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2-Plan de investigacion

Resumen del Proyecto:

Esta investigacion analiza la cobertura informativa de dos medios de referencia graficos de Argentina en
relacion con el rol de las consultoras y la representacion de la opinion publica en el marco de la campafa
presidencial 2023 en Argentina. Busca identificar las caracteristicas distintivas de la publicacién de sondeos
preelectorales en Clarin y La Nacion en el periodo comprendido entre el 24 de junic y el 20 de noviembre de
2023. En estas elecciones, cuyos resultados exigieron un balotaje, se enfrentaron los candidatos Sergio Massa
de Unién por la Patria y Javier Milei de La Libertad Avanza. Este ultimo se impuso con el 56% de los votos.
Como objetivo general se plantea establecer las caracteristicas distintivas que adoptaron las piezas
informativas de estos medios en relacion con el rol de las consultoras y la representacion de la opinion publica.

' Incluir todos los integrantes del equipo de investigacion, agregando tantas filas para cada rol de integrante del equipo de
investigacién como sea necesario.

2 Debera adjuntar FPI 39 debidamente firmados.

3 {dem nota 2.

4 ldem nota 2

$ Adjuntar certificado de materias aprobadas de estudiantes de carrera de posgrado.

& Adjuntar certificado de materias aprobadas de estudiantes de carrera de grado.
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Como objetivos especificos, y utilizando metodologia cuali-cuantitativa de analisis de contenido, se analizara
el formato de las publicaciones en relacién con las pautas establecidas por la European Society for Opinion
and Marketing Research (ESOMAR) y la World Association for Public Opinion Research (WAPOR) en 2006
planteadas para evitar confusiones interpretativas en los lectores no avezados. Ademas, se observara cual fue
la frecuencia informativa y el tratamiento tematico que tuvieron las unidades analizadas. Por Gltimo, se medira
la relevancia informativa en términos de jerarquia y la manera en que se incorporaron los datos de los sondeos
en las unidades informativas.

Palabras Clave: Campania electoral; Medios de comunicacion; Opinién publica.

2.1 Estado actual del conocimiento:

Se puede dividir en dos grandes campos de investigacion a los estudios vinculados con la
problematica que presenta esta investigacién. El primero, relacionado con el papel de los sondeos
de opinién en periodos electorales en términos de sesgos y efectos, y otro que abarca lo que ocurre
con la publicacién de estos en la prensa durante esos periodos.

En esta ocasién, los estudios del primer grupo contienen reflexiones acerca de los potenciales efectos
y problemas que suscita la herramienta del sondeo de opinién preelectoral durante las elecciones
por parte de la politica (Aguilar, 2022; Alvares, 2019, de Lourdes Fournier y Guerrero, 2021). En estos
trabajos, desde una mirada instrumental, se destacan aportes sobre marcos regulatorios, usos y
costumbres, riesgos en la interpretacion y necesidad de revisién metodolégica de la herramienta.

El segundo grupo abarca lo ocurrido con la cobertura mediatica de las campafias electorales y la
utilizacion del recurso del sondeo de intencidon de voto preelectoral por parte de la prensa
especificamente. Se recogen experiencias de distintas partes del mundo sobre lo ocurrido con la
intencién de voto, la publicacién de sondeos y los resultados electorales posteriores (Figuereo
Benitez, 2019; Gémez Daza y Villalba, 2019; Pacori Paricahua et al., 2021; Tamayo y Rodriguez,
2019). Por cierto, se trata de trabajos que recorren los dilemas éticos vinculados a la labor periodistica
durante la cobertura de elecciones, tomando en cuenta el papel preponderante que tienen los
sondeos en los procesos de participacion y también en la intencién de voto de la ciudadania.
Localmente, destaca lo investigado por Tesio y Amadeo (2019) en diarios argentinos, ya que
buscaron investigar el vinculo entre la actividad de consultores y periodistas. El antecedente mas
cercano a la presente propuesta analizd lo ocurrido con la publicacién de sondeos en la prensa de

referencia argentina en las elecciones presidenciales argentinas de 2019 (Lassi, 2020).

