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SECRETARIA DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

 

OOBBJJEETTII VVOOSS  EESSTTRRAATTÉÉGGII CCOOSS  

 

1. Garantizar el derecho constitucional de las personas a la información y a la comunicación. 

Aportar en la construcción de la comunicación e imagen del Presidente y su gobierno, 

como así también  en su relación con los medios de comunicación.  

2. Proyectar y posicionar a la Argentina hacia el exterior. Capitalizar la realización de 

eventos de jerarquía internacional en la Argentina para proyectar nuestra imagen ante el 

mundo 

3. Poner en valor al sistema de medios públicos. Devolver a las emisoras sus niveles 

históricos de audiencia, y a Télam su penetración y credibilidad.  

 

PPOOLL ÍÍ TTII CCAASS  YY  AACCCCII OONNEESS  SSUUSSTTAANNTTII VVAASS  

 

1. Asesorar y asistir a los distintos ministerios y secretarias en la comunicación de su gestión. 

2. Establecer un sistema de construcción y mantenimiento de la Imagen de la Marca Argentina, 

que represente y enorgullezca a sus habitantes y cuente con el consenso necesario para poder 

perdurar en el tiempo.  

3. Ordenar técnica y jurídicamente a los Medios Públicos y generar programación y contenidos 

de calidad a partir del estudio de las pautas de consumo cultural de los argentinos y de la 

promoción a la industria de contenidos basada en el reconocimiento de nuevos talentos. 

 

LL OOGGRROOSS    

 

1. Realización de 230 avisos y más de 15 campañas comunicando la gestión de gobierno. 

Difusión de 73 campañas de bien público en el marco del art.72 de la ley 22.285. Esto 

marca una intensificación de la comunicación oficial mediante avisos  campañas del 50% 

en relación al ejercicio anterior. 

 

2. Comunicación oficial de la IV Cumbre de las Américas 

 

3. Afianzamiento de Radio Nacional en el mercado publicitario, con un incremento del 25% 

en la facturación de las emisoras del interior.  
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4. Presentación del Primer Informe del Sistema Nacional de Consumos Culturales, 

incluyendo la medición de las audiencias televisivas, radiales y de medios gráficos a fin 

de evitar el monopolio de información y aumentar la objetividad y  credibilidad en 

beneficio de toda la industria de medios. 

 

 

5. Desarrollo de la Estrategia de Marca Argentina que será presentada en el año 2006. La 

misma fue el resultado del consenso alcanzado en el Seminario Nacional ñMarca 

Argentinaò con casi 1300 participantes de todo el pa²s y de una bater²a de estudios de 

base. La estrategia escrita fue desarrollada durante el último semestre de 2005 por 

profesionales de múltiples áreas, lo que la transforma en una de las Marcas mas 

interdisciplinarias del mundo y está compuesta por una Estrategia base, que define los 

lineamientos generales, un manual de gestión de calidad y 16 enfoques 

multidisciplinarios complementarios. Asimismo a través de un concurso de identidad 

visual para la Marca Argentinase eligió el isologotipo que representará al país en el 

mundo. 
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II ..  

PPRRII NNCCII PPAALL EESS  DDII RREECCTTRRII CCEESS  DDEE  GGEESSTTII ÓÓNN  DDEE  LL AA   SSEECCRREETTAARRÍÍ AA   DDEE  MM EEDDII OOSS  DDEE  

CCOOMM UUNNII CCAACCII ÓÓNN  

  

  

 

Atento a los principios esbozados al inicio de la gestión, las directrices políticas que orientan la 

actividad de la Secretaría de Medios de Comunicación son: 

 

¶ Abogar por el buen funcionamiento del sistema de medios de comunicación en su 

totalidad, de manera de garantizar el derecho constitucional de las personas a la 

información y a la comunicación. 

¶ Proyectar y posicionar a la Argentina hacia el exterior. 

¶ Aportar en la construcción de la comunicación e imagen del Presidente y su gobierno, 

como así también  en su relación con los medios de comunicación.  

¶ Poner en valor al sistema de medios públicos, posicionándolo como una opción que 

COMPLEMENTE al sistema de medios privados con contenidos pautados según criterios 

no comerciales pero sí de calidad, pertinencia, utilidad y atractividad para el público.  
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PPRRIIMMEERRAA  PPAARRTTEE  

CCOOMM UUNNII CCAACCII ÓÓNN  OOFFII CCII AALL   
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1.  
CCAAMM PPAAÑÑAASS  PPÚÚBBLL II CCAASS  

 
 

 

II NNTTRROODDUUCCCCII ÓÓNN::   

La configuración del Estado de Derecho, se basa en la observación de cuatro pautas 

fundamentales de organización: 

¶ Acceso de los gobernantes al poder a través del sufragio universal y duración finita de 

los mandatos.  

¶ Separación de los poderes del Estado  

¶ Imperio de la ley y libre ejercicio de sus derechos por parte de los ciudadanos. 

¶ Publicidad de los actos de gobierno.  

La veraz y completa información es un elemento necesario para la vida democrática.  

Sin esta información no puede ejercitarse plenamente el derecho a la libertad de expresión 

como un mecanismo efectivo de participación ciudadana ni de control democrático de la 

gestión gubernamental. De aquí deviene el principio de publicidad de los actos de gobierno.  

Cuando el Estado está presente, cuando el gobierno gestiona, la comunicación no solo 

adquiere car§cter de ñobligaci·nò, sino que adem§s constituye un factor de ®xito de las 

políticas públicas que se llevan a cabo.  

 

Es el caso de acciones como el Plan Nacional de Alfabetización, la Política Nacional de 

Medicamentos, la entrega gratuita de DNI, la Tarjeta Social para Jefes y Jefas de Hogar, o el 

Censo de Veteranos ï que por primera vez en la historia empadronó a 25 mil ex 

combatientes. Todas estas políticas carecerían de sentido si no llegan a conocimiento de la 

población a la que se dirigen. 

 

Si se observa la actividad de gobierno, que diariamente se difunde a través de los medios, se 

tendrá conciencia del ritmo que caracteriza a la gestión.  Consecuentemente, la profusión de 

actos de gobierno reclama mayor comunicación.  
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Esta comunicación tiene un modelo claro: Bajo este modelo, la gestión se comunica día a día, 

con datos precisos y certeros, bajo una estructura netamente informativa, con poca marca 

publicitaria, para que la población conozca qué se hace y cómo se invierten sus recursos.  

 

La Secretaría de Medios de Comunicación han optimizado al máximo los recursos del Estado 

en la producción de piezas y campañas, utilizando personal idóneo propio y el Sistema 

Nacional de Medios Públicos cada vez que la ocasión lo permite. Así se evitan gastos de 

tercerización de creatividad y producción, que de este modo pueden ser volcados 

directamente a la comunicación.  

 

 

OOBBJJEETTII VVOOSS::  

 

Basadas en los principios recién mencionados, figuran entre las misiones centrales de la 

Secretaría de Medios de Comunicación: 

¶ Efectuar la difusión de los actos del Estado Nacional a fin de proyectar la imagen del 

país en el ámbito interno y externo. 

¶ Entender en la difusión de la actividad del PODER EJECUTIVO NACIONAL y en 

su relación con el periodismo nacional e internacional. 

