta-pobreza-cero-y-la-lucha-contra-el-narcotrafico-n468847.html
https://www.lacapital.com.ar/politica/el-lider-cambiemos-apuesta-pobreza-cero-y-la-lucha-contra-el-narcotrafico-n468847.html
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mencioné que Pefia, como joven nacido en la politica del siglo XXI, atendié a todos los elementos
de la revolucién de la comunicaciéon y sus nuevas formas. Siguiendo experiencias de otras candi-
daturas presidenciales, como las del presidente Barack Obama, armé un equipo de avanzada en la
construccion del mensaje, el manejo de Facebook y la incorporacién de especialistas en cada una de

las areas y las diferentes herramientas que se usan en la politica 2.0.

Cabe sefialar que, en ese mismo reportaje, Nieto sostuvo que: “Y como digo, es un equipo bastante
grande con especialistas en cada uno de los medios. Creo que Marcos Pefia en eso, tuvo el acierto
de tener a Julian Gallo, a Guillermo Riera, como parte fundamental para desarrollar herramientas
especificas y mensajes especificos que acompafaban a la publicidad. Lo interesante de la campana
del PRO es una coherencia del mensaje a través de todas las posibilidades de comunicacién con los
electores. En eso la publicidad dirigida por Joaquin Molla, tuvo la patita en las redes, en el mundo

virtual y también en el mundo de la comunicacién tradicional.”*’

En relacién con los dichos de Nieto, vale reiterar que la campana en los medios masivos conté con el
sello de los publicistas Joaquin Molla -principalmente- y Andrés Gémez. Ellos tuvieron a su cargo la
creacion de los spots publicitarios que se difundieron en television, radio y redes sociales. Por su parte,
Molla también se ocupé de la conformacién de un equipo publicitario “in house”, que contd con mas
de cien personas y fue integrado por profesionales provenientes de tres agencias de comunicacion
proveedoras: “La Comunidad” (de la que, en ese momento, Moll4 era propietario junto con su
hermano José), “Don” y “Circus". Esta estructura innovadora dejé atras a la tradicional agencia
integral, para llegar a un esquema mas fragmentado y especializado. Molla pasé asi a coordinar una

mesa creativa en interaccién con miltiples actores, entre ellos Guillermo Riera y Julidn Gallo.'®

Con respecto a la campaiia online en general, y en particular sobre el uso de las redes sociales, mucho
puede decirse. La amplia trayectoria en el entorno digital que forjé desde sus inicios la agrupacién
politica del candidato Mauricio Macri lo posicioné prematuramente en espacios que le consignaron

una diferenciacién y una ventaja competitiva dificil de alcanzar para sus oponentes.*’

Sin embargo, mas alld de la cantidad de seguidores, interacciones, menciones y trending topics
que nutren las métricas de desempefio —y cuyo andlisis excede al objetivo de este documento—,
debemos atender a lo que nuestros entrevistados y un niimero significativo de especialistas y analistas
consideran “la clave del éxito de la campana presidencial de Cambiemos”. Esto es, la coordinacion
entre la campaiia territorial y la campaiia digital. Las campanas offline y online fueron en realidad

dos caras de una misma moneda.

Las dos estrategias electorales basadas en esta coordinacién fueron:

Thttps: / /www.campaignsandelectionsla.com /single-post /2016/04 /04 / JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-
NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI

18https: //www.lanacion.com.ar/1855483-cambiemos-la-innovacion-detras-de-la-campana-politica-ganadora

Yhttps:/ /www.lanacion.com.ar/1394714-como-se-hizo-la-campana-de-macri-en-internet


https://www.campaignsandelectionsla.com/single-post/2016/04/04/JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI
https://www.campaignsandelectionsla.com/single-post/2016/04/04/JAIME-DURA%CC%81N-Y-SANTIAGO-NIETO-LOS-ASESORES-DETRA%CC%81S-DE-MACRI
https://www.lanacion.com.ar/1855483-cambiemos-la-innovacion-detras-de-la-campana-politica-ganadora
https://www.lanacion.com.ar/1394714-como-se-hizo-la-campana-de-macri-en-internet
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A. Por un lado, la estrategia del “puerta a puerta”, también conocida como “timbreo”. Consiste
en que un candidato o figura ya electa, como asi también voluntarios, se presenten sin aviso previo
en domicilios de los electores de determinada area, con el objetivo de entablar un diadlogo directo
para dar a conocer las propuestas partidarias. En el marco de esta técnica, a partir del 2015 se
llevé adelante el programa “mano a mano”, cuya dindmica consistia en que el candidato presidencial
visitara a personas en el interior del pais que lo invitaban a través de la red social Facebook. Estos
encuentros posteriormente se convirtieron en el insumo principal de los anuncios de campana. Este
programa se apoyé en la utilizaciéon de publicidad segmentada especialmente de Facebook; es decir,
si el candidato tenia previsto viajar a un determinado lugar, se pautaba una publicidad direccionada
a hombres y mujeres mayores de 18 afios que vivian en ese lugar. En el mensaje se avisaba que el
candidato estaria en la ciudad en la fecha indicada y si alguien lo queria invitar a su casa, debia
contar las razones por las cuales deseaba que los visitara. Posteriormente, el equipo de campaiia en
Ciudad de Buenos Aires pre-seleccionaba diez solicitudes y enviaba a referentes de Cambiemos de
la ciudad en cuestion a corroborar que esas personas e historias existieran. Una vez chequeado todo

esto, se realizaba una dltima seleccién de tres personas a las cuales Macri visitaria en persona.?’

En octubre del 2015 se disparé una polémica por la practica “puerta a puerta” realizada por los
voluntarios, luego de que circulara piblicamente un presunto instructivo partidario oficial con in-
dicaciones paso a paso, que incluia la seccién “Pedile sus datos”. En este apartado se instaba a
los voluntarios a recolectar los datos de aquellos que quisieran sumarse como voluntarios y subirlos
al sitio https://2015.mauriciomacri.com.ar/index/suma.”* Ademés, debian ser completados por los

voluntarios los datos de la seccion “Contanos cémo te fue”.

