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El pueblo necesita conocer toda la administracion, observarla y adn diré dirigirla
en el momento en que se separe de sus deberes o los medios de adelanto como
sucede todos los dias. Hoy es sabido en el mundo que los mayores
adelantamientos materiales y morales de los pueblos, son debido a la prensa, al
pensamiento de los hombres que no estan empleados en la administracion.
Nosotros mismos somos testigos de esto. La prensa ha indicado mil veces y aln
ha exigido las mayores reformas en la administracién y ha propuesto y ha
discutido las leyes mas importantes.... Sin la absoluta libertad de imprenta, no se
puede crear hoy el gran poder que gobierna a los pueblos y dirige a los
gobernantes: la opinién publica. Sé6lo la libre discusién por la prensa, puede
hacer formar juicio sobre la administracién o sobre los hechos politicos que
deban influir en la suerte de un pais. Solo también por medio de la libertad de
imprenta puede el pueblo comprender la marcha de la administracion. No basta
gue un gobierno dé cuenta al pueblo de sus actos; solo por medio de la mas
absoluta libertad de imprenta, puede conocerse la verdad e importancia de ellos y
determinarse el mérito o responsabilidad de los poderes publicos. ...

O sino preguntad a todos los opresores de los pueblos ¢cuél es el primer medio
que emplean para dominarlos a su arbitrio? jQuitad la libertad de imprenta o
ponedle pesadas restricciones! (Haro, 2000, pag. 18)

Velez Sarsfield *

! Academia Nacional de Derecho y Ciencias Sociales de Cérdoba. Homenaje a Vélez Sarsfield: Dalmacio Velez
Sarfield y su labor con Motivo de la Reforma Constitucional de 1860 pag 18. Ricardo Haro. 19 de Mayo 2000
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RESUMEN

El trabajo tiene como finalidad investigar acerca de como la adjudicacién de
publicidad oficial puede transformarse en un mecanismo de censura indirecta, a travées de
su otorgamiento discrecional y arbitrario. La publicidad oficial es una herramienta de
comunicacion entre el Estado y la ciudadania que debe responder al interés publico y
transmitir informacion veraz y transparente de los actos de gobierno. De lo contrario, se
afectan los derechos fundamentales de la libertad de expresion y de prensa: principales
bases sobre las que se sostiene el Estado democratico. Esta nueva forma de censura -méas
sutil- ha tomado trascendencia en Argentina y varios paises del hemisferio dada su
constante utilizacion por los gobiernos de turno para influir en la opinion de los medios
de prensa, ya sea para acallar criticas o alinearlos a sus politicas de gobierno. Argentina
no tiene legislacion especifica y uniforme que regule la publicidad oficial. Sin embargo, a
nivel provincial y municipal estan apareciendo las primeras reglamentaciones, pero en la
practica, el procedimiento de adjudicacion no responde aun a los principios de
transparencia, razonabilidad del gasto publico, utilidad publica y control externo
adecuado entre otros. La Corte Suprema de Justicia se ha expedido reiteradas veces, en
los ultimos afos, sobre el tema. Los argumentos se basan principalmente en la
transgresién del Estado (nacional, provincial y municipal) de los derechos fundamentales
de libertad de expresion y de prensa (Art 14), de los tratados internacionales (Art 75 inc.
22) receptados por la Constitucion Nacional y demas tratados al que el pais ha adherido.
La situacion en Argentina es complicada. Los gobiernos otorgan y quitan publicidad
oficial a su arbitrio, condicionando el ejercicio de la libertad de expresion y de prensa. En
funcién de lo investigado, consideramos necesario legislar el procedimiento de
adjudicacién de la publicidad oficial, para revertir la situacion actual y respetar los

derechos fundamentales de la Constitucion Nacional.



ABSTRAC

This paper aims to explain how the allocation of government propaganda may
become an indirect censorship tool when granted in a discretionary and arbitrary way.
Official propaganda is a communication tool used by the government that must respond
to a public interest; communicating to the society truthful and transparent government
acts. If not, that it will affects the fundamental rights of freedom of speech and free press.
This new form of “subtle censorship” has taken more significance in Argentina, and
several countries of the southernhemisphere, explained by its constant use by
governments to influence the opinion of the media, to silence criticism or align their
governance policies. Argentina does not have a specific or uniform national legislation
regarding the use of government propaganda. At a provincial and municipal level, new
regulations are starting to take place. Nevertheless, in practice, the procurement
procedure does not respond to the principles of transparency, fairness in public spending,
public interest and appropriate external control, among others. In recent years, the
Supreme Court has repeatedly issued against the assignment of official advertising in the
media. The arguments are mainly based on the violation of the State (in a national,
provincial and municipal level) of the fundamental rights of freedom of speech and press
(Art 14) and international treaties (Art 75 inc. 22) included in the Constitution, plus other
treaties the country has signed. The current situation in Argentina is complicated.
Governments grant and revoke propaganda at will and at their convenience, and
conditioning rights of freedom of speech and free press. Based on this investigation, and
in order to reverse the current situation and respect the fundamental rights of the
Constitution, it is considered necessary to legislate the procedure of how the government

propaganda should be granted.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1) Area: Derecho Constitucional.
Tema: La adjudicacion arbitraria de la publicidad oficial como condicionante de

la libertad de prensa: un mecanismo de censura indirecta.

Planteamiento del problema: ;Bajo qué supuestos el otorgamiento de Publicidad
Oficial a los medios de prensa escrita se convierte en una forma de censura indirecta? ¢Es
necesario regular el procedimiento de adjudicacion de la Publicidad Oficial a los medios

de prensa escrita?

OBJETIVO GENERAL

e Analizar bajo qué circunstancias el otorgamiento de la Publicidad Oficial
condiciona la libertad de expresién y de prensa y se transforma en un mecanismo

de censura indirecta.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Precisar los conceptos de: libertad de expresion, libertad de prensa, censura
directa e indirecta y publicidad oficial.

o ldentificar las posturas doctrinarias y jurisprudenciales acerca del otorgamiento de
publicidad oficial a los medios de prensa escrita.

e ldentificar cual es el procedimiento actual utilizado para la adjudicacion de la
publicidad oficial a los medios de prensa escrita y analizar la viabilidad de
establecer un sistema de regulacion en el otorgamiento de la publicidad oficial.
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MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo tiene como finalidad establecer la metodologia que permitira
desarrollar el Trabajo Final de Grado. Se explicard qué tipo de investigacion, técnicas y
procedimientos se utilizan.

La investigacion, segun Ander Egg

es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite obtener nuevos
conocimientos en el campo de la realidad social (investigacion pura) o bien
estudiar una situacion para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de

aplicar los conocimientos con fines practicos(1996, pag. 56)

Con respecto a esto, Umberto Eco sefiala que

porque se trata de una investigacion (...), hay que conocer lo que han dicho
sobre el tema los demas estudiosos y, sobre todo, es preciso descubrir algo que
los demas no hayan dicho todavia....En cualquier caso, el estudioso ha de
producir un trabajo que tedricamente, los demas estudiosos del ramo no deberian

ignorar, pues dice algo nuevo(1996, pag. 20)

Este trabajo pretende -a través de la recopilacion de informacion- desarrollar una
investigacion que no solamente refleje lo ya dicho, sino que ademas, tiene como finalidad
hacer un aporte personal que enriquezca lo que sobre el tema ya se conoce.

El método -es para la investigacion- “el camino a seguir mediante una serie de
operaciones, reglas y procedimientos fijados de antemano de manera voluntaria y
reflexiva, para alcanzar un determinado fin que pueda ser material o conceptual” (Ander
Egg, 1996, Pag. 41). Los métodos nos ayudan a una mejor utilizacioén de los medios para
acceder al conocimiento de la realidad y asi poder abordar a una conclusién lo mas
apegada a la realidad posible. Para alcanzar ésto, se utilizara una investigacion de tipo
descriptiva. Se pretende realizar una descripcion exacta de las situaciones, recoger la
informacién en base a la hipétesis planteada, exponer y resumir lo obtenido de una
manera cuidadosa con el fin de extraer generalidades significativas que contribuyan al
conocimiento. Se recopilara y analizara informacion pertinente para responder a la

pregunta de investigacion, darle un sustento y poder alcanzar los objetivos planteados.
13



En cuanto a la estrategia metodoldgica, se cree pertinente utilizar un analisis de
tipo cuali-cuantitativo, porque no solo se va a examinar la naturaleza general del
fendmeno social y politico de la publicidad oficial, los conceptos y elementos conocidos
(analisis cualitativo), sino que también se busca saber con precision cuéles son los
porcentajes de distribucion u otorgamiento de publicidad en los medios de prensa escrita
a nivel nacional en determinadas épocas (variables cuantitativas)

Las fuentes de donde se obtendra la informacion son:

o fuente de informacién primaria: Bouconcore (1980) define a las fuentes
primarias de informacion como “las que contienen informacién original no abreviada ni
traducida” : libros, articulos de revista, manuscritos, fallos, leyes, etc. Lo que la
caracteriza, es que provee un testimonio o evidencia directa sobre el tema de
investigacion. Son escritas durante el tiempo que se esta estudiando o por la persona
directamente envuelta en el evento. Se analizaran fallos, la constitucion nacional, tratados
internacionales, leyes provinciales y nacionales, etc.

. Las fuentes de informacion secundarias o derivadas son quellas que

“contienen datos o informaciones reelaborados o sintetizados...”(Buonscone
1980). Ejemplo de ella lo serian los resimenes, obras de referencia, criticas, comentarios
de un fallo, revistas de comentarios (diccionarios, enciclopedias), entre otros. Estas,
interpretan y analizan fuentes primarias, por lo que el andlisis doctrinario adquiere un
lugar muy importante a la hora de explicar el porqué, las diferentes corrientes de
pensamiento, teorias e interpretaciones de los hechos. Se recurrira a revistas de derecho
como la Ley, articulos y trabajos realizados por la Asociacion de Derechos Civiles
(ADC), comentarios de los fallos de la Corte Suprema de Justicia realizados por
especialistas en la materia y manuales de estudio de diferentes doctrinarios, entre otras.

El método sin embargo no lo es todo, se necesitan procedimientos y medios que
los hagan operativos. Las técnicas, son respuestas al como hacer para alcanzar un fin o
resultado propuesto, pero se sitian al nivel de los hechos o etapas practicas a modo de
dispositivos auxiliares, permiten la aplicacion del método, por medio de elementos
practicos, concretos y adaptados a un objeto bien definido.

La técnica de recoleccion utilizada sera la de observacion de datos y

documentos. La misma, sirve para ver lo que otros estudiaron del tema. “Los
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documentos son rastros de algo que ha pasado, de ahi que como testimonios que den
informacion, datos o cifras, constituyen un tipo de material muy 1til” (Ander Egg, 1996,
pag. 25). Son revistas, libros investigaciones, informaciones, documentos, escritos,
estadisticas, recogidos y elaborados por distintas personas, organizaciones e instituciones,
que sirven para conocer mejor un aspecto de la realidad. A través de una investigacion
documental-bibliografica se establecera, no sélo el estado de la cuestion, sino la teoria
que ordena y guia la investigacion. En esta etapa se recurrird bibliograficamente a
diferentes autores y se estudiaran paginas oficiales de Internet, articulos periodisticos y
revistas legales que aporten informacidn necesaria para la realizacion del trabajo.

En cuanto al recorte temporal de la investigacion, los primeros fallos que sentaron
jurisprudencia e hicieron de conocimiento publico la utilizacion de la Publicidad Oficial
como forma de censura indirecta a los medios de prensa datan del afio 1997. Desde aquel
entonces, la doctrina se ha pronunciado reiteradamente sobre el tema. Si bien la censura
ha existido desde siempre, este nuevo mecanismo para coartar la libertad de prensa y de
expresion es reciente. Desde aquel momento, se le ha prestado importante atencién a la
asignacion de publicidad oficial del gobierno a los diferentes periddicos, hacienda
hincapié en su verdadera finalidad, y en la necesidad de tener una legislacion que la
regule, la controle y que la obligue a cumplir con el fin para el que fue creada: informar a
la sociedad sobre los actos de gestidn del gobierno.

Por ultimo, es importante identificar los diferentes niveles juridicos de analisis.
La presente investigacion comprenderd el estudio de legislacion, doctrina y
jurisprudencia propias del &mbito municipal, provincial, nacional, comparado, o
internacional. EI material referente al tema es abundante en los distintos &mbitos y de
interesante contenido, por lo que se cree conveniente comparar lo existente en legislacion
y jurisprudencia en los diferentes niveles de gobierno, asi como también a nivel

internacional.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad investigar acerca del otorgamiento de la
Publicidad Oficial a los medios de prensa escrita y cémo, a través de una asignacion
arbitraria y discrecional puede convertirse en un mecanismo de censura indirecta.

La libertad de expresion y de prensa constituye una de las principales bases de
un sistema democratico. Es imposible concebir un Estado democratico sin la libertad del
ciudadano de poder expresar libremente sus pensamientos, ya que es a través de éstos que
la persona puede hace publico su conformidad o no con la forma de administracion u
organizacion del Estado del cual forma parte. Esta libertad, es el motor de cambio,
reflexion y critica orientada a hacer conocer a las autoridades su rechazo o aceptacién en
la forma de gobernar.

El articulo 14 de la Constitucion Nacional Argentina, reza lo siguiente: “Todos los
habitantes de la Nacién gozan de los siguientes derechos conforme a las leyes que
reglamenten su ejercicio; a saber: [....] de publicar sus ideas por la prensa sin censura
previa...”. El mismo derecho esta amparado por los tratados de raigambre constitucional-
art. 19 del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos en concordancia con el art.
19 de la Declaracion de Universal de Derechos Humanos y el art. 13 de la Convencion
Americana de Derechos Humanos- que establecen que nadie podré ser molestado a causa
de sus opiniones y que toda persona tiene derecho a la libertad de expresion, lo que
comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de toda indole,
sin consideracion de fronteras. La Convencion Americana de Derechos Humanos, agrega
en el art. 13 inc. 3 que "no se puede restringir el derecho de expresion por vias 0 medios
indirectos, tales como el abuso de controles oficiales o particulares de papel para
periddicos, de frecuencias radioeléctricas, o de enseres y aparatos usados en la difusion
de informacion o por cualesquiera otros medios encaminados a impedir la comunicacién
y la circulacion de ideas y opiniones”

Este derecho se puede ver coartado de diferentes maneras. La asignacion arbitraria
y discrecional de la publicidad oficial, la falta de transparencia en el otorgamiento de las
mismas Yy las lagunas normativas en el otorgamiento de la pauta oficial constituye una

restriccion ilegitima a la libertad de expresion.
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La publicidad oficial- considerada como ‘“toda comunicacién gubernamental
realizada por la administracion puablica nacional central, descentralizada y entes
autarquicos, a través de medios oficiales o pertenecientes al sector privado”(ADC
2006)- funciona como un mecanismo de comunicacion entre el Estado y la sociedad en su
conjunto. Sin embargo, de acuerdo a la forma en la que se la utilice, se estar4 cumpliendo
0 no con el objetivo de transmitir a la sociedad informacion veraz y transparente, y
cumpliendo con el principio republicano de publicidad de los actos de gobierno.

La transcendencia que ha tomado este tema en los Gltimos afios, hace de la
publicidad oficial, un campo de investigacion muy interesante, debido a la importancia
que tiene la misma en el desarrollo y sostenimientos de la democracia. En los Gltimos
afios la Corte Suprema de Justicia se ha expedido en reiterados casos como Emisiones
Platenses, Editorial Rio Negro y Diario Perfil- entre otros- a cerca de las pautas que
deberian seguirse a la hora de otorgar publicidad a los medios de prensa escrita y como la
falta de éstas conlleva a un uso discrecional y abusivo que atenta contra la libertad de
prensa.

A lo largo de los capitulos se desarrollara la problematica de una manera tal que
permita al lector ir interiorizandose sobre la misma, para luego poder abordar a la
conclusién, donde se destacan Unicamente los puntos mas importantes que se han
expuesto y los principales argumentos presentados.

El TFG se divide en tres partes:

e La primera parte pretende desarrollar los conceptos generales con la
finalidad de otorgarle al lector la mayor comprensién posible a cerca del tema a tratar:
“El otorgamiento discrecional de la publicidad oficial como condicionante de la libertad
de prensa”. Para eso, en el capitulo segundo se desarrolla a cerca del alcance y
significado de la libertad de expresion, libertad de prensa y el derecho al acceso a la
informacién. En el capitulo siguiente (3) se expone lo referente a la censura previa en sus
dos expresiones: censura directa e indirecta, para luego en el capitulo cuarto abordar el
encuadre constitucional e internacional de la libertad de expresion y de prensa.

e La segunda parte abarca desde el capitulo 5 al 9. El capitulo quinto,

pretende darle un cierre a la primera parte del TFG, dando lugar al concepto de
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Publicidad oficial y el rol del periodismo en la democracia. En el capitulo siguiente (6)
se analiza la legislacion extranjera para luego en el capitulo siete desarrollar acerca de
como ha sido receptada la Publicidad Oficial en los tratados internacionales y en la
legislacion argentina: a nivel nacional, provincial y municipal. Luego (8) se expone -a
modo ejemplificativo- casos de abuso en el otorgamiento de la Publicidad Oficial y cual
ha sido el gasto en materia publicitaria en 2010,2011 y principios de 2012. En el capitulo
9 se analiza jurisprudencia de la Corte Suprema de Justicia y en el capitulo diez- ya para
finalizar- se sugiere qué es lo que debe tenerse en consideracion al momento de legislar
en materia de Publicidad Oficial.

e La conclusion (11)- tercera y Gltima parte del Trabajo Final de Grado-
pretende acercar las opiniones personales con respecto a la utilizacion de publicidad
oficial como mecanismo de censura indirecta, cuéles son los efectos que produce en el
sistema democratico, y qué se necesitaria para que la Publicidad Oficial no sea una

herramienta del poder.
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CAPITULO Il

El presente capitulo pretende desarrollar los conceptos correspondientes a:
libertad de expresion y libertad de prensa. Luego, entendido cudles son sus alcances
podremos hablar- en el capitulo dos- de la censura en general y de la censura indirecta en

particular.

LA LIBERTAD DE EXPRESION

"El derecho de expresar sus pensamientos y opiniones de palabra, por escrito o

de cualquier otro modo, es el primero y més inestimable don de la naturaleza. Ni aun la
misma ley podréa jamas prohibirlo”

1819, Simon Bolivar

Concepto v aspectos generales

La libertad de expresion constituye un derecho consagrado constitucionalmente
(art. 14 y 32 CN) y protegido ademés por los tratados internacionales de raigambre
constitucional (75 inc 22). Segun la Convencién Americana (art. 13) la libertad de
expresion le corresponde a  “toda persona” en condiciones de igualdad y sin
discriminacion alguna, y es considerada uno de los componentes fundamentales para el
gjercicio de la democracia (Carta Democrética art.4). La importancia radica en el papel
protagonico que este derecho fundamental tiene en la formacién y sostenimiento del
Estado democrético. La libertad de pensamiento y luego su expresion -a través de
cualquier medio o instrumento- da lugar a la pluralidad de opiniones, al crecimiento y
fortalecimiento de la sociedad y al respeto por la divergencia.

En la Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano de 1789
nace el concepto de Libertad de Expresion. Alli, queda explicitamente establecido
que: “la libre comunicacion de opiniones es uno de los derechos mas preciados del
hombre y que todo ciudadano podra hablar e imprimir libremente, salvo su

responsabilidad ulterior por el abuso de esta libertad en el caso determinado por
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la ley”(art. 11)?

Bidart Campos define a la libertad de expresion, como:

el derecho a hacer publico, a transmitir, a difundir y a exteriorizar un conjunto de
ideas, opiniones, criticas, imagenes, creencias, etc., a través de cualquier medio:
oralmente; mediante simbolos y gestos; en forma escrita; a través de la radio, el

cine, el teatro, television, etcétera (1997, pag. 12)

La exteriorizacion de éste derecho puede abordarse desde 3 aspectos:

a) la libertad de expresion como derecho personal,

b) la libertad de expresion como la proyeccion socio-institucional a traves de los
medios de comunicacion masiva contemporanea (prensa escrita, radio, television,
publicaciones de toda indole, etc.) destacando como imprescindible el derecho a recibir,
buscar, transmitir informacién, a formar y difundir opiniones publicas, a circular noticias
e ideas, a criticar y disentir, y

c) la libertad de expresion como la naturaleza empresaria y lucrativa de la
actividad que desarrollan los medios de comunicacion.

Tomando los puntos a) y b) podemos afirmar que esta libertad

tiene por objeto no s6lo preservar el derecho individual de quien se expresa, sino
garantizar el derecho de todas las deméas personas a conocer la mayor cantidad y
diversidad de expresiones posibles con el fin de ejercer su derecho individual a
desarrollar su plan de vida en forma auténoma y su derecho colectivo a
autogobernarse (ADC, 2008, pég. 6)°

El derecho individual esta claramente arraigado al ambito de la autonomia de la
libertad, que impone limites a las acciones arbitrarias de los poderes publicos; y por el
otro lado a una conceptualizacion mas amplia que nos permite hablar del derecho social

de la comunicacion.

2 Declaracion de los derechos del hombre y del ciudadano. Aprobada por la Asamblea Nacional Francesa, el 26 de
agosto de 1789.

% La Asociacion por los Derechos Civiles (ADC) es una organizacién no gubernamental, apartidaria y sin fines de lucro
creada en 1995 con el prop6sito de contribuir a afianzar una cultura juridica e institucional que garantice los derechos
fundamentales de las personas, sustentada en el respeto por la Constitucion y los valores democraticos.
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La Opinién Consultiva de la Colegiacion Obligatoria de Periodistas de la CIDH
(1985) *, siguiendo los mismos lineamientos- expresé que este derecho tiene una
dimension individual y una dimensidon social. En cuanto a la primera dijo que la

libertad de expresion

requiere, por un lado, que nadie sea arbitrariamente menoscabado o impedido de
manifestar su propio pensamiento y representa, por tanto, un derecho de cada
individuo; pero implica también, por otro lado, un derecho colectivo a recibir
cualquier informacion y a conocer la expresion del pensamiento ajeno. En su
dimensién individual, la libertad de expresion no se agota en el reconocimiento
tedrico del derecho a hablar o escribir sino que comprende ademas,
inseparablemente, el derecho a utilizar cualquier medio apropiado para difundir el
pensamiento y hacerlo llegar al mayor numero de destinatarios. Cuando la
Convencién proclama que la libertad de pensamiento y expresién comprende el
derecho de difundir informaciones e ideas 'por cualquier... procedimiento’, est4
subrayando que la expresion y la difusion del pensamiento y de la informacidn son
indivisibles, de modo que una restriccion de las posibilidades de divulgacién
representa directamente, y en la misma medida, un limite al derecho de expresarse

libremente [...]

Desde el punto de vista de la dimension social:

la libertad de expresion es un medio para el intercambio de ideas e informaciones
y para la comunicacién masiva entre los seres humanos. Asi como comprende el
derecho de cada uno a tratar de comunicar a los otros sus propios puntos de vista,
implica también el derecho de todos a conocer opiniones y noticias. Para el
ciudadano comun tiene tanta importancia el conocimiento de la opinién ajena o de
la informacion de que disponen otros como el derecho a difundir la propia. Las dos
dimensiones mencionadas (individual y social) de la libertad de expresion deben

ser garantizadas simultaneamente. (OC5/85, Parrafos 30-33)

El tercer aspecto se refiere a la actividad empresarial y comercial propia del
periodismo de masas en expansion explosiva que no debe quedar exonerado de las

cargas fiscales y de las obligaciones que gravan a toda actividad lucrativa.

4 C.I.LD.H, “La Colegiacién Obligatoria de Periodistas (arts. 13 y 29 Convencién Americana sobre Derechos
Humanos)”, Opinién Consultiva 5 (OC5/85) del 13 de noviembre de 1985, Serie A, N° 5.
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Si bien la funcién social que cumplen tiene que resguardarse en forma holgada, lo
que hay de lucrativo, de industrial, de comercial, etc. en la actividad de los medios
de comunicacion resulta perfectamente equiparable a cualquier otra. Tal paridad
de situaciones priva de toda base razonable a cualquier discriminacion que se
ampare en la libertad de expresion y en el rol socio-institucional de las empresas

periodisticas. (Bidart Campos, 1997, pag. 14)

La libertad de expresion como derecho humano

La importancia de la libertad de expresion en su consideracion de derecho
humano, deriva de su relacion estructural con la democracia que se presenta de manera
estrecha, indisoluble, esencial y fundamental. Por el rol instrumental que cumple, se

ubica en el centro del sistema de proteccion de los derechos humanos, ya que es un

mecanismo esencial para el ejercicio del derecho a la participacion, a la libertad
religiosa, a la educacion, a la identidad étnica o cultural y, por supuesto, a la

igualdad no sélo entendida como el derecho a la no discriminacion, sino como el

derecho al goce de ciertos derechos sociales bésicos (CIDH, 2009) °

Los Relatores para la Libertad de Expresion de la ONU, OEA y OSCE, en su
Primera Declaracién Conjunta en 1999° recordaron que “la libertad de expresién es un
derecho humano internacional fundamental y componente basico de la sociedad civil
basada en los principios democraticos”. Declararon que es de importancia fundamental,
ya que incluye los principios de diversidad y pluralismo, tanto en si misma como en
cuanto herramienta esencial para la defensa de todos los demas derechos.

El respeto a la libertad de expresion, el derecho a gozarlo y ejercerlo plenamente,
a expresar las ideas propias, opiniones, a deliberar y a circular la informacion es
condicion indispensable para la consolidacion, el funcionamiento y la preservacion de los
regimenes democraticos. La formacion de la opinion publica informada y consciente de

sus derechos, el control ciudadano sobre la gestion publica y la exigencia de

® C.I.D.H “Una Agenda Hemisferica para la defensa de la libertad de Expresion” Apartado 19 (2009)
® Relatorfa para la Libertad de Expresion: Mecanismos internacionales para la promocién de la libertad de expresion.
Declaracioén conjunta(26/11/1999)
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responsabilidad de los funcionarios estatales, no seria posible si este derecho no fuere
garantizado (CIDH, 2009).

Contenido de la libertad de expresion

La libertad de expresion incluye, a criterio de Bidart Campos:
o libertad de informacion;
o libertad de no expresarse (faz negativa de la libertad de expresion, o

derecho al silencio);

. la libertad de creacion artistica;

. expresion cinematogréafica;

. expresion por radio y television;

o contenidos humoristicos, comicos, de entretenimiento, etc ;
o publicidad comercial; y

. al derecho de réplica (1997, pag. 15).

El derecho a la libertad de expresion debe ser respetado en todas sus dimensiones.
Es un derecho innegociable. Sus diferentes manifestaciones se erigen como
instrumento que permite el intercambio libre de ideas y a la vez otorga a la ciudadania

una herramienta de participacion.

No existe requisito mas actual e importante para conseguir la credibilidad
democratica que un poder estatal responsable y permeable al escrutinio de los
ciudadanos. Cuanto mayor y mas precisa sea la informacion publica disponible
para la ciudadania, menores seran la discrecionalidad de la burocracia y la
probabilidad de que se extienda la corrupcion en la administracion estatal
(Bobbio, 1991, pag. 65)

Aqui, los comunicadores sociales juegan un papel importante ya que es a través
de ellos que la ciudadania adquiere el poder de participar y controlar el desempefio de las
acciones de los funcionarios publicos y el correcto funcionamiento de las instituciones.
La libertad de expresion de los medios de prensa es indispensable para el fortalecimiento

de la democracia actual.
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LA LIBERTAD DE PRENSA

“Sin libertad no puede haber verdadero orden, estabilidad y justicia. Y sin

libertad de expresion no puede haber libertad. La libertad de expresion y de busqueda,
difusion y recepcion de informaciones solo podra ser ejercida si existe libertad de
prensa’” Declaracion de Chapultepec

Concepto

La libertad de prensa o imprenta- como vocablos que abarcan las
manifestaciones vertidas por cualquier medio técnico de comunicaciéon social- esta
reconocida y protegida en casi todas las Constituciones que incorporan un
mecanismo de preservacion de la libertad de expresion. Se encuentra
expresamente consagrada en el articulo 14 de la Constitucién Nacional, como el derecho
a publicar las ideas por la prensa sin censura previa y es protegida ademas por el articulo
32(CN) ddnde se prohibe dictar leyes que restrinjan la libertad de imprenta.

En el caso “Edelmiro Abal ¢/ Diario La Prensa” 'y luego en “Emisiones

Platenses™”® la Corte ratificé que

entre las libertades que la Constitucién Nacional consagra, la de prensa es una de
las que posee mayor entidad, al extremo de que sin su debido resguardo existiria
tan solo una democracia desmedrada o puramente nominal. Incluso no seria
aventurado afirmar que, atn cuando el articulo 14 enuncie derechos meramente
individuales, esta claro que la Constitucién, al legislar sobre la libertad de prensa,
protege fundamentalmente su propia esencia democrética contra toda posible
desviacion (Edelmiro Abal c¢/ Diario la Prensa, considerando 25 del voto

unanime).

En la misma linea de pensamiento, la Corte Europea de Derechos Humanos sostuvo que

" C.S.J.N “Edelmiro Abal ¢/ Diario La Prensa” Fallos: 248:324 (1960)
8 C.S.J.N "Emisiones Platenses S.A. slfamparo™ Fallos 320(2):1191 (1997) del voto en disidencia de los ministros Fayt,
Petracchi y Bossert, considerando 9°
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"la libertad de prensa proporciona a la opinion publica uno de los mejores medios
para conocer y juzgar las ideas y actitudes de los dirigentes politicos. En términos

mas generales, la libertad de las controversias politicas pertenece al corazén

mismo del concepto de sociedad democratica"®

El articulo 1° de la CN también obliga al libre ejercicio de este derecho por cuanto
estamos bajo un régimen republicano y representativo, donde la libertad de expresion es
pilar del Estado. EI del articulo 75 inc 22 (CN) incorpora los tratados internacionales
que protegen el derecho a la libertad de prensa y el articulo 28 (CN) prohibe dictar toda
ley que restrinja u altere los derechos, garantias y principios reconocidos en la
Constitucion Nacional.

De los articulos 1, 14, 28, 32, y 75 inc 22, se desprende necesariamente la
prohibicion de toda medida que restrinjan arbitrariamente el derecho fundamental a la
libertad de prensa. De ellos surge la imposibilidad de imponer

trabas a la instalacién de imprentas, la distribucién oficial de las cuotas de
papel, la obligacion de publicar avisos oficiales o privados, la prohibicién
de dar a luz determinadas noticias, el monopolio de los medios de
difusion periodistica, las cauciones arbitrarias, la hostilidad o persecucion a
los periodistas, las restricciones en el acceso a las fuentes de informacion,
etcétera (Bidart Campos, 1997, pag. 24).

Como venimos sosteniendo, los conceptos de libertad de expresién y democracia
estan intimamente ligados. La libertad de prensa -como una expresion de aquella- es
también un elemento esencial en las sociedades que garantiza el ejercicio del derecho a
expresarse a periodistas independientes y medios de comunicacion pluralistas. Es el

ejercicio mismo de

la libertad de expresion, ya sea por medios impresos 0 bien los electronicos que
requiere en cada caso de un bagaje cultural y de una vision de la sociedad y del
estado, asi como la necesidad de poseer recursos econémicos y tecnolégicos, que

hagan posible la realizacidn un proyecto comunicativo (Moya, 2007)

° E.C.H.R."Lingens vs. Austria", serie A N° 103, parr. 42 (1986)
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Badini(2002) explica que en su dimension individual, la libertad de prensa se
ejerce con el Unico proposito de satisfacer, en forma publica, la necesidad que tiene el
individuo de expresar su pensamiento. Cuando se desenvuelve en una dimension
institucional o estratégica, la libertad de prensa recibe un tratamiento juridico
preferencial, no para satisfacer una necesidad individual, sino para preservar el sistema
politico que posibilita la manifestaciéon armoénica de las libertades individuales (pags.
187-189)

Su importancia radica en que la prensa es el contacto directo entre lo que sucede
en el gobierno -y las politicas publicas que toma- y la sociedad. Ademas- siempre que el
periodista cumpla con su rol de informar veridica y objetivamente- la prense ofrece a los
ciudadanos informacion para que puedan valorar los asuntos publicos y participar en la
democracia y denunciar casos de corrupcion que se den en cualquiera de los tres poderes:
Legislativo, Ejecutivo y Judicial.

Supongamos el caso de un pais que se encuentra bajo una dictadura, la libre prensa
no existe y es el gobierno el que controla la informacién con la finalidad de que al pueblo
solo le llegue un mensaje, y el periodismo libre no existe. Otro panorama es el de un
gobierno democratico, donde el periodismo tiene la obligacion de controlar y vigilar que el
gobierno actue dentro de la ley y no incurra en abusos de derecho. De ahi -de su funcién de
informar y formar al publico- se lo llama tradicionalmente al periodismo como el cuarto

poder del Estado.

Contenido de la libertad de prensa

La C.I.D.H y la Convencién Americana han sostenido que todos los discursos,
independientemente de su contenido, estan protegidos. El Estado tiene la obligacion de
actuar con neutralidad ante los contenidos, con la finalidad de garantizar este principio y
que no haya personas, grupos, ideas 0 medios que sean excluidos a priori del debate. La
presuncion general de cobertura tiende a proteger no solo la difusion de las ideas e
informaciones, sino también de las que ofenden, chocan, inquietan, resultan ingratas o
perturban al estado o a cualquier sector de la poblacion, puesto que asi lo exigen los

principios del pluralismo y tolerancia propios de la democracia (CIDH, 2009)
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El autor —quien se expresa- tiene frente al Estado la inmunidad de censura, y
frente al periddico tiene inmunidad de alteracion en lo que se publique. No es obligacion
del periédico hacerlo, pero si decide publicarlo, debe hacer una reproduccion fiel del
texto. Para el periodico, el derecho a la libertad de prensa le otorga inmunidad de
censura frente al Estado y libertad de publicar o no frente al autor. Los contenidos de
dichas publicaciones no pueden estar controlados por poderes del Estado, permitiéndole
asi —al autor y al periddico- obrar con total independencia, independencia que proviene de
las garantias que otorga la Constitucion: el derecho a ejercer una prensa libre y la
prohibicion de la censura en cualquiera de sus formas.(Bidart Campos, 1997, pag. 25)

El sujeto activo de la libertad de prensa

es tanto el hombre en cuanto autor, como el propietario o editor hombre o
empresa— del periédico; b) ese derecho importa para el estado, como sujeto
pasivo, la obligacion de abstenerse de ejercer censura; c) el autor frente al
periddico tiene sélo una “pretension” de publicacion, cuyo acogimiento depende

del periddico. (Bidart Campos, 1997, pég. 25)

Sin embargo, hay ciertos discursos que por su contenido estan prohibidos por
instrumentos internacionales que reflejan la voluntad de los Estados. Se los prohibe por ser
explicitamente violentos o gravemente violatorios de los Derechos Humanos. La
Convencion Americana ah establecido que solo los discursos sobre apologia de la
violencia, propaganda de guerra e incitacion y por motivos de de odio pueden ser
prohibidos. La Convencion para la Prevencion y la Sancion del Delito de Genocidio en su
articulo 3 inc ¢ agrega a aquellos de incitacion publica y directa al genocidio y los de
pornografia infantil que se encuentran protegidos por la Convencion sobre los Derechos
del Nifio art. 34 inc. C.