¶ Entender y efectuar la planificación y contratación de la publicidad oficial. 

 

  

AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

 

Planificación y Presupuesto: 

 

La asignación de recursos presupuestarios fue la  resultante de una planificación realizada 

considerando los destinatarios deseados, así como la cobertura geográfica, relacionando la 

misma con los objetivos del mensaje solicitado. Con estas variables y conforme al tipo de 

soporte publicitario seleccionado para difundir el mensaje (gráfica, vía pública, medios 

audiovisuales, Internet, etc.) se seleccionaron los medios y franjas horarias para alcanzar el 

objetivo de comunicación, tratando de llegar a la mayor cantidad de medios en todo el país, 

permitiendo de esta forma fortalecer el pluralismo informativo. En cuanto a los montos 
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asignados, los mismos surgen de la tarifa comercial (con los correspondientes descuentos 

obtenidos por la Agencia). Para la planificación se consideraron espacios rotativos, elección de 

franja horaria o programas, teniendo en cuenta los objetivos de comunicación. 

 

La finalidad de la comunicación la determinó el organismo solicitante en función de los 

objetivos requeridos en cada caso. Ni los medios empleados, ni el universo social, ni la cobertura 

geográfica fueron iguales cuando se trató de campañas sociales orientadas a los sectores 

desocupados, o bien cuando comprendió al conjunto de la población en la difusión de políticas 

sanitarias, que cuando se orientaron a sectores de mayor consumo y nivel socioeconómico como 

en el caso de la campaña de canje de la deuda externa. 

 

 

La planificación consideró en cada caso el objetivo de comunicación requerido. Una vez 

identificado el mismo se consideraron los siguientes factores: 

 

* El rating o cantidad de audiencia cuando se trató de optimizar la inversión publicitaria en 

relación con el impacto o el alcance de la misma. Aún así siempre se tomó en cuenta el 

destinatario principal requerido por el organismo; esto es, nivel educativo, de ingresos, situación 

social, etc. 

 

* El tipo de medio, su cobertura poblacional y geográfica procurando alcanzar el universo 

solicitado con las herramientas más apropiadas. Por ejemplo, no fué lo mismo cuando se trató de 

campañas destinadas a sectores poblacionales muy específicos, como es el caso de las campañas 

de canje de la deuda en cesación de pagos o la de los damnificados por la tragedia de 

Cromagnon, que la campaña de defensa del consumidor y previniendo en contra de los aumentos 

de precios, en el que los mensajes estuvieron orientadas a la población en su conjunto. 

 

* Para optimizar la planificación se consideraron, además, herramientas tales como la 

información disponible en materia de tirada y circulación de publicaciones (IVC), mediciones de 

audiencia en radio y televisión, investigaciones cuali- y cuantitativas suministradas por los 

clientes, así como por los propios medios. 

 

La asignación de recursos por tipo de medios fue la siguiente: 
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 $ % 

Medios Audiovisuales   

TV Capital 14.622.286 12% 

TV Interior 6.705.798 6% 

Cables Capital 10.659.249 9% 

Cables Interior 1.725.457 1% 

Radios Nacionales 9.194.250 8% 

Radio Interior 6.286.506 5% 

Cine 3.005.640 3% 

Total  Medios Audiovisuales 52.199.186 45% 

   

   

Medios Gráficos   

Diarios Nacionales 33.059.097 28% 

Grafica Interior 6.606.184 6% 

Revistas - Nacionales 6.784.725 6% 

Total medios gráficos 46.450.006 40% 

   

   

Vía Publica   

Vía Publica Capital 5.765.775 5% 

Vía Publica Interior 3.183.615 3% 

Total Vía Pública 8.949.390 8% 

   

Otros   

Producción y Creatividad 4.564.789 4% 

Varios 4.954.391 4% 

Total Otros 9.519.180 8% 

   

Total General 117.117.762 100% 
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Campañas Cursadas: 

 

Campaña Nacional de Obras Públicas 

Como motor de la reactivación y generador de mano de obra genuina, estuvo orientada a 

que toda la población sepa en dónde se invierte el dinero recaudado. Por ese motivo la 

información fue detallada por áreas de gestión (nuevas viviendas, soluciones 

habitacionales, control de inundaciones, agua potable, obras viales y atención de 

emergencias) y contiene la descripción de las obras, el monto de inversión y el estado de 

ejecución, además de una página web para consultas. 

 

Campaña Manos a la Obra 

En esta campaña se trabajó con las comunidades a nivel provincial, municipal y a través 

de organizaciones de la sociedad civil. Lo más importante a comunicar fue la 

participación de las personas para buscar el crecimiento y el desarrollo económico justo, 

que brinde oportunidades para recibir un apoyo económico por su iniciativa, por eso se 

buscó acercar a los beneficiarios a participar y proponer proyectos productivos que 

generen la movilidad de las economías regionales y la iniciativa comunitaria. 

 

Campaña Medicamentos Genericos 

En busca de promover la obligatoriedad de la prescripción de drogas según su nombre 

genérico (Ley de Genéricos) y de comunicar a la población sobre este derecho. Hoy más 

del 70% de los medicamentos se prescribe por su nombre genérico. 

 

Campaña Soja - Roya 

Se realizó como una medida de prevención frente a la plaga de roya que afecta las 

plantaciones de soja. La campaña tuvo como destinatarios a los productores agrícolas. 

También se publicitó un 0-800 (INTA) para realizar consultas. 

 

Campaña miPC 

La campaña de comunicación se centró en la posibilidad de que cada hogar pueda tener 

una PC. El Programa es una iniciativa del Ministerio de Economía que fue posible 

concretar gracias al entendimiento de numerosos actores del sector público y privado, que 

hicieron los aportes necesarios para integrar un producto competitivo y colocarlo en todo 

el país en condiciones accesibles aún para los sectores menos favorecidos en términos 
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socioeconómicos. 

 

Campaña Defensa del Consumidor 

Como estrategia de comunicaci·n se le ñhabl·ò al consumidor ñde frenteò con el fin de 

prevenirlo de los comercios que aumentan los precios y aconsejarlo sobre diversas 

alternativas para cuidar su bolsillo. 

 

Campaña Cambio Climático 

La campaña tuvo la intención de informar al público en general sobre las causas y efectos 

del cambio climático a nivel global y regional e instalar el tema como una cuestión de 

Estado. Por otro lado, se buscó describir la problemática de una manera didáctica, con un 

lenguaje claro y sencillo, que permita concientizar a los distintos sectores de la sociedad 

sobre la necesidad del compromiso de cada persona para detener este proceso. Y por 

último, resaltar la importancia de que la X conferencia se realizara en la Argentina. 

 

Campaña Derechos de la mujer 

El objetivo principal de la campaña fue el de informar claramente los derechos de la 

mujer para que puedan ejercerlos en la sociedad. 

 

Campaña Censo Nacional Economico ñConocer para crecerò  

El INDEC elaboró el Censo Nacional Económico. La comunicación se enfocó en la 

necesidad de conocer la situación economica del pais con datos precisos con el fin de 

promover su desarrollo. Para esto fue necesaria la colaboración y la participación de un 

sector importante de la población. 