B. Por el otro lado estaba el programa de “Movilizacién digital”, disefiado para crear una red de
voluntarios replicadores de la campafia, a través del equipo de trabajo digital a cargo de Guillermo

Riera y Federico Morales.

El PRO era un partido nacido en CABA y la llegada al electorado en muchas regiones del pais

represent6 un desafio al que le hicieron frente usando las redes sociales.

La premisa basica era que cada voluntario debia sumar a diez voluntarios mas hasta llegar a ser

|22

un millén. El sitio web oficial del partido (www.pro.com.ar) fue la herramienta principal®® para

sumar participantes y se transformé en un canal de comunicacién directo para coordinar eventos,

“timbreos”, reuniones y otras actividades.”> Desde la misma web los voluntarios podian “invitar

24

amigos y contactos”<" a sumarse de una forma muy simple, tan solo cargando una serie de datos

20http://noticias.perfil.com /2016 /08 /18 /la-campana-digital-que-macri-le-copio-a-obama/
2Lhttp: //www.enorsai.com.ar/politica/17015-el-nuevo-manual-del-pro—como-visitar-a-un-vecino-y-no-morir-en-el-
intento.html; https://www.eldestapeweb.com/el-insolito-manual-los-militantes-pro-n11150

22https: / /sumate.cambiemos.com /default /sumate_pro
Zhttp: //www.noticiasurbanas.com.ar/?noticia=mailing-y-whatsapp-las-herramientas-del-pro-para-seguir-sumando

24http://pro.com.ar/amigos/
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individuales. Una vez mas, la plataforma Facebook, a través de la publicidad segmentada, tuvo un

rol muy importante como medio a través del que se inscribieron 350.238 voluntarios.””

En entrevista, Guillermo Vagni, miembro del equipo de campaiia digital especializado en métricas y
analitica, sefialé que una de las técnicas de microtargeting empleadas para atraer simpatizantes —no
solo por PRO-Cambiemos sino también por el resto de las fuerzas politicas— consisti6 en la creacion
de mdltiples paginas satélites en Facebook, que permiten dividir a los usuarios en diferentes nichos
con intereses comunes para enviarles un mensaje personalizado. Las fan pages mas populares fueron
las vinculadas a mascotas. De ahi que puede explicarse la creacién de la pagina oficial del perro
“Balcarce”,”® la mascota oficial del PRO. Al respecto el entrevistado indicé: “Si de microtargeting
se trata, en la campanfia la principal herramienta utilizada desde las redes sociales fue la brindada
por Facebook. Desde alli se segmentaba por ubicacién, intereses y datos demograficos —entre otras

posibilidades— para llegar a los usuarios de distintas localidades de interés.”

En el marco de este programa, la empresa Appterix diseiié una app para teléfonos celulares, desde
la cual los voluntarios podian realizar actividades tales como llamados, envio de mensajes de correo
electrénico y acciones en redes sociales. La plataforma brindaba a los voluntarios un espacio para
capacitarse sobre la metodologia de los llamados y les ofrecia informacién acerca de las distintas
tematicas. Al finalizar la campafia, la red superé los 900 mil miembros,”’ transformandose en una
base de datos nacional que incluye nimeros de teléfonos, direcciones postales y de correo electrénico.

Hasta donde se pudo rastrear, la web oficial del partido (www.pro.com.ar) posee el dominio regis-

28 utilizando Amazon Web Services

trado a su nombre (Propuesta Republicana — Orden Nacional),
como proveedor de hosting;*® por otra parte, no se encontraron registros de bases de datos bajo la
denominacién "PRO" o "Propuesta Republicana" como responsable inscripto en el Registro Nacional
de Bases de Datos perteneciente a la Agencia de Acceso a la Informacién Piblica de la Replblica

Argentina.*"

Con respecto a la mencionada empresa Appterix, vale agregar que en el portfolio de trabajos exhibido
en su sitio web oficial, en la seccién correspondiente a dicho trabajo explicita: “Nuestro equipo de
desarrollo trabajé en conjunto con la Agencia de Sistemas de Informacién (A.S.l) para darle extrema
prioridad a la seguridad y privacidad de datos de los usuarios; al mismo tiempo que implementamos un

backend de control robusto que le permitié a la herramienta escalar rapidamente ante los diferentes

Zhttps:/ /www.facebook.com /business/success/mauricio-macri

2https: / /www.facebook.com /ElPerritoDelPRO/

2Thttps:/ /gazetaba.com /2015/05/27 /el-pro-cerca-del-medio-millon-de-voluntarios/
*8Seglin se puede verificar en: https://nic.ar/verificar-dominio

9 Al tiempo de publicacién de este documento, el sitio web no se encontraba disponible. Se puede acceder a una
versién de archivo del 16 de mayo de 2018 en: https://web.archive.org/web/20180516112748 /http://pro.com.ar/

30Seg(in se puede verificar en: https://www.sitioseguro.jus.gov.ar/dnpdp/acceso/index.epl
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pedidos del equipo de campafia.”** Es necesario aclarar aqui que la ASI no es una agencia nacional,

ya que es un organismo que depende de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.>”

La difusién en las redes sociales durante la campaia presidencial de Mauricio Macri fue potenciada
por el uso de SpreadShout. Esta plataforma permite que los seguidores tengan la posibilidad de
autorizar la publicacién de contenido en su nombre, directamente en el caso de Twitter, o autorizando
de antemano en el caso de Facebook. Esta herramienta permitié generar confianza entre los usuarios,

pues el mensaje proviene de alguien virtualmente cercano, capitalizando la atencién y la confianza.*

Iv. Sobre la técnica del “microtargeting” o microsegmentacion intensiva en la

campana

Segln se desprende de lo conversado con nuestros entrevistados, la microsegmentacién no debe
entenderse como una estrategia que se aplica en forma previa o posterior al disefio de herramientas
o contenidos, sino como una estrategia que se retroalimenta sucesivamente de sus resultados, y se
aplica de forma permanente en miltiples fases al interior de cada etapa de la campaiia y en distintos

puntos al interior del dispositivo de campana.