Dentro del amplio rango de discursos protegidos por la libertad de expresion,
existen ciertos discursos que gozan de un especial nivel de proteccion y que se los destaca
del resto:

o el discurso politico y sobre asuntos de interés publico, del estado y de las
instituciones;

o del discurso sobre funcionarios publicos o candidatos a ocupar cargos
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publicos y

o los discursos que configuran elementos fundantes de la identidad o la
dignidad personales (CIDH, 2009)

Esto es asi porque el funcionamiento de la democracia exige un mayor nivel de
discusion acerca del funcionamiento del Estado y de la sociedad. En los sistemas

democraticos

las acciones y las omisiones del Estado y de sus funcionarios deben sujetarse a un
escrutinio riguroso, no sélo por los 6rganos internos de control, sino también por la

prensa y la opinién publica. La gestion publica y los asuntos de interés comin

deben ser objeto de control de la sociedad en su conjunto. (CIDH, 2009)

La proteccion de estos discursos intenta aumentar la participacion ciudadana y que
la misma se dé sin temor a ser reprimidos por las opiniones, tener un control sobre las
actividades del Estado y otorgarle transparencia, ademas de conocer las actuaciones de los

funcionarios publicos en el desempefio de sus funciones.

Requisitos para restringir el derecho a la libertad de expresion

Por su importancia para el sostenimiento de la democracia y para el ejercicio de los
demés derechos fundamentales la presuncion de cobertura resulta mas fuerte y los
requisitos para dar lugar a una restriccion son mas exigentes.

La jurisprudencia de la Corte Interamericana y de la CIDH ha formulado una serie
de requisitos que se desprenden del articulo 13 inc 2 de la Convencion Americana que

establece lo siguiente: el ejercicio del derecho de la libertad de expresion

no puede estar sujeto a previa censura sino a responsabilidades ulteriores, las que
deben estar expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para asegurar:

a) el respeto a los derechos o a la reputacion de los demas, o

b) la proteccion de la seguridad nacional, el orden publico o la salud o la
moral publicas (CIDH, 2009)
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Segln la Colegiacién Obligatoria de Periodistas (1985)*° los requisitos para
limitar este derecho son tres:

o que sea definida en forma precisa y clara a traves de una ley en sentido
formal y material(Caso Kimel, Caso Herrera Ulloa, Claude Reyes)

o que persiga objetivos autorizados por la Convencion;(Caso Palamara
Iribarne, Herrera Ulloa, Caso Tristan Donoso)

o y que sea necesaria en una sociedad democratica para el logro de los fines
imperiosos que persigue, estrictamente proporcionada a la finalidad perseguida e idonea
para lograr tales objetivos.(Caso Herrera Ulloa)

Las limitaciones no pueden equivaler a censura por lo cual

han de ser establecidas mediante responsabilidades ulteriores por el
gjercicio abusivo del derecho, no pueden ser discriminatorias ni producir
efectos discriminatorios, no se pueden imponer a través de mecanismos

indirectos de restriccion y deben ser excepcionales(CIDH)

Responsabilidad por el abuso del derecho a la libertad de prensa

El ejercicio de la libertad de prensa también implica responsabilidades sociales, ya
que aunque el periodista o los medios tienen libertad para informar, estan obligados a
hacerlo con transparencia, veracidad, conciencia y respeto del poder que manejan. Si asi
no lo hicieran, la responsabilidad de éstos es juzgada ulteriormente, una vez hecha la
publicacién debido a la prohibicion de la censura previa del articulo 14 de la CN.

En Ponzetti de Balbin'!, la Corte Suprema de Justicia expres6 que el derecho de
prensa radica en el reconocimiento de que todos los hombres gozan de la facultad de
publicar sus ideas por la prensa sin previo contralor de la autoridad, pero no de la
subsiguiente impunidad de quien utiliza la prensa como un medio para cometer delitos y
causar dafios por culpa o negligencia. La Constitucion Nacional no asegura la impunidad

de la prensa. Una vez efectuada la publicacion, su contenido queda sometido a la ley y al

10 Corte I.DH. “La colegiacion obligatoria de periodistas (arts. 13 y 29 convencién americana sobre derechos
humanos)”’Opinion consultiva OC-5/85. 13 de Noviembre 1985
11 C.S.J.N “Ponzetti de Balbin, ¢/ Editorial Atlanta S.A” Fallos 306:1029 (1984) La Ley, 1985-B, 120
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control de los jueces.
Como libertad individual, estd en un plano de igualdad con todas las libertades

constitucionales.

Pero cuando trasciende el marco individual y se proyecta sobre ambitos
institucionales o estratégicos, la situacion varia. Ello no significa que, en esos
espacios, la libertad de prensa tenga siempre caracter absoluto, sino que la
interpretacion de las normas reglamentarias tendrd que ser realizada con un
criterio mas estricto (Badeni, 2002, pag. 688)

Siguiendo esta postura, la Corte expreso en “Campillay”12 que:

... el derecho a la libre expresion e informacion no es absoluto en cuanto a
las responsabilidades que el legislador pueda determinar a raiz de los abusos
cometidos mediante su ejercicio... Si bien en el régimen republicano la
libertad de expresién,... tiene un lugar eminente que obliga a particular
cautela en cuanto se trata de deducir responsabilidades por su
desenvolvimiento, puede afirmarse sin vacilacién que ello no traduce en el
propésito de asegurar la impunidad de la prensa. La funcion primordial que
en toda sociedad moderna cumple el periodismo supone que ha de actuar
con la mas amplia libertad, pero el ejercicio del derecho de informar no
puede extenderse en detrimento de la necesaria armonia con los restantes
derechos constitucionales, entre los que se encuentran el de la integridad
moral y el honor de las personas (arts. 14 y 33, Constitucion
Nacional).(Considerando 5°)

Las responsabilidades que ponen limites a la libertad de expresion constituyen
también un enunciado del Pacto de San José de Costa Rica, cuyo articulo 13, punto 2,
expresa que “el ejercicio del derecho previsto en el inciso precedente, no puede estar
sujeto a previa censura, sino a responsabilidades ulteriores, las que deben estar fijadas
expresamente por ley”.

La responsabilidad en materia de prensa se rige, para los casos de los

funcionarios publicos y respecto de hechos (no se aplica a criticas, opiniones o juicios de

12 »campillay, Julio C. c. La Razén y otros” Fallos: 308:789 (1986) La Ley, 1986-C, 411
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valor) por la teoria de la Real Malicia. El fallo de la Corte Suprema de Justicia de la

»13 reconoce -unanimemente- la vigencia

Nacion en el caso “Patitdé ¢/ Diario La Nacion
del estandar de la Real Malicia en el Derecho argentino. Segun esta doctrina, para que la
responsabilidad opere, deben darse los siguientes requisitos:

o la noticia debe ser objetivamente falsa cuando se refiere al accionar oficial
de un funcionario publico,

o y la obligacién del funcionario de probar el caréacter difamatorio de la
informacidn, y del conocimiento de la falsedad o posible falsedad de la misma.

Es decir que la garantia de la libertad de prensa no solo ampara los dichos
concretos de los periodistas, si no también aquellas que contienen algun error, si éste fue
cometido de buena fe. A través de esta teoria, se trata de proteger la informacion sobre
asuntos de interés publico, la critica de los actos de gobierno y de garantizar la
democracia.

Esta doctrina es reiterada por el M&ximo Tribunal de Justicia de la Nacion en la

sentencia “Vago c. Ediciones La Urraca™* donde sefial6 que:

el derecho de prensa no ampara los agravios, la injuria, la calumnia, la
difamacion. No protege la falsedad ni la mentira, ni la inexactitud cuando es
fruto de la total y absoluta despreocupacion por verificar la realidad de la
informacién. Ampara, si, a la prensa, cuando la informacién se refiere a
cuestiones publicas, a funcionarios, figuras publicas, o particulares involucrados
en ella, aln si la noticia tuviera expresiones falsas o inexactas, en cuyo caso los
que se consideran afectados deben demostrar que el periodista conocia la

falsedad de la noticia y obrd con real malicia con el propdsito de injuriar o

calumniar.

Junto con la responsabilidad legal que se le haya impuesto al sindicado por el
agravio causado, se puede exigir el derecho de ratificacion o de respuesta amparado por
la Constitucion Nacional (derecho implicito del art. 33), reconocido en la Convencién
Americana sobre Derechos Humanos (articulo 75 inc. 22) y en varias de las

constituciones provinciales y a nivel internacional es exigido por la C.I.D.H en la

13 C.S.J.N “Patit6, José Angel y otro ¢/ Diario La Nacién y otros” (2008)
14 C.S.JN “Vago, Jorge A. c. Ediciones La Urraca S.A. y otros” Fallos 314:1517 (1991)
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Opinién Consultiva de 1986™.

El derecho a la ratificacion, es una garantia que tiene como finalidad proteger la
dignidad personal, el honor y la privacidad frente a informes considerados agraviantes o
inexactos a traves de la obligacion de publicacion de la sentencia por el mismo medio
por cual se produjo el agravio. El articulo 14.1 de la Convencion Americana reza lo

siguiente:

Toda persona afectada por informaciones inexactas o agraviantes emitidas en su
perjuicio a través de medios de difusion legalmente reglamentada y que se dirijan
al publico en general, tiene derecho a efectuar por el mismo érgano de difusion su

rectificacion o respuesta en las condiciones que establezca la ley

El derecho de réplica guarda conexién con el derecho a la informacién, en

cuanto

procura que por la misma via del medio de comunicacion dirigido al publico
ingrese al circuito informativo de la sociedad la rectificacién o respuesta de la
persona afectada por el informe agraviante o inexacto. Y en tal sentido, se trata
de tutelar —ademas de los derechos personales— aquel derecho a la informacion
como bien social, que es parte o contenido esencial de la libertad de expresién
(Bidart Campos, 1997, pag. 23)

CONCLUCIONES PARCIALES

Libertad de expresion, libertad de prensa y derecho al acceso a la informacion
publica, son derechos innegables en cualquier estado republicano y democréatico. Las
bases de éste, estan en la libertad de opinién, de publicacion y de acceso a la informacion.
Son herramientas que correctamente usadas hacen de un Estado una sociedad pluralista,
abierta al dialogo y a la critica. Un pais solo puede crecer si respeta y promueve la
libertad de expresion de sus ciudadanos.

La Corte Interamericana de Derechos Humanos dijo con excelente criterio "la
expresion y la difusién del pensamiento y de la informacion son indivisibles, de modo

que una restriccion de las posibilidades de divulgacion representa directamente, y en la

15 C.LD.H “Exigibilidad del derecho de rectificacién o respuesta (arts. 14.1, 1.1 y 2 Convencién Americana sobre
Derechos Humanos)” Opinion consultiva oc-7/86 (1986 )
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misma medida, un limite al derecho de expresarse libremente"®

18 C.1.D.H "La dltima tentacién de Cristo (Olmedo Bustos y otros)", serie C, N° 73, parr. 65 (2001)
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CAPITULO I

El presente capitulo pretende definir los conceptos de censura y censura indirecta.
Como continuacion légica de lo anteriormente expresado, este capitulo continta
desarrollando los conceptos basicos a tener en cuenta para comprender la problematica
general.

LA CENSURA

“La libertad de expresion es la herramienta que posibilita el conocimiento, la
conciencia propia y colectiva. Cuando los seres humanos pierden la posibilidad de
expresarse libremente pierden la posibilidad de informarse, conocer, hacerse
conscientes, comunicarse y tomar posicion frente a la realidad que los enfrenta”
Santiago Cantdn, miembro de la ADC

Alcance constitucional

El primer fundamento de todo régimen democratico es la libertad de expresion.
Todo ciudadano tiene pleno derecho a expresar sus opiniones libremente a través de
cualquier medio y forma, a obtener la informacién y a darla a conocer sin censura previa.

La Constitucion en el articulo 14 no se

limita s6lo a reconocer esta libertad, sino que ademas le asigna una proteccion
particular al disponer que esta vedada la censura previa. Esta proteccion se hace
efectiva con prescindencia del caracter politico, religioso, cultural, econémico o

comercial que puedan tener las ideas emitidas (Badeni, 2006, pag. 651)

Como todos los derechos fundamentales, la libertad de prensa no es absoluta. Si
bien no puede ser objeto de censura, hace pasible a quien la ejerce de las sanciones que la
ley prevea.

Las normas que reglamenten la libertad de prensa encuentran su limitacién en el
articulo 28 de la CN cuando establece que “los principios, garantias y derechos

reconocidos en los anteriores articulos, no podran ser alterados por las leyes que
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reglamenten su ejercicio”. El articulo 32 (CN) agrega que “el Congreso federal no dictaré
leyes que restrinjan la libertad de imprenta o establezcan sobre ella la jurisdiccion
federal.” En consideracion a este articulo, en la sexta sesion ordinaria de la Convencion
del Estado de Buenos Aires encargada del examen de la Constitucion Federal de 1860
Vélez Sarsfield justificaba la proteccion casi absoluta de la libertad de prensa diciendo lo

siguiente:

Sobre todo, sin la absoluta libertad de imprenta, no se puede crear hoy el gran
poder que gobierna a los pueblos y dirige a los gobernantes: la opinion publica.
Solo la libre discusion por la prensa, puede hacer formar el juicio sobre la
administracion o sobre los hechos politicos que deban influir en la suerte de un
pais. Solo también por medio de la libertad de imprenta puede el pueblo
comprender la marcha de la administracion. No basta que un gobierno de cuenta al
pueblo de sus actos; s6lo por medio de la mas absoluta libertad de imprenta puede
conocerse la verdad e importancia de ellos y determinarse el mérito o la
responsabilidad de los poderes publicos. El pueblo entonces con pleno
conocimiento de la administracién crea como siempre sucede, un medio de

adelantamiento, o el medio de evitarse un mal (Badeni, 2006, p4g. 653)

Por ultimo, el gobierno representativo y republicano (art. 1 CN) -bajo el cual se
concibe la organizacidn de nuestra Nacidn- exige plenamente la vigencia de la libertad de
prensa para que los actos del gobierno sean publicos y queden sujetos al control de los
gobernados: control que necesita de una gobierno que permita el acceso a la informacion,
gue promueva la transparencia y publicidad de los actos. Se necesita un gobierno que se
enriquezca de la opinion publica y de la participacion ciudadana en asuntos de interés

publico.

Concepto de censura

Segundo V. Linares Quintana ensefia que

el concepto constitucional de censura previa es amplio y comprensivo, y designa
toda accion u omision dirigida a dificultar o imposibilitar, en forma directa o

indirecta, mediata o inmediata, la publicacién y circulacién de la palabra impresa.
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Por lo tanto, ademas de la censura previa propiamente hablando, queda interdicta
por la ley suprema argentina toda otra forma de restriccion comprendida en los
términos expuestos (1977/1988 pag 441).

Continda diciendo que “la Constitucion no admite la intervencion preventiva de
nadie —particular o autoridad pablica- que pueda afectar la libre circulacion de la prensa”
(1977/1988 pag 447)

La proteccion Constitucional sobre la censura previa recae Gnicamente sobre las
ideas propiamente dichas. Ella se extiende a toda manifestacion o expresion de hechos ya
sea en forma oral o a través de imagenes que, en definitiva, y en mayor o menor grado,
son expresiones rudimentarias o profundas de ideas. (Badeni, 2006, pag. 651). La censura
hace desaparecer aquello sobre lo que se aplica. La censura trabaja sobre -y provoca- la
desaparicion de aquello censurado. No es solamente un discurso prohibido, sino su

aniquilacion, ya que lo pone fuera del lugar de escucha y visibilidad.

Antecedentes

La historia argentina en cuanto a prohibicion en materia de libertad de prensa
tiene sus principales antecedentes en el periodo que va desde 1811 hasta la sancion de la
Constitucion de 1859/60. La legislacion vigente hasta ese entonces, siempre tuvo -salvo
excepciones- trabas que alteraron el libre ejercicio de la libertad de prensa.

Durante el periodo colonial diversas disposiciones del cufio real prohibian o
subordinaban la publicacion de las ideas — reproducidas en impresos o libros- a las
autorizaciones y licencias previas. Luego de la revolucién de 1810 -y una vez consagrada
la Junta Grande- la situacion cambid abruptamente y se reconoci6 la amplitud del debate
politico, a pesar de que con los afios reiterados decretos y leyes vinieron a restringir
nuevamente dicha libertad.

En 1811 se dicta el primer instrumento legal argentino sobre libertad de prensa
que establecia que cualquier persona tiene la libertad de escribir, imprimir y publicar sus
ideas politicas, sin necesidad de licencias, revisién o aprobacion alguna; y suprimia los
juzgados de imprenta. Sin embargo, en materia de religion las publicaciones quedaban

sujetas al control preventivo de los tribunales eclesiasticos. Ese mismo afio el triunvirato,
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paraddjicamente, establece un tribunal Ilamado Junta protectora de la libertad de prensa,
para juzgar los abusos cometidos por la misma. (Badeni, 2006, pag 639).

La ley del 4 de marzo de 1821 sancionada por Junta de Representantes de la
Provincia de Buenos Aires reprimia las publicaciones que se consideraban ofensivas para
la decencia publica, para el honor de las autoridades, para las personas de bien sometidas
a imputaciones indecentes, groseras y calumniosas, y para tutelar la autoridad de los
magistrados mancillada por la burla y la descripcion ridicula de sus conductas. Un afio
mas tarde la misma Junta sancionaba una ley que definia también los abusos de la
libertad de imprenta, condicionandola ain mas. (Badeni, 2006, pag. 647)

La libertad de prensa constituyé uno de los valores mas preciados para los
gestores de la Revolucion de Mayo. Ellos, dejaron sin efectos las disposiciones
contenidas en las Leyes de Indias, por las cuales se condicionaba a la autorizacion real
todo tipo de publicaciones bajo apercibimiento de aplicar penas severas a los infractores.
Manuel Belgrano, en el nimero 24 del Correo de Comercio de Buenos Aires del 11 de

agosto de 1810, escribid:

La libertad de la prensa no es otra cosa que una facultad de escribir y publicar lo
que cada ciudadano piensa y puede decir con la lengua. Es tan justa dicha facultad,
como lo es la de pensar y de hablar, y es tan Injusto oprimirla, como lo seria el
tener atados los entendimientos, las lenguas, las manos o los pies a todos los
ciudadanos. Es necesaria para la instruccién publica, para el mejor gobierno de la
nacion, y para su libertad civil, es decir, para evitar la tirania de cualquier gobierno
que se establezca; de lo cual son buenas pruebas, que ningln tirano puede haber
donde ella esté establecida, y que ningln tirano ha dejado de quitarla con todo

cuidado a sus subditos, porque son incompatibles entre si (Badeni, 2006, pag. 641)

Durante el periodo de Rosas el ejercicio del derecho a la libertad de prensa se vio
ampliamente coartado. En 1831, la Junta de Representantes resolvid prohibir la venta de
libros y pinturas que fueran calificadas ofensivas para la religion o las buenas
costumbres, quedando las calificaciones sujetas a la voluntad de quien entonces detentaba
el poder. El control de lo que se podia publicar o no quedaba en manos del gobierno,
pudiendo seleccionar asi toda expresion del pensamiento que consideraran amenazantes

para la estabilidad de su gestion. En 1832 se prohibié también el establecimiento de
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imprentas o su administracion sin la previa y expresa autorizacion gubernamental, y un
afio més tarde se prohiba la publicacion de articulos cuyo objeto no fuera cientifico,
literario 0 mercantil (Badeni, 2006, pag. 649)

Hasta la caida de Rosas en la Batalla de Caseros en 1852 se habia prohibido por
todas las vias de hecho y de derecho la libre expresion del pensamiento humano vy el
pluralismo periodistico nacional habia desaparecido completamente.

Con la sancion de la constitucion en 1859/60 el derecho a la libertad de prensa
adquiere categoria de derecho fundamental, lo que sin embargo no significd que no fuese

un derecho atropellado- hasta la actualidad- por la mayoria de los gobiernos.

Mecanismos de censura

¢Cuando se prohibe, quién prohibe? Se prohibe cuando se ve o se anticipa el
peligro. Se prohibe y se excluye lo que se juzga como peligroso. A través de la censura es
posible impedir la realizacion de determinados actos, acciones de los individuos en
publico y en privado; es posible hacer desaparecer las cosas y la materialidad del
discurso.

Deberia ser imposible pensar siquiera en la posibilidad de que el Estado como
institucion publica y politica realice una censura directa sobre el deseo de expresion.
Bidart Campos (1997) sefiala que no cabe duda de que en la actualidad ningn érgano
pueda ejercer o aplicar censura previa. Ni los tribunales judiciales gozan de la
disponibilidad prohibitiva anticipada, ya que si el poder judicial pudiese restringir en
ciertas circunstancias en pro de proteger los valores y bienes méas excelsos que la libertad
de expresion, habria que conceder que todo material expresivo estaria expuesto a previa
revision (Bidart Campos, 1997, pag. 19).

Ricardo Li Rosi (1993) sostiene que a los jueces, como al Poder Ejecutivo, les
estd absolutamente prohibido practicar censura previa, pues de lo contrario la discusion
no se centraria en la censura previa sino en la persona del censor, entonces los jueces
dejarian de ser tales para convertirse en censores, nada mas lejos de la mision concedida,
por la Constitucion y el Ejecutivo pasaria a ser amo y sefior de la informaciéon que

quisiera difundir.
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Remitiéndonos una vez mas a la historia, podemos afirmar que- aln siendo la
libertad de prensa un derecho fundamental desde 1856- la censura ha sido casi una
constante en las Gltimas décadas en la historia Argentina. Como sucede con muchos de
los derechos consagrados constitucionalmente, el hecho de estar ahi no garantiza su
correcto funcionamiento. La dictadura del “76 por ejemplo, fue un momento que marcé al
pais, ya que junto con el derrocamiento del Gobierno de Isabel Martinez de Perdn a causa
del golpe militar (comandado por Videla, Agosti y Messera) aparece la censura como un
“estilo de vida”. Desde aquel entonces el pais se vio atacado por todo tipo de represalias
por parte del Gobierno militar contra todo aquel que publicara o pensara diferente al
oficialismo y estaba prohibido realizar cualquier actividad sospechosa que pudiera
adjudicarse en contra del Estado .Desde aquél momento se libré una batalla por el
control de la opinién publica, bajo la censura y el terror. La libertad de expresion quedo
en aquellos afios como una utopia. La censura fue una intervencion ejercida por
controladores o poderosos, sobre la libre expresion de las personas, con la amenaza
permanente que “al que por cualquier medio difundiere, divulgare o propagare noticias o
imagenes con el propdsito de perturbar la actividad de las Fuerzas Armadas seria
recluido por tiempo indeterminado” (Comunicado N° 19, 24/03/1976)

Pero desde hace ya mas de 20 afios podemos sostener que el pais vive uno de los
periodos de mayor libertad de prensa. Remitimos el comienzo de este periodo a 1983,
afio en que la democracia regresé al pais. Ahora, es un derecho que nadie se atreve a
desconocer y el debate de las ideas y politicas es mas amplio y pluralista.

Sin embargo esto no significa que no existan muchos mecanismos que coartan la
libre disponibilidad de la libertad de prensa, por lo que seria un despropdsito remitir la
figura de la censura a apenas un trayecto que se inicia y concluye con la ultima dictadura
militar. Actualmente la censura sigue siendo una piedra en la democracia, tal vez no tan
explicita como en otros tiempos cuyos indicadores podian ser la violencia, el crimen, las
desapariciones, la clandestinidad, etc., pero si podemos hablar de una censura mas bien
solapada y cautelosa.

Las clasicas formas de censura, han sido ampliamente superadas por el ingenio

del hombre, de modo que al no resultar correcta una interpretacion literal del concepto de
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censura previa, quedan comprendidas todas aquellas otras modalidades que conduzcan a
coartar la libre emision de conceptos, juicios e ideas (Badeni, 2006, pag. 691)

LA CENSURA INDIRECTA

Concepto

Los medios para coartar la libertad de expresion son muchos, sin embargo en las
democracias establecidas es impensable o dificil aplicar la censura directa, visible,
grosera. La persecucion fisica, la agresion a periodistas, la falta de leyes que garanticen el
acceso a la informacién y la constante utilizacion de leyes de desacato y la difamacién
criminal con el fin de acallar la prensa han dado lugar a medios mas sofisticados
conocidos como mecanismos indirectos. Las presiones indirectas encierran una
apariencia legitima con métodos claramente ilicitos y con objetivos de influencia
inapropiada sobre el contenido mediatico y otras formas de expresion politica. Las
estrategias de los gobiernos para evitar la manifestacion de voces criticas se han vuelto
mas complejas y dificiles de detectar. “Los tiempos en los que un autor, un periodista o
un activista politico eran censurados, agredidos o sus obras prohibidas han dejado paso a
mecanismos mas sutiles de intimidacion y silencio” (ADC, 2006, pag. 6)

Ahora se utilizan nuevas formas- igualmente efectivas- pero mas creativas,
nuevos mecanismos de coartar la libertad de expresion y de prensa producto del avance
logrado en materia de proteccion de libertad de expresiéon y del constante esfuerzo de
intentar erradicar las formas directas y frontales de censura. Ahora, nos enfrentamos a
otro panorama.

Los actos indirectos son, en particular, aquellos que se valen de medios
econdémicos para limitar la expresion de las ideas. La Corte en Emisiones Platenses ha
sefialado la influencia del factor econdmico en la prensa actual, ya que "Los medios
materiales y técnicos, las redes de informacion, la ampliacion de la tirada, la difusion
nacional y hasta internacional de algunos medios, la publicidad y propaganda, etc., han

insertado a la prensa en el tejido de las complejas relaciones economicas en el que se
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encuentran las empresas contemporéaneas"’

(Considerando 11 del voto de la disidencia de
los jueces Fayt, Petracchi y Bossert).

La Open Society Justice Initiative (2005, pag. 3) explica algunos de los supuestos
en los que se da la censura indirecta:

-Abuso de fondos publicos y monopolios. Este método varia desde la asignacion
abusiva de publicidad gubernamental o subsidios, pasando por la negacién arbitraria del
acceso a imprentas estatales hasta pagos directos a periodistas en concepto de servicios
dudosos o no declarados. Estos son doblemente perniciosos, ya que se hace uso y abuso
del dinero de los contribuyentes y de los fondos publicos para promover intereses
partidarios o personales.

-Abuso de facultades de inspeccidn y regulatorias. Estas formas de interferencia
operan bajo el manto de la ley o las reglas del mercado: se manipulan procesos de
licencias de empresas emisoras para el beneficio de aliados politicos o con el fin de
silenciar voces independientes; los medios criticos se encuentran sujetos a una selectiva
barrera de inspecciones fiscales, laborales o de otro tipo de regulaciones; y ciertas veces,
son adquiridos de forma hostil por parte de funcionarios del gobierno que han intimado a
los legitimos propietarios a entregar el control. Por lo general, los propietarios de
empresas de medios que poseen empresas de otros rubros sujetas a regimenes
regulatorios son forzados a entender que sus otros negocios sélo podran prosperar si sus
medios favorecen al gobierno de turno.

-Presiones extralegales. En el extremo mas ilicito del espectro, los poderosos
funcionarios y politicos utilizan el poder y los medios de un modo claramente ilegitimo
para comprar influencias o reprimir el disenso: ejercen presién sobre la publicidad que
pueden o no realizar las empresas privadas en ciertos medios, interfieren directamente
con las decisiones editoriales (la denominada “censura telefénica”) 0 buscan sobornar
directamente a periodistas y editores. (pag. 3)

El principal problema de estos mecanismos es que la mayoria de ellos no estan
documentados y no hay un control sistematico ya que histéricamente el foco estuvo
puesto sobre los métodos tradicionales. La censura indirecta prevalece, particularmente,

en los paises que atraviesan transiciones politicas como Argentina, “cuyos gobiernos no

17C.S.J.N “Emisiones Platenses S.A s/ accién de Amparo” Fallos: 320:1191 (1997)
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se pueden dar el lujo de suprimir la independencia de los medios abiertamente, y no estan
dispuestos todavia a reconocer el derecho de los medios y del publico a exigir
responsabilidad a los actores del Estado.” (ADC, 2005, pag. 19)

La consecuencia de estas restricciones es que impactan sobre la calidad del debate
publico por lo que no debe ser s6lo preocupacion de los periodistas o de los medios: debe
ser una prioridad de todos los ciudadanos que desean que la democracia resulte mas
solida, mas rica y mas plural. El Estado, en vez de intervenir en el ejercicio del derecho a
la libertad de prensa y socavar la independencia de los medios, deberia asumir un rol
activo para propiciar la diversidad y pluralidad de medios de comunicacion, y no
desconocer las voces minoritarias ni las posturas criticas del propio gobierno pudiendo
incluir a la mayor cantidad de sectores sociales garantizando un debate amplio y

auténtico.

CONCLUSIONES PARCIALES

El concepto clasico de censura previa, ha sido superado mediante la incorporacion
de las técnicas mas sofisticadas que tienden a conseguir igual objetivo. La censura ya no
se limita a la palabra escrita, sino que se extiende a todos los medios de comunicacion ya
existentes y que, en el futuro, invente el hombre. A pesar de que la censura esté
prohibida, existen casos como en nuestro pais que si bien tienen gobiernos en apariencia
democréticos -no s6lo en sus administraciones nacionales, sino  también en
administraciones provinciales, municipales y comunales- utilizan medios de presion mas
sutiles, sin dejar de ser ilicitos, con la finalidad de acallar las opiniones que son criticas a
los gobiernos o para condicionar los contenidos de las publicaciones.
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CAPITULO IV

El presente capitulo tiene por finalidad dar a conocer el encuadre constitucional y
e internacional del derecho a la libertad de expresion, derecho a la libertad de prensa y al

derecho al acceso a la informacion publica.

ENCUADRE CONTITUCIONAL E INTERNACIONALDE LA LIBERTAD
DE EXPRESION Y DE PRENSA

“La libertad es una, pero a la vez multiple en
sus manifestaciones; pertenece a los seres humanos,

no al poder” Declaracion de Chapultepec.

La libertad de expresiéon y de prensa en la Constitucion Argentina

El derecho a la libertad de expresion se encuentra reconocido en la mayoria de las
Constituciones de los Estados, en los estatutos de las organizaciones internacionales y en
diferentes asociaciones civiles.

La Constitucion Nacional Argentina lo contempla en el articulo 14 y expresa lo
siguiente: “Todos los habitantes de la Nacion gozan de los siguientes derechos conforme
a las leyes que reglamentan su ejercicio; a saber: /...] de publicar sus ideas por la
prensa sin censura previa”. Si bien el articulo es limitado en su contenido en cuanto a la
libertad de expresion por aludir Unicamente a la libertad de prensa, la doctrina entiende
qgue la viabilidad de este derecho se extiende a todas sus formas de expresion
independientemente del medio que se utilice, fundamentandose en los principios, valores
y fundamentos del derecho constitucional y en la aplicacion analoga de los tratados de
Derecho Internacional con jerarquia constitucional (art. 75 inc. 22) (Bidart Campos,
1997, pag. 12).

Reiteramos: dentro del derecho a la libertad de expresion se incluye la:

e libertad de informacion;
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e libertad de no expresarse (faz negativa de la libertad de expresion, o
derecho al silencio);

e la libertad de creacion artistica;

e expresion cinematogréfica;

e contenidos humoristicos, comicos, de entretenimiento, etc ;

e publicidad comercial;

e yal derecho de réplica.

El articulo 32 de la CN agrega que el congreso federal no puede dictar leyes que
restrinjan la libertad de imprenta o establezcan sobre ella jurisdiccion federal. La libertad
de expresion -especificamente la de prensa- no puede ser reglamentada y no puede caer
bajo una restriccion previa o una revision anticipada. El abuso del uso de este derecho, ya
sea porque a través de su expresion se afecte al honor, a la intimidad, a la memoria, etc,
solo puede juzgarse luego de su difusion. Una vez exteriorizado se puede solicitar civil o
penalmente la responsabilidad por los dafios causados.

En el &mbito de los medios de comunicacion especificamente- para que la
responsabilidad civil por los dafios y perjuicios causados, proceda- la informacion que se
transmite no solo debe ser inexacta, sino que también se tiene que probar que se obr6 de
mala fe, con conocimiento de su falsedad y con intencion de perjudicar a otro. La
responsabilidad puede recaer también en la obligacion de publicar o difundir en el mismo
medio los resultados de la sentencia condenatoria. Esta doctrina, que si bien no es
unénime en la jurisprudencia argentina ( "Vago, J.A. c/ Ediciones La Urraca " del
19/11/91 ( 314:1517 ); "Abad, Manuel Eduardo s/ calumnias e injurias " del 07/04/92 (
Fallos 315 : 632 ); "Tavares, Flavio Aristides s/ calumnias e injurias " de agosto de 1992 (
Fallos 315: 1699 ); "Suérez, Facundo Vs. Cherasny s/ querella ", del 04/05/95; "Morales
Sola, Joaquin M. s/ injurias" del 12/11/96; “Pandolfi, Oscar R. ¢/ Rajneri, Julio R.” del
1/7/97) tiene sus fundamentos en la teoria de la Real Malicia.