2.2. Problemética a investigar:

En las democracias presidenciales latinoamericanas, las elecciones para elegir al primer mandatario
son generalmente las mas competitivas o, al menos, las que mayor atractivo tienen para la prensa,
los actores politicos y la ciudadania en general. La forma en que los medios dan cobertura a los
procesos electorales es relevante en el proceso de conformacién de una opinidén publica mas o
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menos activa, en particular a través del tratamiento que realicen de esa informacion. Mediante el
establecimiento de agenda enfatizan los asuntos que luego se convierten en importantes para la
opinién publica (McCombs y Shaw, 1972). Como formadora de opinidn y constitutiva del campo
politico, la prensa puede cuestionar o consagrar a elites politicas y culturales, poner en tensioén o
legitimar practicas politicas y construir su lugar en la esfera publica (Kircher, 2005).

“Concebir a los medios de comunicaciéon como actores politicos implica entender que no son simples
intermediarios entre los hechos y las audiencias, sino actores sociales con intereses particulares”
(Califano, 2015: 76). En ese mismo sentido, percibir al periédico como actor del sistema politico es
considerarlo como un actor social puesto en relaciones de conflicto con otros actores y especializado
en la produccion y la comunicacién masiva de relatos y comentarios (Borrat, 1989). Ademas, los
procesos electorales, en general, constituyen en si un criterio de noticiabilidad para la prensa. En
este sentido, representan una interesante oportunidad para analizar las estrategias editoriales
llevadas adelante por los media. En rigor, los medios de comunicacién miran necesariamente esas
coyunturas y en su construccién discursiva ofrecen ciertas representaciones de los panoramas
sociales, econdmicos y politicos de los paises donde tienen lugar las elecciones que narran y
comentan. A esto hay que sumar que los comicios representan momentos de generacion de agenda
politica y de debate mediatico acerca de las propuestas de los candidatos y los partidos politicos
(Mufiz y Romero, 2012).

Respecto al lugar que ocupan los sondeos de opinidn preelectorales en este marco, la European
Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR) afirma que en los ultimos 50 afios las
encuestas de opinion se han constituido en elementos operacionales permanentes de las
democracias modernas, conformando el medio a través del cual es posible seguir paso a paso el
avance de las campafas electorales, asi como las fluctuaciones de popularidad de candidatos y
gobernantes. Es evidente que las encuestas y sondeos desempefian un papel esencial en el disefio
y planificacién de campafias electorales, brindando informacién sobre el estado de opinién en el que
se desarrolla la eleccién, estableciendo un orden jerarquizado de temas con las principales
preocupaciones ciudadanas o la evaluacién de los lideres. Ademas, son de un enorme interés para
los medios de comunicacién, porque su contenido es altamente noticiable, por lo cual resulta racional
gue se les dedique un papel central en la cobertura de las campanas. Es un material que llega de
manera econdmica, sin necesidad de inversidon por parte del medio. En este marco, las tensiones
propias del armado de la comunicacién politica pueden generar desequilibrios en el establecimiento
de agenda entre los tres actores legitimados para expresarse sobre asuntos de interés publico: los
medios, los politicos y la opinién publica a través de los sondeos de opinidn (Wolton, 1989; 1998).
Es bajo esta dinamica que resulta interesante preguntarse sobre el lugar que ocupan los sondeos de
opinién preelectorales en la prensa de referencia argentina durante las elecciones ocurridas entre

junio y noviembre de 2023.
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2.3. Objetivos:’

El objetivo general de esta propuesta de investigacion es establecer las caracteristicas distintitivas
que adoptaron las piezas informativas de los medios de referencia graficos de argentina en relacion
con el rol de las consultoras y la representacion de la opinién publica en el marco de la campania
electoral presidencial en Argentina en 2023.
Los objetivos especificos de esta investigacion fueron:
s Relevar el tratamiento de la publicacion de sondeos en los términos propuestos por la guia
de ESOMAR/WAPOR en su Art. 3
o Describir la frecuencia temporal, las caracteristicas tematicas de las piezas informativas
e Caracterizar la relevancia otorgada a este tipo de publicaciones en términos de jerarquizacién
informativa y la exposicion de los datos resultantes de los sondeos (Ver tablas en apartado

de resultados para desagregacion de las variables)
2.4. Marco tedrico:

Las columnas en los diarios y las apariciones en televisién y radio de los encuestadores eran, en sus
inicios, formas de mostrar la capacidad de los sondeos de opinién de medir el mundo social y los
deseos de la gente. Esta funcion fue, con el paso del tiempo, desvirtudndose. La intervencion de
especialistas en el mundo de la comunicacion politica, especialmente en periodos electorales generd
también un vinculo cercano entre la actividad periodistica y la de las consultoras que fue, a lo largo
del tiempo, mutando en conflictividad. Ademas, las fricciones entre el manejo experto de los
encuestadores a la hora de entregar su producto y la inexperiencia de los periodistas en materia
técnica de la herramienta que manipulaban generaron la necesidad de definir ciertas pautas de
utilizacion de las encuestas a fin de evitar que su costado técnico se diluyera en el producto
periodistico (Amadeo y Tesio, 2019; Vommaro, 2008). Como respuesta a esta necesidad creciente,
en 2006 la Sociedad Europea para la Investigacion de Opinién Publica y Marketing (ESOMAR en
siglas en inglés) y la Asociacion Mundial de Investigacion en Opinién Publica (WAPOR en siglas en
inglés), elaboraron una guia de pautas para sondeos de opinién y encuestas publicadas. Alli,
sostienen que las encuestas de opinion publica no sélo miden el apoyo a los partidos politicos y a los
candidatos sino también la opinién publica sobre una amplia gama de temas sociales y politicos.
También plantean que el debate publico sobre sondeos de opinién no siempre esta bien
documentado, por lo que resulta conveniente la realizacion de una guia “con el fin de ayudar a las
personas interesadas en el area de los sondeos de opinién a alcanzar un juicio fundamentado acerca

del valor de estas encuestas y las formas mas adecuadas de llevarlas a cabo e informar sobre ellas”
(ESOMAR/WAPOR, 2006).

7 Detallar objetivo general y objetivos especificos.
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2.4.1 Medios de comunicacién, sondeos y opinién publica

Los autores que buscaron comprender y describir el concepto de opinién publica coinciden en que
existen ciertos problemas en la comprension del concepto vinculado a los sondeos y a los medios de
comunicacion. Estos, apuntan a la confusidén entre la publicaciéon de los sondeos y la identificacion
de sus resultados con la opinién publica y también al malentendido periodistico que entrelaza a la
“opinién publica” con los enunciados de los medios de comunicacién. Cuando se analiza el vinculo
entre opinion publica y los medios de comunicacién es inevitable afirmar que se necesitan
mutuamente. Los medios de comunicacién median la opinién publica y la expresan. Siguiendo a
Monzédn Arribas (1996), el problema esta justamente en esa expresion, y en su caracter neutral, o en
la posible manipulacion y capacidad de creacion de opinidn publica. Ademas, deben analizarse en
conjunto, pues analizar un fenédmeno sin el otro, resultaria en un abordaje de ambos objetos de
estudio inconcluso para comprender sus relaciones reciprocas.

Asi también se da el vinculo entre sondeos y opinion publica. Durante todo el siglo XIX la gran
mayoria de los autores que escribieron sobre el segundo concepto resaltaron la necesidad de su
representacion y canalizacién a través de mecanismos institucionales del sistema politico. Acercarse
a la opinién del publico a través del método de encuesta supone entender a la opinién publica como
un agregado de opiniones particulares, individuales y hasta privadas. (D’Adamo et al., 2000). Pero,
mas alla de la busqueda de una definicién de la opiniéon publica en la cual se vea reflejada la
importancia de los sondeos, Bourdieu plantea que las problematicas que proponen las encuestas de
opinién se encuentran subordinadas a intereses politicos y que, mediante la publicacion de
resultados se le confiere también significacién. Supone que la opinién publica es un artefacto cuya
funcién es disimular el estado de la opinidén en un momento dado y que no hay nada mas inadecuado
para representar el estado de la opinidbn que un porcentaje. “La encuesta de opinién es, en el estado
actual, un instrumento de accién politica; su funcién mas importante consiste, quiza, en imponer la
ilusibn de que existe una opinién publica como sumatoria puramente aditiva de opiniones
individuales; en imponer la idea de que existe algo que seria como la media de las opiniones o la
opinién media” (Bourdieu, 1972: 4).

Sin que esta discusién se haya saldado en los términos teéricos ni practicos aun, es interesante
exponer otra visién, mas pragmatica, del vinculo entre sondeos y opinidén publica. Vommaro (2008)
sostiene que las encuestas electorales poseen un papel predictivo altamente valorado tanto por los
politicos como por los periodistas y ciudadanos. Son una “brujula” que les permite a los dirigentes
aprehender los deseos de la gente y conocer su posicion y la de otros en la lucha politica. Mientras
que para los periodistas y medios de comunicacién representan un instrumento de apoyo esencial.
La opinién publica es una fuerza critica en la formaciéon y transformacion de la sociedad. Son,

ademas, un instrumento importante en el marco de las campafas electorales.
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Aun asi, la disparidad en los prondsticos y resultados de las encuestas en los ultimos tiempos
elevaron un debate tedrico y metodolédgico acerca de las capacidades predictivas de los sondeos, y
de los efectos que la publicacibn de estos en medios de comunicaciéon -sin respetar las
recomendaciones de los expertos-pueden generar en la toma de decisiones. ESOMAR y WAPOR
plantean que la investigacion bien manejada y difundida da al publico una oportunidad de que su voz
sea escuchada (2006: 4).