Asi, el microtargeting empleado en la campaiia electoral de 2015 y 2017 puede dividirse de manera
general en tres tipos, segln resulta de los testimonios obtenidos. Cada una de ellas involucra a

diversos actores y en términos generales, pueden presentarse de la siguiente forma:

A. Microtargeting electoral: involucra la participacién de dirigentes, candidatos y miembros del
equipo de campana —que en muchos casos provienen de agencias privadas—, quienes solicitan
a consultoras particulares la realizacién de estudios de opinién publica basados en técnicas
tradicionales como focus groups, encuestas y sondeos de opinién. En base a los resultados de
estos estudios se produce una segmentaciéon primaria que contempla mdltiples variables, entre
ellas, la probabilidad de atraccién de voto en cada segmento. Se comienza a delinear entonces
el contenido y los mensajes que se dirigiran -mediante la contratacién de servicios privados- a
cada segmento de interés para la fuerza politica. Se inicia asi la construccion de la estrategia
de medios. La tendencia es que estas estrategias sean del estilo 360°, que apuntan a combinar
el uso de los medios tradicionales y las redes sociales. Uno de nuestros entrevistados arroja
claridad sobre este punto, al sintetizar sus resultados como producto de la combinacién de los

postulados obtenidos de los analisis de opinién publica, planificacién de medios y creatividad.

3Lhttp:/ /appterix.net/portfolio/mauricio-marcri-2015/
32http: //www.buenosaires.gob.ar/jefaturadegabinete /agenciadesistemas

33 https://www.infobae.com/2016,/01/21/1784591-el-secreto-mauricio-macri-ganar-las-elecciones-twitter-y-
facebook/
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B. Microtargeting de medios: se enmarca en la estrategia general de planificacion de medios y no
hay un acuerdo con respecto a que ésta se haga de forma inmediatamente correlativa a la
anterior, o si se lleva adelante de forma practicamente simultdnea. Como sea, consiste en
seleccionar los medios y plataformas mas adecuados para transmitir el mensaje. Esta técnica
involucra a dirigentes, candidatos, miembros del equipo de campana y agencias o consultoras
de publicidad, comunicacién publica y marketing que ofrecen los servicios de asesoria. Ademas,
incluye la contratacion tercerizada de los servicios publicitarios con cada medio o plataforma
seleccionada. En algunos casos puede darse que las agrupaciones politicas con menores recursos
deban prescindir de estas agencias privadas, y opten por realizar la contratacion de los servicios
publicitarios de forma directa. No es el caso de las alianzas politicas nacionales Cambiemos y

Frente para la Victoria.

C. Microsegmentacién de audiencia: en primer término, la realizan las plataformas o medios con-
tratados como parte del servicio de venta del espacio publicitario. Las empresas proveedoras
del espacio publicitario elaboran un analisis de aproximacién y alcance entre los segmentos de
interés para cada agrupacion politica resultantes del “microtargeting electoral” y el volumen de
usuarios anonimizados que clasifican en este perfil. Este volumen de usuarios es obtenido con
el entrecruzamiento de mdltiples variables como la geolocalizacién y los registros de conexién.
De acuerdo con este escenario inicial, los equipos de campaia y los equipos de las empresas
contratadas, personalizan, ajustan o crean los contenidos y mensajes que se buscan transmitir.
Posteriormente, la empresa y/o el equipo de campafia aplica técnicas propias de analitica y

métrica a cada una de estas acciones e informan sobre los resultados.

Cada accién, asi como los efectos y alcances que producen en las audiencias, es susceptible de
ser mesurado, y esta medicién a su vez es susceptible de ser entrecruzada con otras de diversa
naturaleza. Este procesamiento de datos puede combinar la informacién provista por las empresas
contratadas, de forma total o parcial, con datasets comprados, bases de datos partidarias e incluso

datasets provenientes de fuentes estatales.

Una gran cantidad de fuentes consultadas afirman que el procesamiento de datos provenientes de
las redes sociales, combinados con otros provenientes de diversas fuentes online, es efectuado por
agencias privadas. Que ninguna de las agrupaciones politicas tuvo de forma propia las plataformas
para llevarlo a cabo en tiempo real, por lo que este servicio fue contratado a compaiiias especializadas.
Puede que como en el caso del PRO-Cambiemos esta situacién se torne un tanto confusa ya que,
seglin informacién brindada por los entrevistados, los equipos que lo realizan son in-house. Nuestro

entrevistado Guillermo Vagni aporté al respecto la siguiente afirmacion:

“Justamente en la campana tuvimos las herramientas para procesar los datos de la campana en
redes sociales y brindarlos en tiempo real. La participacion de agencias externas funcioné de apoyo

a pedidos que no tenian que ver con la analitica y el reporte de los datos —por ejemplo el desarrollo
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de una creatividad o el implemento de una pauta—. Los datos obtenidos desde las principales redes
sociales sobre las que funcioné la campafia (Facebook y Twitter) fueron analizados internamente

por nuestro equipo y en tiempo real como demandaba la ocasion.”

Sobre la alternativa de que puedan ser usados datasets de fuentes estatales, vale mencionar aqui
el escandalo mediatico que tuvo lugar a partir del 25 de julio de 2016, cuando fue publicada en
el Boletin Oficial la Resoluciéon 166-E/2016 firmada por el Jefe de Gabinete de Ministros de la
Nacién, Marcos Pefia. En esta resolucién se establecié un convenio de dos anos de duracién entre la
Secretaria de Comunicacién Nacional y la Administraciéon Nacional de Seguridad Social (ANSES).
Segun lo convenido, la ANSES remitird periédicamente su base de datos —relacionada con nombre
y apellido, documento nacional de identidad, domicilio, teléfonos, correo electrénicos, fecha de
nacimiento, estado civil y estudios de los ciudadanos— a la Secretaria de Comunicacion, con el
fin de instrumentar politicas de comunicacién publica. Este episodio trajo aparejada una serie de
acciones judiciales llevadas adelante por legisladores que consideraron que los datos obtenidos se
utilizarian para hacer propaganda politica, campanas de desprestigio y operaciones de manipulacién

de la opinién publica.**

Retomando la cuestién de las técnicas de microtargeting basado en el uso combinado de datasets de
diversos origenes, debemos agregar que no pudimos obtener informacién especifica acerca de cuales
fueron las empresas proveedoras de los servicios, qué servicios en particular brindaron y cuéles fueron

los datos involucrados en los mismos ni el tratamiento que recibieron.