El derecho a réplica que nace como consecuencia de la responsabilidad ulterior, tiene
como finalidad rectificar la informacion falsa o inexacta para asi restablecer el perjuicio
causado a una persona. Este, si bien no se encuentra explicitamente plasmado en nuestra
Constitucién, forma parte de los derechos no enumerados del articulo 33 y esta reconocido en

el Pacto San Jose de Costa Rica (articulo 14) bajo el nombre de derecho a “rectificacion o
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respuesta’.
Otros articulos de la Constitucion Nacional garantizan el derecho a la libertad de
expresion y por consiguiente la de prensa:

e el articulo 38 garantiza a los partidos politicos el acceso a la informacion
publica y a la difusion publica de sus ideas;

e ¢l articulo 43 establece el derecho a la informacion veraz y adecuada en el
ambito de consumo y el derecho a toda persona a tomar conocimiento de los
datos a ella referidos;

e vy el Articulo 68 prohibe que los miembros del congreso- durante el
desarrollo de sus funciones- sean molestados por las opiniones que emitan
durante el desarrollo de sus funciones.

La Constitucion Argentina se nutre también de los Tratados Internacionales a los

cuales ha adherido.

Derecho Internacional

La reforma constitucional de 1994, introdujo a nuestra legislacion determinados
Tratados Internacionales (art. 75 inc 22) a los cuales se les otorgo jerarquia Constitucional.
1. La Convencién Americana sobre Derechos Humanos, bajo el titulo

“libertad de pensamiento y de expresion”, establece lo siguiente:

e El Art. 13 apartado 1 determina los alcances de la libertad de expresion:
Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de expresion.
Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir
informaciones e ideas de toda indole, sin consideracion de fronteras, ya
sea oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier
otro procedimiento de su eleccién.

e El apartado segundo, prohibe la censura previa y las excepciones a su
prohibicion “El ejercicio del derecho previsto en el inciso precedente no
puede estar sujeto a previa censura sino a responsabilidades ulteriores, las

que deben estar expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para
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asegurar: a) el respeto a los derechos o a la reputacion de los demaés, o b)
la proteccion de la seguridad nacional, el orden publico o la salud o la
moral publicas.
e El apartado tercero, enumera y prohibe diferentes formas de censura.

“No se puede restringir el derecho de expresion por vias 0 medios
indirectos, tales como el abuso de controles oficiales o particulares de
papel para periddicos, de frecuencias radioeléctricas, o de enseres y
aparatos usados en la difusion de informacion o por cualesquiera otros
medios encaminados a impedir la comunicacion y la circulacion de ideas y
opiniones”

El articulo 14 hace alusion al derecho a rectificacion:

“Toda persona afectada por informaciones inexactas o agraviantes emitidas en su
perjuicio a traves de medios de difusion legalmente reglamentada y que se dirijan al
publico en general, tiene derecho a efectuar por el mismo o6rgano de difusion su
rectificacion o respuesta en las condiciones que establezca la ley” y que “en ningln caso
la rectificacion o la respuesta eximiran de las otras responsabilidades legales en que se
hubiese incurrido. El apartado 3 agrega que “para la efectiva proteccion de la honra y la
reputacion, toda publicacion o empresa periodistica, cinematografica, de radio o
television tendrd una persona responsable que no esté protegida por inmunidades ni
disponga de fuero especia.”

2. El Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos en el articulo 19,

se expresa en concordancia con el articulo 13 de la Convencion, y agrega los

deberes y responsabilidades en cuanto al respeto por los derechos y reputacion de

los demés y la proteccion de la seguridad nacional, el orden publico, o la salud o

la moral puablica. El articulo 20 prohibe toda propaganda a favor de la guerra y

toda apologia del odio nacional, racial y religioso que constituya un acto de

incitacion a la discriminacidn, hostilidad o a la violencia. Sin embargo, nada dice
en cuanto a censura previa.

3. La Declaracion Universal de Derechos Humanos expresa también en el

articulo 19 que:

"Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expresion; este
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derecho incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y
recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras,
por cualquier medio de expresion.”

4. La Declaracion de los Derechos del Nifio contempla en el articulo 13 el
derecho del nifio a la libertad de expresion, incluyendo dentro de éste la libertad
de buscar, recibir y difundir informaciones de todo tipo y por cualquier medio y el
derecho de expresar libremente su opinidn en asuntos que lo afecten, teniéndolas
en cuenta conforme a la edad y madurez del nifio(art. 12). El apartado segundo del
articulo 13, establece las restricciones a las que esta sujeto: el respeto a los
derechos y reputacion de los demas, y para la proteccién del orden publico,
seguridad nacional y moral publica. Por dltimo, el articulo 17 resalta la
importancia de la funcién de los medios de comunicacion, y el deber de los
estados de velar por que el nifio tenga acceso a la informacion y material
procedente de diferentes fuentes, que tengan por finalidad el bienestar social,
espiritual, moral y su salud fisica y mental.

5. La Declaracion de Chaueltepec (Ciudad de México, 1994) sefiala que sin
libertad no puede haber verdadero orden, estabilidad y justicia. Y sin libertad de
expresion no puede haber libertad. La libertad de expresion y de busqueda,
difusion y recepcion de informaciones sélo podra ser ejercida si existe libertad de
prensa.

La Declaracién incluye un decalogo de principios sobre la libertad de
expresion que giran en torno a los desarrollos normativos y los amparos legales,
en el marco del Estado de derecho, y comienza diciendo que “Una prensa libre es
condicion fundamental para que las sociedades resuelvan sus conflictos,
promuevan el bienestar y protejan su libertad. No debe existir ninguna ley o acto
de poder que coarte la libertad de expresion o de prensa, cualquiera sea el medio
de comunicacion”. Sefiala que "Al defender una prensa libre y rechazar
imposiciones ajenas, postulamos, asimismo, una prensa responsable,
compenetrada y convencida de los compromisos que supone el ejercicio de la
libertad".

Los dos primeros puntos del decélogo hacen referencia a los derechos
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civicos en los que se sustenta la libertad de expresion: "No hay personas ni

sociedades libres -se dice en el primero- sin libertad de expresion y de prensa. El

ejercicio de ésta no es una concesion de las autoridades; es un derecho inalienable
del pueblo”. Se establece una aproximacion al concepto de derecho a la

informacion en el punto segundo, cuando dice: "Toda persona tiene el derecho a

buscar y recibir informacion, expresar opiniones y divulgarlas libremente. Nadie

puede restringir o0 negar estos derechos”. Luego enumera una serie de
recomendaciones que se deben tener en cuenta:

. La obligacion de las autoridades de poner a disposicién de los ciudadanos
la informacion generada por el sector publico.

. Algunas formas de coartar la libertad: asesinato, secuestros y presiones
sobre periodistas, violencia de cualquier tipo, impunidad a los agresores, destruccion de
los medios de comunicacion entre otros

. “La censura previa, las restricciones a la circulacion de los medios o a la
divulgacion de sus mensajes, la imposicion arbitraria de informacion, la creacion de
obstéculos al libre flujo informativo y las limitaciones al libre ejercicio y movilizacion de
los periodistas, se oponen directamente a la libertad de prensa”(Principio N° 5)

o La no discriminacion de los periodistas o de los medios de comunicacion
por lo que escriban

o “Las politicas arancelarias y cambiarias, las licencias para la importacion
de papel o equipo periodistico, el otorgamiento de frecuencias de radio y television y la
concesion o supresion de publicidad estatal, no deben aplicarse para premiar o castigar a
medios o periodistas”(Principio N° 7)

o La importancia de los valores éticos, del compromiso con la verdad, la
imparcialidad y la diferencia con los mensajes comerciales

o Y que ningun medio o periodista puede ser sancionado por difundir la
verdad, formular criticas o denuncias contra el poder publico

6. La Convencion Internacional sobre la Eliminacion de todas las

Formas de Discriminacion Racial, establece en el articulo 5 inc. V11 el derecho

a la libertad de opinion y de expresion, y en el articulo 4 establece que los estados

partes deben condenar toda propaganda y organizaciones que se inspiren en ideas
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0 teorias basada en la superioridad de una raza o de un grupo de personas de un
determinado color u origen étnico, o que pretendan justificar o promover el odio
racial y la discriminacion racial, cualquiera

7. La declaracion de principios sobre libertad de expresion afirma la
libertad de expresion es pilar fundamental para el desarrollo y consolidacion de la
democracia y “que cuando se obstaculiza el libre debate de ideas y opiniones se limita la
libertad de expresion y el efectivo desarrollo del proceso democratico”. El ejercicio del
derecho permite el acceso a la informacion en poder del estado, que permite conseguir
mayor transparencia de los actos de gobierno afianzando asi el sistema democratico.

Concuerda en varios puntos con la convencion americana de derechos humanos
en cuanto dice que “la libertad de expresion, en todas sus formas y manifestaciones, es
un derecho fundamental e inalienable, inherente a todas las personas”, ¢ incluye el
derecho a recibir, buscar, difundir informacion y opiniones por cualquier medio.

Agrega que “la censura previa, interferencia o presion directa o indirecta sobre
cualquier expresion, opinién o informacion difundida a través de cualquier medio de
comunicacion oral, escrito, artistico, visual o electronico, debe estar prohibida por la ley”
al igual que “la utilizacion del poder del estado y los recursos de la hacienda publica; la
concesion de prebendas arancelarias; la asignaciéon arbitraria y discriminatoria de
publicidad oficial y créditos oficiales; el otorgamiento de frecuencias de radio y
television, entre otros, con el objetivo de presionar y castigar o premiar y privilegiar a los
comunicadores sociales y a los medios de comunicacion en funcién de sus lineas
informativas”. Resalta la independencia del comunicador social y de su derecho a la
reserva de fuentes de informacion, y la necesidad de “leyes anti monopolicas por cuanto
conspiran contra la democracia al restringir la pluralidad y diversidad que asegura el

pleno ejercicio del derecho a la informacion de los ciudadanos”

Muchos otros tratados y convenios internacionales como la Declaracion
Americana de los Derechos y Deberes del hombre; Declaracién de Santiago (1994);
Declaracion de Quito (1995); Conferencia Hemisférica de Guatemala (1997; vy las

Cumbres Iberoamericanas receptan los derechos a la libertad de expresion, de prensa, a la
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prohibicion de censura previa, al acceso a la informacion publica y el derecho a
ratificacion.
Estos derechos toman cada dia mayor relevancia a nivel tanto nacional como

internacional, porque como dice la declaracion de Chapultepec:

Sélo mediante la libre expresion y circulacion de ideas, la busqueda y
difusion de informaciones, la posibilidad de indagar y cuestionar, de exponer
y reaccionar, de coincidir y discrepar, de dialogar y confrontar, de publicar y
transmitir, es posible mantener una sociedad libre. S6lo mediante la préctica
de estos principios serd posible garantizar a los ciudadanos y grupos su
derecho a recibir informacion imparcial y oportuna. s6lo mediante la discusién
abierta y la informacién sin barreras sera posible buscar respuestas a los
grandes problemas colectivos, crear consensos, permitir que el desarrollo
beneficie a todos los sectores, ejercer la justicia social y avanzar en el logro de
la equidad. por esto, rechazamos con vehemencia a quienes postulan que
libertad y progreso, libertad y orden, libertad y estabilidad, libertad y justicia,

libertad y gobernabilidad, son valores contrapuestos.

CONCLUSIONES PARCIALES

El derecho a la libertad de expresion, libertad de prensa, derecho a rectificacion y
la prohibicion de toda censura previa se encuentran plasmados en la constitucion
Nacional y en los Tratados de raigambre constitucional y en demas declaraciones a las
cuales nuestro pais adhiere. Su importancia como derecho humano hace que sea
inevitable su regulaciéon y su implementacién en todas los Estado. El respeto por el
derecho a la libertad de expresion es el puente directo a una democracia estable, por lo

que el ejercicio del mismo no debe ser una ilusion, si no un hecho.
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CAPITULO V

El presente capitulo tiene como finalidad establecer el concepto de publicidad
oficial, cual es su finalidad, los principios constitucionales a los que responde, su relacién

con el periodismo y la importancia de la misma en el sistema democratico.
LA PUBLICIDAD OFICIAL

La utilidad publica, en tanto principal objetivo de la Publicidad Oficial, implica
que la misma sirva a sus destinatarios legitimos, que son los ciudadanos, y no a quien las
promueve.

Maria Virginia Linares. Diputada Nacional

Concepto

Como en todo gobierno democratico los ciudadanos deben y tienen derecho a
conocer las actividades del gobierno, las politicas publicas tomadas y los servicios que
presta el Estado. Este derecho nace del principio republicano de la publicidad de los actos
de gobierno que tiene como objetivo primordial- a través de una manera objetiva,
transparente y veraz- hacer conocer las actuaciones de las Instituciones del Estado. La
importancia del principio yace en la necesidad de hacer a los ciudadanos conocedores y
participes activos de la sociedad en la que viven. Ademas, concede un control
imprescindible a los gobernados, promueve el ejercicio de los derechos y el
cumplimiento de los deberes de los ciudadanos, incide en el comportamiento social y
estimula la participacion en la vida puablica.

El principio republicano de publicidad de actos- que es de caracter obligatorio,
salvo disposicion legal en contrario- se hace efectivo a través de la adjudicacion de
publicidad oficial en diferentes medios masivos de comunicacion privados: radio,
television, prensa escrita, internet, etc., o a través de los medios de prensa con que cuenta
el Estado como el Boletin Oficial.

Ahora bien, ;como puede ser definida la publicidad oficial? La publicidad oficial
es considerada como “un canal de comunicacion entre el Estado y la poblacion. Debe

ser clara, objetiva, facil de entender, necesaria, Util y relevante para el pablico. No debe
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promover -explicita o implicitamente- los intereses de ningun partido politico ni del
gobierno” (ADC, 2006, pdg. 15). La publicidad propia del sector publico, seguin el

criterio tomado por la ADC, hace referencia a

toda publicidad colocada en los medios y en la via publica por todas las ramas del
gobierno en todos los niveles (nacional, provincial, local), y sus organismos
dependientes. Comprende toda la publicidad de las empresas controladas por el

Estado y organismos publicos auténomos (ADC, 2006, pag. 15).

Funcion de la Publicidad Oficia

Segln Burgos y Diaz Cafferata (2005)la pauta oficial -segin cuél sea su funcién-
puede dividirse en:

-Publicidad de Informacion al ciudadano, en la que se trata de publicitar
informacidén que hace al funcionamiento de la comunidad, como por ejemplo: comunicar
fechas de pago a empleados y jubilados estatales, informar sobre actividades culturales,
recreativas o0 deportivas organizadas por el estado, los actos llevados a cabo por el
gobierno, entre otros.

- Publicidades ordenadas por ley, como son los casos de los llamados a
licitaciones y concursos, edictos de remates, citaciones judiciales, convocatoria a
audiencias publicas y en general publicidad que forma parte de los procedimientos de
acciones del estado

- Publicidad con fines sociales, principalmente campafias de bien publico o de
concientizacion como publicidad antitabaco, educacion vial y prevencion de
enfermedades.

- Publicidad sobre el pais: EIl objetivo de este tipo de publicidad es destacar las
caracteristicas positivas del pais. Pueden variar los alcances territoriales. Se puede hacer a
nivel local con el objetivo de difundir por ejemplo los destinos turisticos, o de alcance
global con el objetivo de posicionar el pais en los mercados internacionales.

La ADC con excelente criterio sefiala que:
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la publicidad oficial no debe ser usada como un mecanismo destinado al
sostenimiento econémico de los medios de comunicacién, ya que tiene diferentes
objetivos. Su funcién primordial es informar sobre los actos de gobierno y
comunicar cuestiones de interés publico. Los subsidios en cambio estan
destinados a promover medios de comunicacién cuya existencia se considera
valiosa para la comunidad y a favorecer la pluralidad de voces, y deben ser
asignados por organismos independientes y no politicos, de acuerdo con criterios

y procedimientos preestablecidos y transparentes. (2006, pag. 17)

Finalidad de la Publicidad Oficial

En cuanto a su finalidad, la publicidad oficial tiene una funcién positiva como
canal de comunicacion entre el Estado y la ciudadania. Se deben promover campafias y
avisos de publicidad oficial que tengan por finalidad difundir y promover el ejercicio de
derechos y obligaciones del Estado y del ciudadano; difundir y comunicar actos de
gobierno, programas, iniciativas, servicios y actuaciones publicas en general o
informaciones de genuina relevancia e interés social. (ADC, 2007)
La distribucion de la pauta debe:
e promover a la transparencia y visibilidad de los actos de gobierno;
o fiscalizar las relaciones entre el Gobierno Nacional, Provincial o
Municipal y los medios de comunicacion social;
e garantizar la utilidad puablica, la racionalidad en la adjudicacion y
contribuir a la consolidacion de un sistema de medios plural.(Ordenanza
N° 13994/2011, art 3)*®

Los gobernantes tienen la obligacion de rendir cuentas durante su gestion y estar
sujetos al escrutinio publico. Con la rendicion de cuentas las autoridades se
responsabilizan ante los ciudadanos de sus actos y es una herramienta Util para castigar a
gobernantes ineficaces o deshonestos y a los que atenten contra los intereses de los

electores.

La transparencia, la rendicion de cuentas y el acceso a la informacién forman el sustento de una

buena relacion en la que los ciudadanos son exigentes y los gobiernos son vigilados. Tomar

'8 Ordenanza N° 13994, Regulacién de la Publicidad Oficial en Morén. (24/112011)
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decisiones para institucionalizar la rendicion de cuentas, garantizar el acceso a la informacion y
obligar a los gobernantes a poner a disposicion de cualquiera la informacién de tal manera y
forma que la hagan transparente es aceptar hasta sus Gltimas consecuencias que el poder politico,
para que sea democratico, debe estar limitado de manera efectiva y eficiente por el poder
ciudadano. La transparencia, el acceso a la informacion y la rendicion de cuentas forman el

tripode fundamental de toda democracia (Villanueva, 2003, pag. 15)

Toda la actividad del Estado debe estar orientada a la basqueda del bien comun y
a la satisfaccion de los intereses generales de la comunidad. EI derecho a cerciorarse a
acerca de los actos de gobierno resulta determinante para el ejercicio del derecho a la
libre expresion y pensamiento. Una sociedad desinformada o mal informada, no puede
defenderse, y carece de las herramientas necesarias para poder tener un pensamiento
critico de los actos del gobierno. También, el derecho de libre acceso a la informacién
producida por el Estado es un desprendimiento I6gico del de la publicidad de los actos de
gobierno que “no es sino un mecanismo de control del accionar de los gobernantes que
tiene como contrapartida el reaseguro de que, el poder controlado por la ciudadania
derivara en el ejercicio responsable y no abusivo del mismo” (Basterra, 2006, pag. 28)

La Corte Interamericana de Derechos Humanos sefiala que “la libertad de
expresion se inserta en el orden publico primario y radical de la democracia, que no es

»19'y para eso es necesario que la opinién formada del

concebible sin el debate libre
ciudadano provenga de una fuente de informacidn certera, objetiva y clara a cerca de los
actos que el gobierno lleva a cabo. Asimismo “la expresion y la difusion del pensamiento
y de la informacion son indivisibles, de modo que una restriccién de las posibilidades de
divulgacion representa directamente y en la misma mediad un limite al derecho de
expresarse libremente” (Olmedo Bustos y otros, 2001, pag. 27)

No existe requisito mas actual e importante para conseguir la credibilidad
democratica que un poder estatal responsable y permeable al escrutinio de los
ciudadanos. Cuanto mas precisa sea la informacion disponible a través de la publicidad
oficial, menores seran la discrecionalidad de la burocracia y la probabilidad de que se
extienda la corrupcién en la administracion publica. La transparencia de la informacion

constituye una necesidad ya que no puede haber una decision consciente Yy responsable

9 Ver Corte IDH, “La Colegiacion Obligatoria de Periodistas (arts. 13 y 29 Convenciéon Americana sobre Derechos
Humanos)”, Opinioén Consultiva 5 (OC5/85) del 13 de noviembre de 1985, Serie A, N° 5.
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sin que exista un conocimiento previo y lo mas certero posible de los asuntos publicos y
de actuacion de los detentadores del poder. No es posible decidir sobre lo que no se

conoce. (Basterra, 2007)

Principios por los cuales debe regirse la publicidad oficial

La publicidad oficial no debe ser utilizada como medio propagandistico de la
gestion de gobierno de turno ni estar al servicio de destacar sus logros de gestion. Por ello
debe contener informacién objetiva, simple, oportuna y accesible y no debe hacer
referencia a nombres propios ni estar firmada por funcionarios de turno. Ademas se debe
ser clara, facil y de agil comprension y responder siempre a una necesidad genuina de

comunicacion.

Para que la Pauta Oficial cumpla con la finalidad de publicitar e informar sobre

los actos de gobierno debe regirse por los siguientes principios:
e Interés general y utilidad publica
e Transparencia

e Libre acceso a la informacion pablica. Garantizar el derecho a la informacion

de la poblacion.

e Razonabilidad en el gasto publico. Debe existir proporcionalidad entre el

objeto de la contratacién y el interés pablico comprometido.

e Eficacia en la comunicacién, ya que la publicidad oficial debe alcanzar los

objetivos propuestos y su maxima efectividad.
e Equidad y diversidad socio-cultural.

e Igualdad de oportunidades en el acceso a la distribucion. (ADC, 2006)
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LOS MEDIOS DE PRENSA ESCRITA
El rol de los medios de prensa como principales informantes de la sociedad

Los medios de prensa escrito- entiéndase por estos periddicos y revistas- son uno
de los principales receptores de publicidad oficial, la que debe ser otorgada de manera tal
que tenga como finalidad el conocimiento de la ciudadania de los actos del gobierno y de
toda informacion que sea de interés publico. Cuando no se cumple con esa finalidad y lo
que se persigue es determinar el contenido de las publicaciones o influir en ellas, se ve
coartado el derecho a la libertad de expresion y se esta frente a un acto de censura
indirecta.

El derecho a la libertad de prensa es el derecho civico por antonomasia, debido a
que la prensa es el mas poderoso control social, sin el cual el sistema democratico
guedaria totalmente desvirtuado. La responsabilidad del periodismo a la hora de informar
a la sociedad a cerca de los actos de gobierno, es esencial. Es el periodismo el puente que
conecta al Estado con la sociedad, es el encargado de informar y formar al ciudadano
otorgandole las herramientas necesarias para que cada uno pueda desarrollar
pensamiento critico a cerca de sus gobernantes.

Kovach y Rosenstiel dicen al respecto que "el propésito del periodismo es
proporcionar al ciudadano la informacion que necesita para ser libre y capaz de
gobernarse a si mismo” (Kovach y Rosentiel, 2003, pag. 18), lo que crea un estrecho
vinculo entre éste y el fortalecimiento de un Estado democratico. El concepto de uno y
otro estan ligados de tal manera que no puede existir el periodismo sin democracia y
viceversa. En una democracia -donde existe libertad de expresién- el periodismo debe
controlar los abusos de poder y vigilar para que el gobierno actle dentro de la ley. De ahi
proviene el por qué se le ha llamado tradicionalmente al periodismo: el cuarto poder,
teniendo en cuenta la division clasica de Poder Legislativo, Ejecutivo, y Judicial.

En un sistema politico democratico constitucional, la actividad periodistica es
esencialmente libre en orden a las personas que estan habilitadas para su ejercicio. Una
de las trabas autocraticas impuestas usualmente al periodismo consiste en exigir a quienes
lo practican autorizaciones administrativas, inscripcion en registros especiales, titulo

habilitante fruto de la aprobacion de estudios terciarios y la colegiacion obligatoria. Son,
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todos ellos, mecanismos iddneos para impedir a ciertas personas el ejercicio de la
actividad periodistica como un medio indirecto para controlar los contenidos de la
informacién que se suministra a la comunidad, o bien para estratificar socialmente a un
grupo humano —Ilos periodistas— mediante un régimen de privilegios inconcebible en el
constitucionalismo democratico. (Badeni, 2007, pag. 757)

La prensa tiene como funcién primordial difundir ideas y debe estar al servicio de
la informacion; del perfeccionamiento del hombre, de las instituciones del estado y de la
cultura y su mision fundamental es manifestar y servir a la verdad. (Caso: Comando
Tecnoldgico Peronista”)?° Como actividad periodistica, debe cumplir con una doble
finalidad: por una parte es el medio por el cual se publican las ideas y por el otro tiene el
deber de respetar el derecho a la informacion. La prensa relaciona el derecho individual a
la libre expresidn con el derecho de la comunidad de recibir y buscar informacion. Como
consecuencia de esto, la censura previa sobre la prensa afecta no solo al derecho a la libre
expresion si no que también al derecho a informarse. (Burgos, 2008)

En este tema cobran vital importancia los principios 9y 10 de la Declaracion de

Chapultepec que respectivamente disponen que

la credibilidad de la prensa esta ligada al compromiso con la verdad, a la
busqueda de precision, imparcialidad y equidad, y a la clara diferenciacién
entre los mensajes periodisticos y los comerciales. El logro de estos fines y la
observancia de los valores éticos y profesionales no deben ser impuestos. Son
responsabilidad exclusiva de periodistas y medios. En una sociedad libre la

opiniéon publica premia o castiga.

El segundo de los principios citados establece que “Ningin medio de
comunicacion o periodista debe ser sancionado por difundir la verdad o formular criticas
0 denuncias contra el poder publico”

En un pais libre es imprescindible que la prensa goce de libertad para poder
denunciar los casos de corrupcion que puedan cometer los poderes del Estado , ofrecer a

% 3T Misiones, “Comando Tecnologico Peronista”, 18/12/73, LL t. 154, p. 11.
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los ciudadanos informacion veraz para que puedan valorar los asuntos publicos y

participar en la democracia sin interferencias de los intereses politicos o econdémicos.

CONCLUSIONES PARCIALES

La publicidad oficial es un mecanismo altamente eficiente y positivo si se utiliza
con la finalidad para la que fue creada: comunicar sobre los actos de gobierno y
responder a las necesidades del interés publico. Debe ser clara, simple, veraz y
transparente y distribuirse bajo pardmetros objetivos.

Los medios de comunicacion y los periodistas son los principales comunicadores
de la sociedad y receptores por antonomasia de la pauta publicitaria. La adjudicacion de
la misma no debe condicionarlos en el contenido de sus noticias, opiniones o criticas. No
debe utilizarse para premiar o castigar la linea que persigue una editorial, ya que de ser

asi se estaria coartando la libertad de prensa y de expresion.

58



CAPITULO VI

En el presente capitulo se pretende analizar la legislacion de otros paises en
materia de publicidad oficial: cual es el concepto que se le da a la pauta oficial, su
finalidad, los mecanismos de control, los criterios de adjudicacién y los principios por los
cuales se rige. Luego podremos compararlos con el sistema Argentino y destacar los pro

y los contra de nuestra legislacion en dicha materia.

DERECHO COMPARADO

La importancia del derecho comparado es clara: no s6lo nos ayuda a entender

mejor el derecho como creacion cultural, sino que proporciona una base intelectual para
la interpretacion y el andlisis de distintos sistemas juridicos, lo que en definitiva ayuda
también a entender e interpretar el sistema propio.

Pablo Lerner, Abogado, Universidad de Buenos Aires

A continuacion se desarrollaran las legislaciones a cerca del manejo de la

publicidad oficial en:

. Canada

. Italia

. Espafia

. Estados Unidos
. Reino Unido

. México

. Perd

Canadé®

La Communications Policy of the Government of Canada (politica de
comunicaciones del gobierno) del 2006, establece una serie de objetivos y pasos

necesarios para la adjudicacion de la Publicidad Oficial.

21 | a legislacion de Canada, Espafia e Italia, se desarrolla tomando como base la investigacion realizada por la ADC
en el informe “La legislacion comparada sobre regulacion de publicidad oficial” (2008)
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El procedimiento de otorgamiento de la pauta se rige bajo los principios de
austeridad, transparencia y control externo adecuado y plantea la necesidad de proveer
informacién exclusivamente factica a los ciudadanos, Yy considerar el perfil del
publico al que va destinada la campafia ajustando las iniciativas publicitarias a la
audiencia o grupo demogréfico.

El Consejo de la Administracion del Tesoro del Gobierno, definio en la
Contracting Policy a la publicidad oficial como

a) todas las actividades que se refieren a la compra, por el gobierno o en su
representacion, para el desarrollo y la produccion de campafias publicitarias y
espacios/tiempos correspondientes en los medios escritos o de radiodifusion y
teledifusion, o en otros medios de comunicacion, tal como al aire libre y la publicidad de
transito;

b) impresiones tales como carteles u otras publicidades graficas que sean una
extension directa de una campafa publicitaria;

c) Anuncios de Servicios Pablicos;

d) las relaciones publicas, los acontecimientos especiales, las actividades del
mercadeo directo y de promocidn que son una parte o la extensién de una campafia
publicitaria;

e) los anuncios pagados tal como las notas publicas de licitaciones, ventas,
audiencias publicas, ofertas de empleo.

Los fines y objetivos establecidos en la Politica de Comunicacion son los
siguientes:

a) Proveer al publico de informacion necesaria, oportuna, precisa, clara,
completa y objetiva de las politicas, programas, servicios e iniciativas publicas.

b) Realizar las comunicaciones en inglés y francés de conformidad con la Carta
Canadiense de Derechos y Libertades (Ley Constitucional, 1982) y la Ley de lenguas
oficiales (1985, c. 31).

c) Asegurar gque las instituciones del Gobierno de Canada sean visibles (en el
sentido de ser faciles de identificar como promotoras de las politicas que generan),

accesibles y rindan cuentas al publico que sirven.
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d) Emplear una variedad de soportes y medios de comunicacién, y proveer
informacion en multiples formatos que se ajusten a las distintas necesidades perceptivas,
fisicas y linguisticas de la poblacion.

e) ldentificar y buscar satisfacer las necesidades informativas de la poblacion en
el desarrollo, implementacion y evaluacion de politicas, programas, servicios e
iniciativas.

f) Consultar al puablico, escucharlo y tomar en consideracion los intereses y
preocupaciones de la poblacion al establecer prioridades, desarrollar politicas y planear
programas y servicios.

g) Informar al publico canadiense mediante comunicaciones que respeten la
libertad, el pluralismo, la seguridad, la sinceridad y el respeto.

h) Alentar a los empleados y funcionarios del servicio pablico a tener una actitud
proclive a informar al publico sobre politicas, programas, servicios e iniciativas
que conozcan y acerca de las cuales sean responsables.

1) Salvaguardar la confianza de los canadienses en la integridad e imparcialidad
del servicio publico de Canada.

j) Asegurar que todas las instituciones del Gobierno de Canada colaboren para
alcanzar una politica de comunicaciones que sea coherente y efectiva con el publico.

La Seccion 23 de la Politica de Comunicacidn, en sus parrafos 6 a 8, especifica las
siguientes prohibiciones:

a) Las instituciones no deben usar fondos publicos para publicitar mensajes de
un partido politico;

b) Las instituciones no deben publicar anuncios privados o de fuente no
gubernamental en sus documentos, servicios 0 medios de comunicacion, cualquiera
sea el soporte utilizado.

c) Las instituciones no deben vender espacios o tiempos publicitarios al sector
privado o cualquier otra fuente no gubernamental, en cualquiera de sus
publicaciones.

d) Las instituciones deben evitar la apariencia o percepcion publica de que
aprueban o proporcionan una subvencion publicitaria 0 una ventaja competitiva

injusta a cualquier persona, organizacion o entidad fuera del gobierno.
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e) Las instituciones no deben anunciar ni promocionar publicamente los
productos o servicios que contraten u obtengan del sector privado a través de un contrato.

Otra de las prohibiciones es la de la Publicidad Oficial dentro de periodos
electorales. En la Seccion 23, parrafo 9, se establece que “las instituciones deben
suspender su publicidad durante las elecciones generales del Gobierno de Canadd” y
que “los planes y las actividades de publicidad deben suspenderse a partir del dia en
que el gobernador general publica el anuncio de una eleccion federal general, y no cesar
la suspension hasta el dia en que el nuevo gobierno asume sus funciones”.

Durante ese periodo, la publicidad sélo esta permitida cuando:

a) Una institucién esté obligada por estatuto o regulacion a divulgar una nota
publica para propdsitos legales.

b) Una institucion deba informar al puablico de un peligro a la salud, la seguridad
0 el medio ambiente.

c) Una institucion deba anunciar ofertas de empleo o comunicaciones sobre su
personal.

En la Seccion 23, parrafo 10, apartado d) de la Politica de Comunicaciones, se
describe el criterio rector para la contratacion y distribucién de la pauta oficial en los
siguientes términos: “el procedimiento de oferta y contratacion para la publicidad del
gobierno debe ser abierto, justo y transparente”. En particular, “para asegurar la
integridad y la eficacia” de la publicidad de gobierno, las instituciones deben seguir una
serie de reglas a través de las cuales se describe el mecanismo de produccién, asignacion,
contratacion y control.

Las campafas publicitarias se originan por iniciativa de los distintos
departamentos estatales que solicitan publicidad mediante un mecanismo preestablecido
segun sus  necesidades comunicacionales.  Canada posee un  sistema
descentralizado, en el que las instituciones llevan adelante el proceso publicitario junto
con oficinas especializadas o parcialmente dedicadas a tales efectos.

Interviene en el proceso de adjudicacién la Oficina Privada del Consejo. Esta
oficina estd compuesta por un conjunto de agentes dependientes del Gobierno, que
responden directamente al Primer Ministro a través de su Secretario (quien cumple el rol

de jefe entre los distintos miembros y es un funcionario de carrera). La oficina
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desarrolla y asegura la aprobacion y cumplimiento del Programa de Publicidad
(Government Advertising Plan), trabajando de manera conjunta con las instituciones
que solicitan la realizacion de una campafia publicitaria de conformidad con el sistema
descentralizado.

El mecanismo consta de 6 etapas:

*La primera es la etapa de planteamiento y aprobacién del programa de
publicidad, donde las instituciones presentan semestralmente las propuestas de publicidad
institucional a la Oficina Privada del Consejo. Este, conjuntamente con el Comité de
Publicidad, la analizan y luego la someten al Gabinete para que apruebe o rechace la
iniciativa. Una vez aprobada, la misma debe ser publicada en el sitio web del consejo de
administracion del Tesoro y las instituciones deben presentar un proyecto de
financiamiento. Aprobada por el Tesoro, se publica nuevamente en el sitio web.