El sondeo es un instrumento que provee informacion sobre las caracteristicas y pensamientos de la
opinién publica. Esos datos, como sostienen Amadeo y Tesio (2019), son estimaciones que deben
ser contextualizados, analizados e interpretados por estudiosos y expertos basandose en su reflexion
y capacidad analitica, para sumar valor agregado a los datos duros. Muchas veces las criticas son
dirigidas a las consultoras por su yerro en las predicciones, cuando en realidad lo que sucede en
ocasiones se relaciona con una mala lectura o bajada de los datos recolectados por la encuesta.
Todo ello invita a reflexionar acerca de la herramienta, sus usos presentes y futuros y el rol de los

medios de comunicacién en la responsable y profesionalizada de su difusion.

2.5. Hipétesis de trabajo o los supuestos implicitos (segun corresponda al disefio metodolégico) :8

La hipotesis de esta investigacién es que en la prensa de referencia la informacién vinculada
especificamente a la difusiéon de resultados de sondeos de opinidn se realiza de manera poco
profesional y con baja rigurosidad cientifica y técnica acorde a lo sugerido por ESOMAR/WAPOR.
Sobre todo, se destaca del articulo 3 de la guia publicada donde se explicita que en un medio
impreso, las encuestas de opinidn deben estar acompafadas, de una clara y distinguida aclaracién
de los siguientes puntos:

(a) el nombre de la organizacion de investigacion que realiza la sondeo;

(b) el universo efectivamente representado (es decir, quién fue entrevistado);

(c) el tamafio de la muestra conseguida y su cobertura geografica;

(d) las fechas del trabajo de campo;

(e) el método de muestreo utilizado (y en el caso de muestras completamente aleatorias, la tasa de
respuesta obtenida);

(f) el método por el que se recogid la informacién (cara a cara, entrevista telefénica, panel de internet,
etc.);

(g) si se aplicd una ponderacion para ajustar los resultados y qué universo se utilizé para ello;

(h) las preguntas realizadas que sean relevantes. Con el fin de evitar posibles ambigledades se debe
dar el texto de la pregunta a menos que se trate de una pregunta estandar ya familiar para la

audiencia o se haya dado en un informe previamente publicado al que se hace referencia.

8 En proyectos de desarrollo tecnologico puede ser reemplazada una hip6tesis de trabajo por la propuesta de solucién al
problema de investigacion mediante el disefio de un prototipo o elemento equivalente.
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2.6. Metodologia:

Esta investigacién recurre al clasico analisis de contenido (AC). Se trata de una metodologia
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan
aplicarse a un contexto (Krippendorf, 1990:28). Utiliza técnicas de medida que pueden ser cualitativas
(I6gicas que se basan en combinacién de categorias) y cuantitativas (estadisticas que se basan en
recuento de unidades) para elaborar datos relevantes sobre las condiciones en que se han producido
ciertos textos.

Para llevar adelante este trabajo se realizara un andlisis de contenido de la cobertura de los medios
graficos de referencia Clarin y La Nacién durante la campafia electoral 2023 (24/6/2023 al
20/11/2023). El corpus se genera con el total de publicaciones de ambos medios (420) que contienen
informacion de la campafia electoral a presidente. De este total, se seleccionaran para un muestreo
selectivo aquellas unidades informativas cuyo contenido central son resultados de encuestas de
intencién de voto e imagen de candidatos, entrevistas a consultores, o columnas de opinion acerca
de cuestiones metodolégicas. Ese criterio se aplicara sobre el total de las unidades de analisis que
se recopilen sobre la cobertura completa de ambos medios de la campafia electoral y se recortara
para poder cumplir con los objetivos vinculados especificamente con la publicacién de los sondeos
de intencién de voto preelectorales.