 

Campaña Prevención de adicciones 

Comunicar un 0-800 para enfrentar los problemas de adicciones mediante un mensaje 

claro y directo: ñLas adicciones te dejan sin palabras: HABLEMOSò. 

 

Campaña Repatriación de científicos. 

El objetivo es incentivar el regreso de los científicos argentinos que viven y trabajan en el 

exterior. 

 

Campaña Hechos 
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Se difunden los hechos producidos durante los dos años de la gestión Kirchner. 

 

Campaña Programa Nacional de Alfabetización  

Se calcula que por cada egresado universitario hay un analfabeto. La campaña logró 

comunicar la importancia del involucramiento de toda la sociedad como primer paso para 

poder recuperar el nivel de excelencia educativa. Además, se consiguió promover la 

alfabetización digital, con la entrega de equipamiento y  capacitación gratuita para 

docentes.  

 

Campaña Procreación Responsable 

Solicitada por el Ministerio de Salud y Ambiente de la Nación, esta campaña logra 

difundir exitosamente tanto los derechos que tiene la población a la procreación 

responsable como las herramientas que el Estado brinda para alcanzar los objetivos 

deseados. 

 

Campaña CONABIP 

El objetivo de la campaña es promover la lectura y la concurrencia del público a las más 

de 2100 bibliotecas populares que existen en todo el país, dependientes de la Comisión 

Nacional de Bibliotecas Populares. 

 

 

 Avisos realzados: 

 

1. Si estuviste en Cromagnon. 

2. Atención prioritaria para los damnificados de Cromagnon. 

3. Obras en la Provincia  de Bs As - Villa I tati, Bernal y Quilmes. 

4. "Encuentro de la Fe y la Historia" Luján 2005. 

5. Obras en la Provincia  de Bs As -  Mar del Plata. 

6. Clasicos al Atardecer. 

7. Obras en Neuquén. 

8. "Todos ellos tienen una familia". Ministerio de Justicia y Derechos Humanos  

9. Buscado - $200.000. 

10. Propuesta de  candidatos Poder Judicial y Ministerio Publico. 

11. Plan ñChau Lombrizò. 

12. Licitación Publica N 15/2004. 
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13. Programa Nacional de Olimpiadas - Convocatoria Universidadees Argentinas. 

14. Convocatoria Jovenes profesionales  - Inteligencia Criminal . 

15. Convierta sus bonos en realidad. 

16. "Trabajamos para darle una nueva posibilidad". Ministerio de Justicia y Derechos 

Humanos. 

17. Obras en la Provincia de Bs. As. ï Berazategui. 

18. En calidad educativa a mayor inversion mejores resultados. 

19. Obras en la Provincia de Bs. As. - Las Flores. 

20. Congreso Nacional, Que la Violencia no te sea familiar. 

21. Aniversario Ambito Financiero, 28 años. 

22. "Necesitamos tecnicos para construir un pais productivo". 

23. "Elegi la docencia". 

24. Obras en Chubut ï Trelew. 

25. Programa de Mejora de la Calidad de la Escuela Media. 

26. Licitacion Publica N° 16/04 - chalecos antibalas. 

27. Cuando el pizarrón es la pantalla. 

28. Obras en Mendoza - San Rafael. 

29. Obras en Chaco - R.S. Peña. 

30. Obras en Santa Cruz. 

31. Empresa Libre de humo de tabaco. 

32. Las adicciones son un problema. 

33. Obras en la Provincia de Bs. As. - San Vicente. 

34. Concurso literarios para jubilados y pensionados. 

35. Parlamento de escuelas por la paz y la solidaridad. 

36. Marta Argerich en fabrica recuperada. 

37. Ni pueblos grandes ni pueblos chicos. Pueblos argentinos. 

38. ¿El pasaporte y la cedula? 

39. Obras en la Provincia de Bs. As. - Vedia - L.N.Alem - J.B. Alberdi 

40. Censo docentes - 2004 

41. Obras en Santa Fe - San Lorenzo 

42. Obras en la Provincia de Bs. As.  - Chivilcoy 

43. Decí Presente! 

44. 153 becas de investigación 

45. Plan "Nacer Argentina" - Primero ellos 
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46. Obras en Entre Rios - María Grande 

47. SEDRONAR - La adiccion es un camino sin vuelta 

48. Argentina crece  leyendo - Bibliotecas populares. 

49. Hay alguien que te defienda. Defensa del consumidor. 

50. Programa Nacional de Regularizacion de extranjeros.  

51. El Che Guevara por los fotografos de la Revolución 

52. Ministerio de Justicia y Derechos Humanos - Lorenzetti 

53. Nace Canal 7 y la TV argentina 

54. Obras en la Provincia de Bs. As.- Quilmes 

55. Programa de vinculación Empresa - Escuela 

56. Obras en la Provincia de Bs. As.- Tigre 

57. Obras en Cordoba - Las Varillas 

58. 40 organizaciones dicen presente. Programa Nacional de Alfabetización. 

59. El Ministerio de Educaci·n invita a leer el siguiente textoé Carmen de Patagones 

60. Decreto 2 dias de duelo por Carmen de Patagones 

61. Llamado Publico - Belgrano Cargas SA  

62. Derechos Humanos: Memoria, verdad y justicia 

63. Obras en Formosa, Ciudad Clorinda 

64. Obras en Mendoza 

65. Obras en Misiones 

66. Obras en Buenos Aires, San Fernando 

67. Obras en Santa Cruz, Puerto Deseado 

68. Plan Federal de Salud, Licitación Pública N11-05 

69. Ministerio de Educación, Ciencia y Tecnología, Régimen de Cargos 

70. Marca Argentina, Aviso Seminario Nacional  

71. Marca Argentina, Programa. 

72. Marca Argentina, Membrete. 

73. Marca Argentina, Certificado 

74. Marca Argentina, Aviso  

75. Programa mi PC, para que la tecnología entre a tu casa y vos al mundo.  

76. Ministerio de Educación, Ciencia y Tecnología, llamado a concurso nacional 

77. Secretaría de Cultura, Premios Nacionales 

78. Aniversario La Razón, aviso 100 años 

79. Obras en Buenos Aires, San Nicolás 
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80. Plan Energético Nacional, Lo estamos logrando entre todos 

81. Censo Nacional Economico, Conocer para crecer 

82. Cine de la Antartida, La sala más Austral del mundo 

83. Propuesta de candidatos para, Poder Judicial / Ministerio Público 

84. Libros, una herramienta fundamental para el crecimiento de nuestros chicos 

85. Fondo nacional de artes, secretaría de cultura 

86. Casas de Justicia, una respuesta efectiva para el acceso a la justicia 

87. Biblioteca Nacional, Comenzó el inventario 

88. Libros, una herramienta fundamental para el crecimiento de nuestros chicos 

89. Pcia de Buenos Aires y Conurbano, Inversión, trabajo y viviendas, Inclusión 

social 

90. Ministerrio de educación, cienci y tecnología, Familias con la escuela 

91. Seminario, la Corte Penal Internacional, desafío de una justicia sin fronteras para 

la humanidad 

92. Aniversario Capital Mar del Plata, aviso 100 años 

93. Ministerio salud y ambiente, con información podemos decidir. 

94. Este negocio se solidariza con el bolsillo del consumidor y la economía del país.  

95. Ministerio de Justicia y derechos humanos, trabajamos para darles una nueva 

posibilidad 

96. Obras en Río Negro: Cipolletti, C. Cordero, Choele Choel. Roca, R. Colorado, 

S.Antonio Oeste, Viedma 

97. CONABIP en la feria del libro, Argentina crece leyendo 

98. INADI, dia internacional contra todas las formas de discriminación 

99. Programa de mejoramiento del sistema educativo 

100. Presentación feria del libro, salud sexual, reproductiva y la procreación 

responsable 

101. Cada día 500 planes sociales se convierten en trabajo  

102. Ministerio de educación, ciencia y tecnología, licitación pública 

internacional  

103. Aniversario Prensa Chica, Aviso 25 años 

104. Obras en Santa Fe, Rosario 

105. Propuesta de candidatos para, Poder Judiacial / Ministerio Público 

106. Biblioteca Nacional, Ciclo de pensamiento contemoráneo 

107. Obras en Santiago del Estero 
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108. Santiago del Estero, 25 de mayo, la patria somos todos 