*La segunda etapa consiste en la contratacion de las propuestas de publicidad
aprobadas en la primera etapa. Las instituciones alcanzan una propuesta de trabajo a
la Junta Directiva de Coordinacion Publicitaria, que realiza las recomendaciones
necesarias y entrega una matricula del proyecto a la institucion y a la Junta Directiva
de Adquisicion de Comunicaciones. La Junta Directa de Adquisicion de Comunicaciones,
con ayuda de la Junta Directiva de Coordinacion Publicitaria, escoge a la agencia de
publicidad méas apropiada. Una vez escogida la agencia de publicidad, la Junta Directiva
de Adquisicion de Comunicaciones prepara la redaccion del contrato respectivo

*La tercera etapa consiste en la produccion de la campafia publicitaria. Las
instituciones poseen un deber de colaboracion con la agencia publicitaria para desarrollar
la estrategia y disefio de la pauta, y para llevar adelante la creacion material del producto
publicitario.

eLa cuarta etapa es una prueba preliminar. Se deben evaluar
preliminarmente todas aquellas iniciativas publicitarias llamadas “mayores” (todas
aquellas campafias que superan los 400.000 dolares canadienses en costos de tiempo o
espacio publicitario en el medio oportuno) para determinar si cumplen con los objetivos y
necesidades originales. Las instituciones deben consultar asimismo con su analista en
comunicacion estratégica dentro de la Oficina Privada del Consejo. Si los resultados de la

prueba preliminar demuestran que se necesitan algunos cambios, las instituciones deben

63



trabajar con la agencia publicitaria para revisar el material publicitario
apropiadamente.

*[a quinta etapa refiere a la colocacion de la pauta oficial en los medios. En
primer lugar, cada institucion debe desarrollar, revisar y aprobar internamente un plan de
compras. A continuacion, someter ese plan de compras a los analistas de comunicacion
estratégica del Oficina Privada del Consejo para una segunda revision. Una vez aprobada
por el Oficina Privada del Consejo la estrategia comunicativa, el plan de compras es
sometido a la Junta Directiva de Coordinacion Publicitaria, que autoriza o no la compra
del espacio o tiempo en el medio de comunicacion respectivo. EI Gobierno de Canada
utiliza un Registro de Agencias para realizar esta compra.

eLa sexta Yy Ultima hace hincapié en la realizacion de un informe de
evaluacion posterior a la campafia. Las instituciones tienen la obligacion de realizar un
informe post-campafa de todas aquellas campafias que superen 1.000.000 de dolares
canadienses en compra de espacio o tiempo en el medio respectivo. Las campafias de
magnitud econdmica similar en la que hayan participado mas de una institucién también
deben ser evaluadas con posterioridad, ain cuando el costo de compra de espacio o
tiempo por cada institucion sea menor al monto referido.

Desde el periodo 2002/3, Servicios Publicos publica metédicamente un Informe
Anual sobre las Actividades Publicitarias del Gobierno de Canadéa. De esta manera se
proporciona informacion a los ciudadanos sobre el proceso llevado adelante por las
instituciones en la creacion, produccion y colocacién de sus campafias publicitarias, un
detalle pormenorizado de los gastos de las campafias emprendidas en el afio anterior,
como asi también datos sobre el uso de los medios y otras tendencias que han ido
surgiendo desde el primero de los informes.

Ademas, todo el procedimiento debe pasar por un control externo. La Secretaria
del Consejo de Administracion del Tesoro de Canada es la autoridad encargada de
monitorear y evaluar la implementacion de la Politica de Comunicaciones de Gobierno.
Sus evaluaciones tienen por fin medir la eficacia de las instituciones en el cumplimiento
de los requisitos de la politica comunicacional, y conocer en qué medida la politica de
comunicaciones contribuye a la consecucion de los  objetivos

gubernamentales.
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Espafia

La Ley 29/2005 es la que regula a cerca de la publicidad y la comunicacion
Institucional. La misma se divide en dos capitulos. El primero contiene disposiciones
generales relativas a definiciones de las camparfias institucionales de publicidad y
comunicacion, sus requisitos, prohibiciones y garantias y regulaciones especificas en
épocas de elecciones, entre otros aspectos. El segundo capitulo regula la planificacion y
ejecucion de las campafas publicitarias. Ademas el Real Decreto 947 de 2006, creado
por mandato de la Ley 29/2005, regula el funcionamiento de la Comision de
Publicidad y Comunicacién Institucional y la elaboracion del Plan Anual de
Publicidad y Comunicacion de la Administracion General del Estado.

La ley comienza estableciendo los motivos de la misma, en donde resalta que el
Estado tiene la funcidn ejecutiva constitucionalmente encomendada como emisor de una
serie de mensajes dirigidos a los ciudadanos a través de las campafias institucionales de

comunicacion y publicidad. Establece que

debe ser un principio fundamental de la actividad comunicativa del Gobierno, a
través de camparias institucionales, desligar la opinion politica de la informacion
veraz y neutral sobre sus politicas publicas. La publicidad y comunicacién
institucional deben estar al estricto servicio de las necesidades e intereses de los
ciudadanos, facilitar el ejercicio de sus derechos y promover el cumplimiento de
sus deberes, y no deben perseguir objetivos inadecuados al buen uso de los fondos
publicos (Fundamentos de la Ley 29/2005)

Resalta ademas que la ley tiene como objetivos prioritarios garantizar la utilidad
publica, la profesionalizacion, la transparencia y la lealtad institucional en el desarrollo
de las campanfias institucionales de publicidad y de comunicacion. La utilidad publica
como objetivo de estadas camparias implica la erradicacion de aquellas que tengan como
finalidad ensalzar la labor del Gobierno.

A lo largo de su articulado se garantiza

que las campafias sirvan a sus destinatarios legitimos, que son los ciudadanos, y no
a quien las promueve. Ademas, la Ley otorga prioridad a este objetivo ampliando

el nimero de receptores potenciales incorporando previsiones tendentes a
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garantizar la accesibilidad de las personas con discapacidad y edad avanzada a los
contenidos de la publicidad institucional que se realicen y difundan en soporte
audiovisual y la pluralidad linguistica de las campafias (Fundamentos de la ley
29/2005)

Dentro de los motivos, el legislador resalté que las camparias institucionales de

publicidad y de comunicacion

deben responder a los principios de eficacia, transparencia, austeridad y eficiencia,
para lo cual se crean férmulas orgénicas y de actuacion administrativa que
aseguren la coordinacién entre los distintos departamentos ministeriales. Se
ordena, en fin, la elaboracion de un informe anual en el que se incluirdn todas las
campafias contratadas por la Administracion General del Estado y la relacion de
los adjudicatarios de los contratos celebrados, que serd remitido a las Cortes
Generales(Fundamentos de la Ley 29/2005)

En el articulo primero se establece que el ambito de aplicacion es el de las
camparias institucionales de publicidad y de comunicacién promovida o contratada por la
Administracion General del Estado y por las demas entidades integrantes del sector
publico estatal. El articulo también establece que quedan excluidas todas las campafas de
caracter industrial, comercial o mercantil que desarrollen los sujetos estatales en el
cumplimiento de los fines que les son propios y las disposiciones normativas,
resoluciones y actos administrativos o judiciales.

El articulo segundo define el concepto de Camparia institucional de publicidad

como:

toda actividad orientada y ordenada a la difusion de un mensaje u objetivo comdn,
dirigida a una pluralidad de destinatarios, que utilice un soporte publicitario
pagado o cedido y sea promovida o contratada por alguno de los sujetos
enunciados en el articulo (Art. 2°, Ley 29/2005)

y el de Campafia institucional de comunicacion como la que “utilizando formas

de comunicacion distintas de las estrictamente publicitarias, sea contratada por alguno de
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los sujetos enunciados en el articulo 1 para difundir un mensaje u objetivo comin a una
pluralidad de destinatarios” (Art. 2, Ley 29/2005)
En el Art. 3 se establece que s6lo podran ser realizadas aquellas campafias que

cumplan con, al menos, alguno de los siguientes objetivos:

a)  Promover la difusion y conocimiento de los valores y principios
constitucionales.

b) Informar a los ciudadanos de sus derechos y obligaciones legales, de aspectos
relevantes del funcionamiento de las instituciones publicas y de las condiciones de
acceso y uso de los espacios y servicios publicos.

¢) Informar a los ciudadanos sobre la existencia de procesos electorales y
consultas populares.

d) Difundir el contenido de aquellas disposiciones juridicas que, por su novedad y
repercusion social, requieran medidas complementarias para su conocimiento
general.

e) Difundir ofertas de empleo puablico que por su importancia e interés asi
lo aconsejen.

f)  Advertir de la adopcion de medidas de orden o seguridad publicas cuando
afecten a una pluralidad de destinatarios.

g) Anunciar medidas preventivas de riesgos o que contribuyan a la eliminacion de

dafios de cualquier naturaleza para la salud de las personas o el patrimonio

natural.
h) Apoyar a sectores econdmicos espafoles en el
exterior,  promover la comercializacion de productos espafioles y atraer

inversiones extranjeras.

i) Difundir las lenguas y el patrimonio histérico y natural de Espafia.

j) Comunicar programas y actuaciones publicas de relevancia e interés social.
(Ley 29/2005)

En cuanto a las prohibiciones y limitaciones a la utilizacion de fondos pablicos, el
articulo 4 busca impedir que las campafias institucionales puedan servir a los fines
propagandisticos del partido politico o los funcionarios del gobierno de turno. Mas
precisamente, el articulo prohibe realizar campafias publicitarias que tengan como
finalidad “destacar los logros de gestion o los objetivos alcanzados”, aquellas en las

cuales no se haga mencion expresa del sujeto emisor y que en ellas se utilicen sean
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“mensajes discriminatorios, sexistas o contrarios a los principios, valores y derechos
constitucionales”, o que inciten “de forma directa o indirecta a la violencia o a
comportamientos contrarios al ordenamiento juridico. Ademas, en época electoral, la
prohibicion rige desde el llamado a elecciones, hasta la finalizacion de las mismas. La
publicidad oficial s6lo podra llevarse a cabo en dos ocasiones:

. en aquellas situaciones en “que puedan resultar imprescindibles para la
salvaguarda del interés publico o para el correcto desenvolvimiento de los servicios
publicos”;

. y durante el periodo de elecciones cuando se comuniquen aspectos
formales de los procedimientos electorales tales como: la fecha de votacion, el
procedimiento para votar y los requisitos y tramites de voto por correo, etc.

En cuanto a los érganos de aplicacion, los proyectos de campafia publicitaria se
analizan en la Comisiéon de Publicidad y Comunicacién Institucional (Art. 11): 6rgano
colegiado interministerial, compuesto ademas por una Comisién Ejecutiva y un Comité
de Recurso. El objeto de la Comision de Publicidad es “la planificacion, asistencia
técnica, evaluacion y coordinacion de las actividades de publicidad y comunicacién
de la Administracion General del Estado”.

La Comisién de Publicidad tiene como funciones:

a) Informar los proyectos de normas generales que afecten a la publicidad y
comunicacion institucional;

b) Coordinar, impulsar y establecer los criterios para la politica de comunicacion
institucional;

c) Elaborar, para su posterior aprobacion por el Consejo de Ministros, los pliegos
de clausulas administrativas generales, que contienen las bases procedimentales y
juridicas para la licitacion, adjudicacién y contratacion publica, de las campafias
institucionales de publicidad y de comunicacion de la Administracién General del
Estado y de las demas entidades integrantes del sector publico estatal.

d) Elaborar el proyecto de Plan Anual de Publicidad y Comunicacion de la
Administracién General del Estado, a partir de las propuestas recibidas de todos
los departamentos ministeriales.

e) Elaborar, para su elevacién al Consejo de Ministros, el proyecto de Informe

anual de publicidad y comunicacion de la Administracién General del Estado.
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f) Elegir, entre sus miembros, los vocales de la Comision Ejecutiva y del Comité
de recursos y prever su suplencia. (Art. 5, Ley 29/2005)

Algunas de las funciones de la Comision de Publicidad y Comunicacion
Institucional no son resolutivas, en cuanto requieren de aprobacion posterior para su
implementacion. Entre las resoluciones de la Comision de Publicidad y Comunicacion
Institucional que deben ser aprobadas por el Consejo de Ministros se encuentran el Plan
anual de Publicidad y Comunicacién y el Informe Anual de Publicidad y Comunicacién
(Art. 12). El Plan anual debe incluir: el objetivo de cada campafia, su coste previsible, el
periodo de ejecucion, las herramientas de comunicacion utilizadas, el sentido de los
mensajes, sus destinatarios y los organismos y entidades afectadas.

En cuanto a los criterios de asignacién la Ley 29/2005, en su articulo 8 remite a
las reglas generales de contratacion publica, siendo la mas comdn para la adjudicacion de
publicidad oficial la licitacion abierta. EI principio de publicidad de concurrencia de los
oferentes se materializa comunicando a los posibles proveedores del servicio de la
existencia de la licitacion y garantizando la maxima concurrencia y asegurar una amplia
participacion. La publicacion debe realizarse en el Boletin Oficial del Estado, otorgando
asi transparencia y legalidad al procedimiento.

El control en la adjudicacion, el Art. 7 de la Ley, bajo el titulo de “garantias”,
instituye un sistema de cesacién o rectificacion de aquellas campafias que incurran en
alguna de las prohibiciones enumeradas. Esta forma de control externo es un mecanismo
legal especifico para publicidad oficial que no es dbice a las vias recursivas previstas en
el ordenamiento legal para la generalidad de los casos. La denuncia puede provenir de
cualquier persona juridica o fisica, y debe presentarse ante la Comision de Publicidad y
Comunicacion Institucional, siempre que se observe que no perdiga razones de interés
publico, o incite a comportamientos contrarios al ordenamiento juridico, o destaque

logros de la gestion, etc.

Italia
En lItalia, encontramos diferentes leyes y reglamentos que regulan a cerca de la
publicidad oficial. EI marco legal esta disperso y fragmentado en diferentes normas

gue son de aplicacion para la prensa, medios audiovisuales y para las administraciones
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publicas (Ley N° 515 sobre “Reglas de las campanas electorales de la Camara de
Diputados y el Senado de la Republica; Ley N° 249 sobre “Creacion de la Autoridad
de Regulaciéon de las Comunicaciones de normas sobre los sistemas de
radiodifusion, teledifusion y telecomunicaciones; Ley N° 28 sobre “Reglas sobre acceso a
los medios de informacion durante las campafias electorales y de referéndum
y comunicacion politica”; Ley N° 150 sobre “Reglas para las actividades de
informacion y comunicacion de las administraciones publicas”; DPR N° 403 sobre
“Regulacion de los criterios para identificar y seleccionar agencias de publicidad
profesionales en la realizacion de campaiias publicitarias oficiales™)

En la Ley 150 sobre Reglas para las actividades de informacion y comunicacion
de las administraciones publicas, el articulo 4 define a la publicidad oficial como “las
actividades de informacion y comunicacion de las administraciones publicas” como
aquellas que tienen por destino:

a) Informar a los medios de comunicacion a través de la prensa, de instrumentos
audiovisuales y otros medios de transmisién de datos.

b) Realizar comunicaciones externas a los ciudadanos, a los grupos colectivos y a
otras entidades.

c) Realizar comunicaciones internas dentro de la misma administracion pablica.

El la publicidad oficial debe instrumentarse a través de un medio idoneo, que
asegure la difusion necesaria del mensaje (Apartado 2 del art. 2) y que esté relacionada
con toda actividad ligada a la promocion estatal, como “la publicidad, las ventas o las
distribuciones promocionales, el anuncio de propuestas, la organizacion de
acontecimientos y la participacion en muestras y congresos”.

Dicha publicidad debe tener como finalidad describir leyes u otras reglas juridicas
para favorecer el conocimiento y facilitar su implementacién, describir las actividades de
las instituciones y el modo en el que funcionan, informar a la comunidad sobre los
servicios brindados, de manera de difundirlos y permitir el libre acceso a los mismos,
difundir asuntos de interés publico y social o favorecer la simplificacion interna de
procedimientos y la modernizacion de las administraciones asi como difundir las

caracteristicas de los procedimientos administrativos.
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En cuanto a la publicidad oficial durante los periodos electorales la ley 150/200
no distingue entre informaciones neutrales y propaganda politica por lo que se da lugar a
un abuso potencial de la misma. La Ley 28/2000, que regula la “comunicacion y acceso
politico” a los medios de comunicacion durante las campafas electorales, suplanta en

parte esta laguna, cuando establece en su Art. 9 que

a partir de la fecha de la convocatoria oficial a eleccion por los comités electorales
y hasta el cierre de las operaciones de conteo de voto” ninguna administracion
publica puede ejercitar las actividades de comunicacion, salvo aquellas que realice
“en forma impersonal” y que sean “imprescindibles para la implementacién

efectiva de sus funciones(Art. 9, Ley 28/2000)

El procedimiento de adjudicacion de la publicidad es llevado a cabo por la
Comision de Regulacion de las Comunicaciones que tiene un funcionamiento
independiente, aunque dependa del Parlamento, que define sus estatutos y elige a sus
miembros. Las facultades que ejerce son tanto sobre los medios audiovisuales como asi
también sobre la prensa y medios de comunicacién escritos y desarrolla dos tareas
principales asignadas en la Ley 249/1997 a la Comision de Regulacion de las
Comunicaciones que son: asegurar las condiciones de equilibrio del mercado, y
proteger los derechos fundamentales de los ciudadanos, ademas de tener atribuciones de
contralor a cerca del cumplimiento de distintas regulaciones legales en torno a la pauta.

Las adjudicaciones se dan a través de un procedimiento negociado o licitacion
abierta, o cuando los montos sean menores se pueden dar a través de licitaciones
privadas. La propuesta del proyecto publicitario debe ser lanzada en los medios, en por lo
menos, dos periodicos nacionales, y en el sitio web de la Presidencia del Consejo de
Ministros. La nota debe incluir las siguientes especificaciones:

a) El contenido de la campafia publicitaria y su costo.

b) Los criterios de admision para el procedimiento de seleccion y los estandares
para la capacidad econdmica y financiera del licitador.

c) El modo en el que habréa de realizarse la oferta.
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d) La fecha tope dentro de la cual la oferta debe ser presentada (que no debe ser
inferior a 14 dias laborales, excepto en casos de urgencia probada y no motivada
por las instituciones).

e) Los criterios de seleccion necesarios para demostrar la competencia técnica, si
hay mas de 15 ofertas.

f) Cualquier otra informacion util, ain con respecto a los propésitos de la
campafia publicitaria en si misma.

La dependencia administrativa que inicio el procedimiento escoge luego por lo
menos, tres empresas, y las invita a participar en la licitacion para la adjudicacion del
contrato consistente en el desarrollo de la campafia publicitaria.

La empresa se escoge teniendo en cuenta los siguientes criterios:

a) que la oferta que mas se acerque a los objetivos de la camparfia descritos en la
licitacion;

b) la calidad del proyecto creador y la eficacia del mensaje publicitario. ¢) y el
costo de la campafia( Art. 6 del DPR 403/2001)

La Ley 150/2000, en sus Arts. 11 a 13, establece que en el mes de noviembre de
cada afio, las administraciones del Estado deben presentar al Departamento de
Informacion y Publicaciones de la Presidencia del Consejo de Ministros un plan de
comunicaciones para el afio  siguiente. Estos planes anuales deben
indicar, especificamente:

a) La finalidad de las campafias.

b) El monto de la inversion.

c) El contenido de los mensajes.

d) La audiencia o publico objetivo de los mensajes.

e) Los sujetos implicados en la creacion de los mensajes.

f) La estrategia que se considera mas efectiva para promover el
mensaje institucional.

El Departamento de Informacion y Publicaciones debe dar a conocer una opinion

preliminar sobre la viabilidad de los proyectos y de los planes presentados por todas las
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administraciones del Estado. Este documento es llamado “Plan Anual Completo de
Comunicacién”, y debe ser aprobado por el Primer Ministro.

Al comienzo de cada afio, el Departamento de Informacion y Publicaciones de la
Presidencia del Consejo de Ministros da a conocer un “Informe Anual sobre las
Campaiias Publicitarias Oficiales” que hayan sido publicadas o transmitidas en el afio
anterior, respetando asi el principio de transparencia. En esta publicacion suelen
describirse las técnicas de comunicacion utilizadas y los objetivos propuestos aunque no

se acostumbra incluir, sin embargo, un analisis de los costos o de los medios utilizados.

Reino Unido®

En el Reino Unido, las camparias publicitarias del Estado son puestas en marcha
por la Central Office of Information, que decide, en ultima instancia, la idoneidad de la
campafa, la duracion y los medios de difusion. Esta decision la toma basandose en las
recomendaciones de un comité consultivo independiente formado por expertos
publicistas con el concurso de las principales agencias de publicidad, las cuales operan

directamente las campafas del gobierno. (Analia Elides y Manuel Larrondo, 2009)

Estados Unidos

En Estados Unidos, aunque no existe un derecho constitucional de los medios de
comunicacion a recibir ingresos del Estado por publicidad, si un editor puede demostrar
que la cancelacion de la publicidad constituye una sancién basada en los contenidos, se
estaria configurando una violacion a las clausulas de libertad de expresion y de prensa de
la Primera Enmienda de la Constitucion de los Estados Unido. (Analia Elides y Manuel
Larrondo, 2009)

Peru
En el afio 2006, Pert sanciond la Ley 28874 que regula la pauta oficial. La
legislacion en materia publicitaria es un gran avance, pero aun presenta lagunas que dan

lugar a un uso arbitrario de la misma. Ademas, no fue ain reglamentada por lo que no

2 En el Informe “Distribucion de la publicidad oficial: la necesidad de su regulacion legal” de Analia Eliades y

Manuel Larrondo (2009), los autores sintetizan algunos de los antecedentes internacionales en materia de regulacion de
Publicidad Oficial. Tomamos de alli el analisis de las legislaciones de Estados Unidos y Reino Unidos.
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cambi6 de manera importante el modo en que se distribuye la publicidad oficial. Su
articulado es escueto, tan solo 8 articulos regulan ésta materia.

La ley en su articulo segundo define a la publicidad institucional como aquella

que tiene por finalidad promover conductas de relevancia social, tales como el
ahorro de energia eléctrica, la preservacion del medio ambiente, el pago de
impuestos, entre otras, asi como la difusién de la ejecucion de los planes y

programas a cargo de las entidades y dependencias(Art. 2, Ley 28874)

Los objetivos de la ley son: establecer los criterios generales para el uso de los
recursos que las instancias del Gobierno Nacional, gobierno regional y gobierno local,
destinarén al rubro de publicidad, en prensa escrita, radio y television ; y Fiscalizar la
transparencia y racionalidad en el uso de los recursos publicos para la contratacion de
servicios de publicidad en prensa escrita, radio y television. (Art. 1, Ley 28874). En
cuanto al ambito de aplicacion la ley abarca a “las entidades y dependencias que

conforman el Gobierno Central, regional o local” y continua diciendo que

no sera de aplicacién cuando se trate de notas de prensa, avisos sobre
procedimientos a convocarse en el marco de la Ley de Contrataciones y
Adquisiciones del Estado y la publicacion de normas que en cumplimiento de sus
funciones desarrollan las entidades y dependencias del Gobierno Nacional,
regional o local (Art. 2, Ley 28874)

Para poder obtener la autorizacion de realizacion de publicidad estatal, se debe

cumplir con los siguientes requisitos:

a) Plan de estrategia publicitaria acorde con las funciones y atribuciones de las
entidades o dependencias; las mismas que deberan adecuarse a los objetivos y
prioridades establecidos en los programas sectoriales.

b) Descripcion y justificacion de las campafas institucionales y comerciales que se
pretendan llevar a cabo.

c) Propuesta y justificacion técnica de la seleccién de medios de difusion de
acuerdo con el publico objetivo y la finalidad que se quiere lograr, la cobertura,

duracién de la campafia, equilibrio informativo e impacto de los mismos. Debera
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sustentarse técnicamente la razon por la que una determinada entidad o
dependencia eligi6 a determinados medios de manera preferente, para no dar lugar
a situaciones que privilegien injustificadamente a empresas periodisticas
determinadas.

d) Proyecto de presupuesto para llevar a cabo las acciones comprendidas en las
campanas. (Art. 3, Ley 28874)

La Ley prohibe que las entidades y dependencias eroguen recursos
presupuestarios en beneficio de un candidato a cargo de eleccion popular o partido
politico alguno, y ningun funcionario de la entidad o dependencia que realice una
determinada campafa publicitaria puede aparecer e las inserciones que se paguen en
medios impresos, spots televisivos y radiofonicos que se difundan (Art 5, Ley 28874)

Las entidades o dependencias del Gobierno Nacional, regional y local, deben
presentar trimestralmente los programas o campafas de publicidad que han llevado a
cabo durante ese periodo, definiendo los medios de prensa escrita, radial o televisiva
propuestos para difundir las campafas o los criterios que orientan la propuestas. Los
programas deberan ser publicados en su respectivo portal para darle transparencia al

proceso y conocimiento a la ciudadania. Ademas,

las entidades o dependencias deberan informar al 6rgano del Sistema Nacional de
Control, en el periodo correspondiente, las razones por las que contraté los
servicios de determinada empresa de publicidad, para la elaboraciéon de una
campafia institucional o comercial especifica. También se acompafiara una
evaluacion de los resultados de la publicidad estatal via indicadores de desempefio
(Art. 6, Ley 28874)

Estos indicadores de desempefio no estan especificados, por lo que no se
sabe bajo que parametros se evallan.

Para contratar con medios de comunicacion estatales, solo se les dara
preferencia sobre los medios privados si acreditan debidamente sus condiciones de
servicio, calidad, costo de mercado y cobertura (Art. 7, Ley 28874). Por ultimo el articulo
8 establece las sanciones para aquellos funcionarios publicos que hayan contratado

violando la ley. Las sanciones estaran determinadas por los 6rganos del Sistema Nacional
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de Control, pero no se especifica cuales son, ni el proceso, ni los responsables de
implementarlos.

Mas alla de lo desarrollado, la legislacion no especifica criterios cuantitativos u
otros criterios objetivos para la asignacion de publicidad, ni cdmo medir factores tales
como audiencia a la que se apunta, rating o tirada y precio. Si bien el camino esta
marcado, aun quedan muchos espacios en blanco que dan lugar al uso y abuso en la

adjudicacion de la pauta

México

En México no existe legislacion especifica en cuanto al manejo de la publicidad
oficial y se rige principalmente por los articulos 41 y 134 de la Constitucion Nacional, el
Caodigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, la Ley Federal de Radio y
Television, Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico, y los
lineamientos generales para orientacion, planificacion y evaluacion de campafias
publicitarias que la Secretaria de Gobernacion Publica dictamina cada afio.

La legislacion es variada y no especifica en la materia. La falta de principios que
rijan en la materia, regulacién, objetivos claros y requisitos conlleva a una distribucion
arbitraria. En los ultimos afios, numerosos proyectos han sido presentados para regularla,
pero intereses econdmicos y politicos han hecho imposible su tratamiento.

La discrecionalidad y arbitrariedad con que se distribuye la pauta, principalmente
en los gobiernos locales y municipales, ha viciado de manera estructural la relacion entre
los medios de comunicacion y las entidades de gobierno. La posibilidad de “negociar” la
pauta publicitaria inhibe el rol social que los medios de comunicacion deberian cumplir
en una sociedad democrética y promueve la autocensura.

Bajo estas circunstancias, se viola ampliamente el derecho a la libertad de
expresion de la sociedad en su conjunto, ya que se da lugar a la asignacion
discriminatoria de la pauta con base en la linea editorial, ejerciendo un sistema de
premios y castigos y la utilizacion de la misma con fines propagandisticos.

La Reforma Constitucional del 2007 establecio en el articulo 134 que:

Los servidores publicos de la Federacion, los Estados y los municipios, asi como

del Distrito Federal y sus delegaciones, tienen en todo tiempo la obligacion de
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aplicar con imparcialidad los recursos publicos que estan bajo su responsabilidad,
sin influir en la equidad de la competencia entre los partidos politicos. La
propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacién social, que difundan como
tales, los poderes publicos, los 6rganos auténomos, las dependencias y entidades
de la administracidn puablica y cualquier otro ente de los tres 6rdenes de gobierno,
deberé tener caracter institucional y fines informativos, educativos o de orientacion
social. En ningln caso esta propaganda incluird nombres, imagenes, voces o
simbolos que impliquen promocion personalizada de cualquier servidor publico.
Las leyes, en sus respectivos ambitos de aplicacién, garantizaran el estricto
cumplimiento de lo previsto en los dos parrafos anteriores, incluyendo el régimen

de sanciones a que haya lugar.

Sin embargo, no existe un decreto o ley que regule el mencionado articulo, por lo
que en México la publicidad oficial continda siendo utilizada para fines distintos a la
difusion de informacion de interés pablico. En los tres niveles de gobierno se utilizan los
recursos destinados a comunicacién social como herramienta de autopromocién y para
publicitar acciones y programas que legitimen su proceder.

El articulo 41 de la CN de México incluyd la prohibicién del uso de la pauta

gubernamental durante las campanas electorales, establece lo siguiente:

Durante el tiempo que comprendan las campafias electorales federales y locales y
hasta la conclusion de la respectiva jornada comicial, debera suspenderse la
difusion en los medios de comunicacion social de toda propaganda gubernamental,
tanto de los poderes federales y estatales, como de los municipios, 6rganos de
gobierno del Distrito Federal, sus delegaciones y cualquier otro ente publico. Las
Unicas excepciones a lo anterior serdn las campafias de informacion de las
autoridades electorales, las relativas a servicios educativos y de salud, o las

necesarias para la proteccion civil en casos de emergencia

Mas alla de estos articulos que establecen conceptos y obligaciones generales- y
los lineamientos generales que el Poder Ejecutivo dictamina cada afio-, no existe un
sistema de control externo como tampoco publicidad de los costos de las campafias
publicitarias, lo que desemboca en la falta de transparencia, equidad y pérdida de

objetividad en la trasmision de los mensajes. La finalidad propia de la publicidad oficial
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se ve distorsionada ya que no responde a los principios de utilidad, objetividad, claridad e
interés comudn.

Es necesario que México discuta una ley general que regule de manera efectiva la
produccidn y asignacién de publicidad oficial, que delimite de manera clara sus objetivos
e incluya criterios y procedimientos equitativos y transparentes para su distribucion, asi
como mecanismos efectivos de control. ElI marco juridico actual no garantiza un

procedimiento de distribucion de publicidad competitivo, transparente, puablico.

CONCLUSIONES PARCIALES

La mayoria de la legislacion extranjera tiene, de algin modo, prevenciones para
que la Publicidad Estatal no sea utilizada como propaganda encubierta, salvo en México
que al igual que en Argentina no existe una normativa uniforme sobre publicidad oficial y
la dispersion juridica da lugar a la arbitrariedad en el procedimiento de adjudicacion y en
el contenido de la pauta oficial.

Espafia, Canad4d y Reino Unido tienen un marco regulatorio especifico con
criterios claros y objetivos para la distribucion. Italia tiene una legislacién que si bien esta
dispersa responde a los requisitos para que el procedimiento de adjudicacién se realice
respondiendo a parametro objetivos. La legislacion peruana es pobre en su contenido y
en algunos criterios como la objetividad a la hora de otorgarla y el control externo, por lo

que deberia ser revisada en algunos puntos.
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CAPITULO VII

Este capitulo tiene por finalidad desarrollar acerca de la proteccion Nacional e
Internacional que se le da a la Publicidad Oficial. Se analizan también leyes y decretos a

nivel nacional y provincial y ordenanzas a nivel municipal.

LA ADJUDICACION DISCRECIONAL DE LA PUBLICIDAD OFICIAL:
UN MECANISMO DE CENSURA INDIRECTA

La falta de estudios sistematicos sobre los mecanismos de censura indirecta es un
problema. La falta de informacion abarca desde los presupuestos de publicidad oficial,
los criterios usados para asignar la pauta, los marcos legales y su funcionamiento hasta
el real alcance de cada modo de presion.

Encuentro Regional Sobre Censura Indirecta en América Latina

Publicidad Oficial: un mecanismo de censura indirecta

Venimos sosteniendo que la libertad de expresion es una de las bases de los
derechos y las libertades democraticas, por lo tanto cuando profesionales de la
comunicacion y periodistas son silenciados no solo ellos se ven afectados si no también
todas las personas que se ven privadas del derecho a la informacion. Impedir todo tipo de
restriccion a la libertad de expresién debe ser una prioridad para todos los que deseen
una democracia mas sélida, mas rica y mas plural.

En toda democracia

el Estado gestiona un amplio espectro de la publicidad oficial, que es esencial
tanto para la provisiéon de servicios publicos como para el funcionamiento del
sistema politico —como, por ejemplo, la informaciéon sobre programas de
vacunacion de emergencia, candidatos a la Corte Suprema y participacion
publica en su seleccion, o licitacion de contratos del gobierno” (ADC, 2005, pag.
20)
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La distribucion de esta publicidad oficial, realizada de manera arbitraria y
discrecional es utilizada para premiar o castigar a periodistas 0 medios de comunicacion
por su linea editorial, con el objeto de manipular su contenido motivado por intereses
politicos y personales. Esta discriminacion, el abuso y la falta de criterios transparenten
en la adjudicacion de la publicidad oficial constituye una restriccion ilegitima a la
libertad de expresion.

Los efectos inhibitorios de la censura indirecta sobre la libertad de los medios
son particularmente significativos en paises sometidos a transiciones democraticas y de
mercado, donde la supervivencia financiera de muchos medios gréficos, radiales vy

televisivos esta bajo constante amenaza. En Argentina

“la publicidad oficial representa una fraccién desproporcionadamente alta de los
ingresos totales de los medios graficos, que los torna vulnerables al abuso por
parte del gobierno. Ademas de causar pérdidas de ingresos extremadamente
necesarios a los medios tomados como blanco, dicho abuso tiene el efecto
adicional de socavar la competencia justa en el mercado, ya sea aumentando el
“costo de la libre expresion” a los medios independientes, u otorgando una
ventaja competitiva injusta a los medios favorables a las autoridades” (ADC,

2005, pag. 20)

La ecuacién parece simple -los gobiernos usan la publicidad oficial para tomar
represalias contra medios cuya linea editorial es critica y para recompensar a aquellos de
cobertura favorable- pero las consecuencias son interminables. Se acalla, se despide o
margina a periodistas criticos; se interfiere en el contenido de los medios afectando
ampliamente al debate democratico y plural desalentando los enfoques criticos; se afecta
a la independencia de los medios de comunicacion y se compra el silencio y el derecho a

disentir, en fin: se vulnera la libertad de prensa.