Nuestro entrevistado Guillermo Vagni aseguré que el PRO-Cambiemos construyd sus estrategias de
comunicacién digital mediante el uso de las buenas practicas en el tratamiento de los datos perso-
nales. Sehald que las fuerzas politicas —al igual que cualquier otro cliente— sélo tienen acceso a los
datos provistos por las plataformas oficiales como Facebook o Twitter y que la informacién se capi-
taliza exponiendo métricas de analitica tanto cuantitativas como cualitativas, que permiten detectar
posibles amenazas y oportunidades. Esto significa por ejemplo que se utilizan técnicas capaces de
identificar trolls y diferenciar a las cuentas genuinas de los bots a los fines de obtener muestras mas
representativas. También aclaré que se desplegaron herramientas para realizar “escucha activa de
redes sociales” y atender al contenido de los mensajes de los usuarios, analizando el sentimiento de
la conversacion a través de algoritmos basados en estructuras de clasificaciéon semantica y linglistica

que permite crear patrones o tendencias para agrupar a los usuarios segin segmentos.

Las cuestiones mencionadas mas arriba aparecen como una madeja dificil de desentranar por varias
razones. La primera de ellas es que las fuentes consultadas afirman desconocer tal informacién. La
segunda es la dispersiéon y fragmentaciéon de la informacion periodistica y de publico acceso, que en

muchos casos se presenta de manera confusa, contradictoria y poco fiable. La tercera es que los

34http: / /www.perfil.com /politica/el-gobierno-usara-base-de-datos-de-la-anses-para-campana-comunicacional-
0003.phtml ; http://www.abogados.com.ar/la-resolucion-e-de-la-jefatura-de-gabinete-no-afecta-el-derecho-a-la-
intimidad /18576

14


http://www.perfil.com/politica/el-gobierno-usara-base-de-datos-de-la-anses-para-campana-comunicacional-0003.phtml
http://www.perfil.com/politica/el-gobierno-usara-base-de-datos-de-la-anses-para-campana-comunicacional-0003.phtml
http://www.abogados.com.ar/la-resolucion-e-de-la-jefatura-de-gabinete-no-afecta-el-derecho-a-la-intimidad/18576
http://www.abogados.com.ar/la-resolucion-e-de-la-jefatura-de-gabinete-no-afecta-el-derecho-a-la-intimidad/18576

PL®

por los Derechos Civiles

informes finales la campana de las elecciones generales y la segunda vuelta electoral de las principales
fuerzas politicas alin hoy no estan aprobados por la Justicia Electoral, generado lugar a dudas sobre

la informacién contenida.

Ensayaremos a continuacién un mapa de posibles actores vinculados a las técnicas de microtargeting
utilizadas durante la campaia politica llevada adelante por la fuerza politica PRO-Cambiemos, en
el marco de las elecciones generales y el ballotage de 2015. Para ellos reuniremos algunas piezas

provenientes de la informacién publica disponible.

Segln fuentes periodisticas y la informacién preliminar disponible en la web de la Cadmara Nacional
Electoral (CNE), solo en las elecciones generales de 2015, la alianza Cambiemos —de la cual forma
parte el PRO- gasté en publicidad oficial $ 70.868.458,42, contra $ 21.942.248 de gastos operativos.
El monto de la publicidad oficial se dividié de la siguiente manera: $ 22.500.000 en propaganda en
la via pdblica, $ 22.000.000 en internet y $ 16.600.000 en honorarios profesionales de agencias de
publicidad.”

De los datasets disponibles a la fecha, que contienen la informacién relativa a los informes presen-
tados por las agrupaciones politicas en relaciéon a las PASO y publicados por CNE se desprende lo

siguiente:

Lo gastos de publicidad efectuados por el PRO en el marco de la Alianza Cambiemos sumaron
un total de $ 19.600.670,3. Ese total se compuso de la siguiente manera: "Folleteria" $530.000,
"Organizacién de actos y eventos" $ 2.218.343,08, "Propaganda en la via publica" $ 4.200.000,
"Honorarios Profesionales de Agencias de Publicidad" $ 1.912.000 y "Propaganda en Internet" $
10.740.327.

En la seccién “Honorarios Profesionales de Agencias de Publicidad” pueden verse los siguientes pagos
significativos : CRU FILMS SRL (CUIT 30-71050050-5) $ 480.000 y EL BAYTOK SRL (CUIT 30-
71112209-1) $ 460.000. No se especifica el tipo de servicios contratado.

En la secciéon “Propaganda en Internet” pueden verse reflejados los siguientes pagos a la empresa
GLOBAL MIND (CUIT 30-70711701-6):

€ Campaiia Digital Facebook $ 1.920.000
¢ Campafia Digital Google $ 8.142.800
€ Campaiia Digital Yahoo $ 191.180

& Campafia Digital Infobae $ 244.347

€ Campaiia Digital lanacion.com $ 242.000

3 https: / /www.clarin.com /politica/mauricio_macri-daniel_scioli-sergio_massa-campana_electoral_0_S1HgCBauw7g.html
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No se encuentra descripcién alguna del tipo de servicios contratados.

Anteriormente, mencionamos a agencias publicitarias que prestaron sus servicios a disposicion de la

Alianza Cambiemos, jqué informacién hallamos sobre ellas?

1. Agencia “La Comunidad”

También conocida como “La Comu”, La Comunidad®® fue fundada en 2001 en Miami y Buenos Aires
por los hermanos José y Joaquin Molla. Este Gltimo comenzé a trabajar con el PRO en el 2009,
cuando lo introdujo a ese mundo Andrés Gémez, uno de los miembros del equipo de comunicacién.
Ya en 2012 la agencia tenia ganancias de alrededor de unos USD 16.000.000 anuales y clientes como
Time Warner, Apple, Corona, Discovery Kids, lo que la posicioné como la 12° agencia mas grande

del US Hispanic. En el 2014 la agencia fue vendida al gigante digital Sapient Nitro.