Para asistir al analisis del proceso exploratorio recurriremos al software informatico ATLAS/ti en su
version 7. El mismo nos permitira: 1) recopilar y clasificar datos en una misma unidad hermenétutica;
en nuestro caso compuesto por cada una de las unidades informativas que componen la muestra; 2)
realizar redes semanticas que posibilitan la comprensiéon global del discurso de la prensa de
referencia.
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2.8. Programacion de actividades (Gantt):®

Actividad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ag Se Oct Nov Dic

1° Ao

Presentacién del proyecto

Recopilacién y
sistematizacién

Revisién del estado actual
de la cuestién

Elaboracién marco tetrico

Reunion equipo de
investigacion

Primera fase del analisis
de contenido

Elaboracién de resultados
Elaboracion del Primer
informe de avance
Presentacion informe de
avance

2° Afio

Segunda fase del analisis - .
de contenido . éi/

Ampliacién de resultados

Reunién del equipo de
investigacion

S

- S
-
e

Redaccién de un articulo
para revista indexada

Revisién  del Informe
preliminar

Actualizacién del estado
de la cuestion

Redaccién del informe final

Jornadas de difusién y
{ransferencia

Presentacion informe final .

2.9. Resultados en cuanto a la producciéon de conocimiento:

-Actualizacion y profundizacion de la experiencia investigativa en la praxis de los docentes
investigadores involucrados en este proyecto de la Universidad Nacional de La Matanza, que plantea
la tarea de investigacién como proceso continuo de construcciéon de conocimiento.

-Elaboracion y publicacion de material de divulgacion cientifica de los docentes investigadores y
participacion de los alumnos de la Carrera en Comunicacion Social de la Universidad Nacional de La
Matanza en la recopilacion de fuentes. Ejecucion guiada de la edicion de materiales que resuiten
insumos pertinentes al proyecto.

-Ampliacién del marco teérico del campo de la investigacion en Comunicacién Politica a partir del
conocimiento producido. La premisa que apoya esta expectativa refiere a la conformacion
interdisciplinaria del grupo de investigacion, integrada por distintos campos de las teorias de la
comunicacioén, la comunicacién politica y de la teoria social.

¢ Definir fa programacién de actividades para cada objetivo especifico, y las personas responsables de su
ejecucion.
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-Actualizacién bibliografica relativa al campo de estudio a partir de la incorporacién y traduccion de
nuevas fuentes textuales de rigor cientifico con la finalidad de facilitar el complejo acceso a materiales
de reciente edicién que por su lengua original resulten de dificil acceso para estudiantes, graduados
e investigadores en formacién de la Universidad Nacional de La Matanza, y para a la comunidad
académica de nuestra Universidad y la comunidad cientifica en general.

2.10. Resultados en cuanto a la formacién de recursos humanos:

La formacion de recursos humanos se produce de manera simultanea con la aplicacion del proyecto.
El proyecto permitira que los docentes investigadores que integran el equipo acumulen experiencia,
de modo de construir saberes y practicas especificos de este proceso. Los docentes que integran el
equipo de investigacion podran:

-Mejorar el vinculo e intercambio con alumnos de las Catedras (involucrados o no en el proceso de
la investigacion).

-Acrecentar el nivel de conocimiento en las complejas interacciones que se producen entre medios
de comunicacion masivos y procesos sociopoliticos tales como los procesos electorales.

-Se contara para el primer afio de la investigacion con la postulacién de 4 (cuatro) becarios de las
becas UNLaM 2024,

2.11. Resultados en cuanto a la difusién de resuitados:

-Participacion en eventos cientificos relacionados con la tematica del proyecto de investigacion
(congresos, jornadas, seminarios, etc.)

-Publicacion de articulos cientificos elaborados durante esta investigacién en revistas indexadas.

-Garantizar el acceso al conocimiento producido a través de espacios presenciales y digitales para
la comunicacioén y construccion de conocimiento de modo colaborativo.

2.12. Resultados en cuanto a transferencia hacia las actividades de docencia y extensién:

-Jornadas académicas que se realicen en cada uno de los dos afios en la propia UNLaM

-Participacion en simposios y/o talleres de métodos de investigacion y de las ciencias sociales y
humanas en general, tanto a nivel local como regional e internacional, para presentar avances y
desafios relacionados con el enfoque teérico-metodoldgico propuesto.

2.13. Resultados en cuanto a la transferencia de resultados a organismos externos a la UNLaM:

A partir de las trayectorias y actuacién de los distintos docentes investigadores integrantes del grupo
se pretende establecer y formalizar vinculos con instituciones a nivel nacional e internacional.