Encuadre constitucional e internacional de la publicidad oficial

Cuando se vulnera la libertad de prensa a través de la adjudicacién de Pauta
Publicitaria se transgreden numerosas normativas y principios receptados
internacionalmente:
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e La Convencion Americana sobre Derechos Humanos prohibe en su
articulo 13.3 la restriccion de la libertad de expresion “por vias o medios
indirectos”, como “el abuso de controles oficiales o particulares de papel
para periodicos, de frecuencias radioeléctricas, o de enseres y aparatos
usados en la difusion de informacion o por cualesquiera otros medios
encaminados a impedir la comunicacion y la circulacion de ideas y
opiniones”

e La Comision Interamericana de Derechos sostiene -en La Declaracion
de Principio sobre la Libertad de Expresion en su articulo 13 que “ la
concesion de prebendas arancelarias; la asignacion arbitraria y
discriminatoria de publicidad oficial y de créditos oficiales; el
otrogamiento de frecuencias de radio y television, entre otros, con el
objetivo de presionar y castigar o premiar y rpivilegiar a comunicadores
sociales y a los medios de comunicacion en funcion de sus lineas
informativas, atentan contra la libertad de expresion y deben estar
expresamente prohibidos por la ley”. Ademas La Declaracion de
Principios sobre la Libertad de Expresion en Africa del 2002 sefiala que
“Los Estados no usaran su poder sobre la colocacion de publicidad oficial
como medio para interferir con el contenido de los medios” y que tienen la
obligacion positiva de “promover un ambiente econdmico general en el
que puedan florecer los medios de comunicacién”

e La Declaracion de Chaultepec en su principio 7 dice que ““ la concesion
0 supresion de publicidad estatal, no deben aplicarse para premiar o
castigar medios o periodistas”

e La Relatoria Especial para la Libertad de Expresion(2003) sostiene
que “ la obstruccion indirecta a través de la distribucion de publicidad

estatal actua como un fuerte disuasivo de la libertad de expresion”

Las organizaciones internacionales son las que han puesto toda su atencion en éste

mecanismo de censura dado el auge de denuncias y la existencia de casos judiciales que
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lo ponen al descubierto debido a que esta afectando a la circulacion de noticias, ideas y
opiniones.

En los paises como Argentina donde aun no existe una regulacion formal a cerca
del otorgamiento de la pauta oficial -cuando se hace abuso de ella- no se esta infringiendo
a leyes locales propiamente dicha, si no a tratados internacionales a los cuales hemos

adherido.

Marco legal de la asignacién de publicidad oficial a nivel nacional, provincial

y municipal

La ADC realizo en 2008 un informe titulado “Marcos legales nacional,
provinciales y municipales en Argentina”, que tenia como objetivo recopilar algunas de
las leyes y decretos que rigen en Argentina. Este trabajo nos sirvid de base para
desarrollar el tema, y nos dio pie para la busqueda y anélisis legislativo en los diferentes
Ordenes gubernamentales.

En nuestro pais no existen en el ambito federal normas que establezcan cémo
debe distribuirse la publicidad oficial. A nivel nacional no hay una ley que regule el
procedimiento en que debe adjudicarse la pauta publicitaria y la ley normativa vigente se
encuentra dispersa en distintos tipos de reglamentaciones. En las provincias y en los
municipios, si se pueden observar las primeras reformas legales en la materia y los
esfuerzos para contar con una regulacion que le de transparencia y control a la

distribucién.

1. Reglamentaciones a nivel nacional
En Argentina la distribucion de pauta publicitaria se encuentra regida por las
normas generales para la contratacion de bienes y servicios por parte del Estado y por
algunos decretos especificos. El régimen de contrataciones, que establece el decreto
1023/01, establece un proceso de licitacién pablica estandar que no es utilizado para la
distribucion de la publicidad oficial. Ademéas de éste, existian dos normas que

determinaban los procedimientos a seguir para adjudicar publicidad:
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El Decreto 2.219/1971 (ratificado por Decreto 56/75)- bajo el
considerando de que era conveniente centralizar en un solo cuerpo legal
todas las decisiones relacionadas con publicidad de los organismos,
empresas y otras entidades estatales para facilitar la consulta y orientacion
de los funcionarios encargados de su cumplimiento- establecia que “la
planificaciéon y contratacion de espacios publicitarios en el pais y en el
exterior, en diarios, periddicos, revistas [...] que realicen los organismos y
empresas del Estado, debera efectuarse en todos los casos por intermedio
de la Agencia Telam S.A., Periodistica, Radiotelefonica, Comercial,
Inmobiliaria y Financiera(art. 1)” y que se aplicara a “todo espacio que se
contrate para publicidad, propaganda y para la publicaciéon de edictos,
actos administrativos, espacios en exposiciones Yy otros hechos que

requieran difusion publica en razon de disposiciones vigentes(art. 2)”.

Los organismos del Poder Ejecutivo Nacional tenian la obligacion de contratar la

publicidad a través de TELAM (Agencia Nacional de Noticias de la Republica

Argentina). Sin embargo, algunos entes publicos como el Banco Nacion, la Loteria

Nacional y la Secretaria de Turismo se encontraban exceptuados de la obligacion en

funcién de las disposiciones especificas.

El Decreto 993/96 disponia en su articulo 1 que se debia “centralizar en la
Secretaria de Prensa y Difusion de la Presidencia de la Nacion todo lo
inherente a la propaganda y publicidad oficial” y continuaba diciendo que
cualquier iniciativa en tal sentido debia canalizarse “a través de la
Secretaria de Prensa y Difusion de la Presidencia de la Nacion.” Luego, la
Secretaria de Prensa (actualmente Secretaria de Medios de Comunicacién)
debia reportar directamente a la Jefatura de Gabinete de Ministros de la
Presidencia de la Nacion. El secretario de Medios solicitaba formalmente a
TELAM la organizacién de las campafias, segin los objetivos especificos
de los organismos que realizaron el pedido y los recursos disponibles.
TELAM efectuaba entonces la planificacion, negociaba los términos con
los diversos medios y enviaba el plan a la Secretaria para su aprobacion y

posible modificacion.
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En el 2008 los decretos 2219/71 y 56/75 fueron modificados por
e el decreto 1311/2008 que establece que la Secretaria de Medios de
Comunicacion de la Nacion puede no utilizar el servicio publicitario,
creativo, arte y produccion gréfica y audiovisual que presta TELAM, con
relacion a lo que se publique sobre los actos de gobierno en el Boletin
Oficial.
Esta reforma, fue complementada mediante
e el decreto 984/2009, donde se determind que el manejo de la pauta se
lleva a cabo en la Secretaria de Medios de la Nacién, que es la oficina que
en la actualidad se ocupa de realizar los pagos correspondientes. Ese
decreto puso fin a la posibilidad que tenian algunos organismos de
negociar de modo independiente sus pautas de publicidad (art. 1) y solo la
AFIP y la ANSES quedaron exceptuadas del proceso de concentracion
aludida (art. 4).
Enel 2011
e un Gltimo decreto 14/2011 vino a eliminar las excepciones y concentro
todo el manejo en la Secretaria de Comunicacion Pablica. También creo el
Consejo de Coordinacion de Politicas de Comunicacion Publica.

Segun inform6 la Secretaria de Medios a la ADC (2005) la asignacion de
publicidad se realiza sobre la base de un plan que analiza prioridades y recursos: se
consideran el destinatario deseado, los objetivos del mensaje, el rating y la cantidad de
audiencia del medio destino de la pauta, asi como el tipo de medio y su cobertura
geografica, entre otros.

En materia electoral la Ley de Comicios Electorales (22.864), establece en el

articulo 64 ter que

queda prohibida la emisién y publicacién de avisos publicitarios en medios
televisivos, radiales y gréaficos con el fin de promover la captacion de sufragio
para candidatos a cargos publicos electivos nacionales antes de los treinta y dos

dias previos a la fecha fijada para el comicio.
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En cuanto a la publicidad durante la camparia electoral de los actos de gobierno,
el articulo 64 cuar dice que no podra contener elementos que promuevan a la captacion
de sufragios de los candidatos a cargos publicos electivos nacionales.

La ley prohibe que los partidos compren espacios publicitarios y hace que sea el
Ejecutivo el que distribuya entre ellos determinados espacios electorales de acuerdo con
los porcentajes de voto que obtuvieron en las elecciones anteriores, pero no dice nada de
la propaganda oficial paralela.

Més alla de los decretos mencionados, nada existe a nivel nacional. Los
pardmetros de adjudicacion no son claros y no hay un mecanismo Unico que se
corresponda con la importancia que deberia tener el manejo de la publicidad oficial. Las
lagunas legales dan lugar a la discrecionalidad y arbitrariedad a la hora de otorgar la
publicidad oficial.

Como se puede observar hay una carencia de reglas y criterios que aseguren
asignaciones publicitarias transparentes, otorgadas bajo parametros objetivos y que
logren establecer las garantias necesarias en contra de posibles abusos. Hay una notable
falta de transparencia que existe en el proceso de contratacion, mas ain si se combina con
la centralizacion en la toma de decisiones sobre la persona de funcionarios publicos

designados politicamente.

2. Reglamentacion a nivel provincial
Las provincias tienen autonomia general para reglamentar el gasto en publicidad,
por lo que algunas han establecido un sistema o pautas generales que rijan el
otorgamiento de la pauta. A pesar de que aun no tengan mecanismos ideales para
otorgarle transparencia al proceso adjudicatario, estan encaminados y en bdsqueda de
parametros objetivos a seguir.

e En la Provincia del Chaco una reciente reforma legal implementada a través de
la Ley 6.137 incluyé un nuevo inciso en la Ley 5.428 de Etica y Transparencia en la
Funcion Publica de la Provincia de Chaco. A través de esta modificacion se establecio
una prohibicion que busca evitar que la pauta oficial sea utilizada con fines

propagandisticos:
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la publicidad de los actos, programas, obras, servicios y campafias de los
organos publicos, debera tener caracter educativo, informativo y de orientacién
social, no pudiendo constar en ella nombres, simbolos o0 imagenes que supongan

promocion personal de las autoridades o funcionarios publicos.

e En la Provincia de Entre Rios se observaron algunos pasos hacia la regulacion
de la pauta oficial en el afio 2008. En primer término se destaca la recientemente
reformada Constitucion, cuya actual redaccion contempla una clausula especifica sobre

publicidad oficial en su Art. 14, que dispone:

La publicidad oficial comprende la realizada por la Provincia, los municipios y
las comunas, en todos sus estamentos y organismos. Su objeto es garantizar la
vigencia del principio republicano de publicidad de los actos de gobierno y el
derecho a la informacion publica. Su adjudicacion se rige por los principios de
transparencia, eficacia, pluralismo y austeridad. La ley establecerd pautas
objetivas para asegurar la distribucién equitativa y no discriminatoria de espacios
en los medios de comunicacion social que se inscriban para tal fin.

“La publicidad oficial no podra incluir mensajes discriminatorios ni contrarios a
los principios constitucionales. La de los entes y empresas debera tener relacion

directa con el objeto social de los mismos.”

e En Tierra del Fuego, la gobernadora Fabiana Rios dictd, en febrero de 2008, el
decreto 183/08. Ese régimen de publicidad oficial mandaba que su distribucion fuera
“transparente, equitativa y acorde a la llegada y penetracion de los medios de
comunicacion social”. Ademas creaba un Registro Provincial de Medios con un sistema
de puntajes a los medios de comunicacion registrados segun diferentes criterios
(produccion local de contenidos, cobertura sobre asuntos de interés de los fueguinos,
niveles de audiencia o tiraje y cantidad de empleados) y preveia una distribucion fija en
términos geograficos y de rubros de medios de comunicacion. En términos de
transparencia establecia que las asignaciones de pauta se publicaran en el sitio web oficial
de la provincia. Sin embargo en 2008 se modificaron varios puntos y se establecio un
procedimiento de mayor celeridad administrativa y con menos requisitos para inscribirse

en el Registro Provincial de Medios.
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e La provincia de Cordoba se rige actualmente por el decreto 1815/99. El articulo
segundo establece el concepto de publicidad oficial y la define como “la inversion de
fondos para difusion de todos aquellos actos, obras y realizaciones que el Poder
Ejecutivo, en cumplimiento de preceptos republicanos, deba comunicar a la opinion
publica en general”. El articulo 3 dice que todo lo referido a solicitud de publicidad
“debera ser remitido a la Secretaria General de la Gobernacion para que a través de la
Direccién de Difusion se otorgue la conformidad, se autorice la publicidad a difundir, se
nombre los Medios de Comunicacién a través de los cuales se llevara a cabo la misma, y
contrate con ellos”. El articulo 3 deja explicitamente claro que es el secretario general de
la gobernacion es quien tiene la responsabilidad exclusiva de autorizar los avisos y
determinar en qué medio se emitira.

Este decreto viene acompafado por la ley 7631 donde se establece que la
publicidad oficial de Cérdoba se rige por el régimen de contratacion directa (Art 110 inc
13). Este procedimiento de licitacion cerrada no tiene en Cérdoba una normativa que
especifique cuéantos oferentes se debe invitar a presentar las ofertas, dejando las puertas
abiertas a que se elijan los contratistas con total discrecion vedando todo tipo de proceso
competitivo.

Segun lo investigado por la ADC (2005)“el gobierno parece usar la publicidad a
modo de represalia contra medios con una linea editorial critica, y premiar a aquellos que
le son favorables en su cobertura” (pag. 30)y que frecuentemente es discriminatoria y
tiene motivaciones politicas. Continta diciendo que “en la mayoria de los casos, la
provincia no instituye un proceso competitivo en la seleccion de medios para su
publicidad sino que simplemente elige de forma totalmente discrecional aquellos en los
que prefiere publicarla” (pag. 30). Segun los informes de gastos presentados por el
gobierno a la Legislatura provincial en 2002 y 2003 se puso un total de casi

ocho millones de pesos de publicidad oficial a la discrecion del entonces
secretario General de la Gobernacion. La imposibilidad de encontrar pruebas de
contratos licitados competitivamente sugiere que, en caso de ser necesario —
como en ocasién de una campafia publicitaria importante— los contratos

probablemente se “fraccionen” o subdividan artificialmente en cantidades
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menores a los limites de contratacion directa mencionados con anterioridad
(ADC, 2005, pag. 30)

e En Rio Negro la antigua ley 847 de Contabilidad establecia todo lo referido en
cuanto la compra de bienes y servicios por parte del gobierno provincial y el decreto
750/1993 otorgaba al subsecretario Provincial de Comunicacion Social la responsabilidad
en la contratacion de publicidad oficial para entidades gubernamentales y para los entes
descentralizados. El decreto también instituia que los distintos organismos del gobierno
debeian enviar solicitudes para la colocacion de publicidad al subsecretario de Medios.
El articulo 8 disponia que el subsecretario de Medios debia elaborar dentro de dos dias
habiles la pautacion de los medios de difusion ordenado y colocar los avisos en linea
con las diversas estructuras tarifarias vigentes de los medios. El decreto no especificaba
reglas para la compra de publicidad, por lo que dejaba el proceso y los criterios de
seleccidn a discrecién de un solo funcionario. El subsecretario de Medios luego devolvia
el trdmite al organismo gubernamental en cuestion y permitiéndole asignar los fondos
solicitados.

El decreto 520 de 2003 sobre transparencia, dispuso que los contratos del
gobierno, en todas sus etapas deben publicarse on-line y en el Boletin Oficial.
Investigadores de la ADC (2005)realizaron una busqueda tendiente a encontrar
informacion acerca de los contratos pertenecientes al subsecretarios de medios, pero
nada encontraron, al igual que en el Boletin Oficial.

En 2008 se sanciond la primera ley provincial destinada a reglar la pauta oficial.
Se trata de la Ley N° 4391 que concentra todas las decisiones relativas a pauta oficial en
la Secretaria de Comunicacién. La norma prevé que la adjudicacion de la publicidad
oficial se regird por los principios de interés general, veracidad, libre acceso a la
informacién, transparencia, razonabilidad, acceso equitativo y pluralista a las
oportunidades de expresion, austeridad en la administracion del gasto publico y
publicidad de los actos de gobierno. Ademas, establece una veda publicitaria desde 30
dias antes de las elecciones, y prohibe el uso de la pauta oficial para promover intereses
partidarios y para premiar o castigar a los medios de comunicacion por el contenido de
sus publicaciones. La norma no establece procedimientos ni reglas claras para distribuir
la pauta.
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e En Neuquén la Ley 2.141 sobre Administracion Financiera y Control, establece
en el articulo 64 que “Podra contratarse... directamente...la publicidad oficial”. La ley
permite a los funcionarios tratar directamente con los medios de su eleccion, y el Unico
requisito es que puedan demostrar que el precio final es el mejor disponible (art. 76)

El decreto 514 de 2001, en su articulo primero, centraliza la asignacion de
fondos de publicidad otorgando al subsecretario de la Gobernacion la responsabilidad

exclusiva por la coordinacién e implementacién de la publicidad oficial:

establécese que toda publicidad oficial que deban realizar los organismos
centralizados y descentralizados, dependientes del Poder Ejecutivo Provincial,
sera presentada ante la Subsecretaria General de Gobernacién, quien ejercera
dentro de su competencia, la funcion técnica y de coordinacion, siendo este
organismo el Unico responsable de aprobar las propuestas remitidas y autorizar

su contratacion emitiendo las respectivas Ordenes de Publicidad

Como resultado directo de esta centralizacion, el porcentaje del presupuesto de
publicidad del Ejecutivo provincial oficialmente controlado (y pagado) por el
subsecretario de la Gobernacion “ascendid de solo el 8% en 2000 al 75% en 2003, y al
85% en los primeros cinco meses de 2004. Este aumento ocurrié a lo largo del mismo
periodo en que el presupuesto general de publicidad oficial crecié en un 1.300 por
ciento” (ADC, 2005, pag. 33).

En 2010, la provincia reguld la publicidad oficial fruto del fallo de la Corte
Suprema de Justicia en el caso Rio Negro. Sin embargo, el nuevo decreto 2034 sélo
regula la contratacion de avisos en medios gréaficos.

La norma define -en el articulo primero- a la publicidad oficial como el “canal de
comunicacion entre el Estado y la poblacion con el propdsito de difundir las politicas,
programas, servicios e iniciativas gubernamentales; incidir en el comportamiento social y
estimular la participacién de la sociedad civil en la vida pablica y, en general, informar
sobre cualquier hecho que sea de relevancia publica.”

Subdivide en tres categorias la publicidad: de actos de gobierno (edictos, llamados

a concursos, cobertura de cargos) institucional (operativos de seguridad vial, campafias
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de vacunacion), de bienes y servicios (promocién de las actividades de los entes

descentralizados). Determina como autoridad de aplicacion a la subsecretaria de

Informacién Publica.

En el caso de la publicidad

de actos de gobierno- ademas de cumplir con la legislacion vigente que
fija la divulgacion en el Boletin Oficial provincial y en uno de los diarios
de mayor circulacion en la zona- “se procurara la asignacion alternativa
y/o conjunta a dos medios graficos de la misma categoria que acrediten un
nivel de circulacion superior a los 10.000 ejemplares diarios.” Al respecto:
“la autoridad de aplicacion de la presente norma podra excepcionar de este
principio hasta un treinta por ciento (30%) del valor de dicha publicidad
oficial siempre que previa y debidamente se justifique tal decision en
razones de indole legal o de comunicacion estratégica o prioritaria”;
institucional, el 60 por ciento “sera asignado en partes iguales para los
diarios que acrediten un nivel de circulacion superior a los 10.000
ejemplares diarios.” La autoridad de aplicacion podra distribuir el 40 por
ciento restantes entre “los medios graficos (diarios y/o periodicos) de
alcance local y/o regional, que, sin alcanzar la tirada mencionada, posean
cobertura comprobada en la zona a la que esta dirigido el mensaje;

de bienes y Servicios “sera distribuida teniendo en
cuenta, prioritariamente, el receptor del mensaje (grupo objetivo) y la
eficacia y eficiencia comunicacional a fin de competir en el mercado con

otros bienes o servicios”.

El nivel de circulacion se determina a partir de los indicadores del Instituto

Verificador de Circulaciones. ElI Poder Ejecutivo podra reservarse un 20 por ciento del

total de la publicidad oficial a distribuir “para ser asignada a aquellos medios mas

pequefios 0 que representan a sectores minoritarios, asociaciones civiles u otros entes

similares, 0 a aquellos a los que busca promover por razones de interés publico.”

La provincia de Jujuy se rige principalmente por el régimen de

contrataciones generales del Estado y existe una marca de discrecionalidad e
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informalidad a la hora de adjudicar publicidad. No existen ademas criterios objetivos ni
claros para asignarla, la falta transparencia en los procedimientos y en los gastos en la
contratacion se hace presente en la mayoria de los casos.

La compra de bienes y servicios por parte del gobierno provincial esta
normada por el Decreto Acuerdo N° 3716-H-78 de Reglamentacion de las
Contrataciones del Estado. Este decreto faculta a la administracion central y demas
reparticiones publicas a contratar por licitacion puablica, licitacion privada, concurso
de precios y contratacion directa. En el caso de la publicidad no ha podido registrarse
en Jujuy licitaciones de ningun tipo. La pauta oficial parece contratarse habitualmente
de forma directa. (ADC, 2009, pag. 10)

La normativa dice ademas que aquel que contrate publicidad necesita la
aprobacion de la Direccion Provincial de Prensa y Difusion, y luego el de la
Coordinacion General de Asuntos Politicos Institucionales de la Gobernacion (Decreto
765-2000 Art. 1).

Para controlar los gastos en publicidad se dispusieron en 2008 dos mecanismos:
uno de la sindicatura de la provincia — que hasta el momento no fue creada- y otro a cargo
del Tribunal de cuentas. Con respecto a este Gltimo, la Direccion Provincial de Presna y
Difusion debe enviar un informe mensual y otro anual que supuestamente es sujeto a

auditorias y procedimientos de control sobre los pagos que se realizan.

3. Reglamentacion a nivel municipal

e En 2007 la Municipalidad de Alta Gracia de la Provincia de Cérdoba,
sanciono el primer régimen normativo sobre publicidad oficial: la Ordenanza N° 7647,
que fue promulgada luego de ser vetada por el ejecutivo local y continta vigente. La
norma establece que el presupuesto anual defina el porcentaje de publicidad que se
destinara a cada una de las categorias de medios de difusién: radio, television, periodicos,
revistas, portales de internet o las que aparezcan en el futuro y puedan constituir una
categoria. Ademas, ordena distribuir el mismo espacio a todos los medios que se
encuentren dentro de la misma categoria, para lo cual dichos medios deben inscribirse
(cumpliendo determinados requisitos) en el “Registro Municipal de Medios de

Comunicacion de Alta Gracia”.
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e En 2009, la Municipalidad de San Carlos de Bariloche de la Provincia
de Neuquén sancion6 el segundo marco normativo de publicidad oficial para una
jurisdiccion municipal. Se trata de la Resolucion 1005/09, que crea un Registro
Municipal de Medios en el ambito de la Direccion General de Comunicacion
Institucional, oficina que se encarga de la evaluacion del publico que consume cada
produccién. Esta autoridad de aplicacion, debe armar un plan de presupuesto,
justificandolo, y debe elaborar un informe anual sobre gastos por campafia, por medio y
otros datos. Los estudios de audiencias, proveedores y montos de la pauta oficial deben
publicarse en la web oficial. La norma prohibe utilizar la pauta estatal en épocas
electorales mas alla de algunas excepciones.

e La Constitucion de la Ciudad de Ushuaia establece que “el gasto del
Municipio en publicidad, por todo concepto, debe fundarse en los principios de acceso
a la informacion, transparencia en la gestion publica, publicidad de los actos de
gobierno, y campafias de educaciéon”. Sin embargo, la municipalidad aun no ha
aprobado reglamentaciones especificas para la contratacion de publicidad y en la
actualidad, el sistema municipal para contratar publicidad no es méas transparente que el
usado por el gobierno provincial.

e Enla Ciudad de Buenos Aires, a principios de 2010 se veto parcialmente
la Ley 33910 sobre publicidad oficial que la Legislatura habia aprobado en diciembre de
2009. La norma adolecia de serias falencias dada la ausencia de criterios de asignacion y
proponia algunos avances en relacion con la transparencia en el manejo de los fondos y
prohibia el uso propagandistico de la pauta estatal. EI veto parcial recay0 precisamente
sobre dichos articulos, vaciando de contenido a la ley.

e En el Municipio de Mordn, la Ordenanza 13994/2011 regula la
Publicidad Oficial. Es el unico municipio del pais en aprobar una normativa elaborada a
través de un proceso abierto y participativo que regule la publicidad oficial. La nueva
ordenanza legisla la distribucién de la publicidad oficial a nivel local con criterios y
objetivos que permiten garantizar transparencia, eficiencia, eficacia y equidad en la
administracion de los recursos publicos y asegurar a la comunidad el acceso a la
informacion publica municipio del pais en aprobar una normativa elaborada a través de

un proceso abierto y participativo que regule la Publicidad Oficial. La regulacion
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pretende evitar que la pauta se convierta en un posible mecanismo de presion o de
censura indirecta del Estado hacia los medios de comunicacion al otorgarla o quitarla de
acuerdo a la posicion del medio frente a determinados temas de interés para el Estado.
Ademas, garantiza la distribucion en medios locales y comunitarios considerando a la

publicidad oficial como un aporte a la promocion de la comunicacion social local.

CONCLUSIONES PARCIALES

Como hemos visto, a diferencia de algunas provincias y municipios, a nivel
nacional parece no haber una base legal que prevea objetivamente cuéles son las pautas
para asignar publicidad oficial a los medios de comunicacion. Hace falta un marco
normativo sélido que regule las diferentes etapas vinculadas a la produccion, asignacion,
contratacion y control de la pauta del Estado. Este vacio legal, da lugar a que muchas
veces la asignacion sea discrecional y arbitraria y no se pueda cumplir asi con la finalidad
principal que tiene la publicidad: que es la de transmitir una informacion veraz y
transparente y que responda al interés publico. La informacion manipulada, impuesta, y
altamente subjetiva de las actividades llevadas a cabo por el gobierno o la publicidad
otorgada con la finalidad de premiar o castigar a medios ajenos al gobierno vulnera la

libertad de expresion y ataca al derecho de la libertad de prensa.
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CAPITULO VIII

En el presente capitulo se pretenden dar a conocer algunos casos de manipulacion
en la adjudicacion de la Publicidad Oficial y acerca del gasto publicitario del gobierno
Nacional en los periodos 2010-2011 y principios del 2012 y su distribucidn segun sean
medios aliados al Gobierno o medios criticos.

ABUSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD OFICIAL

“Los gobiernos suelen combinar varias estrategias: el control politico sobre los medios
publicos (...); la presion sobre sus propietarios, la legislacion que permite el control
gubernamental sobre todo tipo de comunicacién vy, si todo lo demas falla, la intimidacién
de periodistas” (Manuel Castells, 2009, pag. 353)

Uso vy abuso de la publicidad oficial

La falta de reglamentacion y el uso indebido de la publicidad oficial da lugar:
¢ al condicionamiento de los contenidos en los periddicos;
e a asignar discriminatoriamente Publicidad Oficial a medios favoritos y aliados

politicos y

o utilizar la Publicidad Oficial con fines propagandisticos.

Estos supuestos configuran algunos de los abusos relacionados con el uso
discrecional de la Publicidad Oficial. Con la finalidad de ejemplificarlos , la ADC y
Poder Ciudadano realizaron numerosas publicaciones donde se investigaron casos de
abuso, presion e interferencia en el contenido de distintas editoriales [“Una censura sutil”
(2005), “El precio del silencio” (2008), “La publicidad oficial en Jujuy”’(2008), “La
publicidad oficial del poder ejecutivo nacional durante el primer semestre de
20087(2008), “La publicidad oficial del poder ejecutivo nacional durante el periodo de
2009” (2009). Poder Ciudadano (Informe de 2011)]. En estos informes se hace un
profundo analisis a cerca del otorgamiento de la pauta oficial que arroja interesantes

resultados a nivel nacional y provincial. Las provincias sobre las cuales recayo parte de la
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investigacion fueron Neuquén, Rio Negro, Cérdoba, Tierra del Fuego (durante los
periodos 2003-2004) y Jujuy (2008). A nivel nacional el andlisis del otorgamiento de la
pauta publicitaria corresponde a los periodos 2010, 2011 y principios de 2012,

A continuacion pretendemos dar conocer algunos de los estudios realizados.

EL USO ABUSIVO DE LA PUBLICIDAD OFICIAL A NIVEL
PROVINCIAL

CORDOBA
e Retiro de la publicidad oficial como represalia

Diario de Villa Maria

A mediados de febrero de 2004, el Gobierno Municipal de Villa Maria cancel6
toda su publicidad al Diario de Villa Maria y rehus6 abonar $16 mil pesos adeudados por
publicidad y servicios de impresion relacionados con la publicacion del Boletin Oficial
municipal. El Diario de Villa Maria es una cooperativa desde 2001, producto de la crisis
del mismo afios- y es conocido por su independencia editorial. En 2004 tenia una
circulacion promedio de 4 mil ejemplares diarios.

Sergio Vaudagnoto -miembro del Consejo de Administracion de la cooperativa-
dijo que la publicidad oficial se suspendi6 “después de la publicacion, en febrero de
2004, de articulos que criticaban al gobierno del intendente Nora Bedano de Accastello.
Estos incluian denuncias de dos escandalos menores que involucraban a un funcionario
de la ciudad. La municipalidad reaccion6 cancelando una orden de compra de 18 mil
pesos por un aviso grande (5 x 8 cm2) un dia antes de la publicacion, y suspendiendo
toda publicidad futura. También dejo de enviar los boletines de prensa de la ciudad al
diario, e incluso los anuncios publicos, tales como cambios en los horarios de la
biblioteca publica” (ADC, 2005, pag. 45)
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e Asignacion discriminatoria de publicidad a medios favoritos y aliados
politicos
Hoy Dia Cérdoba

El diario Hoy Dia Cdrdoba, segundo diario mas leido de la provincia-
histéricamente critico de los gobiernos peronistas- sufrié un recorte de sus ingresos por
publicidad oficial después del acceso al poder de un gobierno peronista en Cérdoba en
1999. A la par, otros medios mas benignos con las autoridades se beneficiaron.

A pesar de que habia qua obligacion legal de pagar la publicidad oficial contraida
por el periodo que iba desde 1995 a 1999, el Gobernador de la Sota se rehusé a hacerlo.
El director periodistico del diario de aquel entonces- Ernesto Ponsatti- declard que el
gobierno abruptamente interrumpid la publicidad en dicho medio. Desde ese entonces,
hasta 2004, Hoy Dia Cordoba no recibio publicidad oficial de ninguna indole. Ponsatti
dijo que hicieron gestiones politicas -respecto de la deuda- que fracasaron, hasta que se
convencieron de que era una “discriminacion deliberada”. (ADC, 2005, pag. 45)

En el 2000 los propietarios de Hoy Dia Cdrdoba iniciaron acciones legales ante
los tribunales provinciales civil y comercial para que se investigara la negativa del
gobierno a pagar la deuda, sin embargo la causa fue desestimada y la solicitud de
informacion a la provincia a cerca de los gastos en publicidad oficial nunca fue
respondida. Luego, presentaron una carta al Gobernador De La Sota pidiendo explicacion
del porqué del retiro de publicidad, que tampoco fue contestada.

En el 2004, bajo el gobierno de Schiarertti se retomd la publicidad oficial en el
diario sin explicaciones algunas. Sin embargo, Ponsatti declaré que esto sigue siendo un
sistema de “premios y castigos” y al dia de hoy la deuda sigue impaga. (ADC, 2005, pag.
46)
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e Asignacion discriminatoria de publicidad entre cuatro diarios. La
confusion de publicidad oficial con el subsidio provincia

La voz del interior, Hoy dia Cordoba, Comercio vy Justicia v La

Marfiana de Cordoba

El estudio publicado por la ADC (2005) revelé que mas del 65% de la publicidad
oficial provincial otorgada en mayo del 2004 se asignaba a dos diarios cuya circulacion
era significativamente menor en comparacion con otros que tenian mayor llegada a la
ciudadania. (ADC, 2005, pag. 47)Sobre este aspecto, se debe tener en cuenta de que uno
de los puntos que deben tomarse a la hora de adjudicar publicidad oficial es la mayor
extension territorial y de circulacion que tiene un diario. A mayor extension, mayor es la
poblacion que recibe la informacion y se interioriza.

Comercio y Justicia es un diario dedicado a temas legales y comerciales, con una
circulacion que en 2004 se estimaba que era de tan solo 3.800 ejemplares, pero recibia
sin embargo el 45% de la publicidad oficial. En comparacion, Hoy Dia Coérdoba con una
circulacion que superaba en mas de tres veces la de Comercio y Justicia recibia solamente
el 17%, aproximadamente un tercio de lo recibido por Comercio y Justicia. EI mayor
diario, La VVoz del Interior, con una circulacién que ascendia a 16 veces la de Comercio y
Justicia, percibia tan solo un magro 18% de la publicidad en cuestion. (ADC, 2005, pag.
48)

La razén de esto no se debe a un trato privilegiado. Desde 2001 Comercio y

Justicia esta administrado por sus trabajadores en forma de cooperativa.