Sapient Nitro es una agencia independiente de perfil digital y tecnolégico con sede en Boston,
Estados Unidos. En 2012, reporté a AdAge ganancias por sobre los USD 770.000.000. En el 2013,
entré a Brasil con la compra de iThink, una agencia digital de 60 empleados con base en San Pablo

y clientes como Google y Telefénica.®’

La Comunidad tiene entre sus clientes al Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires (Secretaria de

Atencién y Gestién Ciudadana).

n. Agencia "Don"

Compafiia nacional de publicidad®® fundada en 2009 por Juan Manuel “Papén” Ricciarelli (CEQ), su
hermano Mariano (CFO) y Agustin Marqués (Gerente General). Cuenta con un staff de 60 personas
y tiene clientes como Fibertel y el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. La firma brinda un servicio
integral que incluye la comunicacién tanto en los medios masivos como en los digitales. No realizan
la segmentacién por medios sino por audiencia. A diferencia de las agencias de publicidad que son
mas especializadas, Don opta por brindar servicios en todos los frentes, desde el planeamiento y
la creatividad hasta la produccién de contenidos, tanto para medios tradicionales como para los
digitales y redes sociales. En 2014 declaré puablicamente una facturacién anual por 55 millones de

pesos.

30http: //www.thecommunityagency.com /en-us
37https:/ /starterdaily.com /articulo/video-la-comunidad-sapientnitro-whywesold ; https://bit.ly/2uXYhkr
http:/ /www.donbue.com/
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m. Agencia Circus Marketing

Red independiente® fundada por Bruno Lambertini y Luis Alonso en 2005. Con presencia en Ar-
gentina, Colombia, Costa Rica, México, Estados Unidos, Espaiia y Chile. Incorporé en el 2013 a
Seto Olivieri como Director General Creativo. Dentro de los servicios ofrecidos por esta empresa se
encuentra el de data science, mediante la utilizacién de data analytics y metodologia business inte-
lligence para identificar insights accionables y medibles que permitan crear una conexién emocional

con las audiencias a través de la creatividad data-driven.

Entre sus partners (forma en que la agencia denomina a sus clientes) se encuentra Casa Rosada -

Presidencia de la Nacién Argentina, junto con Uber, Spotify y Netflix, entre otros.

DATA SCIENCE

Utilizamos Data Analytics y metodologfas de Business
(e para halar insights *acci
generen una conexién emocional con

audiencias a través de creatividad data-

driven.

i

INSIGHTS & PLANNING

Estamos continuamente enla bisqueda deinsights
culturales sumidor parainspirary ayudar a los
equipos creativos a detonar ideas que conecten con el

consumidor e impulsen soluciones de negocio.

i

CONTENT STRATEGY

Creamos grandes historias, que pueden ser contadas
en cualquier plataforma. Que més alls de entretener,
buscan fortalecer relaciones con las marcasy usuarios.
Através del entendimiento de medios, tecnologfay
comportamientos que resuenan en nuestra cultura
conectada.

i

PRODUCTION

Siempre estamos mejorando nuestros procesos de
produccién online y offline mediante la adopcién de
metodologfas de vanguardia. Sin importar cual serd el
producto final, nuestro objetivo seré lograr una
ejecuci6n perfecta que cumple las necesidades del
usuario, negocio y creatividad.

i

EXPERIENCE DESIGN

Nuestro proceso de disefio centrado en el usuario nos
permite construir experiencias enriquecedoras y
poderosas que trasciendan en el piblico

proceso iterativo de disefio incluye prototipos y A/B
testing que nos ayuda a lograr los resultados
esperados.

i

MARKETING AUTOMATION SOCIAL INTERACTIONS

Contamos con tecnologfa orientada a ayudar a las Los medios sociales han cambiado la forma en que las

empresas a generar, cultivar y capitalizar demanda. marcas se comunican con los consumidores. Utiizados

Integramos todas las herramientas de captacién en estratégicamente, logramos ofrecer plataformas vivas
una sola plataforma y esto permite incrementar [a que promueven el comercio social y llevan a los
adq e nuevos clientes a un menor coste total, consumidores a tener experiencias efectivas que

mejorando también la retencién de los ya existentes.

_ _

impactan hasta el final del funnel.

Servicios ofrecidos por Appterix de acuerdo a su sitio web (captura de pantalla tomada el 20 de marzo de 2018).

iv. Agencia Appterix

Creada en 2013"°, es una de las tantas firmas que tiene como a uno de sus propietarios al hombre

de los medios Mario Pergolini.*! Cuenta con oficinas en Buenos Aires y Miami.

Ofrece sus servicios de la siguiente manera: “Nuestro objetivo principal es construir herramientas
que realmente signifiquen una utilidad para los usuarios y una fuente de informacién confiable para
nuestros clientes. Somos una compaiiia digital dedicada al desarrollo de productos tecnolégicos para
la gestién de organismos publicos. Utilizamos la tecnologia y la creatividad para generar herramientas

que ofrezcan una experiencia interactiva diferente. Sin embargo, no solo buscamos interacciones a

3http:/ /www.circusmarketing.com /ar
40http: / /appterix.net/about-appterix/

#Lhttp:/ /www.apertura.com /realstate/Pergolini-La-radio-dentro-de-cinco-anos-estara-al-lado-del-VHS-y-el-fax-
20130725-0001.html
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través de plataformas digitales, sino que las utilizamos como fuente de recopilacion de informacion
util para la gestion publica y la toma de decisiones a la hora de gobernar. Design & Craft: Interactive,
Art Direction, UX/UI, Prototype Development: Native Applications, Smart TV, iOS / Android,
Streaming Branding: Image Audit, Consulting, Identity Strategy: Big Data Analysis, Social Analysis,
User Test Analysis, Planning, Design Thinking, Brainstorming”

Tiene al Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y al Ministerio de Modernizacién Nacional dentro

de su cartera de clientes.
P Q

Servicios

Nuestro objetivo principal es construir herramientas que realmente signifiquen una utilidad para los usuarios y una fuente
de informacién confiable para nuestros clientes.