109. Obras en La Pampa, Santa Rosa 

110. Premio Nacional Mujeres Destacadas  

111. Para construir hay que saber, Ministerio de Salud y Ambiente. 

112. Aviso Premio a la creatividad y el esfuerzo 

113. Obras en Santiago del Estero 

114. Dia del Periodista 

115. Obras en Córdoba 

116. Más becas para nuestros chicos, un mejor futuro para todos 

117. Bibliotedcas populares, Informarnos en nuestro derecho 

118. Vialidad, seguimos en camino hacia la integración latinoamericana 

119. Plan Federal de Salud, Licitación Pública N21-05 

120. Para construir hay que saber,  

121. Obras en Provincia de Buenos Aires, Morón 

122. Obras en Catamarca 

123. Bombardeo a Plaza de Mayo 

124. Plan nacional de ciencia y tecnología, un gran avance de nuestra ciencia 

125. Semana de prevención de las adicciones. SEDRONAR. 

126. Obras en Tucumán 

127. Fondo nacional de artes, secretaría de cultura 

128. Primer congreso nacional de genética bovina, composición tema la vaca 

129. Ministerio de educación, ciencia y tecnología, Vacaciones para divertirse y 

aprender 

130. Ministerio de salud y ambiente, 182 becas de investigación 

131. Biblioteca nacional, Actividades - julio y agosto  

132. Defensa del consumidor, productos eléctricos, símbolo de seguridad 

133. Ministerio de educación, ciencia y tecnología, rectificatoria 

134. Programa integral para la igualdad educativa y compensatoria 

135. Estamos levantando la vara - CENARD 

136. Concurso de fotografía, no al trabajo infantil 

137. Proyectos federales de innovación productiva 2005 

138. Plan nacional de ciencia y tecnología, un gran avance de nuestra ciencia 

139. Afichetas para Santa Cruz - SEDRONAR 

140. Obras en Provincia de Buenos Aires, Esteban Echeverría 
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141. Obras en Provincia de Buenos Aires, Ayacucho 

142. Obras en Provincia de Buenos Aires, Pilar 

143. Ministerio de educación, ciencia y tecnología, rectificatoria 

144. Obras en Provincia de Buenos Aires, Ezeiza 

145. Obras en Provincia de Buenois Aires, José C Paz 

146. Obras en La Rioja 

147. Obras en Provincia de Buenos Aires, Morón 

148. Obras en Provincia de Buenos Aires, Laferrere 

149. Obras en Formosa 

150. Ministerio de educación, por que apoyar a los jóvenes es construir el futuro 

151. Obras en San Juan 

152. Obras en Nuequén, Zapala 

153. Obras en Provincia de Buenos Aires, Lomas de Zamora 

154. Aniversario Clarín, 60 años 

155. Solicitada educación, gobernadores 

156. Solicitada educación, organizaciones 

157. Obras en Provincia de Buenos Aires, Tres Arroyos 

158. Obras en Provincia de Buenos Aires, Berisso 

159. Obras en Provincia de Buenos Aires, Tandil 

160. Obras en Provincia de Buenos Aires, Campana 

161. Obras en Provincia de Buenos Aires, Merlo 

162. Obras en Provincia de Buenos Aires, Balcarce 

163. Obras en Provincia de Buenos Aires, Lincoln 

164. Primer festival de cine y video científico del Mercosur  

165. Obras en Ezeiza.  

166. Obras en Jose. C Paz.  

167. Obras en La Rioja.  

168. Obras en Morón.  

169. Obras en Mercedes. Laferrere.  

170. Obras en Formosa.  

171. Apoyar a los jóvenes, es construir el fututo. 

172. Obras en San Juan.  

173. Obras en Neuquen. Zapala.  

174. Aniversario diario Clarín 
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175. Compromiso de las organizaciones de la sociedad argentina por la 

educación, la ciencia y la tecnología. 

176. Compromiso de los gobernadores argentinos por la educación, la ciencia y 

la tecnología. 

177. Obras en Tres Arroyos.  

178. Obras en Berisso.  

179. Obras en Tandil.  

180. Obras en Campana.  

181. Obras en Merlo. 

182. Obras en Balcarce.  

183. Obras en Lincoln.  

184. Propuesta de candidatos para cubrir vacantes en el Poder Judicial de la 

Nación. 

185. Convocatoria de educación. Editoriales. Enciclopedias Universales. 

186. Jornada "Miradas interdisciplinarias sobre la violencia en las escuelas"  

187. Obras en Ayacucho. 

188. Obras en San Martín.  

189. Obras en Florencio Varela. 

190. Obras en Esteban Echeverría. 

191. Obras en Pilar. Crece Argentina. 

192. Obras en Tigre. Crece Argentina. 

193. Obras en Lomas de Zamora. 

194. Juegos Nacionales Evita 

195. 43.000 argentinos más podrán leer este aviso. Certificados de 

alfabetización. 

196. Llamado a concurso nacional. Identidad visual para la marca argentina. 

197. Convocatoria de educación. Editoriales. Textos para alumnos de 2 ciclo de 

la EGB. 

198. Llamado a licitación pública internacional para contratación de 

impresiones  

199. Biblioteca Nacional. Actividades octubre 2005. 

200. Obras en Junin. 

201. Obras en Pergamino. 

202. Obras en San Isidro. 
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203. Obras en Vicente Lopez. 

204. Obras en Jose C Paz. 

205. Crece Lomas de Zamora. 

206. Crece PIlar. 

207. Concurso Nacional de identidad visual para la marca argentina. En tu país 

podes dejar tu marca. 

208. Propuesta de candidatos para cubrir vacantes en el Poder Judicial de la 

Nación. 

209. Manual de prensa. IV cumbre de las Américas.Español 

210. Manual de prensa. IV cumbre de las Américas.Ingles 

211. Menos impuestos para las Pymes. 

212. Una beca para tu futuro. Programa Nacional de Becas Universitarias. 

213. Credenciales Fotoperiodistas. VI Cumbre de las Américas 

214. Festival tango Joven.  

215. Consejo Nacional de la Mujer. Tenemos derecho a una vida libre de 

violencia. 

216. Propuesta de candidatos para cubrir vacantes en el Poder Judicial de la 

Nación. 