Segun el sindicato local de prensa, el gobierno provincial realiz6 un acuerdo técito,
apoyado por el vice-gobernador, de proporcionar subsidios financieros a través de
contratos de publicidad oficial para sostener esta fuente de empleo. Si bien los
subsidios del gobierno a los medios no son en si mismos una interferencia con la
libertad de expresion, resulta incorrecta —y en este caso, dista de ser transparente—
la utilizacion de publicidad oficial como modo de subsidiar un medio de
comunicacion” (ADC, 2005, pag. 48)
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La Mafana de Cordoba fue el segundo mayor destinatario de la publicidad oficial
en diarios, a pesar de tener la segunda circulacion méas baja, calculada en ese entonces en
aproximadamente 4 mil ejemplares. Para ese entonces, su contenido era méas favorable al

gobierno provincial que el de sus competidores. Hasta su compra por parte

del propietario de Rio Negro, en junio de 2004, La Mafiana de Cordoba pertenecia
al diario conservador Ambito Financiero, situado en Buenos Aires. Segdn el
experto en medios José Luis Tarrico, La Mafiana de Cordoba estaba impregnada
por sus duefios de una posicién de centroderecha. [Tenia] una alianza fuerte con

De la Sota... no [iba] a tener conflicto con su gobierno (ADC, 2005, pag. 48)

NEUQUEN
La publicidad oficial utilizada como subsidio

El diario mas leido en Neuguén y Rio Negro provincias era en Rio Negro, que se
produce en la provincia de Rio Negro y se distribuye en Rio Negro y Neuquén. En Rio
Negro, lo disperso de la poblacion también se refleja en la proliferacion de muchas radios
y diarios chicos. Los expertos en medios de comunicacion senalan que “el surgimiento
de estos medios precarios, desde la perspectiva financiera y técnica, ha sido alentado y
subsidiado por la publicidad oficial” (ADC, 2005, pag. 24)

Varios medios de comunicacién neuquinos son propiedad del

Grupo Schroeder propietario parcial o totalmente de importantes empresas de
agricultura, servicios medicos Yy vinos, gestionadas por Juan Carlos Schroeder y
sus tres hermanos. Ademas, el grupo Schroeder es duefio de LU5 Radio
Neuquén (la radio con mayor audiencia de la provincia), de otras cuatro
estaciones de radio FM, y del diario La Mafiana de Neuquén (ADC, 2005, pég.
24)

Los deméas medios son pequefios y financieramente precarios, dependientes por lo

tanto de la publicidad oficial.
Los resultados de la investigacion de la ADC (2005) largaron los siguientes datos:
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el gasto general en publicidad del gobierno de Neuquén casi se cuadruplicé entre
2001y 2002, pasando de 1,5 millones de pesos a 5,3 millones de pesos, y subi6 a
mas del doble en 2003, cuando alcanz6 los 12,1 millones de pesos (un dolar
estadounidense actualmente equivale a aproximadamente 2,9 pesos). Entre 2000
y 2003, el gasto general del presupuesto de Neuquén aumentd alrededor de un
60%, en tanto que el gasto en publicidad aumenté un descomunal 1.300 por
ciento. Dichas subas precedieron al anuncio del gobernador de la provincia,
Jorge Sobisch, en marzo de 2004, de su candidatura para las elecciones
presidenciales nacionales en 2007. Con reservas de petréleo y gas controladas por
la provincia, el gobierno de Neuquén recibe ingresos inusualmente elevados en
comparacion con la mayoria de las demas provincias argentinas. Segun cifras
aportadas por el gobierno de Rio Negro, el gasto en publicidad oficial en esa
provincia representa un poco menos de un cuarto del de Neuquén (3,5 millones de
pesos en 2003) (ADC, 2005, pag. 25)

Aumento de Publicidad Oficial por ser adherente al Gobierno Provincial

Diario La Mafana de Neuquén

Una situacion especial de otorgamiento de publicada oficial despertd
ampliamente la atencion en la Provincia de Neuquén. Como anteriormente dijimos, la
familia Schroeder -propietario de la mayoria de los medios de la provincia- recibia
contratos y préstamos considerables del gobierno provincial. Tal es asi, que el diario la
Mafiana de Neuquén se vio incrementada en la adjudicacién de la publicidad oficial

luego de ser comprado por el grupo Schoreder.

La publicidad oficial en el periédico se triplicé en 2003 a 1,1
millon de pesos (de 334 mil pesos que recibian sus anteriores
propietarios en 2002). El diario percibi6 otros 574 mil pesos tan
solo en los primeros cinco meses de 2004. En general vy de
forma consecuente, La Mafana de Neuquén no critica al
gobierno (ADC, 2005, pag. 46)

El aumento fue simultaneo al retiro de publicidad oficial del diario Rio Negro ya
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que presentaba una cobertura critica. El estudio de la ADC(2005) sobre las tendencias
de publicidad en Neuquén, desde el 1° al 15 de junio de 2004

indicé que el gobierno publico 2.848 cm? de publicidad en La Mafiana de

Neuquén durante dicho periodo, comparados con 30 cm? en Rio Negro, si
bien este Gltimo tiene, por lo menos, el doble de circulacion que La Mafana

de Neuquén” (pag. 46)

RIO NEGRO

Retiro de publicidad de la loteria al diario Rio Negro como represalia. Diario

Rio Negro

En 2002, el diario Rio Negro publicé una serie de articulos que implicaban al jefe
de la loteria provincial (Irigoyen) de Rio Negro, en supuestos sobornos y otros actos de
corrupcion. Acto seguido, el Estado inici6 la acusacion penal de Irigoyen y otros
funcionarios del gobierno por fraude y delitos afines.

Rio Negro tenia contrato por la publicacién de los resultados de la loteria que no
se renovd. La loteria dej6 de suministrar los resultados al diario durante

aproximadamente un afio. (ADC, 2005, pags. 43-44)

JUJUY

En Jujuy muchas préacticas son cuestionadas. La ADC en su investigacion a cerca
de la publicidad oficial en Jujuy del 2008 detecté que muchos medios reciben pagos por
adelantado en concepto de servicios aun no prestados, y que se van cancelando a través
de o6rdenes de difusion y publicidad. Es un monto fijo sobre el que se le van imputando
ordenes de publicidad hasta cubrir la totalidad de los montos. Uno de los diarios sobre el
que se practica dicha modalidad de contratacién es sobre Diario Pregon SRL, ademas de
otras emisiones radiales y televisivas.

Otro incidente que se detecto es que la provincia paga mas por publicidad que lo
que le cuesta un aviso a cualquier persona privada. Los diarios cuentan con lo que

denominan
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“Tarifa Oficial’ o ‘Tarifa Gobierno’ que implica sobreprecios del 50% mi- nimo y
a veces hasta mayores al 200%. Cabe citar un claro ejemplo: un aviso fanebre se
cobra al Estado 72,60 pesos en Diario Pregdén y 77,35 pesos en Diario El Tribuno,
cuando el precio al pdblico es de 20 pesos”. A la vez, la auditora recomendé que
se establezca “un rango de precios, dentro del cual fluctten las tarifas pagadas [...]

a diferentes medios y por los diversos conceptos” (ADC, 2008, pag. 21)

Publicidad Oficial que no responde con la finalidad de publicar

informacioén de interés publico

En calidad de los avisos que se publican, se observd que muchos de ellos no
responden a la finalidad de la publicidad oficial, que es difundir una informacion que sea
clara, objetiva, necesaria, Util y relevante para la ciudadania. Es importante entonces
conocer y controlar qué campafias publicitarias y avisos han sido destinados los fondos
publicos. En Jujuy, el analisis sobre los contenidos publicitarios acerco esta conclusion:
“uno de cada dos avisos son textos generales o de apoyo a instituciones, sin informacion
concreta ni relevante sobre la gestion.”(ADC, 2009, pag. 24). Estos avisos no brindan
informacién concreta respecto de la gestion, no son utiles ni especificos para la

ciudadania, si no genéricos en apoyo a determinadas instituciones. A modo de ejemplo:

entre los que mas se observaron figuran anuncios varios por el dia del maestro, dia
del camino, dia de la industria, etc., de apoyo a otras entidades y de organismos
que realizan obras publicas que suelen no informar qué tipo de actividades
efectlan sino publicar textos sin datos. Este tipo de pauta se lleva cerca del 54%
del total analizado en los medios gréaficos (ADC, 2008, pag. 24)

PUBLICIDAD OFICIAL A NIVEL NACIONAL

Asignacion injustificada de publicidad oficial al Diario Pagina 12

El gobierno nacional, desde la asuncion del presidente Kirchner 2003- ha
asignado a Pagina/12 un monto altamente desproporcionado de publicidad oficial, tanto
en espacio como en pesos. Asignaciones tan generosas no se pueden justificar en funcién

de la circulacién del diario u otras ventajas competitivas que ofrezca, como su perfil o
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cantidad de lectores, usadas comunmente para contratar servicios de publicidad. (ADC,
2005, péag. 70). Pagina/12 tomo desde hace tiempo una linea editorial general pro-
gobierno, lo que lo ha favorecido en temas publicitarios.

De acuerdo con “Dardo Fernandez, director de Diario sobre Diarios, y con el ya
fallecido Julio Nudler, periodista de Pagina/12, la publicidad oficial era esencial para la
supervivencia financiera de Pagina” (ADC, 2005, pdg. 68) por lo que la pauta oficial le
servia como sostenimiento econémico sin el cual el diario se hubiese encontrado en

graves aprietos para seguir abierto.

Pagina/12 recibié 10.255 cm2 de publicidad oficial nacional durante el periodo
de dos semanas de nuestra encuesta, casi la misma cantidad que La Nacion
(10.766 cm2), y un considerable 83% del total colocado en el diario con mayor
cantidad de lectores de Argentina, Clarin (12.348 cm2) a pesar de tener sélo una
fraccion de su circulacion. Segun el IVC, la circulacién diaria de Clarin era de
407 mil ejemplares y la de La Nacién era de 161 mil. Si bien P&gina/12
aseguraba tener una circulacién promedio de 106.640, dicha cifra no estaba
sujeta a ninguna auditoria independiente; periodistas de Pagina/12 y otros han

estimado su circulacién entre 15 mil y 20 mil ejemplares (ADC, 2005, pag. 68)

En abril y mayo de 2004 la publicidad oficial (nacional, provincial y de la Ciudad
de Buenos Aires) era de un 5% en los principales diarios Nacionales La Nacion y Clarin,
mientras que en P&agina/12 durante el mismo periodo representd el 29% -18%
correspondiente al gobierno nacional. En 2005, entre enero y junio de 2005, Pagina/12
recibio6 el segundo monto en importancia en publicidad oficial después de Clarin, dejando
a La Nacion en tercer lugar. Durante este periodo, Pagina/12 percibié aproximadamente
4,5 millones de pesos en publicidad oficial, comparado con 3,7 millones para La Nacién
(ADC, 2005, pag. 68)
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OTROS CASOS RELACIONADOS CON EL OTORGAMIENTO DE
PAUTA OFICIAL

La necesidad de suspender la publicidad oficial en tiempos electorales

La ADC (2011) solicité en 2011 -conjuntamente con un grupo de votantes- un
amparo colectivo con la finalidad “de garantizar la equidad de los partidos politicos en la
competencia electoral, asegurando de ese modo el derecho a la libertad de expresion de

los ciudadanos y su derecho al voto”. Alvaro Herrero, director ejecutivo de la ADC, sefialé que

las practicas del gobierno nacional en materia de publicidad oficial desvirtGan los
propositos de la dltima reforma politica, que dispuso un sistema estatal de reparto
de espacios publicitarios para promover la igualdad de oportunidades entre los
partidos durante la campafa y garantizar asi el ejercicio informado del derecho al
voto (ADC, 2011)

La medida solicitada se present6 ante el Juzgado Federal N° 1, con competencia
electoral en el distrito Capital Federal, a cargo de la jueza Maria Servini de Cubria. En la

accion

se advierte sobre el uso de la publicidad oficial como instrumento de propaganda y
autopromocién por parte del gobierno nacional, en violacién de estandares
constitucionales y de derechos humanos. Dicho uso otorga una ventaja al partido
gobernante al momento de usar los fondos publicos como herramienta de
captacion del voto, perjudicando el debate electoral (ADC, 2011)

Ademéas se pidi6 que el Estado adecle sus practicas a los estandares
constitucionales e internacionales fijados por el Sistema Interamericano de Derechos
Humanos y “se adopten los remedios judiciales idoneos para resolver la situacion de
inconstitucionalidad planteada por la falta de regulacion adecuada de la publicidad
oficial” (ADC, 2011)

En 2011, afo electoral, el Gobierno informdé que gastd6 $ 345 millones en
publicidad oficial en medios durante el primer semestre de 2011 y segun la Jefatura de

Gabinete, que conduce Juan Manuel Abal Medina, el incremento fue del 40%, con gastos
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por $ 100 millones més que en 2010. (Alfie, 2012)EI notable incremento se dio debido a
la camparia electoral del gobierno en vista a las elecciones presidenciales de fines de ese

afio. El gasto se hiso con fondos publicos y beneficio al gobierno de turno.

Gasto en publicidad oficial del gobierno nacional 2010-2011%3

Sergio Szpolski y Daniel Vila/José Luis Manzano son los dos grupos empresarios
mas beneficiados por la Publicidad Oficial en 2011 debido a que el dinero oficial fluye

para todas los periodicos de noticias ligados al oficialismo.

Pauta oficial en los diarios Reterencias @ Enero 3 octobre de 2050 @ Enere 3 octubre de 2011
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En 2011 se quedaron ambos con $ 213 millones de pauta del Estado:

o Szpolski: propietario del grupo 23, tuvo pauta del Gobierno por $ 125
millones en 2011. Szpolski viene siendo favorecido por el dinero estatal desde 2007,
mientras que los otros recién ingresaron al circuito de la publicidad oficialista en 2011,
afio en que Szpolski rompié todos los récords en materia de publicidad oficial: cruzé la
barrera de los $ 100 millones anuales. Su grupo de medios — cuya propiedad comparte
con Matias Garfunkel — tuvo un 47% mas de pauta oficial que en 2010. El Estado
desembolso casi $ 125 millones en las creaciones de Szpolski y en Tiempo Argentino, su

matutino con mayor pauta del Gobierno. Recibié $ 46 millones, un 141% mé&s que en

Fuentes: Diario Clarin “Sergio Szpolski y Vila- Manzano lideran el ranking de publicidad oficial. 4/02/2010
(http://www.clarin.com/politica/Szpolski-Vila-Manzano-lideran-publicidad-oficial_0_640136089.html)y  Diario La
Nacion “Fuerte alza de la publicidad oficial en los medios afines”  José Crettaz 02/02/ 2012.

(http://lwww.lanacion.com.ar/1445326-fuerte-alza-de-la-publicidad-oficial-en-los-medios-afines)
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2010, cuando recibio $ 19 millones del Poder Ejecutivo, segin un informe de Monitor de
Medios.

o Vila-Manzano., recibi6 casi $ 88 millones de las arcas estatales. Ellos no
venia recibiendo tanto dinero del Estado en 2010, pero sus diarios y canales dieron en
2011 un salto historico en el mundo de la publicidad: multiplicaron sus ingresos por 10.
Los diarios del grupo Vila-Manzano recibieron en 2011 un 920% mas: pasaron de avisos
oficiales por $ 3,8 millones en 2010 a casi $ 38 millones en 2011. En 2011, sus diarios
experimentaron una bonanza extraordinaria. La Capital (de Rosario) se alz6 con $ 15
millones de pauta oficial. En 2010, era $ 1,5 millon. Las distintas versiones de UNO —
para Mendoza, Santa Fe, Parand (Entre Rios)- juntaron $ 22,63 millones del Poder

Ejecutivo en 2011. El afio anterior, la pauta del Gobierno habia sido de $ 3,2 millones.

Cudntoaumento
En porcentaje, por grupo editor de diarios
Diario Popular
270%
Grupo Spolzki-Garfunkel
0,
Grupo Uno 141%
920%
—— Grupo Ambito Financiero
73%
__ Grupo __ Grupo __ Pégina12
La Prensa Crénica 28%
43% 61%
Fuente: Monitor de Medios LA NACION

Los grupos Veintitrés (de los empresarios kirchneristas Sergio Szpolski y Matias
Garfunkel), Crénica (de Raul Olmos), Ambito Financiero (de Orlando Vignatti) y Pagina
12 (atribuido a Fernando Sokolowicz) siguen siendo privilegiados en el reparto de la torta
y siguieron creciendo en 2011, con porcentajes de incremento en la pauta recibida de
entre 40% y 270%, segun el caso. En contraposicion, los diarios LA NACION, Clarin,
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Olé, La Razon y Perfil cayeron significativamente aln a pesar de que ya recibian escasa y

decreciente inversion publicitaria estatal.
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Grupo Carin
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Circulacion de domingos (diarios) o semanal (revistas), en cantidad de ejemplares
Clarin

613.886

13 Nacién
317,085

Popular

Gasto de publicidad oficial del gobierno nacional en 2012%

La Publicidad Oficial en medios gréaficos (diarios y revistas) crecio en el primer
cuatrimestre de este afio 87% respecto de igual periodo del afio anterior: pasé de 70
millones de pesos a 130 millones. Como viene sucediendo desde hace algunos afos, el
reparto volvio a privilegiar a las empresas periodisticas afines a la Casa Rosada, o a la
competencia de aquellas que se muestran independientes de la gestion de Cristina
Kirchner.

En esa lista siguen estando:

24 La Nacién: “La asignacion de pauta oficial” Ezequiel Cassagne. 16/04/2012 http://www.lanacion.com.ar/1465260-la-
asignacion-de-pauta-oficial

La Nacion: El Gobierno gasta mas en publicidad y privilegia a los medios afines. José Crettaz. 11/06/2012
(http://www.lanacion.com.ar/1481061-el-gobierno-gasta-mas-en-publicidad-y-privilegia-a-los-medios-afines)
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o el grupo Veintitrés (Tiempo Argentino y revista Veintitrés,
principalmente), de los empresarios Sergio Szpolski y Matias Garfunkel, mantiene el
primer puesto en el podio de la publicidad estatal: en los primeros cuatro meses del afio
recibid $ 27,2 millones, un 114% maés que en el mismo periodo del afio pasado.

. el grupo Manzano-Vila embolso alrededor de $ 25 millones, pero tuvo un
aumento interanual de 850%. Entre enero y abril de 2011 habia recibido apenas $ 2,6
millones.

o y Editorial La P&gina, editora del diario Pagina/12, que embolso en estos
meses $ 17,1 millones, lo que significé un alza de 48% (desde los $ 11,6 millones de
2011).

Variacion de la pauta en diarios y revistas
Enero-abril de 2012 respecto del mismo periodo de 2011, en porcentaje
~ . Diario Norte (Chaco)
354%
.
/ ", Grupo Moneta
140%
Pagina12 —£
48% . Grupo Veintitrés
14%
Grupo Ambito —& .
36% -+ Grupo Crénica
96%
Diario Popular — % la Gaceta (Tucuman)
26% 82%
@ tditorial Perfil @ Grupo Clarin Grupo LA NACION
-42% -61% -96%
LA NACION

Entre enero y abril, la revista Gente recibié $ 1,2 millones brutos. La fuerte
inversion estatal en las revistas de Televisa, como Gente, Vanidades, Para Ti y
Selecciones, contrasta con el escudlido gasto publicitario oficial en su principal
competidor, Editorial Perfil, que vio reducida su participacion en un 42%, al pasar de $
440.000 a $ 254.000.

Hay que recordar que en 2011, ante un reclamo de esta editorial la Corte Suprema
de Justicia de la Nacion en el fallo “Editorial Perfil SA y otros ¢/ Estado Nacional” le
habia ordenado al Estado Nacional que cesara la discriminacion en la distribucion de la

pauta.
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Algunos millones por debajo de Televisa quedd el grupo Moneta, que participa
con dos publicaciones agropecuarias: el semanario Infocampo y la revista El Federal. En
conjunto, facturaron por avisos oficiales 2,2 millones, méas del doble que el afio pasado,
cuando ese monto habia llegado a $ 920.000.

Los grupos editores de los diarios LA NACION y Clarin siguieron perdiendo
publicidad oficial. Segun el monitoreo publicitario que produjo estos numeros, La Nacion
(y su grupo de revistas) recibid en los primeros cuatro meses $ 38.000 brutos, un 96%
menos que los 904.000 que habia embolsado en el mismo periodo de 2011. En tanto, el
grupo Clarin vio caer la inversion publicitaria oficial en sus principales cabeceras (Clarin,
Olé y La Razon), pero experimentd una suba considerable en sus periodicos del interior,
Los Andes (Mendoza) y La Voz del Interior (Cérdoba), que aumentaron su pauta un
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203% y un 155%, respectivamente. El grupo Clarin pasé de recibir $ 1,2 millones en
2011 a $ 490.000 este afio, con una caida global del 61%.

Los periodicos aliados al Gobierno Nacional aumentaron notablemente su
Publicidad Oficial y aquellos medios criticos tuvieron una abrupta caida fruto de su
condicién “opositora”. Estos nimeros demuestran claramente que el dinero publico que
se destina para pauta publicitaria tiene como finalidad premiar a unos y castigar a otros.
Intentan claramente subvencionar medios pequefios que sin esa adjudicacién publicitaria
no sobrevivirian al mercado, condicionan sus contenidos y obligan a publicar lo que ellos

quieren transmitir y no lo que el periodista debe transmitir.

CONCLUSIONES PARCIALES

Muchos casos de adjudicacion discriminatoria y arbitraria se dieron y se dan en
Argentina. El Gobierno utiliza la Publicidad Oficial para ganar adeptos o para hundir
periodicos, favoreciendo a unos y afectando a otros. La prensa escrita Nacional y
Provincial este gravemente afectada por el uso y abuso de este mecanismo que coarta
notablemente la libertad de prensa. Consecuencia de esto es también la precariedad en la
profesidn de periodista. Son cada vez mas los periodistas que por responder a la editorial
para la cual trabajan, dejan de lado sus principios éticos y profesionales y responden a lo
que les ordenan. El periodista debe ser libre de publicar lo que cree, lo que ve en la
realidad y conforme a sus principios. El periodista es un profesional de la comunicacion

que tiene una finalidad esencial: comunicar a la sociedad.
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CAPITULO IX

El presente capitulo pretende desarrollar jurisprudencia de la Corte Suprema de
Justicia con la finalidad de exponer el tratamiento que le da el Poder Judicial a los casos
de adjudicacion de la publicidad oficial a los medios de prensa escrita. Se analizaran los
siguientes fallos: Emisiones Platenses, Rio Negro y Editorial Perfil.

ANALISIS DE JURISPRUDENCIA DE LA CORTE SUPREMA DE
JUSTICIA DE LA NACION

Junto al derecho a decir existe otro principio que es el derecho
de la sociedad a ser informada, un derecho que viabilizan los
medios de comunicacién y que los estados deben garantizar. Si
la informacion es de baja calidad, lo que se deteriora o devalta
es la misma calidad democrética.

Diputada Nacional Norma Morandini

La Corte Suprema de Justicia de la Nacion ha tenido que expedirse hasta el momento
en tres ocasiones ante peticiones de tres empresas periodisticas graficas que denunciaron
discriminacion y arbitrariedad en la asignacion de publicidad oficial de parte del

Ejecutivo municipal, del provincial y del nacional.

Fallo de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion: “Emisiones Platenses
II25

S.A. s/ accidon de amparo ¢/ Ciudad de la Plata

En el Fallo Emisiones Platenses, la municipalidad de la ciudad de La Plata
otorgaba publicidad oficial Unicamente al diario “El dia de la Plata”, discriminando
rotundamente al medio “Hoy en la Noticia”. La publicidad oficial era designada a través

de la contratacion directa aprobada por la Carta Organica, y el Municipio la acumulaba

 C.S.J.N “Emisiones Platenses S.A. s/ Accion de amparo ¢/ Ciudad de la Plata” Fallos 320:1191 (1997).
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solamente en uno de los dos periddicos de la ciudad. La denuncia se centraliz en resaltar
la existencia de un trato discriminatorio de parte del Intendente al no haberle conferido
una porcion idéntica de compra de espacio de publicidad que la conferida al otro medio
local.

La empresa periodistica Emisiones Platenses S.A. “promovid accion de amparo
contra el intendente de la ciudad de La Plata para que se dispusiera judicialmente la
adquisicion de espacios de publicidad oficial en el diario de su propiedad "Hoy en la
Noticia"”, en condiciones razonablemente equitativas y similares a las previstas respecto
del periodico "El Dia" de dicha ciudad” (Considerando 1 del voto de la mayoria)

En primera instancia la demanda fue rechazada. Al resolver sobre el fondo del
asunto, “el magistrado entendio que la decision de la comuna de utilizar un solo medio
local para la difusion de la publicidad oficial resultaba inatacable a la luz de lo dispuesto
por la ley organica de municipalidades (decreto ley 6769), razon por la cual considerd
que no existia acto u omision de la administracién que alterara 0 amenazara con
arbitrariedad o ilegalidad manifiesta algin derecho o garantia tutelado por la Carta
Magna” (Considerando 3, del voto de la mayoria).

Apelada la sentencia, la alzada estim6 que “el juzgador habia obrado
prudentemente al requerir dicha medida y que, de todos modos, resultaba improcedente la
demanda de amparo intentada porque la Constitucién Nacional s6lo habia fijado limites a
la censura y a la intromision de la justicia en los denominados delitos de imprenta, pero
no habia impuesto una reglamentacién positiva tendiente a asegurar mercados para las
publicaciones o garantias econdémicas a los editores” (Considerando 4, del voto de la
mayoria). La Camara sostuvo también que “la libertad de prensa no era un derecho
absoluto y que podia ser reglamentado; que el recurrente pretendia la asignacion de un
cupo publicitario que violentaba la filosofia econdmica de tinte liberal que emanaba de la
Ley Fundamental y que la conducta de la comuna se habia mantenido dentro de los
margenes previstos por el mencionado decreto-ley que autorizaba la publicidad oficial en
un solo medio mediante la contratacién directa, con la facultad para el Departamento
Ejecutivo de recurrir a otras vias alternativas para difundir la labor gubernamental”

(Considerando 5, del voto de la mayoria).
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Ante el rechazo, se interpuso ante la Suprema Corte de Justicia de Buenos Aires
un recurso de inaplicabilidad de la ley, el cual fue desestimado por la Corte
(Considerando 6, del voto de la mayoria)

La parte actora, entonces, interpuso recurso extraordinario ante la Corte Suprema
de Justicia bajo los términos del art. 14 de la ley 48 y “plante6 agravios que suscitan
cuestion federal para su examen por la via intentada, habida cuenta de que se vinculan
con la inteligencia de los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional y 13 del Pacto de San
José de Costa Rica y el fallo del Superior Tribunal de la causa ha sido contrario a la
validez del derecho invocado por la recurrente sobre la base de dichas normas”
(Considerando 8, del voto de la mayoria)

Justificando su pretension, el recurrente afirmo “que la garantia de la libertad de
prensa consagrada por el art. 32 de la Constitucién Nacional no queda limitada a la libre
difusion de las ideas sin censura previa, sino que también alcanza a la prohibicion de
imponer discriminaciones en la distribucion de publicidad oficial entre diversos medios
de prensa, tal como resulta de los arts. 1, 2, 3, 6, 7 y 10 de la Declaracion Hemisférica
sobre Libertad de Expresién (Declaracion de Chapultepec) y surge implicitamente
incluida en los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional y 13 de la Convencion
Americana sobre Derechos Humanos” (considerando 10, del voto de la mayoria).

La mayoria de los magistrados (Nazareno, Belluscio, Boggiano, Vazquez y
Lopez) desestimé el recurso, entendiendo que “no es posible imputar a la referida
autoridad omision alguna que hubiese afectado o restringido con ilegalidad manifiesta los
derechos y garantias constitucionales (art. 43), toda vez que resultaba presupuesto
necesario para aplicar dicha norma la demostracion de la existencia de una regla que
impusiera a la comuna el deber de ampliar el marco de la libertad de prensa mediante la
distribucion de la publicidad oficial en favor de las empresas periodisticas en los términos
requeridos en la demanda” (Considerando 16, del voto de la mayoria).

Sostuvieron ademas que solamente cuando la pauta oficial funciona como premio
o0 castigo en relacion con las noticias publicadas en un medio se viola la libertad de
expresion y su consecuente discriminacion, y que no podia acreditarse en este caso
concreto que la exclusion estuviese relacionada con la linea editorial del medio a modo

de sancion. Agregaron también que “la explicacion dada por el municipio en el sentido de
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que reproduce habitualmente tal propaganda en el diario "El Dia" y en los periddicos
nacionales de mayor penetracion en el partido, importa una justificacion suficiente de la
voluntad de los gobernantes para descartar el trato discriminatorio aludido en la demanda,
aparte de que contiene sustento bastante para considerar que no se presenta en el sub
examine una afectacion siquiera indirecta a las mencionadas garantias constitucionales”
(Considerando 20, del voto de la mayoria).

La Mayoria de los magistrados dijeron que no habia sido corroborada la
modificacion de un anterior curso de accion de la publicidad estatal en el diario "Hoy en
la Noticia" a raiz del contenido de la linea editorial adoptada por la apelante, quien, en
realidad, nada habia perdido porque ninguna publicidad proveniente de la comuna poseia
con anterioridad.

Por ultimo, concluyeron en que “el derecho de la sociedad a la informacion se
encuentra debidamente tutelado al no haberse probado una irrazonable restriccién en la
comunicacion de la publicidad oficial de los actos de gobierno a los periodistas de la
apelante; que el derecho empresario a ejercer una industria licita no esta afectado pues la
recepcion o no de esa publicidad configura uno de los riesgos atinentes a tal tipo de
actividad, sin que tampoco aparezca menguado el derecho individual de expresion —esto
es la posibilidad de cualquier persona de emitir su pensamiento por la prensa o por otro
medio- por el modo como la Municipalidad de La Plata ha decidido disponer del erario
para la publicidad de los actos gubernamentales” (Considerando 33, del voto de la
mayoria) Estimaron, que “la actitud de dicha comuna no configura un acto u omision
concreta que perturbe el normal desarrollo del derecho a expresar libremente las ideas, ya
que la designacién de uno o varios medios para la difusion de la publicidad oficial
importa una eleccion que no trasciende el marco discrecional de las facultades de las
autoridades publicas, mas alld de que no se ha demostrado que resulte afectado algun
derecho especifico del recurrente” (Considerando 34, del voto de la mayoria)

La disidencia, de los doctores Fayt, Petracchi y Borsset, sostuvo que la no
existencia de legislacién especifica que regule el reparto de la publicidad oficial no deriva
en facultades ilimitadas del municipio para su distribucién. El voto minoritario del
Tribunal manifestd que, existiendo dos diarios en la ciudad, el gobierno municipal no

debia pautar exclusivamente en uno de ellos invocando un supuesto de eficacia y, siendo
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que la preferencia de la comuna tiene una influencia decisiva en un mercado bipartito,
ésta debe acreditar los motivos que justifiquen la asignacién parcial (Considerando 21,
del voto de la disidencia). Segun este criterio, la violacion del derecho a la libertad de
expresion se produce cuando resulta de los hechos un tratamiento desparejo y no
debidamente justificado, sin que sea necesaria la prueba de un proposito persecutorio.
Finalizan diciendo que la “negativa de la Municipalidad de La Plata a otorgar al diario
"Hoy en la noticia™ -de la misma ciudad- publicidad oficial, conculca la libertad de prensa
amparada por los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional” (Considerando 25, del voto

de la disidencia).

Las cuestiones a dilucidar fueron las siguientes:

1- Derecho a recibir publicidad estatal.

2- Libertad de prensa: alcance del articulo 14 y 32 de la Constitucion
Nacional

3- Alcance del articulo 13 de la Convencion Americana de DDHH.

4- Garantias Constitucionales (Pons Y Belmonte, 2011)

. El voto de la mayoria de los doctores Nazareno, Belluscio, Boggiano,

Guillermo y Vazquez establecio que los arts. 14 y 32 de la C.N y el art. 13 de la
Convencién Americana sobre Derechos Humanos no consagran un derecho implicito de
las empresas periodisticas a obtener fondos estatales en concepto de publicidad.

Con respecto al art. 32 de la Constitucién Nacional resaltaron existe un deber de
abstencion por parte del Congreso de dictar leyes que restrinjan la libertad de imprenta
pero no establece un derecho explicito o implicito de los medios de prensa a recibir
fondos del gobierno estatal, provincial o comunal, ni se impone actividad concreta al
Poder Legislativo para promover su desarrollo. Si existiera un derecho implicito a recibir
publicidad oficial, se estaria poniendo a la empresa periodistica en un lugar privilegiado
con relacion a otras industrias violando asi el articulo 16 de la Constitucién Nacional.

Sostuvieron ademas que es el empresario el que debe tener la habilidad de
moverse en la industria y debe enfrentar los riesgos propios de ese negocio y que el

derecho empresario a ejercer una industria licita no esta afectado ya que la recepcién o no
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de esa publicidad configura uno de los riesgos atinentes a tal tipo de actividad. Tampoco
se ve menguado el derecho individual de expresion por el modo en que la Municipalidad
de La Plata ha decidido disponer del erario para la publicidad de los actos
gubernamentales.

Con respecto al derecho a ejercer la libertad de prensa dijeron que: si bien la
libertad de prensa tiene una posicion relevante en nuestra constitucion, no es una garantia
absoluta ni esta exenta del control jurisdiccional.

. El voto de la disidencia de los doctores Fayt, Petracchi y Bossert establece
que con respecto al art. 14 esta claro que la Constitucion al legislar sobre la libertad de
prensa, protege fundamentalmente su propia esencia democratica y que la libertad de
prensa tiene sentido mas amplio que la mera exclusion de la censura previa. Basta para
ello referirse a lo establecido con amplitud en los arts. 32 y 33 de la Constitucién
Nacional y a una razonable interpretacion del propio art. 14 y que la proteccion
constitucional debe imponer un manejo especialmente cuidadoso de las normas y
circunstancias relevantes para impedir la obstruccion o entorpecimiento de la prensa libre
y sus funciones esenciales.

En relacién a si el derecho a otorgar Publicidad Oficial es un derecho implicito de
la Convencién Americana de Derechos Humanos, los magistrados dijeron que la misma
en su art. 13, inc. 3° lo afirma diciendo que "no se puede restringir el derecho de
expresion por vias o medios indirectos, tales como el abuso de controles oficiales o
particulares de papel para periddicos, de frecuencias radioeléctricas, o de enseres y
aparatos usados en la difusion de informacion o por cualesquiera otros medios
encaminados a impedir la comunicacion y la circulacion de ideas y opiniones".