Somos una compaiiia digital dedicada al desarrollo de productos tecnoldgicos para la gestién de organismos publicos.
Utilizamos la tecnologia y la creatividad para generar herramientas que ofrezcan una experiencia interactiva diferente. Sin
embargo, no solo buscamos interacciones a través de plataformas digitales, sino que las utilizamos como fuente de
recopilacion de informacion atil para la gestion publica y la toma de decisiones a la hora de gobernar.

Design & Craft Development Branding Strategy

Interactive Native Applications Image Audit Big Data Analysis
Art Direction Smart TV Consulting Social Analysis
ux/ul i0S / Android Identity User Test Analysis
Prototype Streaming Planning
Design Thinking
Brainstorming

Servicios ofrecidos por Appterix de acuerdo a su sitio web (captura de pantalla tomada el 20 de marzo de 2018).

v. Agencia Global Mind

Se define a si misma como una agencia con ADN digital*?, que brinda soluciones de medios y
comunicacién orientados a generar resultados medibles y capaz de llevar el mensaje adecuado a la
audiencia adecuada. Ofrece como su principal diferencial como agencia de medios a la precisién

masiva, esto es la capacidad de alcanzar grandes audiencias con la segmentacién como premisa.

Los servicios que ofrece son: Creatividad e Innovacién en Medios, Informes de Competencia y Target
Audience, Planificacién integrada OFF/ON, Estrategias multipantalla, Performance Online, Tecno-

logia Machine Learning, Pre y Post Evaluaciones y Reportes Analiticos.

La empresa cuenta con oficinas en Canada, Estados Unidos, México, Colombia, Chile y Argentina.

Entre sus clientes se encuentra el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

*2http:/ /www.globalmind360.com/
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Global Mind

ey QUE HACEMOS | CLIENTES | CASOS | PREMIOS | ofol\[oJ=i=N(oe] N ia - GINoES

QUE HACEMOS

CREATIVIDAD E INNOVACION EN MEDIOS
INFORMES DE COMPETENCIA'Y TARGET AUDIENCE
PLANIFICACION INTEGRADA OFF/ON
ESTRATEGIAS MULTIPANTALLA
COMPRA PROGRAMATICA
PERFORMANCE ONLINE
TECNOLOGIA MACHINE LEARNING
PRE Y POST EVALUACIONES
REPORTES ANALITICOS

TODOS NUESTROS PROCESOS DE TRABAJOS CUMPLEN LAS NORMAS DE CERTIFICACION ISO

Servicios ofrecidos por Global Mind de acuerdo a su sitio web (captura de pantalla tomada el 22 de marzo de 2018).

Ill.  Sobre los partidos politicos y su financiamiento

La ley 23.298*° prevé la existencia de partidos de distritos y partidos nacionales y establece los

requisitos que las agrupaciones deben satisfacer para ser reconocidas como tales.*

Solo los partidos nacionales pueden postular candidatos a Presidente y Vicepresidente de la Nacién,

pues ese reconocimiento los faculta para actuar en todo el ambito nacional.

Las agrupaciones politicas mantienen una doble via de financiacién, mediante la vigencia de un
sistema conocido como “dual” o “mixto”; a través de aportes publicos y privados, procura un
equilibrio tendiente a, por un lado, evitar la excesiva dependencia de los partidos respecto del Estado
y, por otro lado, atenuar la influencia de grupos de interés, o presién, sobre los partidos o candidatos

a los que apoyan.

La ley 26.215* regula el financiamiento de la actividad partidaria, con disposiciones relativas a la
subvencién publica y privada, la publicidad de las cuentas de los partidos, e impone limites de gastos
y aportes, con la enumeracién expresa de los tipos de contribuciones o donaciones que no pueden
ser recibidas. La ley establece el sistema de rendicién de cuentas, y atribuye a la Justicia Nacional

Electoral el control de las finanzas partidarias.

“3http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegnternet /anexos/20000-24999 /23893 /texact.htm
44 https: / /www.pjn.gov.ar/Publicaciones/00022/00033428.Pdf
“>http://servicios.infoleg.gob.ar /infoleglnternet /anexos/120000-124999 /124231 /texact.htm
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Los aportes privados pueden ser destinados al Fondo Partidario Permanente, a cargo del Ministerio
del Interior, o directamente a los partidos politicos. Las contribuciones o donaciones realizadas por
personas fisicas o juridicas al Fondo Partidario Permanente o al partido politico directamente son
deducibles para el impuesto a las ganancias hasta el limite del cinco por ciento de la ganancia neta
del ejercicio (art. 17, ley 26.215).

IV. Las polémicas con respecto al financiamiento de la campana del
PRO-Cambiemos en 2015

Las irregularidades y anomalias que rondan al financiamiento de los partidos politicos en el marco
de las campaiias electorales no son patrimonio exclusivo del PRO-Cambiemos, sino que atraviesan

a todo el arco politico y tienen una larga trayectoria en nuestro pais.

El 21 de Julio de 2017 la jueza Maria Servini de Cubria —a cargo del Juzgado Federal N° 1 con
competencia electoral— desaprobé todas las cuentas de campaiia de los principales candidatos a Pre-
sidente en 2015, por considerar que los informes de financiamiento incluian “numerosas deficiencias”

y “falencias manifiestas” detectadas en las auditorias realizadas por la Camara Nacional Electoral.*®

En torno al PRO-Cambiemos la polémica incluyé desde denuncias sobre aportantes fantasmas o sin
capacidad econémica, las denuncias sobre gastos previos a la campaiia y asesores no declarados, hasta
el escandalo en torno a la designacién de dos jubiladas como maximas responsables de manejar los
36 millones de pesos que el PRO declaré en las elecciones PASO. Segln el diario La Nacién, ambas

personas negaron haber ocupado esos cargos como asi también ser militantes de esa agrupacién.*’

Sin embargo, el epicentro de las controversias estuvo ocupado por las denuncias sobre empresas

contratistas aportantes.