217. Programa de renovación pedagógica. Elegir la docencia. Convocatoria 

becas 2006 

218. Carreras de especialización de postgrado. 

219. Defensa al consumidor. 0800-666-1518 

220. Carreras de especialización de postgrado.  

221. Einstein a Hombos de Gigantes. Una muestra para nada relativa. 

222. Consumos culturales.  

223. Festival tango Joven.  

224. Consumos culturales   

225. Aniversario diario Ambito financiero. 

226. Obras en Tucuman.  

227. Estudiá. Invertí en vos. 

228. Biblioteca Nacional. Actividades diciembre 2005. 

229. Buscado 

230. Programa nacional de Olimpiadas. 
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11..11..--  

CCAAMM PPAAÑÑAASS  DDEE  BBII EENN  PPÚÚBBLL II CCOO  CCUURRSSAADDAASS  
 

 

 

En el marco de la Ley 22285/80 Art. 72, Inciso ñFò y ñGò, en los que se establece la 

disponibilidad de hasta 90 segundos por hora de transmisión para la difusión sin cargo en todos 

los canales abiertos de TV y radios AM y FM a nivel nacional para la emisión de mensajes 

oficiales y privados de bien publico, se cursaron las siguientes campañas: 

  

 

Campañas realizadas: 

 

 

1. Ministerio de Salud - ñPrevención de la Diarrea Infantilò 

2. Ministerio de Justicia y Derechos Humanos ï ñConsulta p¼blica para tomar medidas 

inmediatas y eficaces para la prohibición y eliminación de las peores formas de trabajo 

infantilò 

3. Oficina de Servicios Generales AL-ANON ï ñGrupos de Familiaò 

4. Ministerio de Desarrollo Social ï ñInfomerciales 11/12/13/14/15ò 

5. Ministerio de Economía ï Secretaría de Política Económica ï INDEC ï ñEncuesta de 

Ocupaci·n Hoteleraò 

6. Ministerio de Economía ï Secretaría de Política Económica ï INDEC ï ñEncuesta 

Complementaria de Pueblos ind²genas 2004ò 

7. Ministerio de Economía y Producción ï ñConcurso Nacional de Productos Innovadores ï 

Innovar 2005ò 

8. Ministerio de Economía ï Secretaría de Política Económica ï INDEC ï ñEncuesta 

Nacional Agropecuaria 2005ò 

9. Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humanos ï ñPr·rroga para Acogerse a los 

Beneficios para las V²ctimas de la Dictaduraò 

10. Abuelas de Plaza de Mayo ï ñDerecho a la Identidadò 

11. Ministerio de Salud y Ambiente ï ñCroma¶·nò 

12. Arzobispado de Buenos Aires ï Centro Televisivo Arquidiocesano ï ñSemana Santaò 

13. Caritas Argentina ï ñCelebraci·n de la Semana Santaò 

14. AMIA ï ñExposici·n Retratos de una Comunidadò 

15. Ministerio del Interior ï Policía Federal Argentina ï ñIngreso de Agentes/05ò 
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16. Ejército de Salvación ï ñcascosò 

17. Ministerio de Salud y Ambiente ï ñEncuesta Nacional de Factores de Riesgo 2005ò 

18. Ministerio de Interior ï Gendarmería Nacional Argentina ï ñIncorporaci·n de 

Gendarmes/05ò 

19. Ministerio de Salud y Ambiente ï ñVacunaci·n Antisarampionosaò 

20. Ministerio de Salud y Ambiente ï ñInfecciones Respiratorias Agudas 2005ò 

21. Ministerio de Defensa ï Armada Argentina ï ñD²a de la Armadaò 

22. Secretaría de Agricultura, Ganadería, Pesca y Alimentación ïINTI ï ñINTA Expone en el 

NOAò 

23. Ministerio de Justicia y Derechos Humanos ï Registro Nacional de Información de 

Personas Menores Extraviadas ï ñNi¶os Perdidosò 

24. Arquidiócesis de Buenos Aires ï ñCorpus Cristiò. 

25. Comisión Nacional de Energía Atómica ï ñD²a Nacional de la Energ²a At·micaò. 

26. Ministerio de Defensa ï ñD²a del Ej®rcito Argentinoò 

27. Fundación Argentina para el Bienestar Animal ï FABA ï ñAy¼denos a salvarlosò 

28. Cáritas Argentina ï ñColecta Anualò 

29. Ministerio el Interior ï Prefectura Naval Argentina ï ñIngreso 2005ò 

30. Ministerio del Interior ï Policía Federal Argentina ï ñIngreso de Cadetes/05ò 

31. Ministerio del Interior ï Prefectura Naval Argentina ï ñSemana de la PNAò 

32. Ministerio del Interior ï Policía Federal Argentina ï ñHomenaje a los Polic²as Ca²dos en 

Cumplimiento de su Deberò 

33. Presidencia de la Nación ï Sec. De Programación para la Prevención de la Drogadicción 

y Lucha contra el Narcotráfico ï ñ26/06 D²a Internacional del Uso Indebido de Drogasò 

34. Ministerio de Salud y Ambiente ï Sec. Ambiente y Desarrollo Sustentable ï ñPlan 

Nacional de Manejo del Fuego ï Julio Octubre 2005ò 

35. Secretaría de Agricultura, Ganadería, Pesca y Alimentación  - INTA ï ñSemana de la 

Conservaci·n del Sueloò 

36. Ministerio de Economía ï Secretaría de Política Económica ï INDEC ï Encuesta de 

Turismo Internacional.  

37. Secretaria de Agricultura, Ganadería , Pesca y Alimentación ï ñSello de calidad en los 

Alimentos Argentinosò. 

38. Ministerio de Salud y Ambiente -  ñEducaci·n y prevenci·n de enfermedades 

transmitidas por Alimentosò 
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39. Gobierno de la Ciudad de Bs.As. ï Centro de Epilepsia ï Hospital Ramos Mejía ï 

ñSemana de la Epilepsiaò.  

40. Ministerio del Interior ï Gendarmería Nacional ï ñSemana de la G.N.Aò 

41. Secretaría de Agricultura, Ganadería, Pesca y Alimentación ï ñOficina e Riesgo 

Agropecuarioò 

42. Ministerio de Justicia, Seguridad y DDHH ï ñPr·rroga para Acogerse a los Beneficios 

para las V²ctimas de la Dictaduraò 

43. Ministerio de Defensa ï Fuerza Aérea Argentina ï ñSemana de la F.A.A.ò 

44. Ministerio de Educación, Ciencia y Tecnología ï Secretaría de Ciencia, Tecnología e 

Innovación Productiva ï ñTercer Semana Nacional de la Ciencia y la Tecnolog²aò 

45. Hospital de Pediatría Prof. Dr.Juan P. Garraham ï ñVI Jornadas Multidisciplinariasò 

46. Universidad Nacional de Cuyo ï ñXVI Feria de Informaci·n de la Oferta Educativa 

Superiorò 

47. Ministerio de Defensa ï Ejército Argentino ï ñIngreso al Colegio Militar de la Naci·n y 

Escuela de Suboficialesò.  