2.14. Vinculacion del proyecto con otros grupos de investigacién del pais y del exterior:

Se espera coordinar una serie de clases y encuentros en articulacién con otras universidades
nacionales argentinas y otras del exterior de cara a una transferencia de los conocimientos
generados por el proyecto de investigacion y el conocimiento de los docentes que forman parte del
equipo.
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2.15. Destinatarios:

Tipo de destinatario

Subtipo de destinatario®®

éCudl?
Especificar

Demandante®!

Adoptante!?

Sector
Gubernamental

Gobiernos

Del Poder Ejecutivo nacional

X

X

Del Poder Ejecutivo provincial

Del Poder Ejecutivo municipal

Otras
Instituciones
gubernamentales

Poder Legislativo en sus distintas
jurisdicciones

Poder Judicial en sus distintas
jurisdicciones

Sector Salud

Hospitales, centros comunitarios
de salud y otras entidades del
sistema de atencion

Sector Educativo

Sistema universitario

Sistema de educacién basicay
secundaria

Sistema de educacién terciaria

Sector Productivo

Empresas

Cooperativas de trabajoy
produccion

Asociaciones del Sector

Sociedad Civil

ONG's y otras organizaciones sin
fines de lucro

Comunidades locales y
particulares

10 Marcar con una X

" Demandante: entidad administrativa de gobierno nacional, provincial o municipal constituida como demandante externo de las
tecnologias desarrolladas, que determina la necesidad del proyecto por su importancia social. Marcar con una X
2 Adoptante: beneficiario o usuario en capacidad de aplicar los resultados desarroliados (organismos gubernamentales de ciencia y
tecnologia nacionales o provinciales; universidades ¢ institutos universitarios de gestién publica o privada; empresas publicas o privadas;
entidades administrativas de gobierno nacicnales, provinciales o municipales; entidades sin fines de lucro; hospitales publicos o privados;

instituciones educativas no universitarias; y organismos multilaterales. Marcar con una X
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3-Recursos Existentes’®
Descripcion/ concepto Cantidad Observaciones

4-Recursos financieros!

a) Equipamiento (1)

Gastos de capital b) Licencias (2)

{equipamiento)

¢) Bibliografia (3) 5.000 5.000 10.000

d) Bienes de consumo 10.000 10.000 20.000

e) Viajes y vidticos (4)

Gastos corrientes

(funcionamiento) f) Difusién y/o proteccion de resuitados (5) 40.000 40.000 80.000

g} Servicios de terceros (6) 20.000 20.000 40.000

h) Otros gastos (7)

Aclaraciones sobre rubros del presupuesto

1 Equipamiento: Equipamiento, repuestos o accesorios de equipos, etc.

2 Licencias: Adquisicién de licencias de tecnologia (software, o cualquier otro insumo que implique un contrato de licencia con el
proveedor).

3 Bibliografia: En el caso de compra de bibliografia, ésta no debe estar accesible como suscripcién en la Biblioteca Electronica.

4 Viajes y vidticos: Viajes y viaticos en el pais: Gastos de viajes, viaticos de camparia y pasantias en otfros centros de investigacion
estrictamente listados en el proyecto. Gastos de viaje en el exterior: (no deberan superar el 20% del monto del proyecto).

5 Difusién y/o proteccion de resultados: Ej.. (Gastos para publicacion de articulos, edicion de libros inscripcion a congresos y/o reuniones
cientificas).

6 Servicios de terceros: Servicios de terceros no personales (reparaciones, analisis, fotografia, etc.).

7 Otros gastos: Incluir, si es necesario, gastos a realizar que no fueron incluidos en los otros rubros.

4.1 Origen de los fondos solicitados
Institucion % Financiamiento
UNLaM 100

Otros (indicar cual)

13 Antes de confeccionar el presupuesto del proyecto, seré necesario que el Director incluya en esta tabla si dispone de
recursos adquiridos con fondos de proyectos anteriores (equipamiento, bibliografia, bienes de consumo, etc.) a ser
utilizados en el proyecto a presentar, y ademas se recomienda consultar en la Unidad académica la disponibilidad de
recursos existentes factibles de ser utilizados en el presente proyecto.

14 Justificar presupuesto detallado. Para compras de un importe de entre 6 y 60 moédulos, (cuyo valor se regula de acuerdo
con el Decreto 1030/16, Art 28) se requieren tres presupuestos. Superado ese limite, las contrataciones se realizaran segln
la normativa que rige las compras de la Universidad, fodo de acuerdo con la Resolucion HCS 143/2022.

[FPI-002-Protocolo de presentacion de Proyecto de Investigacion SIGEVA UNLaM- SECyT- UNLaM. Versién 5 04/09/2023]
14