El medio online Chequeado®® sefialé que la mayoria de los aportes privados que financiaron la cam-
pafa de las elecciones PASO y las generales de Mauricio Macri provinieron de gerentes y empleados
de empresas contratistas del Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, incluyendo 33

integrantes de agencias de publicidad, entre otros rubros.

La Camara Nacional Electoral debe dictaminar si son licitas las donaciones indirectas de empresas
a la campaiia del PRO, aunque todavia no se aprobaron los balances de la eleccién general 2015 de

los partidos.

46 https: //www.lanacion.com.ar/2045970-la-jueza-servini-desaprobo-los-balances-de-la-campana-presidencial-de-
macri-scioli-massa-y-rodriguez-saa
4" https:/ /www.lanacion.com.ar/1912717-detectan-donantes-y-asesores-fantasmas-en-las-ultimas-paso

“8http: //chequeado.com/hilando-fino/aportantes-que-no-cierran-conoce-las-causas-judiciales-por-la-campana-de-
cambiemos-en-2017-y-que-paso-con-el-financiamiento-de-2015/
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V. Hito electoral 2: La campana electoral 2017 de PRO-Cambiemos

El 14 de Julio del 2017 los diferentes espacios politicos lanzaron sus campanas electorales con sus
tradicionales actos. Sin embargo, PRO-Cambiemos utilizé6 un método distinto y solo publicé un video

que fue viralizado en las redes sociales.*’

La campana se basé en tres ejes:

1. "“El dilema de fortalecer el cambio o volver al pasado”;
2. El contacto directo con la gente a través del “puerta a puerta” (timbreo) y las redes sociales;””

3. La comunicacién de las acciones de gestién. Bajo el lema “Vamos juntos”, el eje discursivo

estuvo puesto en “la cercania”.’!

La mayoria de las personas que conformaron el equipo de campaiia en 2015, pasaron a formar parte
de la administracién publica, en sus distintos niveles. Esto hace muy dificultoso en este punto del
analisis, de cara a la campaiia de 2017, poder diferenciar si las diversas apariciones publicas de tales

personas fueron en su caracter de funcionarios o en su caracter de miembros del equipo de campana.

Sirva el ejemplo del ya nombrado Guillermo Riera, que luego del triunfo de 2015 fue designado como
Subsecretario Nacional de Vinculo Ciudadano, o de Pablo Alaniz, designado como Director Nacional
de Medios Digitales.

Ante esta situacién, no es menor sefialar que en el mes de marzo del 2017 ambos funcionarios
formalizaron sus renuncias, con el objeto de trabajar a tiempo completo en la campaiia nacional de
la Alianza Cambiemos.

Riera anuncié que uno de sus objetivos era contar con una nueva aplicacién mévil, necesaria para

aquellos miembros de campafia dedicados a la movilizacién territorial.

Por otra parte, vale reseiiar que en una nota publicada por La Nacién el 10 de octubre de 2016, se dio
a conocer que el Gobierno Nacional destiné un presupuesto anual de $163.000.000 a la Subsecretaria
de Vinculo Ciudadano, dependiente del Jefe de Gabinete Nacional, Marcos Pefia. Esta unidad tenia
un staff de 30 personas dedicadas exclusivamente a las redes sociales, con sueldos cuya suma total
rondaba los $ 800.000 mensuales.

“Ohttp:/ /www.perfil.com /politica/cambiemos-se-diferencio-del-resto-e-inicio-su-campana-electoral-con-un-
video.phtml

S0http://www.telam.com.ar/notas/201706/192586-cambiemos-elecciones-pinedo.html
SLhttp://www.lavoz.com.ar/politica/equipo-y-estrategias-de-campana-de-cambiemos-y-de-union-por-cordoba

52https:/ /www.infobae.com /politica/2017/05/09/los-expertos-en-redes-del-gobierno-renunciaron-a-sus-cargos-para-
dedicarse-a-la-campana/
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La dependencia destiné $ 3.500.000 en servicios de monitoreo y respuesta al ciudadano para hacer
un seguimiento de las cuentas de la Casa Rosada, de Mauricio Macri y de la primera dama, Juliana
Awada. En esta nota también se hace referencia a una investigacion periodistica realizada por la
revista Noticias, la cual revel6é que la mayor parte de la caja de la Subsecretaria se destind a pauta en
Internet. El gobierno habria destinado $ 87.000.000 para publicitar campafias oficiales y de gestion,

que se distribuyeron principalmente en Google y Facebook.

La generacién de contenidos para redes era solo una parte de las tareas de la mencionada subsecre-
taria: cuatro empleados se dedicaban exclusivamente a administrar la pauta y a seguir las métricas
de las cuentas de la Casa Rosada, mientras que otros nueve se encargaban del diseno grafico y la
produccién audiovisual. Otras diez personas se abocaban a los contenidos de los mensajes, en tanto

otros seis agentes se dedicaban al desarrollo y al posicionamiento de las cuentas institucionales.

El monitoreo de lo que ocurria en las redes y el grado de respuesta a los comentarios, criticas y
reclamos cobré una relevancia inusitada. El articulo informé que, hasta la fecha de su publicacién,
en el 2016, la contrataciéon de servicios de cuatro compaiiias de marketing en Internet, sumado a los

procesos de licitacién de otros tres contratos, arrojaban la suma de $ 11.300.000.

En el organigrama estatal, y dependiente de la Secretaria General de la Presidencia, otro equipo de

seis personas al mando de Julian Gallo complementaba las estrategias de comunicacién digital.”’

I. Aparecen nuevas herramientas de campana

Una nota publicada por el diario La Voz el 24 de septiembre del 2017, informé que Federico Morales
-experto en campaifas y persona cercana al Jefe de Gabinete Marcos Pena-, capacité al equipo de

campaiia de la Provincia de Cérdoba, liderado por el radical Orlando Arduh y Alberto Ambrosio.

La nota incluyd informacién acerca de la utilizacién de un software, presuntamente enviado desde la
Casa Rosada (sede del gobierno central), con el que el equipo de campafia cordobés habria analizado

los guarismos de las elecciones PASO.