48. Ministerio de Defensa ï Armada Argentina ï Ingreso a la Escuela Naval Militarò.  

49. Liceo Naal Militar ï ñAlmirante Guillermo Brownò 

50. Conferencia Episcopal Argentina ï ñColecta Nacional M§s por Menosò.  

51. Ministerio de Defensa ï Armada Argentina ï ñIngreso profesionalesò.  

52. Ministerio de Defensa ï Estado Mayor Conjunto ï ñSINPRODE 2005ò 

53. Patronato de la Infancia ï ñPrograma de Padrinazgosò.  

54. Ministerio de Desarrollo Social - ñPlan Nacional Derechos de Ni¶os, Ni¶as y 

Adolescentesò. 

55. Procuración del Tesoro de la Nación ï ñEscuela del Cuerpo de Abogados del Estadoò.  

56. Presidencia de la Nación ï Comité Federal de Radiodifusión ï ISER ï ñCiclo Lectivo 

2006ò 

57. Arzobispado de Buenos Aires ï ñCelebraci·n de todas las Iglesias Cristianas del D²a de 

la Bibliaò.  

58. Arzobispado de Buenos Aries ï centro Televisivo Arquidiocesano ï ñPeregrinaci·n 

Juvenil a Luj§nò.  

59. Arzobispado de Buenos Aires ï Centro Televisivo Arquidiocesano ï ñMisiones 

Pontificiasò.  

60. Ministerio de Salud y Ambiente ï ñMuerte S¼bitaò 

61. Ministerio del Interior ï Policía Federal Argentina ï ñSemana de la P.F.A.ò 
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62. Presidencia de la Nación ï Secretaría de Cultura ï ñMicros Radialesò. 

63. Ministerio del Interior ï ñElecciones 2005ò 

64. Luchemos por la Vida ï ñPrevenci·n de accidentes de tr§nsitoò 

65. Hospital de Pediatría Prof Dr Juan P. Garraham ï ñVII Jornadas Internacionales de 

Enfermer²a Neonatalò.  

66. Defensor del Pueblo de la Nación ï ñservicios a la Comunidadò 

67. Asociación de los Testigos de Jehová ï ñAsamblea de Distritoò 

68. Patronato de la Infancia ï ñTarjetas de Navidadò. 

69. Alcoholicos Anónimos ï ñYa hemos estado all²ò  

70. Ministerio de Educación  Ciencia y tecnología ï ñBecas Universitariasò 

71. Ministerio del Interior ï Policía Federal Argentina ï ñPrevenci·n para las Fiestas de Fin 

de A¶oò 

72. Arzobispado de Buenos Aires ï ñCelebraci·n de Navidadò.  

73. Cáritas Argentina ï ñNavidad 2006ò 
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2.  
CCOOMM UUNNII CCAACCII ÓÓNN  OOFFII CCII AALL   

  
INTRODUCCIÓN:  

 
La proyección internacional que se persigue para reposicionar a la Argentina ante el 

mundo hace necesario asegurar la presencia y el buen desenvolvimiento del gobierno 

nacional en materia de comunicación de eventos de jerarquía internacional o con 

repercusión mundial.  

 

OBJETIVOS:  
 

 

¶ Capitalizar la realización de eventos de jerarquía internacional en la Argentina 

para proyectar nuestra imagen ante el mundo.  

¶ Ordenar la comunicación de estos eventos asesorando y asistiendo a los distintos 

organismos  e instituciones nacionales y extranjeros en la instancia de difusión.  

 

 

ACTIVIDADES DESARROLLADAS:     
 

 

¶ Comunicación oficial del IV Cumbre de las Américas  

o Diseño y coordinación del centro internacional de la Televisión en la Cumbre 

o Coordinación de la actividad previa a la Cumbre y durante el desarrollo de la 

misma de los corresponsales extranjeros acreditados en nuestro país. 

o Coordinación y designación de hospedaje para la prensa, (se gestionó además la 

instalación de terminales de Internet en todas las habitaciones, para facilitar la 

actividad de los periodistas). 

o Redacción y realización de instructivo para la prensa. 

o Acreditación y atención a más de 1500 periodistas de todo el mundo 

 

 

 

Otras acciones: 
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o Prensa Institucional en la reunión de la OEA en Fort Lauderlade. (desarrollo del 

Kit -elaborado para la prensa). 

o Prensa Institucional en la reunión de la OEA en Washington. 

o Prensa Institucional en el acto de los ñ80 a¶os de los Cuerpos Estables del Teatro 

Colón. 

 

 

OOTTRRAASS  AACCCCII OONNEESS  DDEE  PPRREENNSSAA  LL LL EEVVAADDAASS  AA  CCAABBOO  EENN  MM EEDDII OOSS  NNAACCII OONNAALL EESS  YY  

EEXXTTRRAANNJJEERROOSS  

 

 

Cobertura de prensa de todos los actos de Gobierno llevados a cabo a lo largo del país y en el 

exterior.  

 

¶ Cobertura del presidente: 

o Interior: Más de cincuenta actos en el conurbano y un promedio de mas de dos 

actos por provincia. 

o Exterior: Francia, Alemania, Italia, Estados Unidos, Brasil, Chile, Uruguay, 

Paraguay y  España. 

¶ Cobertura de la Primera Dama: 

o Interior: Todos los actos del conurbano y la provincia de Buenos Aires. 

o Exterior: Uruguay, Venezuela, Israel y Estados Unidos. 

¶  Cobertura del Vicepresidente: 

o Exterior: Estados Unidos, Italia, Rusia, Colombia y Brasil. 

¶ Cobertura de Ministros: 

o De Planificación: Venezuela y Perú. 

o Del Interior: Paraguay. 

 

o y ministros   Aníbal a Perú, De Vido a Venezuela 2 veces, cristina Israel, 

Palestina y Ee.Uu, Scioli a Rusia 
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33..    

CCOOOORRDDII NNAACCII ÓÓNN  II NNTTEERRMM II NNII SSTTEERRII AALL     

PPAARRAA  LL AA  CCOOMM UUNNII CCAACCII ÓÓNN  DDEE  GGOOBBII EERRNNOO  
 

 

  

II NNTTRROODDUUCCCCII ÓÓNN::   

 

Los hechos de la gestión, para que sean efectivos y adquieran carácter de solución para la 

ciudadanía, deben ser conocidos por toda la población. Cuando el Estado está presente, 

cuando el gobierno gestiona, la comunicaci·n no solo adquiere car§cter de ñobligaci·nò, 

sino que además constituye un factor de éxito de las políticas públicas que se llevan a 

cabo.  

 

De allí que sea un requisito alcanzar una instancia de coordinación interna que asegure un 

manejo centralizado de la información que se genera en cada área para lograr que la 

gestión sea comunicada  de manera integral. 

 

 

OOBBJJEETTII VVOOSS::    

 

¶ Mantener el contacto permanente con los secretarios de Comunicación y/o voceros de los 

distintos ministerios y secretarías de gobierno, a fin de coordinar y consensuar aspectos 

puntuales de comunicación en base a sus respectivas agendas.  

¶ Ordenar la comunicación de las distintas áreas en el marco de una estrategia integral de 

comunicación. 

¶ Asesorar y asistir a los distintos ministerios y secretarias en la comunicación de su gestión 

¶ Proponer ejes de comunicación a las áreas, en función de las necesidades integrales. 