Hay que tener en cuenta la relevancia que tiene asignar la publicidad oficial en la
vida de la prensa, las condiciones a las que debe sujetarse su difusion entre los distintos
medios y los usos desviados a que puede dar lugar su distribucion. La libertad de prensa
es una garantia que puede ser afectada de muchas maneras, una de ellas es cuando la no
distribucion o el manejo discrecional de la misma genera discriminacion y desigualdad

entre los medios de prensa escrita.
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Otras de las cuestiones que se plantearon fueron:

5- Adquisicion del espacio publicitario
6- Facultad discrecional de la autoridad publica. (Pons y Belmonte, 2011)
. El voto de la mayoria expresd con respecto a la adquisicion del espacio

publicitario que es decisién de la comuna, y que importa un acto adquisitivo de su
espacio para publicitar y que no se ha demostrado que se trate de un subsidio o
subvencidn explicita del gobierno para con el periodico. Sostuvieron que el ejercicio de
tal facultad en el ambito de las decisiones discrecionales dirigidas al buen gasto de los
dineros publicos no puede ser considerado un acto dirigido mediata o inmediatamente a
agraviar alguna de las garantias alegadas.

Justificaron que la posicion de la comuna, al optar por un medio publicitario,
tiene su fundamento en la disponibilidad de medios econémicos de los 6rganos de
gobierno municipales que se hallan habilitados para elegir la via que estimen adecuada
para difundir sus actos de gobierno con el menor dispendio de sus recursos.

. El voto de la minoria sostuvo que si el otorgamiento de la propaganda
oficial es un arbitrio discrecional de la autoridad competente, que se concede o retira a
modo de recompensa o de castigo y si ello gravita sobre la fuente preferente de
financiamiento del medio, se estd dando lugar a situaciones proclives a endulzar sus
criticas al gobierno de turno para mantener lo que se le fue asignado y otros para poder
obtenerla. Esto sin duda no es consistente con la amplia proteccion de que goza la
libertad de prensa en nuestro ordenamiento que no admite un condicionamiento de esta
especie.

En cuanto a la facultad discrecional de otorgar publicidad, la minoria expresé que
el silencio del legislador, en punto a establecer pautas para la eleccién de los periddicos
destinatarios de la propaganda oficial no deriva en una facultad ilimitada del municipio.
Es por tal motivo que los tres Ministros concuerdan en que la ausencia de una norma que
regule con pautas claras y objetivas la forma en que debe distribuirse la publicidad oficial
en los medios locales no puede utilizarse como justificativo para que el Gobierno de
turno otorgue publicidad a su arbitrio y discrecion a modo de recompensa o de castigo.
La distribucion de fondos que integran el erario publico deben emplearse de modo
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compatible con la libertad de prensa y deben encontrar una limitacion a la
discrecionalidad en fin de procurar el libre funcionamiento de la prensa.

Resaltaron que para que se configure una violacién a la libertad de prensa la
intencion ilicita no es condicion sine qua non. De este modo, es irrelevante que el
municipio haya actuado o no con animo de discriminar al matutino de autos en razon de
sus ideas y que éste haya probado o no tal intencidn, pues, a los efectos de brindar la
proteccion que deriva de los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional, es suficiente con

que resulte un tratamiento desparejo y que éste no se encuentre debidamente justificado.

Fallo de la Corte Suprema de Justicia ""Editorial Rio Negro S.A. ¢/ Provincia
126

de Neuguén S/ Accion De Amparo

La sentencia que fue dictada el 5/9/2007 en la causa de competencia originaria de
la Corte, puso fin a la controversia originada en la accion de amparo promovida por la
Editorial Rio Negro S.A. contra el Poder Ejecutivo de la Provincia del Neuquén, con el
objeto de que se le impusiera el cese de la arbitraria decision de privar al diario Rio
Negro y a sus lectores de la publicidad oficial de los actos de gobierno de esa provincia y
restituyera la distribucion de la publicidad oficial que se le atribuia normalmente. El
diario Rio Negro era el de mayor circulacion en la Provincia del Neuquén, cercana al
80% de todos los diarios que se distribuian en esa geografia incluyendo los nacionales y
tuvo en los afios 2000, 2001, hasta 2002 una participacion creciente en la publicidad
oficial de la Subsecretaria General de la Gobernacion.

El caso se desencadend porque “en diciembre de 2002 el diario Rio Negro
difundié la denuncia que el dia 7 de ese mes y afio un diputado de la Provincia del
Neuqguén -Jorge Taylor- habia efectuado en el sentido de que el vicepresidente primero de
la Legislatura de la provincia -Osvaldo Ferreira- le habria ofrecido un crédito por la suma
de $ 640.000 de una entidad local a fin de que diera quérum para permitir el tratamiento
de las ternas propuestas por el gobernador provincial Jorge Sobisch para cubrir las

vacantes que existian en el Superior Tribunal de Justicia "con abogados de su confianza"

%6 C.S.J.N "Editorial Rio Negro S.A ¢/ Provincia de Neuquén S/ Accién de Amparo™ Fallos 330:3908 (2007).
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(Resuelto I, Fallo Rio Negro). Acto seguido, el gobierno de la provincia, en represalia, le
quité al diario la publicidad oficial con que contaba hasta el momento.

La Acciéon de Amparo se promovido bajo “los términos del art. 43 de la
Constitucién Nacional y del art. 1° de la ley 16.986C contra el Poder Ejecutivo de la
Provincia del Neuquén”, con el objeto de que se "le imponga el cese de la arbitraria
decision” de privar al diario Rio Negro que ella edita y a sus lectores "de la publicidad
oficial de los actos de gobierno de esa provincia y restituya la distribucion de la
publicidad oficial que se [le] atribuia normalmente” (Resuelto 1-fs.4/16).

La cuestion a dilucidar fue si la Provincia de Neuquén tenia facultades para privar
de la publicidad oficial a la parte actora, segun su puro arbitrio, o bien, si tal
discrecionalidad se encontraba limitada por razones constitucionales (Considerando 3) “si
dicha conducta gubernamental resulta discriminatoria y viola la libertad de prensa
tutelada en los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional y en diversos tratados
internacionales con jerarquia constitucional” (Considerando 2) y si una vez acreditado
que el “Estado demandado contrat6 publicidad oficial con el diario actor, la interrumpid y
la volvié a conceder después de promovida esta accidn, corresponde determinar si esa
conducta importd discriminar al actor generando una lesion a la libertad de prensa”
(Considerando 4 del voto de la mayoria).

La parte demandante expresd que la Provincia del Neuquén habia llevado a cabo
dicha actitud discriminatoria- respecto del diario- como consecuencia de una publicacién
que éste habia efectuado sobre una denuncia de soborno que involucraba a funcionarios
publicos del Estado neuquino. Sostuvo ademas “el gobierno de la Provincia del Neuquén,
en represalia a la publicacion y difusién de aquella noticia y con una actitud
"discriminatoria”" hacia el diario, comenz6 inmediatamente una camparfia de desprestigio
en su contra. Como una de sus manifestaciones, y en virtud de un manejo discrecional de
los fondos publicos destinados a la publicidad oficial en los medios de comunicacion
social, privo a ese diario totalmente de dicha publicidad, no solamente respecto de la
administracion central sino también de la descentralizada, "con el exclusivo objeto de
silenciar la critica politica", y la concedié unicamente al diario "Mafana del Sur"(
Resuelto 1).
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La Provincia demandada aleg6 que en la nueva gestion se encontraron con una
situacion de cesacion parcial de pagos, por lo cual el Poder Ejecutivo adopté medidas de
estricta contencion del gasto pablico, como la de reducir la publicidad de los actos de
gobierno (Resuelto 2, parrafo primero). Ademas, sefialaban que la empresa demandante
poseia tarifas notoriamente superiores a las de la competencia. (Resuelto 2, parrafo
tercero)

El Alto Tribunal, con el voto de los ministros Lorenzetti, Highton de Nolasco,
Zaffaroni y Fayt, acogié favorablemente la pretension de la Editorial requiriendo al
gobierno de Neuquén que en el plazo de un mes establezca, con los criterios razonables
que sefala, la distribucién de la pauta publicitaria. Los ministros Petracchi, Maqueda y
Argibay se pronunciaron en disidencia.

La Corte advirtié el ejercicio irrazonable de facultades discrecionales y sefial6
que, si bien "no puede afirmarse la existencia de un derecho a recibir una determinada
cantidad de publicidad oficial” (Considerando 11 del voto de la mayoria), d), "existe un
derecho contra la asignacion arbitraria o la violacion indirecta de la libertad de prensa por
medios econdmicos. La primera opcion para un Estado es dar o no publicidad, y esa
decision permanece dentro del ambito de la discrecionalidad estatal. Si decide darla, debe
hacerlo cumpliendo dos criterios constitucionales: 1) no puede manipular la publicidad,
dandola y retirandola a algunos medios en base a criterios discriminatorios; 2) no puede
utilizar la publicidad como un medio indirecto de afectar la libertad de expresién Por ello,
tiene a su disposicion muchos criterios distributivos, pero cualquiera se el que utilice
deben mantener siempre una pauta minima general para evitar desnaturalizaciones"
(Considerando 11, e del voto de la mayoria). Es de suma importancia recordar que la
libertad de expresion reviste la calidad de derecho fundamental con niveles muy altos de
proteccién en un Estado de derecho. En nuestro sistema, encuentra tutela en los arts. 14 y
32 de la Constitucion y en diversos tratados incorporados con jerarquia constitucional,
incorporados con la reforma de 1994 en el art. 75, inc. 22.

El Alto Tribunal ademas dejo claro que "... el comportamiento de la Provincia del
Neuqguén configura un supuesto de presion que lejos de preservar la integridad del debate
publico lo puso en riesgo, afectando injustificadamente, de un modo indirecto, la libertad
de prensa y el legitimo interés que el diario "Rio Negro” y sus lectores tienen en el
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comportamiento de los funcionarios politicos de dicha provincia en el ejercicio de sus
funciones (Considerando 9, del voto de la mayoria).

La Corte- en concordancia con los razonamientos expuestos- emitio una sentencia
exhortativa condenenando a la provincia del Neuquén por el retiro de publicidad oficial
del diario Rio Negro. Ordend al gobierno provincial que en un plazo de 30 dias presente
un esquema de distribucion de publicidad, que ademas de no ser discriminatorio, cumpla
con los principios expuestos en el fallo. Asimismo, exhorté a la provincia del Neuquén a
que en el futuro asigne la publicidad de un modo compatible con la libertad de expresion.
(Considerando 11, e del voto de la mayoria)

La resolucion de la Corte Suprema se apart6 del dictamen del Procurador General
de la Nacion, Dr. Esteban Righi, que propicio el rechazo del amparo entendiendo que "al
carecer de normativa que establezca las pautas sobre las cuales realizar el control judicial,
la pretension de la actora dirigida a lograr el dictado de una sentencia que imponga una
distribucioén a su favor por publicidad oficial de acuerdo a los niveles atribuidos en afios
anteriores, no puede prosperar” (Considerando 12).

Los ministros de la Corte, Doctores Petracchi y Argibay rechazaron la demanda,
encontrando fundamento en la doctrina del precedente "Emisiones Platenses
S.A."(Considerando 5, del voto de la disidencia). Dijeron que el estandar de la misma es
inferior al actual, al exigir no s6lo que haya un tratamiento desparejo en materia de
distribucion de publicidad oficial, con relacion a un determinado medio periodistico —
como en el presente caso—, sino que a su vez, que esa disparidad de trato debe generar
un impacto de entidad suficiente en la economia de dicho medio de comunicacion y por
ultimo, que la accion gubernamental ha de ser injustificada. También establece la carga
probatoria para cada uno de los requisitos anteriormente mencionados; asi, la desigualdad
de trato publicitario y su impacto en la estabilidad econémica del medio periodistico han
de ser probados por la parte que los invoca en su favor; mientras que al Estado le
corresponde probar las causas justificantes de su conducta. (Considerando 6, del voto de
la disidencia de los ministros Petracchi y Argibay). Siguiendo los requisitos mencionados
ut supra concluyen que "...aun cuando pueda entenderse probada una reduccion en la
publicidad oficial que la demandada contrato con el diario "Rio Negro™ a partir de fines
de 2002, no se ha demostrado que dicha disminucion fuera apta para producir un
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deterioro en la estructura econdmico financiera de la empresa periodistica.”
(Considerando 7, del voto de la disidencia).

El Doctor Maqueda, también elabora sus argumentos en disidencia. En el
Considerando 6 explica que “la restriccion estatal o privada al normal despliegue de la
actividad de los oOrganos periodisticos que debe ser evitada mediante una eficaz
intervencion jurisdiccional consiste en una conducta distinta a la supuesta negativa a
brindar propaganda por un precio en dinero. Aquélla afecta el ejercicio mismo de la
libertad de expresion en cuanto impide o dificulta directamente la libertad de prensa sea
por la censura previa, por impuestos improcedentes o cualesquiera medidas que impidan
la exposicién de las ideas mientras que la negativa del 6rgano gubernamental a aportar
fondos publicos, en la forma requerida por la recurrente, sélo se enfrenta con la habilidad
del empresario de prensa en el ambito privado, lo cual se encuentra dentro del riesgo
propio de ese negocio” Continua diciendo que la obligacion a la que se refiera la
Constitucion esta encaminada a abstenerse de afectar el ejercicio mismo de la libertad de
expresion en cuanto impida o dificulte la libertad de prensa, ya sea por la censura previa
0 por otros motivos (Considerando 6, del voto por la disidencia del ministro Maqueda).

Para finalizar argumentd que “se requiere ante la inexistencia de norma alguna
que el Poder Judicial pueda verificar que la decision administrativa se fundd en una
motivacion arbitraria destinada a coartar el ejercicio de la libertad de expresion por parte
de la empresa periodistica.” Y agrega que en el presente caso se evidencia una
justificacién suficiente e independiente del Estado Provincial para distribuir la publicidad
oficial en los términos sefialados ante la inexistencia de criterios de atribucion positiva de
distribucion de publicidad basada en una ley previa. (Considerando 10 del voto de la

disidencia del ministro Maqueda).

Las cuestiones a dilucidar fueron:

. Alcance del Articulo 14 y 32 de la Constitucion Nacional y 13 inc. 3 de la
Convencién Americana.

. Facultad del Estado de dar y retirar publicidad oficial discrecionalmente.

. Necesidad de regular la publicidad oficial.
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e La mayoria la forman los votos de los ministros Lorenzetti, Highton de
Nolasco, Zaffaroni y Fayt (segin su voto) e hicieron suyos varios de los fundamentos
expuestos por el voto disidente en el caso Emisiones Platenses.

El juez Fayt en su voto, sostuvo que la negativa del Gobierno provincial de
otorgar publicidad oficial a un diario local conculcaba la libertad de prensa amparada por
los arts. 14 y 32 Constitucion Nacional ya que si bien no existe un derecho intrinseco a
recibir fondos oficiales por publicidad, cuando el Estado asigna esos recursos de forma
discriminatoria se viola el derecho a la libre expresion. Ademas, el art. 13, inc. 3°, de la
Convencién Americana sobre Derechos Humanos establece que el Estado no puede de
manera arbitraria restringir el derecho de expresion en ninguna de sus fases, activa y
pasiva. Del mismo modo, la Declaracion de Principios sobre la Libertad de Expresion en
su principio 13°, dispone que el uso por el Estado de su poder; recursos de la hacienda
publica; asignacion arbitraria y discriminatoria de publicidad oficial, atentan contra la
libertad de expresion y deben estar prohibidos por la ley.

La mayoria dijo que para que los arts. 14 y 32 de la Constitucion Nacional se vean
afectados, es suficiente con que resulte un tratamiento desparejo en la adjudicacion de la
pauta y que éste no se encuentre debidamente justificado, tal como se verifica en este
caso. ElI Doctor Fayt agregé que no resulta indispensable acreditar una finalidad
persecutoria de parte del gobierno, resultando suficiente un trato discriminatorio que no
se encuentre debidamente justificado.

En cuanto a la facultado de otorgar y quitar publicidad oficial discrecionalmente-
retomando lo dicho en "Emisiones Platenses S.A."- la Corte en su voto mayoritario
remarcO que si bien no existe un derecho subjetivo por parte de los medios a obtener
publicidad oficial, al mismo tiempo el Estado no puede asignar los recursos por
publicidad de manera arbitraria, en base a criterios irrazonables ya que los mismos deben
ser neutros en relacion con los puntos de vista del medio .

Tanto en el voto de la mayoria y de la minoria, como en el del Doctor Fayt los
jueces destacaron que, salvo disposicion legal, no hay derecho para los medios de prensa
para demandar publicidad oficial, ni obligacion del Estado para contratarla con ellos. Sin
embargo -tomando lo dicho por la disidencia de los jueces Fayt, Petracchi y Bossert en

Emisiones Platenses- la mayoria sefial6 que no puede afirmarse que el silencio del
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legislador al establecer pautas para la eleccion de los periddicos destinatarios de la
propaganda oficial, derive en una suerte de facultad ilimitada del Estado local.

Los jueces integrantes de la mayoria estimaron procedente la accién porque
consideraron que se habia acreditado: 1) una supresion o reduccion sustancial de la
publicidad oficial a cero; 2) ausencia de motivos razonables en la decision
gubernamental; 3) ejercicio irrazonable de facultades discrecionales; 4) manipulacion
discriminatoria de la publicidad; 5) inexistencia del mantenimiento de pautas minimas
generales por el Estado; 6) empleo de la publicidad como medio indirecto para afectar la
libertad de expresion; 7) violacion indirecta de la libertad de prensa por medios
econdmicos. (Badeni, 2007)

e EIl Doctor Maqueda en su voto por la disidencia, dijo que los medios de
prensa no tienen derecho a reclamar la subvencién de publicidad por el Estado y que tal
potestad solamente podria resultar de una ley ya que corresponde a la legislacion elegir,
determinar y ponderar los fines de conveniencia politica, social y econdmica que entienda
adecuado al 6rgano legislativo.

Pero, aunque no exista la ley, Maqueda estima que el reclamo seria viable si el
accionante prueba: 1) un tratamiento desparejo en la reduccion o cesacion de la
publicidad oficial; 2) que la reduccion o cesacion afecte la economia del medio; 3)
relacion de causalidad entre la difusion de la noticia y el acto estatal; 4) intencionalidad
gubernamental para usar instrumentalmente la distribucion de publicidad oficial; 5)
ausencia de justificacion motivada para la cesacion o reduccién. (Badeni, 2007)

Maqueda considerd, al igual que el Procurador General de la Nacion en su
dictamen, que no se encontraba acreditada afectacion o restriccion con ilegalidad
manifiesta a los derechos y garantias constitucionales de la actora (art. 43 Constitucién
Nacional) ya que no se demostro la existencia de una ley que impusiera al gobierno
provincial el deber de ampliar el marco de la libertad de prensa mediante la distribucion

de la publicidad oficial.
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Fallo de la Corte Suprema de Justicia: “Editorial Perfil S.A Y Otros C/ E.N

_ Jefatura De Gabinete De Ministros” >’

En el fallo mas reciente de la Corte (2011) la empresa periodistica "Editorial
Perfil S.A" y "Diario Perfil S.A. -al considerar que su exclusion en el reparto de la
publicidad oficial desde el afio 2003 se relacionaba con la linea editorial adoptada-
promovieron en 2006 “accion de amparo contra el Poder Ejecutivo Nacional -Secretaria
de Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete de Ministros- “con el objeto que
se ordene a esa autoridad el cese inmediato de la politica discriminatoria que se lleva a
cabo contra la demandante, consistente en excluir de la pauta publicitaria oficial a las
revistas "Noticias" y "Fortuna" -editadas por la primera de las empresas mencionadas- y
al diario "Perfil", editado por la segunda” (Considerando 1, primer parrafo).

En febrero de 2008, el juez de primera instancia resolvié en contra de lo solicitado
por el diario Perfil. El fallo fue apelado y el 10 de febrero de 2009, la sala IV de la
Céamara en lo Contencioso Administrativo Federal dictaminé que el Poder Ejecutivo
Nacional viol¢ la libertad de expresion al excluir de la pauta oficial a publicaciones de la
Editorial Perfil en castigo por no ser "afectas al gobierno de turno”. De este modo, los
magistrados revocaron el fallo de primera instancia y ordenaron al Estado "...que en el
término de quince dias disponga la distribucion de publicidad oficial en las distintas
publicaciones de la editorial amparista, respetando un equilibrio razonable con aquéllas
de anélogas caracteristicas" (Considerando 3, fs. 362/365). Se basaron -en lo sustancial-
en la doctrina sentada por la Corte en el caso "Editorial Rio Negro S.A." (Fallos:
330:3908) y en la interpretacion dada por el Tribunal al principio de igualdad consagrado
en el articulo 16 de la Ley Fundamental (Considerando 3)

Acto seguido, el Gobierno Nacional apelé el fallo de la Camara por medio de la
presentacion de un recurso extraordinario el 24 de febrero de 2009.

La parte actora -fundando su pretension en los articulos 14, 16, 17, 19, 28, 29, 31,
32, 43 y 75 de la Constitucion Nacional, en los articulos 1, 13 y 24 de la Convencion

Americana sobre Derechos Humanos y en los articulos 2, 3, 19 y 26 del Pacto

?7.C.S.J.N “ Editorial Perfil S.A. y otro ¢. E.N. —Jefatura Gabinete de Ministros -SMC (2011)
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Internacional de Derechos Civiles y Politicos. Peticionaron que se declare la
“ilegitimidad manifiesta y antijuridica de la conducta del Estado demandado, configurada
por el abuso de la facultad discrecional del Poder Ejecutivo de la Nacién en el manejo de
los fondos publicos destinados a la contratacion de publicidad oficial para, de esa manera,
censurar indirectamente a la revista "Noticias" y al diario “Perfil”. Ademas, querian “que
se ordene -dentro del &mbito de la administracion publica nacional- el cese de toda
persecucién o exclusion de la informacion de que eran objeto los periodistas y fotografos
de esas publicaciones” (Considerando 1, fs. 2/24).

Declararon que el Gobierno Nacional “pretendia claramente utilizar la publicidad
oficial como un "subsidio encubierto”, a fin de premiar o castigar las posturas mas
complacientes 0 mas criticas sin una justificacion técnica clara y que, por lo tanto,
incurria en discriminacion ideologica” y que “en ejecucion de esa politica el gobierno
nacional, de modo arbitrario y discriminatorio, ha excluido de la pauta publicitaria a
todas las publicaciones de propiedad de las empresas actoras” (Considerando 1)

Sefialaron que la conducta tomada por el Estado “contrasta con el significativo
incremento en materia de asignacion de publicidad oficial a otros medios de
comunicacion de analogas caracteristicas y constituye una muestra clara y concluyente de
que existe una decision politica de estrangular econémicamente al "Diario Perfil" y a la
revista "Noticias", como un modo de sancionar a las reclamantes por su linea editorial
independiente e, indirectamente, de restringir la libertad de expresion”. (Considerando 1).

El Estado Nacional desconocié que se estuviera en presencia de una cuestion
justiciable y “cuestioné que la rama judicial pueda interferir en el ejercicio de una
atribucion de naturaleza” (Considerando 2). Resalté que el manejo discrecional de la
pauta publicitaria “ha sido puesta en manos del poder administrador, frente a la ausencia
de normas que establezcan criterios concretos para la distribucion de la publicidad la cual
debiera ajustarse el Estado Nacional” y que “admitir la posibilidad de revisar
judicialmente esos criterios que son de resorte exclusivo del poder administrador,
importaria una clara intromision del Poder Judicial en la esfera de las atribuciones
asignadas al departamento ejecutivo, maxime frente a la ausencia de toda demostracién

de que se estuviera en presencia de una "ilegitimidad manifiesta”. (Considerando 2).
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El Estado argument6 que “el Poder Ejecutivo Nacional distribuye la publicidad
oficial sobre la base de criterios discrecionales que en modo alguno resultan irrazonables,
ya que se orientan a difundir los actos de gobierno e informar a la mayor cantidad de
ciudadanos a traves de distintos medios nacionales masivos, teniendo en cuenta —entre
otros aspectos- el puablico consumidor de cada uno de ellos, su periodicidad y los
objetivos del mensaje publicitario”.

Por dltimo dijo que las actoras pretendian a través de esto “tener derecho a una
subvencién tacita y que esa conducta implicaba sustituir el riesgo empresario y
transferirlo al Estado en aras de la libertad de prensa. Tomaron los argumentos del
pronunciamiento de la Corte en "Emisiones Platenses S.A." (Fallos: 320:1191) vy el
dictamen del Procurador General de la Nacion en la causa "Editorial Rio Negro S.A."
(Fallos: 330:3908) que habia abordado en linea con la postura propiciada la cuestion
concerniente a la afectacion de la libertad de expresion por parte del Estado como
consecuencia de la distribucion de la publicidad oficial” (Considerando 2)

La Corte Suprema de Justicia dijo que los antecedentes relacionados dan lugar a
cuestiones que son sustancialmente analogas a las examinadas y decididas por el Alto
Tribunal en la causa "Editorial Rio Negro S.A." (Fallos: 330:3908). El Doctor Maqueda
en su voto reafirma la postura de la Corte diciendo que “el Estado demandado —si bien
enuncia en su recurso extraordinario que distribuye la publicidad entre los medios de
prensa de manera razonable— no ha aportado ningin elemento en ese sentido, que
permita comprender los criterios, o las pautas objetivas que ha delineado para distribuir la
publicidad oficial y que podrian justificar de alguna manera, en el sub lite, la situacion
desventajosa en que se encuentra la Editorial Perfil S.A. En estos términos, concluyé que
se han configurado los requisitos que habilitan la procedencia de la accion intentada por
la actora en materia de distribucion discriminatoria de la publicidad oficial”
(Considerando 6)

El 19 de noviembre de 2007, la Asociacion por los Derechos Civiles (ADC)
presentd un escrito en calidad de amicus curiae argumentando que la regulacion de la
publicidad oficial vigente resultaba contraria al derecho a la libre expresion vy al principio
de legalidad, y que la exclusion de la Editorial Perfil de su reparto constituye una forma

de censura indirecta.
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En este fallo la cuestion planteada era similar a la del caso “Editorial Rio Negro
c. Provincia de Neuquen”, aunque como sefalan los Doctores Argibay Petracchi en su
voto, en el dltimo caso se retird abruptamente la publicidad oficial de el diario como
castigo 0 represalia por haber publicado un articulo que implicaba y criticaba al
Gobernador Sobisch. La situacion difiere en que Editorial Perfil, al momento de iniciar el
amparo, nunca habia recibido publicidad de los actos del Gobierno Nacional.

En el fallo se remite también a algunos de los fundamentos que fueron expuestos
por la disidencia (Doctores Bossert, Petracchi y Fayt) en Emisiones Platenses SA, en el
cual destacan que la falta de regulacion en materia de publicidad oficial, no da a lugar a
que el Gobierno de turno otorgue de manera arbitraria y discrecional a algunos medios
en concepto de premio, y a otros no en concepto de castigo.

Esta mecanismo de adjudicacién afecta ampliamente al derecho a la libre
expresion de los articulos 14, 16 y 32 de la Constitucién Nacional, y en los articulos 13
de la Convencion Americana sobre Derechos Humanos y 19 y 26 del Pacto Internacional
de Derechos Civiles y Politicos, incorporados a la Ley Superior en los términos
establecidos por el articulo 75, inciso 22.

El Doctor Maqueda, apartandose de su voto en el fallo Rio Negro, afirma que en
estos autos quedd acreditado que el Estado Nacional demandado no aporté ningun
elemento de prueba que permita comprender los criterios, o las pautas objetivas para

distribuir la publicidad oficial.

EL CONTROL DE LA JUSTICIA EN LA ADJUDICACION DE LA
PAUTA OFICIAL

El rol de la justicia en el manejo de la pauta publicitaria

El rol de la Justicia ante la falta de un marco legal adecuado, ha sido importante
en los dltimos afios. La Corte ha fijado estandares respecto de la discrecionalidad en los
casos Editorial Perfil, en Editorial Rio Negro y en Emisiones Platenses. Es sin duda
mas dificil la tarea judicial ante la ausencia de criterios fijados legislativamente, pero esa
barrera es superada al sostener que la falta de régimen normativo no es excusa para la
inaccion judicial. Estos fallos son una llamada de atencion para que el Congreso de la
Nacion, cada Legislatura Provincial y eventualmente cada Concejo Deliberante
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Municipal regulen por ley y ordenanza pautas objetivas y publicas a fin de tener un
acabado conocimiento de cémo deben distribuirse fondos publicos destinados a anunciar
actos de gobierno a través de los medios de prensa.

La Constitucion Nacional brinda hoy -sin necesidad de mayores precisiones
normativas- herramientas suficientes para dar enmascarar la gran mayoria de la
propaganda politica que hoy se disfraza de publicidad oficial. No se puede dejar a un lado
el avasallamiento constante a la libertad de expresion por la falta de reglamentacion. Se
debe tener en cuenta que se estd afectando a derechos fundamentales como el de la
igualdad y acceso a la informacion y a principios como el de razonabilidad, al
republicano, al principio de legalidad y division de poderes.

CONCLUSIONES PARCIALES

Las Ultimas decisiones e importantes avances de la Corte en materia de
otorgamiento de Pauta Oficial es sefial de que se avecinan nuevos desafios para la
Justicia en el control de la misma.

El valor de estos fallos radica justamente en que el Alto Tribunal ha delineado
algunas pautas aplicables a la publicidad oficial, véalidas para todos los gobiernos
(actuales o futuros) de todas las provincias, de la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, v,
fundamentalmente, para el propio gobierno nacional. Estos deberan atenerse a dichas
pautas para que no se configure una lesion a la libertad de expresion, por la que podran
ser demandados por cualquier medio que se encuentre injustificadamente privado de
propaganda oficial y por lo tanto en situacion de desventaja.

La Corte, en concordancia con estandares internacionales ha dejado asentado que
no existe un derecho intrinseco a recibir recursos del Estado por publicidad, pero, una vez
que el Estado asigna estos recursos, si lo hace en forma discriminatoria estara violando el

derecho fundamental a la libertad de expresion.
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CAPITULO X

El presente capitulo pretende dar sugerencias a cerca de como deberia abordarse
la publicidad oficial en Argentina. Para eso, se mostraran alguno de los proyectos
legislativos acercados por diferentes partidos politicos y las recomendaciones hechas por
la Asociacion de Derechos Civiles (ADC) que deben tenerse a consideracion al momento

de legislar en ésta materia.

SITUACION GENERAL DE LA PUBLICIDAD OFICIAL EN
ARGENTINA

Al cambiar la infraestructura del espacio publico, los medios

de prensa quedaron instalados, hasta nuestro tiempo, en un

sitio privilegiado del que nadie pudo desalojarlos, aunque tanto

los gobernantes como otros grupos de poder intentaron incansablemente
diluir ese poder o apropiarselo.

Manuel Mora y Araujo

Situacion actual de la pauta publicitaria

La falta de una ley que la regule a nivel nacional, provincial y local; el uso
discrecional y arbitrario de la misma; y la carencia de un procedimiento vinculado a la
produccion, asignacion, contratacién y control, afecta gravemente a la libertad de
expresion- considerada derecho fundamental- pilar de un Estado democratico. Esta
situacion genera un ambiente propicio para que la Publicidad Oficial pueda ser utilizada
politicamente para interferir con la libertad e independencia de los medios y periodistas;
y utilizar mecanismo adjudicatario segun la voluntad de los distintos funcionarios a
cargo.

Recordemos que la publicidad es el medio por el cual el gobierno en todos sus
niveles (nacional, provincial y municipal), sus instituciones y entes antarticos informan

sobre los actos y comunican cuestiones de interés pablico. La Pauta Oficial debe cumplir
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con requisitos minimos como garantizar el principio republicano de publicidad de los
actos de gobierno y el acceso a la informacion publica; dar a conocer los servicios,
politicas publicas y los programas gubernamentales y promover la participacion de la
ciudadania.

La situacion en Argentina es alarmante. A pesar de que desde 2006 se han
presentado numerosos proyectos con la finalidad de legislar la pauta oficial, ninguno de

ellos llegd a ser tratado en las camaras del Congreso.

RECOMENDACIONES PARA LEGISLAR LA PUBLICIDAD OFICIAL

¢ Oué debe tenerse en cuenta a la hora de legislar?

La ADC- que desde hace afios investiga a cerca del fendmeno de la censura
indirecta y la pauta oficial- ha realizado (‘“Principios Basicos para la Regulacion de la
Publicidad Oficial”) una serie de recomendaciones a tener en cuenta a la hora redactar
una ley:

e Objetivo de la Publicidad Oficial: La publicidad debe entenderse como un
medio de comunicacién entre el Estado y la ciudadania. La misma debe ser necesaria,
atil, y relevante para el debate publico y debe tener como finalidad difundir programas,
politicas, servicios, estimular la participacion de la sociedad, informar y promover el
ejercicio de los derechos de la poblacion.

La pauta oficial no debe promover los intereses de los partidos ni del gobierno,
como tampoco destacar logros de gestion. Ademas, no debe funcionar como un
mecanismo de subsidio, de sostenimiento econdmico de los medios de comunicacion.
(ADC, 2006, pags. 15-17)

e Distribucién no discrecional: La distribucion de la pauta debe basarse en
mecanismos claros y transparentes para que no sea utilizada como un medio para premiar
0 castigar a los medios. La misma debe estar justificada por la existencia de campafias
publicitarias que respondan a necesidades concretas y reales de comunicacion, evitando
asi la sospecha de favoritismos politicos, y evitar actos de corrupcion.

De acuerdo al Informe de 2003 de la Relatoria para la Libertad de Expresion, “no

existe un derecho intrinseco a recibir recursos del Estado por publicidad. Sélo cuando el
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Estado asigna estos recursos en forma discriminatoria se viola el derecho fundamental a
la libre expresion. Un Estado podria negarle a todos los medios de comunicacion, pero
no puede negarle ese ingre- so solo a algunos medios con base en criterios
discriminatorios”. Contintia diciendo que una decisién no discriminatoria es aquella
que se basa “en criterios (...) que son neutros en relacion con los puntos de vista del
medio”, por lo que la distribucion de la pauta no puede utilizarse como herramienta de
presion, a fin de recompensar o castigar a los medios en funcién del contenido de sus
expresiones.