Incluy6 asimismo la descripcion sobre el funcionamiento de este software, que se presenté como una
planilla animada que cruzé los datos del escrutinio definitivo de la eleccién presidencial de 2015 con
los guarismos de las elecciones primarias del 2017. Con ese insumo, la herramienta geolocalizaba los
datos, variando la tonalidad de los colores en un mapa de la provincia de Cérdoba. La intensidad de
los colores expresada en circulos reflejaba el desempefio de la alianza en toda la provincia, centro de
votacién por centro de votacién. Los sectores en los que la diferencia con el resto de los competidores

era menor, comenzaban a analizarse con precisién quirdrgica por el comando de campana provincial.

53 https://www.lanacion.com.ar/1945639-especialistas-caja-y-tecnologia-claves-de-la-imagen-de-macri-en-las-redes-
sociales
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Sobre este mapa interactivo y su andlisis se ajustaron los recorridos de los candidatos y la estrategia

de redes. Del articulo vale la pena rescatar las citas que contiene:

“Estamos muy lejos de parecernos a lo que hacen en Estados Unidos, por ejemplo, donde el uso
del big data si esta permitido. Aca no se pueden utilizar bases de datos. Esta prohibido. Lo que
hacemos, simplemente, es usar los datos que tenemos a mano y sacarles el jugo para hacer mas
eficientes nuestras intervenciones durante la camparia”, aseguraron desde el equipo de comunicacién
de Cambiemos. Esta afirmacién refuerza la nocién mencionada mas arriba de que las agrupaciones
politicas no poseen bases de datos propias, sino que éstas serian propiedad de agencias y consultoras

privadas.

“Los recursos son siempre escasos y los graficos y tablas nos ayudan a ponerlos donde corresponden”,
senalaron, al mismo tiempo que aclaran que la herramienta usada “estd a disposicion del resto de
las fuerzas politicas”.°* Esta Gltima declaracién refuerza también la nocién vertida anteriormente de
que las plataformas y el procesamiento de datos no es efectuado por las fuerzas politicas, sino que

se contratarian los servicios de empresas para ello.

1. Sobre el financiamiento y los gastos de campaia

Los balances finales de las agrupaciones politicas se encuentran disponibles en la pagina web oficial
de la Camara Nacional Electoral, su presentacién en un formato abierto nos permite ordenar de una

forma mas dindmica la informacién.

Como en las elecciones legislativas las agrupaciones presentan sus candidatos por jurisdicciones,
tomaremos como muestra tUnicamente a Cambiemos en la jurisdiccion de la Provincia de Buenos
Aires. Sélo en las elecciones generales recibié de aportes privados $ 41.710.550 y los gastos por
publicidad arrojan la suma de $ 41.651.172. Los gastos por publicidad se repartieron de la siguiente
forma: folleteria $ 507.718; propaganda en Internet $ 40.869.278; propaganda en la via pdblica $
24.075.233; honorarios a agencias de Publicidad $ 1.568.488; Actos y Eventos $ 6.347.772. En la
seccion “detalles de gastos” resultan llamativos los pagos realizados a la empresa Lord & Thomas
S.A en concepto de pauta publicitaria en medios digitales por la cantidad de $ 23.869.278.

Profundizando un poco més con respecto a la empresa Lord & Thomas encontramos que, sumando
los registros de todas las jurisdicciones en las elecciones generales, esta empresa recibié pagos bajo
el mismo concepto por casi de $ 31.000.000. Si se suman los pagos registrados en las elecciones
PASO por aproximadamente $ 53.500.000, la suma total recibida por esta agencia en 2017 esta en
el orden de $ 84.500.000. Solo en uno de los pagos registrados se detall6 la descripcion del servicio
contratado, que especifica que la agrupacién Cambiemos Cérdoba en las elecciones primarias y sélo

para difusién de la categoria diputados, erogd un gasto por la suma de $ 500.000 en concepto de

> http://www.lavoz.com.ar/politica/analisis-de-datos-la-llave-de-cambiemos-para-entrar-las-casas-sin-golpear
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“Publicidad Digital en Facebook” a favor de la firma Lord & Thomas, con fecha 1 de setiembre de
2017.

m. jQué sabemos de Lord & Thomas?

Un edicto publicado el dia 29 de septiembre de 2015 en la pagina 3 del Boletin Oficial de la Republica
Argentina, informé sobre la modificacién de la denominacién social de FCB Argentina S.A a Lord

& Thomas Sociedad Andnima, con domicilio en la Ciudad de Buenos Aires.

Foote, Cone & Belding (FCB)* es una de las redes de agencias de publicidad mas grandes del
mundo. Es propiedad de Interpublic Group y se fusion6 en 2006 con Draft Worldwide, adoptando el

nombre Draftfcb. En 2014, la empresa retorné a sus raices y volvié a llamarse FCB.

El Grupo Interpublic es uno de los cuatro grandes conglomerados de holdings de agencias, los otros
son Publicis, WPP y Omnicom.

Iv. Razones que dificultan identificar el origen de los fondos con los que se les

paga a las empresas que proveen servicios de microtargeting

Para finalizar, sirva este punteo de las principales razones detectadas que dificultan la identificacién
del origen de los fondos con que se pagan los servicios de las empresas que proveen el servicio de

microtargeting:

@ Deficiencia del abordaje del fenémeno de microtargeting en la regulacién de financiamiento

de campanas electorales;

@ Deficiencias en los mecanismos de rendicién de cuentas del financiamiento de las campafias

electorales;

€ Practicas sobre las partidas presupuestarias estatales afectadas a servicios de publicidad oficial

(incluso con entrecruzamiento jurisdiccional nacién-provincia-municipio);

€ Practica de compensaciéon por deuda impositiva de empresas de comunicacién contra presta-

cién de servicios comunicacionales a favor del estado;

@ Pagos extraoficiales efectuados por agentes externos (think tanks / fundaciones politicas)

hechas a diferentes actores de la red de campaiia.

% https://www.fcb.com /who-we-are/introduction
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