  
 

 

AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

 

 

¶ Contacto permanente con los ministerios para evaluar sus necesidades de 

comunicación y coordinar la difusión de la acción de gobierno. 
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¶ Análisis sistemático de la información generada por cada área y evaluación 

permanente del posicionamiento global de gobierno en base a criterios metódicos. 
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44..  

UUNNII DDAADD  DDEELL   SSII SSTTEEMM AA  II NNFFOORRMM AATTII VVOO  DDEE  LL AA  NNAACCII ÓÓNN  AARRGGEENNTTII NNAA   

--UU..SS..II ..NN..AA--  
 

 

  

II NNTTRROODDUUCCCCII ÓÓNN::    

 

Toda gestión de gobierno debe poseer un adecuado sistema de circulación 

informativa a fin de que el escenario de gobernabilidad resulte controlable y 

efectivo. 

 

El punto de partida para ello es un esquema funcional  cuyo eje central radica en el 

seguimiento pormenorizado de la agenda informativa vinculada al gobierno para 

generar acción o reacción como complemento de la dinámica establecida desde los 

medios de comunicación.  

 

Para el desarrollo de este sistema de información se adaptaron componentes 

existentes  y se agregaron nuevos servicios a fin de conformar la UNIDAD DEL 

SISTEMA INFORMATIVO DE LA NACIÓN ARGENTINA ï U.S.I.N.A-: 

 

 

OOBBJJEETTII VVOOSS::  

 

¶ Sistematizar el seguimiento, clasificación, almacenamiento y distribución de los 

contenidos informativos y comunicacionales en general, relativos al gobierno 

nacional y a sus respectivas áreas de gestión.  

 

¶ Construir un recurso de acceso a la información que circula en los medios 

masivos, clasificada y almacenada, disponible para todos los organismos que 

componen el Poder Ejecutivo.  

 

¶ Lograr que el gobierno comparta información relativa a la cobertura de medios 

masivos, evitando la multiplicación y el malgasto de fondos y recursos. 
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AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

 

 

 

¶ Durante el año 2005 se incorporó al procesamiento informativo de USINA la 

confección diaria de una síntesis de Diarios del Interior . De esta manera, el 

servicio brindado queda compuesto por : 

 

-         Portal usina.gov.ar  

-         Síntesis de Prensa 

-         Síntesis de Medios Internacionales 

-         Síntesis de Medios del Interior 

-         Seguimientos Especiales 

 

 

¶ Además se instrumentó un sistema de coordinación con la Vocería bajo un esquema 

de 24 horas los 7 días de la semana para garantizar la asistencia informativa 

necesaria al Sr. Presidente, tanto en su estadía en Buenos Aires como durante los 

viajes y giras.  
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55..  

II MM AAGGEENN  DDEE  AARRGGEENNTTII NNAA   EENN  EELL   EEXXTTEERRII OORR  

EESSTTRRAATTEEGGII AA   MM AARRCCAA   AARRGGEENNTTII NNAA  
 

 

 

II NNTTRROODDUUCCCCII ÓÓNN::   

 

 

La Estrategia Marca País es la utilización de los factores diferenciales de un país 

(íconos, productos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas, entre otros) con 

el objeto de posicionar y desarrollar sus principales productos y servicios en el 

resto del mundo, siendo además la manera más eficaz de emitir un mensaje 

racional y coherente sobre lo que el país quiere ser. Este instrumento no es ajeno 

por lo tanto al acrecentamiento del prestigio de un país y a la autoestima de sus 

habitantes.  

 

 

OOBBJJEETTII VVOOSS::  

 

¶ Establecer un sistema de construcción y mantenimiento de la Imagen de la 

Marca Argentina, que represente y enorgullezca a sus habitantes y cuente con 

el consenso necesario para poder perdurar en el tiempo. 

¶ Conseguir articular el mensaje argentino hacia el mundo. Lo que los 

argentinos queremos decir. Aquello que nos hace únicos y distintos. Nuestra 

contribución a este planeta y a este tiempo. 

 

AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

 

 

El año 2005 se caracterizó por la efervescencia en este proyecto: todas las 

actividades confluyeron en la culminación de la Estrategia para la Marca 

Argentina y en la elección de la imagen visual para el país: 
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¶ Realizaci·n del Seminario Naci·nal ñMarca Argentinaò que culminó la etapa de 

consenso nacional. Casi 1300 participantes de todo el país, acordaron la 

construcción y el apoyo de la marca argentina. 

 

¶ Culminación  de una batería de estudios de base, realizados para complementar 

el trabajo de diseño estratégico de los equipos técnicos:  

 

Á Encuesta nacional a líderes de opinión: más de 1500 empresarios, 

políticos, deportistas, personalidades de la cultura, etc., 

respondieron sobre la necesidad de una Marca Argentina y su 

percepción de la imagen del país en el exterior.  

 

Á Encuesta nacional de opinión pública: los resultados de la 

consulta a líderes se cruzaron con una encuesta general a los 

argentinos sobre las mismas temáticas, haciendo hincapié en los 

atributos que dicha Marca debiera contener (gráficos 1 y 2). Estos 

dos estudios fueron realizados por CEOP. 

 

Á Opinión publicada internacional: se realizó un análisis de la 

imagen de Argentina en el mundo a partir de las noticias sobre 

nuestro país en los principales medios internacionales. Este 

análisis cuantitativo y cualitativo realizado por Global News 

permite conocer a fondo la imagen de Argentina desde lo que 

publican dichos medios, formadores de opinión para el público 

extranjero (gráfico 3). 

 

Á Análisis comparado de EMP en el mundo: se estudió cómo 

algunos países han encarado la construcción de sus respectivas 

EMP. Realizado por la Universidad del Centro de la Pcia. de 

Buenos Aires, este trabajo analizó los casos de Chile, Brasil, 

Ecuador, México, Australia, India y España.  

 

Á Indices y Rankings de posicionamiento Argentino en el mundo: 

Se analizaron mas de 200 rankings e índices en los que la 
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Argentina está posicionada, divididos en grupos y comparados, lo 

que permitió saber cuanto la Argentina a mejorado en los últimos 

años a nivel internacional. 

 

Á Encuesta internacional a líderes de opinión y Encuesta 

internacional de opinión pública: Similares en su formato a los 

estudios de CEOP ya detallados, estas dos encuentras evaluaron 

como los extranjeros ven a los Argentinos, en países tan 

diferentes como Brasil, EE.UU, Francia, Alemania, etc. 

 

¶ Desarrollo de la Estrategia de Marca Argentina propiamente dicha: La estrategia 

escrita, que será presentada en el año 2006, fue desarrollada durante el último 

semestre de 2005 por profesionales de múltiples áreas, lo que la transforma en 

una de las Marcas mas interdisciplinarias del mundo. Está compuesta por una 

Estrategia base, que define los lineamientos generales, un manual de gestión de 

calidad y 16 enfoques multidisciplinarios complementarios. 