Para que el mecanismo de otorgamiento cumpla con la finalidad de la pauta, se
debe realizar una adecuada planificacion presupuestaria de las campafias publicitarias
anualmente o dos veces al afio. Las mismas deben justificar el porqué, los fondos
publicos que se van a destinar y deben permitir el control publico. Ademas, tiene que
responder a criterios objetivos de adjudicacion dales como: el perfil del medio y el
publico al que va destinada la campafia (perfil socioeconémico, etario y de género,
cobertura geografica, etc.); los precios (que no pueden ser superiores a los que
pagan los anunciantes privados); la circulacién para los medios graficos o audiencia
en el caso de television, radio e Internet (usando datos de circulacién confiables e
independientes), entre otros.

Para favorecer a la no discrecionalidad en la adjudicacion de la pauta debe ser
otorgada través de procesos competitivos, abiertos, transparentes, publicos y flexibles.
Para elegir a las agencias de publicidad y otros contratistas involucrados en el proceso
de produccion o distribucion deben seguirse reglas de licitacion publica y transparencia.
La contratacion directa de proveedores Unicos s6lo se debe reservar para casos de
emergencia y extrema urgencia. Ademas, los medios que quieran recibir publicidad
estatal deberian estar inscriptos en un registro publico. (ADC, 2006, pags. 18-
23)

e Descentralizacion del manejo de la Pauta Publicitaria: La responsabilidad por
el manejo y en particular la asignacion debe depender no solo de las decisiones que tome
el secretario de medios (dependiente del gobierno) sino también de organismos y
funcionarios técnicos. Cuando la adjudicacion solo depende un funcionario publico que

responde al Poder Ejecutivo, se estad dando lugar a la discrecionalidad y el favoritismo.
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Seria conveniente que organismos o funcionarios técnicos estén a cargo de la
planificacion, definicion de las campafias, la contratacion de las agencias de publicidad y
la colocacion de las publicidades a pedido de los diferentes organismos y secretarias del
gobierno. Es importante que éstos funcionarios especializados tengan asegurara su
permanencia y estabilidad y que no dependan de los vaivenes de los gobiernos de turno.
(ADC, 2006, pags. 24-25)

*Transparencia: Para que los gastos efectuados en publicidad oficial sean
publicos y respondan al principio de transparencia, se debe garantizar el facil acceso a
esta informacion por parte del publico en general.

El procedimiento utilizado, los presupuestos aprobados, los gastos efectuados
en publicidad, los criterios utilizados para asignar contratos respectivos y datos
precisos sobre cada campafa, deben publicarse por internet permitiendo asi el acceso a
cualquier ciudadano. El proceso de contratacion de la pauta- llamado a licitaciones,
monto, seleccion de ganadores- debe publicarse en los boletines oficiales y en sitios
web de libre acceso al publico. Ademas, cualquier persona deberia poder acceder a la
informacion sobre los contratos a través de pedidos puntuales a los organismos
correspondientes, de acuerdo a las normas que rigen el derecho a la informacion
publica.

Otra recomendacion para lograr mayor efectividad de las campafias
publicitarias es la evaluacion técnica post campafa. La finalidad de esto es medir los
resultados y ver si se cumplio con el objetivo de dar informacién a la sociedad que
responda al interés publico. (ADC, 2006, pags. 26-29)

e Control externo adecuado: Como los gobiernos tienen la obligacion de rendir
cuentas a la sociedad los gastos efectuados y el modo en el que son empleados los
recursos de publicidad oficial, se debe contar con mecanismos claros de control.

Primero, el control debe provenir de los organismos del gobierno dependientes del
poder legislativo, como el Tribunal de Cuentas (municipal y provincial) y la Auditoria
General de la Nacion. A esta auditoria interna, deberia agregarse la proveniente de un
organismo independiente integrados por distintos sectores como: ONG, universidades, la
defensoria del pueblo, camaras de profesionales, permitiendo asi una mirada externa y

mas objetiva, no dependiente solo de organismos publicos. (ADC, 2006, pags. 30-31)
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Sin duda, como venimos reiterando, una de las formas mas habituales de afectar el
derecho a la libertad de expresion es la que se configura a través de la distribucion de la
propaganda oficial que hacen los gobiernos y es una forma de restriccion sutil que
implica una situacion clara y concreta de censura indirecta.. Tener en cuenta estos puntos
analizados a la hora de legislar la pauta oficial traeria como resultado un sistema
adjudicatario trasparente, objetivo, que cumpla con la finalidad de comunicacion Estado-
Ciudadania. La confianza en el manejo de los fondos publicos, vine de la mano de la
publicidad de los actos de gobierno y del control realizado por diferentes 6rganos
externos e internos. Consideramos que es menester legislar la Pauta Oficial en Argentina,

y superar asi uno de los grandes trabas a la libertad de expresion.

PROYECTOS DE LEY PRESENTADOS

Propuestas de los legisladores para reqular la pauta oficial

Una ley que regule la distribucion de publicidad oficial resulta impostergable para
avanzar en la promocién de la libertad de expresion en el pais, en linea con otras
reformas normativas importantes que debe llevar a cabo el Congreso. A lo largo del 2006,
la Unidn Civica Radical y el PRO presentaron ante la Comision de Libertad de Expresion
de la Céamara de Diputados diferentes proyectos de regulacién para que sean tratados y
estudiados.

A continuacidn, se muestra un cuadro comparativo sobre los proyectos de Bertol
y Pinedo (Expte. 2999-D-2006), Jerez (Expte. 2707-D-2007) y Giudici, Baragiola,
Lozano, Tate y Hernandez (Expte. 3761-D-2006). Los mismos, salvando sus diferencias,
responden a los principios basicos que debe tener una legislacion para que se garantice
la transparencia, se reduzca la discrecionalidad y se favorezca el control en el manejo

de los fondos publicos destinados a publicidad.
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Proyectos de ley de regulacién de la publicidad oficia

28
I

Legisladores

Giudici (UCR), Baragiola
(UCR), Lozano
(Emancipacion y Justicia),
Tate (UCR), Hernandez
(UCR)

(Expte 3761-D-2006)

Bertol (PRO), Pinedo (PRO)

(Expte 2999-D-2006)

Jerez (PRO)

(Expte 2707-D-2006)

Autoridad de
aplicacion

Télam Sociedad del Estado

Télam Sociedad del Estado

Secretaria de Medios de la Nacién

Organismos
comprendidos

a) Poder Legislativo de la Nacion, b)

Poder Judicial de la Nacion, c)
Consejo de la Magistratura, d)
Ministerio Publico, e) Administracion
Nacional, conformada por la
Administracion  Central 'y  los
Organismos Descentralizados,

comprendiendo en estos ultimos a las
Instituciones de Seguridad Social, f)
Empresas y Sociedades del Estado, g)
Entes Publicos excluidos
expresamente de la Administracion
Nacional, h) Fondos Fiduciarios
integrados total o mayoritariamente
con bienes y/o fondos del Estado
Nacional.

Administracion publica nacional central,
descentralizada y entes autarquicos.

Definicion de

“Toda forma de
comunicacién, anuncio o

“Todo aviso, comunicacién o anuncio
expresado a través de cualquier medio de

“Toda  comunicacién  gubernamental
realizada por la administracién puablica

publicidad aviso, de caracter general o | comunicacién, en cualquier soporte, | nacional central, descentralizada y entes
oficial particular, nacional 0 | dispuesto por alguno de los organismos | autarquicos, a través de medios oficiales o
regionalizado, que utiliza el | del articulo 4°. pertenecientes al sector privado”.
gobierno  nacional  para
difundir las acciones de | También divide a la informacion en de
interés comunitario y los | caracter general, particular y regional
actos de los diferentes entes | segun si se orienta a un segmento en
u organismos oficiales”. concreto.
La publicidad oficial serd Establece que la informacion serd | Establece que los principios de
Principios distribuida  en  forma | difundida de modo eficaz para llegar a | razonabilidad y transparencia deben regir
transparente,  justa y | destinatarios definidos en forma objetiva, | la adjudicacion de la publicidad oficial.
equitativa, entre los | respetando la pluralidad de medios
diferentes medios, mediante una asignacion transparente y
garantizando la libertad de | no discriminatoria y a los mejores precios
prensa y el pluralismo | disponibles.
informativo.

% ADC “Comentario sobre proyectos de ley de regulacion de la publicidad oficial” Honorable Camara de Diputados
de la Nacién (2007)

134




Criterios de
Asignacion y
procesos de
contratacion

Se deberé tener en cuenta:
a) La pertinencia del
mensaje,

b) Competencia y
adecuacion del medio a la
normativa vigente.

¢) Ubicacion territorial del
medio.

d) Zona de influencia del
medio.

e) Caracteristicas y nimero
de receptores.

Se debera tener en cuenta:

a) El objetivo del mensaje,

b) Destinatarios del mensaje,
contemplando el acceso que los mismos
tienen a los medios de comunicacion.

c) Caracter general, particular o regional
de la Informacién Publica,

d) Tipo de medio de comunicacién
sugerido, gréfico, radiofénico, televisivo
o de Internet.

Antes de asignar publicidad oficial a un
medio en particular, se deberd ofrecer
mediante notificacion electrénica a los
demas medios con cobertura semejante la
posibilidad de igualar precio para la
asignacion a ellos, en conjunto, del 50

por ciento de la pauta publicitaria
prevista.

Establece que la publicidad no podréa tener
un costo superior a lo que paga el sector
privado por similar producto en el mercado
y ajusta la asignacion de fondos a

principios generales de razonabilidad y
transparencia.

No fija criterios especificos para la
asignacion.

No fija criterios especificos sobre el
mecanismo de contratacion.

Fines

La distribucion deberd tener
por finalidad garantizar la
libertad de prensa y el
pluralismo informativo.

Debera tener por objeto difundir
contenidos relativos a:

a) Derechos y obligaciones de los
ciudadanos; b) Consultas publicas; c)
Programas de gobierno; d) Condiciones o
requerimientos de licitaciones f) Medidas
en emergencias publicas; g) Publicidad
relacionada en forma directa con el

objeto social de las sociedades
controladas por el Estado.

El objeto de la publicidad oficial es
garantizar el principio republicano de
publicidad de los actos de gobierno y el
derecho a la informacion publica.

Prohibiciones

No contiene previsiones
sobre este punto.

No contiene previsiones sobre este punto.

Establece que no se podra contratar
espacios en los medios de comunicacién en

y veda en el periodo comprendido entre la
época convocatoria a una eleccion nacional y el dia
electoral de la votacion, excepto situaciones de
emergencia.
Prevé que en el registro se | El registro deberd contener los usuarios | Se deberan inscribir en él todos los medios
Registro de deberd incluir la | reales y potenciales, el &mbito geografico | de comunicacion que deseen recibir
Medios de identificacion de la zona de | de cobertura y la cotizaciéon anual de | publicidad oficial. S6lo esos medios
Comunicacion | influencia, del tipo de | precios para por unidad de tiempo o | podran ser contratados.
contrato,  duracion  del | centimetro cuadrado. Ademés prevé que
contrato, monto del | consten datos sociales y datos que | No establece pautas para el registro.
contrato. permitan la notificacion electrénica a los

Prevé que sea de acceso
publico.

medios de comunicacion.
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En 2010 se reactivo la discusion sobre los proyectos de ley. Unos diez proyectos
de ley poseen estado parlamentario, como por ejemplo el Proyecto de: Giudici, Baragiola
y otros (15-D-2008), Bertol y Pinedo (812-D-2008), Naidenoff y Marino (S-1553-2008
), Negre de Alonso y Rodriguez Saa (S-2292-2008), Albo, Roldan y otros (4328-D-

2009), entre otros. Las iniciativas proponen

que el reparto de la publicidad oficial esté a cargo de un organismo auténomo,
cuyas autoridades sean elegidas por concurso y con acuerdo del Senado y que
cuenten con estabilidad en el cargo. Ese organismo, a su vez, estard supervisado
por una comision bicameral del Congreso, ademas (establecen), criterios
objetivos para el reparto de la publicidad entre los diferentes medios de
comunicacion. Uno de ellos, la pertinencia entre el objetivo de la campafia y la
zona de influencia y capacidad de penetracion del medio elegido. Otro, la

cantidad de produccién propia elaborada por esos medios (Sued, 2010)

Los proyectos de ley desarrollaron los siguientes aspectos:

1) Definicion de publicidad oficial

2) Fines y prohibiciones

3) Publicidad oficial y propaganda electoral

4) Planificacion que incluya un informe anual sobre el plan de distribucion de
la publicidad previo a su ejecucion

5) Criterios y procedimientos de asignacion, que deben ser claros y
transparentes

6) Registro de medios de comunicacion

7) Transparencia y

8) Control externo adecuado

Consideramos que constituye un acance que el Congreso de la Nacion inicie el
tratamiento de proyectos de regulacién de pauta oficial, y creemos que resulta necesario
enriquecer el debate con la opinion de distintos sectores: con la ciudadania, con
asociaciones civiles y entre los partidos politicos. Sin embargo, a dos afios de las
propuestas el parlamento aun no ha tratado el tema en las camaras y la publicidad oficial
sigue sujeta a los caprichos y conveniencias de los gobiernos de turno.
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CONCLUSIONES PARCIALES

Existen distintos proyectos esperando a ser tratados por el congreso nacional
teniendo en cuenta que la contratacion de la pauta oficial aparece hoy signada por la
discrecionalidad en todos sus aspectos. No s6lo en torno de cuéles son los medios
destinatarios de esa pauta, sino también en cuanto al procedimiento que debe seguirse
para concretar la contratacion.

Mientras la ley no exista, no existirdn los Organos con competencia para
controlar y ejecutar el gasto en pauta publicitaria del estado, ni existiran los criterios a

los que deba ajustarse el gasto, a los que puedan acudir los jueces en el control judicial
en el caso concreto.

137



CAPITULO XI

CONCLUSION FINAL

Para finalizar el trabajo, se resaltaran algunos de los conceptos que se
desarrollaron a lo largo del TFG para asi poder abordar la conclusion que pretende
arrimar los resultados a los que se llegaron después del arduo e interesante trabajo de
investigacion.

¢ Qué es la libertad de expresion? La libertad de expresion es una de las bases
de los derechos y las libertades democraticas. Recordemos que el articulo 14 de la
Constitucion Nacional Argentina, reza lo siguiente: “- Todos los habitantes de la Nacion
gozan de los siguientes derechos conforme a las leyes que reglamenten su ejercicio; a
saber: [....] de publicar sus ideas por la prensa sin censura previa...”. Ademas se
encuentra contemplado en los articulo 28 y 32 de la CN. El articulo 13 de la
Convencién Americana de Derechos Humanos- receptado en nuestra constitucion por el
articulo 75 inc 22- protege el derecho de todo ser humano a buscar, recibir y difundir
informacién e ideas de toda indole, como asi también prohibe la restriccion de este
derecho por vias o medios indirectos tales como por ejemplo: el abuso de la autoridad
oficial o de particulares en el suministro de papel para periodicos, otorgamiento de
licencias radioeléctricas, entre otros.

Estos preceptos constitucionales- que establecen un derecho fundamental y una
garantia a la libertad de expresion y al derecho de los ciudadanos a una informacion
transparente y veraz- se ven gravemente afectados por la asignacion arbitraria y
discrecional de la publicidad oficial a los medios de prensa escrita, por la falta de
transparencia en el otorgamiento de las mismas y por las lagunas presentes en su
regulacion. Esto, configura una restriccion ilegitima a la libertad de expresion.

¢Para qué sirve la publicidad oficial? La Publicidad Oficial- considerada
como toda comunicacion gubernamental realizada por la administracion publica
nacional central, descentralizada y entes autarquicos, a través de medios oficiales o
pertenecientes al sector privado- funciona como un mecanismo de comunicacién entre
el Estado y la sociedad en su conjunto. Sin embargo, de acuerdo a la forma en la que se
la utilice, se estara cumpliendo o no con el objetivo de transmitir a la sociedad
informacién veraz y transparente de los actos de gobierno y que responda al interés

publico.

138



¢Bajo que supuestos se da la censura indirecta? En las democracias
establecidas, es impensable o dificil aplicar la censura grosera y la persecucion fisica,
por lo que el otorgamiento de publicidad estatal suele ser un instrumento privilegiado de
los gobiernos para acallar las criticas. La utilizacion de la publicidad oficial con fines
propagandisticos, la asignacion discrecional de publicidad oficial a medios favoritos y
aliados politicos, el uso indebido de la pauta para condicionar contenidos, son algunos
ejemplos de censura indirecta. Cada una de éstas acciones

minan las bases sobre las que asienta la prensa, que sigue siendo condicion
necesaria para un gobierno libre y el medio de informacion mas apto y eficiente
para orientar y aun formar una opinion publica vigorosa, atenta a la actividad del
gobierno y que actla, en la practica, como un medio de contralor de las
instituciones y sus hombres y rinde un servicio de inestimable valor afianzando
la salud del sistema y las instituciones republicanas(Considerando 24°, del voto

de la disidencia Emisiones Platenses)®

Las presiones a medios de comunicacion y periodistas ejercidas mediante la
asignacion o el retiro de pauta publicitaria estatal han cobrado especial notoriedad
publica en nuestro pais en los ultimos afios. Aungue no se trata de un mecanismo
novedoso de interferencia del gobierno, la existencia de casos judiciales y el aumento de
denuncias referidos al tema —tanto a nivel provincial como nacional- han colocado a la
publicidad oficial en el centro de un debate que tiene por eje la relaciéon del gobierno
con los medios de comunicacion y por nucleo, la libertad de expresién de todas las
personas.

La asignacion discrecional -con finalidad de castigar o premiar a los medios de
prensa-de los gobiernos de turno, corrompe los derechos fundamentales y no permite
que el Estado se nutra de pluralidad de voces que enriquezcan el debate y la
participacion activa de la ciudadania en la vida politica y social de la Argentina. A
través de este mecanismo, se pretende lograr que los medios de comunicacién omitan
tratar o referirse a determinados temas de interés pablico o, por el contrario, resalten en
sus publicaciones las bondades del accionar del Gobierno de turno, atentando contra el
derecho de la opinion publica a recibir informacién como asi también el derecho de

investigar y difundir que tiene la prensa.

2 C.S.J.N "Emisiones Platenses S.A. slamparo” Fallos 320(2):1191(1997)
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Muchas cosas favorecen en Argentina para que este fenOmeno de censura
indirecta se realice con éxito. Hablamos de un pais carente de una legislacion uniforme,
que, con criterios objetivos establezca pautas a las que someterse a la hora de otorgar
publicidad oficial a los diferentes medios de comunicacion y de una justicia que
recientemente estd empezando a ejercer un control sobre la correcta adjudicacion de la
misma.

La Corte Suprema de Justicia se ha pronunciado a cerca de este tema reiteradas
veces. Los recientes fallos: “Emisiones Platenses ¢/ Provincia de la Pampa”, “Editorial
Rio Negro c. Provincia de Neuquén”, “Editorial Perfil S.A. y otro v. Estado Nacional”
Secretaria de Medios de Comunicacidon”, entre otros, han sacado a relucir los constantes
avances de los gobiernos oficialistas sobre el derecho a la libertad de expresion e
informacién y la necesidad de la intervencion de la justicia para equilibrar el
desequilibrio de poderes gue termina afectando las garantias constitucionales.

Para establecer el impacto de este tipo de patrocinio sobre la independencia y la
diversidad de los medios de comunicacion, son necesarias reglas méas claras en la
relacién entre los medios de comunicacion, el gobierno y la financiacion. Varias
propuestas para mejorar la sustentabilidad y la independencia de los medios de
comunicacion han sido presentadas por expertos y organizaciones de la sociedad civil.
Ahora solo queda responder a ese Ilamado de la sociedad y legislar en materia de pauta
oficial

¢, Cual es la situacion actual en Argentina? El actual Gobierno hace afios que
emplea la pauta publicitaria oficial como herramienta de presion sobre la prensa
independiente. La Asociacion por los Derechos Civiles ha sostenido reiteradas veces
que el Gobierno argentino abusa sistematicamente de sus facultades en materia de
publicidad, lo que incluye la asignacion excesiva de pauta a favor de medios afines y su
retiro o denegacion como represalia a coberturas criticas. La situacion se viene
agravando, nada ha cambiado y esta forma de censura indirecta o sutil que afecta a la
libertad de prensa y de expresion sigue vigente.

Los numeros de la publicidad oficial son a veces un misterio, sobre todo, en
materia de ejecucién. La falta de informacidn precisa tiene una explicacion tan simple
como polémica: la negativa del Gobierno Nacional de entregar informacion clara y
detallada de como se reparte la publicidad oficial. El déficit ya no es sélo atribuible a la

Jefatura de Gabinete, sino también a otras dependencias del Estado que en los Gltimos
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tiempos restringieron al maximo el acceso a datos fundamentales para el control de la
gestion de gobierno. (Bullrich, 2011)

Segln un estudio privado, la pauta oficial en medios graficos (diarios y revistas)
crecio en el primer cuatrimestre de este afio 87% respecto de igual periodo del afio
anterior: paso de 70 millones de pesos a 130 millones de inversién bruta (es decir, sin
considerar eventuales descuentos sobre las tarifas publicadas). Y, como sucede desde
hace algunos afios, el reparto volvio a privilegiar a las empresas periodisticas afines a la
Casa Rosada, o a la competencia de aquellas que se muestran independientes de la
gestion del actual gobierno de Cristina Kirchner (Cetrazz, 2012)

El panorama se vuelve aun peor: los jovenes de la Juventud Krichnerista, “La
Campora” tomaron el control de la distribucién de la pauta oficial en diarios, revistas,
radios y canales de television de todo el pais. Hernan Reibel Maier pasé a ser
supervisor de la nueva estructura juvenil que se conformé para controlar la publicacién
y el pago de los avisos del Gobierno. Reibel tiene ahora la mision de supervisar la
distribucion de la creciente pauta publicitaria estatal que, segin célculos de la
Asociacion Argentina de Presupuesto (ASAP), alcanzo los $1.490 millones de pesos en
2011. Y es asi porque desde hace poco mas de un afio los avisos de todos los
organismos del Estado deben pasar por la ventanilla de la Secretaria de Medios. Para
monitorear la emision efectiva de esos avisos y garantizar que el mensaje periodistico
de los medios favorecidos sintonice con el discurso oficial, la subsecretaria contratd mas
de 40 jévenes camporistas en los Ultimos meses. (Mindez, 2012)

Fijémonos: el manejo publicitario, su contenido y los fondos publicos utilizados
estan en manos de los més altos funcionarios del gobierno y de un grupo de jovenes
inexpertos que utilizan este medio para presionar a los medios e influir sobre ellos. Un
grupo de jovenes que hace poner a sus pies a todo un sistema de comunicacion. Un
grupo de jovenes que responde a Ordenes del Gobierno Nacional y actia en su
consecuencia.

En la actualidad muchos medios periodisticos son discriminados en la
distribucion de la pauta oficial por parte del Gobierno nacional, provincial y municipal.
Entre ellos, a nivel nacional, se encuentran las editoriales Perfil, La Nacién y Clarin,
medios criticos al gobierno que perciben menos de lo que deberian considerando su
posicion en el mercado y el publico al que llegan. Esta conducta arbitraria continda a
pesar de las numerosas decisiones judiciales que la condenaron, como en diario Perfil y

Rio Negro. Esta conducta estatal no s6lo es inconstitucional porque importa una censura
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indirecta y una afectacion a la libertad de expresion, sino también porque al desconocer
la fuerza legal de una sentencia de la Corte Suprema de la Nacion, vulnera el principio
de separacién de poderes propio de nuestra Republica. (Cassagne, 2012)

No existe ley clara y precisa en ninguno de las esferas de gobierno, no se
escucha a la justicia y los Gobiernos nacionales, provinciales y municipales tienen total
manejo de la pauta publicitaria sin control de ningun érgano interno y externo.

¢Hacia donde vamos?

Encontramos que cada vez tenemos mas presidencialismo y menos Estado; que
asistimos al gobierno comunicador obsesionado por lo mediatico como estrategia
politica para dominar el mercado de la opinién publica, y que por eso asistimos a
una batalla comunicativa por el relato de la historia y por la hegemonia politica.
Gobernar es, entonces, ganar la batalla de la informacion (...) la produccién de
presidentes hipermediaticos que son mas entretenedores que estadistas,
celebrities que politicos, que se estan acostumbrando al “decir impune” como
explica Adriana Amado, y que estan creando un nuevo formato televisivo
llamado gobernar-en-pantalla como un gesto o simulacro de transparencia y de
estar con el pueblo. (...) Este doble juego comunicativo y politico de los
presidentes y de los medios de comunicacién ha llevado a que estemos
vivenciando en Latinoamérica gobiernos que ganan popularidad “simulando” ser
periodistas (controlando el relato del poder), gobernando desde la I6gica de la
confrontacion (légica de la ficcién), convirtiendo a los ciudadanos en
espectadores de su espectaculo mediatico que en las encuestas votan por ellos.
La gran mutacion de nuestra democracia/politica/mediatica es que ya no nos
regimos por lo  argumentativo/racional/institucional/ilustrado...  nos
comportamos/explicamos mejor desde la l6gica de la telenovela y el melodrama
que desde la argumentacidn politica: menos opinién publica argumentativa, mas
democracia emocional, espectacular y entretenida y amorosa. El asunto es que
los presidentes quieren que los quieran y lo estan haciendo bien segin la

popularidad en las encuestas. (Amado, 2010)

¢Se debe legislar la pauta oficial? EIl ciudadano tiene derecho a que quienes
deliberen y gobiernen en su representacion lo hagan respetando y satisfaciendo sus
necesidades y requerimientos. Es una obligacion legislar. Quien ha sido elegido por el
ciudadano para representarlo tiene el deber de hacerlo a través del dictado de actos y de
normas acorde a lo que necesitan quienes lo eligieron y hoy, reglamentar la publicidad

oficial es una necesidad. Es una necesidad en tanto una sociedad cuyo sistema
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institucional aspira a desarrollarse y fortalecerse lo debe hacer con estandares de calidad
y en la medida de lo posible con excelencia. Para lograr esa excelencia se necesitan
herramientas idéneas: reglas claras de redaccion, conocimientos de técnica legislativa,
bancos de datos con informacion oportuna, veraz y precisa, asesoramiento adecuado.

El Poder Legislativo debe elaborar un marco normativo apropiado para la

distribucion de los fondos gubernamentales destinados a publicidad. En tal sentido, la

existencia de fondos publicos disponibles para la propaganda oficial requiere, en
principio, de reglas legales que establezcan con caracter previo la forma en que
se asignaran tales recursos. Estas pautas deben ser establecidas necesariamente
por el érgano legislativo de acuerdo a las consideraciones de mérito, oportunidad
y conveniencia de orden politico que establezcan los representantes de la
voluntad popular para el cumplimiento de los fines especificos que se consideren
admisibles en cada caso por la autoridad administrativa (Considerando 6°,
Editorial Rio Negro)®

Esas pautas se sostienen habitualmente como resulta del derecho comparado en
lo que podria denominarse criterios positivos de asignacion de recursos destinados a la
publicidad oficial, ya que corresponde a la legislacion elegir, determinar y ponderar los
fines de conveniencia politica, social y economica que entienda adecuado al 6rgano

legislativo. En la elaboracién de las normas

se puede constatar la eleccién de ciertas pautas objetivas tales como el costo de
las tarifas, el ambito de distribucion del diario, el nimero de ejemplares
distribuidos, el nimero de eventuales lectores, los sectores hacia los que van
dirigidos los medios, el lenguaje en que son emitidos los mensajes, la eventual
distribucion de publicidad hacia medios que no reciben ingresos del mercado y la
ponderacién de los efectos que la asignacion de la publicidad oficial puede tener
en diversos sectores (Considerando 6°, Editorial Rio Negro, disidencia del

Doctor Maqueda)

Es el Estado el que debe asumir un rol activo para propiciar y asegurar la
diversidad y pluralidad en los medios de comunicacién, que no desconozca a las voces
minoritarias ni a las posturas criticas del propio gobierno. Esta es la Gnica manera de

garantizar un debate amplio, robusto y auténticamente democratico, que incluya, en

*® C.S.J.N "Editorial Rio Negro S.A v. provincia del Neuquén" Fallos 330:3908(2007)
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lugar de excluir, a la mayor cantidad de sectores sociales. Las presiones ejercidas
mediante la publicidad oficial se inscriben dentro de una compleja y problematica
relacion entre el Estado y los medios de comunicacion. El punto esencial es que
impactan directamente sobre la calidad del debate publico. Impedir cualquier tipo de
restriccion a la libertad de expresion, en consecuencia, no debe ser sélo una
preocupacion de los periodistas o de los medios: debe ser una prioridad de todos los
ciudadanos que desean que la democracia resulte cada vez mas solida, méas rica y mas

plural.

La regulacidn de la publicidad oficial es un paso imprescindible a fin de a) evitar
sospechas de favoritismos politicos, b) otorgar transparencia y control a la
asignacion de fondos publicos, c) asegurar el acceso igualitario a la informacién
publica y d) ejercer el control sobre quienes toman las decisiones de la afectacién
de sumas de dinero del erario publico destinado a la publicidad oficial (Basterra,
2007, pag. 9)

Tanto las leyes como su aplicacion pueden ser imperfectas, sujetas a la
corrupcion y fragilidad de los legisladores, los juristas, la autoridad que las aplica y
hasta la manipulacion de los poderosos. Pero aun asi, una sociedad regida por leyes es

preferible a aquella regida por el libre albedrio de quienes nos gobiernan.

Prensa libre es sindnimo de expresion libre Sin medios independientes, sin
garantias para su funcionamiento libre, sin autonomia en su toma de decisiones y
sin seguridades para el ejercicio pleno de ella, no ser& posible la practica de la

libertad de expresion (Declaracion de Chapultepec)

La libertad de expresion y de prensa no son derechos de libre disponibilidad para
la ciudadania a pesar de que hoy son mayoria los paises cuyos gobiernos pueden
considerarse democréaticos. Porque ocurre a veces que los politicos que proclaman su fe
en la democracia, pueden llegar a ser intolerantes ante la critica, 0 que algunos sectores
sociales adjudiquen a la prensa culpas inexistentes. La sociedad democrética, requiere
de una mayor equidad en los tiempos y espacios, para la expresion libre y responsable
de los ciudadanos. A ella aspiramos, con sus consecuentes principios de igualdad y

equidad, respeto por la pluralidad de opiniones y por los derechos fundamentales.
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o Ley 2.141 sobre Administracion Financiera y Control Neuquén
. Ley 22864 (18/08/1983) modificatoria de la Ley 19945 Codigo Electoral
Nacional (19/12/1972) Recuperado en:

http://www.pjn.gov.ar/cne/secelec/document/codigo_electoral.pdf

o Ley 28874 de Publicidad Estatal (07/06/2010) Perd. Recuperado en:
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Legislacion/DetalleLegislacion.php?
recordID=13900&pageNum_Legislacion=2&totalRows_Legislacion=77&list=0
k

. Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicacién Institucional (29/12/2005)
Espafia. Recuperado en: http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2005-
21524

. Ley 6.137 (9/12/1959) Provincia de Buenos Aires. Recuperado en:
http://www.gob.gba.gov.ar/legislacion/legislacion/I-6137.html

o Ley 7631 (23/04/99) Provincia de Cordoba. Recuperado de:
http://web2.cba.gov.ar/web/leyes.nsf/85a69a561f9ea43d03257234006a8594/48f
049f0e8a5a131032572340063bc16?0OpenDocument

o Ley 847 (6/12/1984) Provincia de Rio Negro. Recuperado en:
http://www.legisrn.gov.ar/VERSION/VT620.pdf

o Ley N° 4391 (08/01/09) Provincia de Rio Negro. Recuperado en:
http://www.jusrionegro.gov.ar/inicio/biblioteca/docs/leyes%20provinciales/4391
.pd

. Ordenanza N° 7647 (26/12/2006. Municipalidad de Alta Gracia de la
Provincia de Cordoba. Recuperado de
http://lwww.iruya.com/noticias/images/stories/politica/parlamentaria/publicidad
oficial_virginia_cornejo.pdf

o Ordenanza N° 13994. Regulacion de la Publicidad Oficial en Moron.
(24/11/2011)
http://www.moron.gov.ar/transparencia/publicidad_oficial/descargas/ordenanza_
aprobada.pdf

o Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos (1976) Recuperado

en: http://www2.ohchr.org/spanish/law/ccpr.htm
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Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduaciéon

Este formulario estara completo sélo si se acompafia de la presentacion de un
resumen en castellano y un abstract en inglés del TFG.
El mismo debera incorporarse a las versiones impresas del TFG, previa aprobacion del

resumen en castellano por parte de la CAE evaluadora.

Recomendaciones para la generacion del "resumen” o "abstract" (inglés)

“Constituye una anticipacion condensada del problema que se desarrollara en forma
mas extensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar el
contenido bésico del texto en forma répida y a determinar su relevancia. Su extension
varia entre 150/350 palabras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos y alcances
del estudio, los procedimientos bésicos, los contenidos y los resultados. Escrito en un
solo parrafo, en tercera persona, contiene Unicamente ideas centrales; no tiene citas,
abreviaturas, ni referencias bibliograficas. En general el autor debe asegurar que el
resumen refleje correctamente el propdésito y el contenido, sin incluir informacion que
no esté presente en el cuerpo del escrito.

Debe ser conciso y especifico”. Debera contener seis palabras clave.

Identificacion del Autor

Apellido y nombre del autor: Sandrone, Maria Victoria
E-mail: vickysandrone@hotmail.com

Titulo de grado que obtiene: Abogado

Identificacion del Trabajo Final de Graduacién

Titulo del TFG en espafiol: “La adjudicacion arbitraria de la Publicidad Oficial como
condicionante de la libertad de prensa: un mecanismo de Censura Indirecta”

Titulo del TFG en inglés: “Official propaganda arbitrary giving’s like a conditional
of press freedom: an indirect censorship mechanism”

Tipo de TFG (PAP, PIA, IDC): PIA

Integrantes de la CAE : Jorge Orgaz, Juan Manuel Mocoroa

Fecha de ultimo coloquio con la CAE: lunes 17 de septiembre del 2012
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Version digital del TFG: contenido y tipo de archivo en el que fue guardado:

Trabajo final de Grado, guardado en Docx.

Autorizacion de publicacion en formato electronico

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial Siglo
21 a publicar la version electronica de mi tesis. (marcar con una cruz lo que
corresponda)
X-Si, inmediatamente
-Si, después de ..... mes(es)

-No autorizo
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