 

¶ Concurso de identidad visual para la Marca Argentina: Para complementar la 

Estrategia, se eligió el isologotipo que representará al país en el mundo. El 

concurso se hizo mediante presentación de antecedentes públicos, ante los cuales 

se registraron 78 participantes de todo el país, quedando en condiciones de 

participar 68 y presentándose 45 trabajos a la instancia final. Los tres trabajos 

ganadores fueron elegidos por un jurado de renombre integrado por Rosa María 

Ravera, Clorindo Testa, Eduardo Sanchez, Pedro Naón Argerich, Ruben Fontana 

y Eliseo Verón. La identidad visual ganadora será presentada conjuntamente con 

la estrategia.  
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SEGUNDA PARTE 

PPOOLL ÍÍ TTII CCAA   DDEE  MM EEDDII OOSS    

DDEE  CCOOMM UUNNII CCAACCII ÓÓNN    
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66..  

SSII SSTTEEMM AA  NNAACCII OONNAALL   DDEE  MM EEDDII OOSS  PPÚÚBBLL II CCOOSS  

  

 
  

AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

 

 

¶ Inventario de bienes muebles e inmuebles: se encuentra finalizado en la Unidad 

de Negocios Canal 7 esperando la transferencia de ATC (e.l.) al Sistema 

Nacional de Medios Públicos S.E. Encontrándose en las etapas finales en la 

Unidad de Negocios Radio Nacional.  Se recuerda que la realización del 

inventario se encuentra a cargo de personal contratado del T.T.N. (Tribunal de 

Tasaciones de la Nación) fruto de un convenio entre la Secretaría de Medios de 

Comunicación y ese Tribunal. 

 

 

¶ Se han incrementado las remuneraciones al personal que presta servicios en la 

Unidad de Negocios Radio Nacional como así también en la Unidad de 

Negocios Canal 7 dentro de la convocatoria a paritarias actualmente vigentes. 

 

¶ Se han finalizado los Manuales de Procedimientos del Sistema Nacional de 

Medios Públicos S.E. que fueran realizados según convenio con la Universidad 

de Buenos Aires. 

 

¶ Balance General:  

o Ejercicio 2001 concluido y presentado a la Inspección General de 

Justicia. 

o Ejercicio 2002 concluido y en etapa de aprobación por la Asamblea de 

Accionistas.    
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o Ejercicio 2003 cerrado, en etapa de auditoria (Auditoria General de la 

Nación). 

o Ejercicio 2004 cerrado, en etapa de auditoria (Auditoria General de la 

Nación). 

o Ejercicio 2005 con registraciones contables al día. 

 

¶ Se produjo un aumento de las producciones propias, evidenciando un verdadero 

valor agregado fruto de esta gestión. 

 

¶ Los programas que se emiten tienen un respaldo contractual formal en todos los 

casos. 
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66..11  

RRAADDII OO  NNAACCII OONNAALL
 

 

  

 

AACCTTII VVII DDAADDEESS  DDEESSAARRRROOLL LL AADDAASS::  

  

¶ Se encuentra en funcionamiento el Transmisor para la Planta de Gral. Pacheco 

perteneciente a la Unidad de Negocios Radio Nacional, reemplazando al 

transmisor del año 1946. 

 

A través de donaciones y canjes se dotó a las emisoras del interior de equipos de 

transmisión, equipos y componentes informáticos y de telefonía, consolas, 

electrodomésticos, insumos de oficina, equipos de frío-calor, matafuegos, balizamiento 

de torres, dispenser de agua fría/caliente, provisión de Internet, servicios médicos de 

emergencias, seguros y reacondicionamiento de inmuebles. 

  

El Ministerio de Desarrollo Social, dono 800 cassettes de 60 minutos ï 6500 compactos 

vírgenes ï 80 mini auriculares ï 50 walkman ï 10 radiograbadores ï 

 

La Comisión Nacional de Comunicaciones CNC, entrego 923 elementos ( compacteras, 

cassetteras, videocasseteras, micrófonos, transceptores, auriculares, ecualizadores, 

transmisores, procesadores de audios, potencias, excitadores, equipos VHF, consolas, 

etc.) 

 

Se envió a todas las filiales de Radio Nacional compactos musicales de todos los 

géneros, haciendo hincapié en las figuras nuevas. De este modo, las discotecas de Radio 

Nacional, que pasaron  años sin recibir un solo compacto, no solo están actualizadas 

sino que se están recibiendo envíos de las compañías al mismo nivel que las principales 

emisoras de Capital Federal, reconociendo estas el poder de difusión de nuestras filiales. 

 

En un año se envió  a las emisoras la cantidad de 7090 compactos, los mismos están 

amparados por un remito y cada emisora debe inventariarlos. Si bien es difícil valorizar 

esta dotación , teniendo en cuenta que los precios de plaza varían entre 10 y 35 pesos, se 

podría afirmar que se ha capitalizado a esta Sociedad del Estado en más de 100.000.- 

pesos.  

 

Algunos de los artistas que han grabado mensajes para las cuarenta Emisoras de Radio 

Nacional : León Gieco ï Víctor Heredia ï Soledad ï Los Nocheros ï Teresa Parodi ï 

Chango Spasiuk ï Chango Nieto ï Rubén Juárez ï Marcela Morelo ï Rally Barrionuevo 

ï Raúl Porcheto ï Manuel Wirzt ï Air Bag ï María Ofelia ï Luciano Pereyra ï Oscar 

Chavez ï Dyango ï Blancabues ï El otro yo ï Dúo Coplanucu ï Cecilia Todd ï Celeste 

Carballo ï Daniela Herrero ï Raúl Palma ï Marta Piren ï Julio Lacarra ï Pajarito 

Zaguri ï Marcelo García  Fernando del Valle ï Raúl Patiño ï los 4 rumbos ï Alazanes ï 

Nico Fabio ï Sandra Peralta ï Los Carabajal. 
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Soledad Pastrorutti  dono 40 banderas Argentinas para entregar a escuelas rurales o 

carecientes conjuntamente con su último compacto. 

 

Inicio de obras en LRA 21 Radio Nacional Santiago Del Estero. En esta filial se está 

ganando un espacio físico que supera los ciento cincuenta metros cuadrados, 

correspondiente al segundo piso que estaba abandonado. Mediante acuerdo con el 

Municipio y la Gobernación, en noventa días se estará reinaugurando un edificio 

emblemático que lleva el nombre Hermanos Abalos y su Auditorio el de Don Sixto 

Palavecino, con 38 años emitiendo su programa El Alero Quichua. Ante gestiones 

realizadas con la Intervención Federal en su momento en el mes de febrero se acreditó 

un subsidio de cincuenta y siete mil pesos. 

 

Ampliación de LRA 26 Radio Nacional Resistencia. 

 

Inicio de obras para la reubicación de LRA 4 Radio nacional Salta 

 

Profesionalización el personal de las emisoras del interior del País: a lo largo de 11 

meses de labor envió material de estudio, se evacuaron dudas y por último se tomó 

examen en cada una de las filiales a través de los delegados del COMFER. Dichos 

examenes se grabaron y filmaron para la evaluación final en el Iser. Como resultado, 

casi trescientos agentes estarán recibiendo su carnet de locutor o operador zonal 

debidamente autenticado por el Ente Nacional , poniendo las emisoras a derecho tal 

como lo indica la Ley de Radiodifusión.  

 

Se firmó el convenio de pasantías sin costo con la Universidad de San Juan. 

 

Asesoría comercial de interior: La facturación de las Emisoras hasta el 30 de noviembre 

crecio casi un 25%  

 

 

 

 

 




