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El Congreso de la Republica de Colombia
DECRETA

Capitulo |
La publicidad oficial y sus principios rectores

ARTICULO 1. Objeto. La publicidad oficial debe garantizar el uso adecuado y
eficiente de los recursos publicos y debe basarse en criterios de equidad,
equilibrio, libertad, igualdad, interés general e imparcialidad.

ARTICULO 2. Finalidad. En desarrollo del interés general, la publicidad oficial
tendra como finalidad instruir a la poblacién sobre:

a) acceso a bienes y servicios provistos por el Estado, y/o
b) advertir a la poblacion sobre situaciones de urgencia, interés o inmediatez
de orden econdmico, social y/o ecolégico,

No se podra interpretar como interés general la publicidad cuya finalidad sea
meramente informativa. Se entendera como informativa la autopromocion, el
contenido genérico, los anuncios de autogestion y/o de muestra de resultados, y/o
de hechos cumplidos.

ARTICULO 3. Control. Las entidades oficiales velaran por el adecuado control y
vigilancia de los rubros que destinen en sus presupuestos para publicidad,
incluidos eventos, en medios escritos, radiales, televisivos y/o electronicos.

La eficiencia del gasto publico es una obligacién y por ende una responsabilidad
que se debe garantizar de manera previa, sin perjuicio del control fiscal,
disciplinario y/o penal posterior al que haya lugar.



ARTICULO 4. Elecciones. En el evento en que se presenten elecciones, se
restringira la publicidad oficial durante los seis (6) meses previos a dicha eleccién,
salvo para aquellas situaciones definidas en el literal b) del Articulo 2.

PARAGRAFO. La Organizacién Electoral, en el marco de sus competencias
constitucionales y legales, reglamentara el acceso y uso de publicidad para la
difusién y pedagogia electoral.

ARTICULO 5. Ambito de aplicaciéon. La presente ley aplica para toda la
Estructura del Estado, en especial la rama ejecutiva, y versa sobre la publicidad
oficial, la cual incluye, pero sin limitarse a, la contratacion de pautas, programas,
reportajes, publirreportajes, entrevistas, publicaciones, medios, mensajes y/o
contenidos electrénicos, eventos, propaganda, material impreso, material
didactico, materiales visuales, prendas de vestir, logistica de eventos,
espectaculos de participacion masiva, jornadas y/u otras actividades.

ARTICULO 6. Planeacion. La contratacion de publicidad, incluida eventos,
observara los criterios de eficacia y eficiencia en el gasto publico y el régimen
juridico aplicable a la contratacidén publica. Es obligacion de las entidades oficiales
elaborar una adecuada planeacion presupuestal sobre estos rubros.

Para ello se definira al interior de cada entidad un comité de publicidad
conformado por no menos de cinco (5) miembros de nivel ejecutivo, directivo y/o
asesor, quienes evaluaran la pertinencia de dicha contratacién y asesoraran al
titular de cada entidad, bien sea directa y/o a través de su comité de contratacion,
en donde éste exista.

Su informe y recomendacion se basara en criterios técnicos, de imparcialidad,
objetividad, necesidad, equilibrio, moralidad administrativa, eficiencia y eficacia del
gasto publico.

Capitulo I
Limites y equilibrios en la publicidad oficial

ARTICULO 7. Prohibiciones. Estara prohibida toda publicidad oficial que se
preste para la autopromocion de funcionarios, y/o que esté orientada a difundir
metas y resultados de gestion, enaltecer o promocionar la imagen particular de un
funcionario, el gobierno y/o un partido o movimiento politico.

PARAGRAFO. Ningun funcionario - incluido el titular - de una entidad oficial,
podra aparecer en la publicidad oficial sea cual fuere el medio que se utilice, ni
podra destinar recursos de su entidad para el manejo de su imagen.

ARTICULO 8. Informacién y transparencia. Un informe trimestral detallado de
los conceptos del comité de publicidad, asi como de los contratos celebrados con
proveedores de publicidad por parte de las entidades oficiales, sera remitido a la
Contraloria General de la Republica y a la Procuraduria General de la Nacion,



para garantizar asi su control en el marco de sus funciones constitucionales y
legales.

El informe debera contener como minimo la identificacion exacta del contratista
(persona natural o juridica), su documento (NIT o cédula de ciudadania), el objeto
del contrato, su valor, plazo, el impacto esperado y la modalidad de contratacion.

PARAGRAFO PRIMERO. Lo anterior no suple las obligaciones legales de orden
general en materia de contratacion publica, en cuanto a la publicacién de los
pliegos, contratos y adjudicaciones, entre otros.

PARAGRAFO SEGUNDO. La publicidad y los eventos contratados por las
entidades oficiales deberan contar con indicadores de impacto y evaluacion, sobre
el cumplimiento de los fines para los que fueron contratados.

ARTICULO 9. Seleccion objetiva. La contratacion directa no operara en materia
de publicidad y eventos, salvo en aquellos casos en los que se presenten hechos
sobrevinientes de fuerza mayor, tales como, catastrofes y/o desastres naturales,
epidemias, pandemias, y/u otras situaciones de grave afectacion de la salud
publica, graves amenazas, perturbaciones o afectaciones del orden publico,
economico, ecologico y social.

ARTICULO 10. Austeridad. Atendiendo al criterio de austeridad y racionalizacién
del gasto publico, ninguna entidad oficial podra destinar recursos en materia de
publicidad o eventos que sobrepasen los rubros definidos para el cumplimiento y
desarrollo de sus objetivos, planes y programas misionales, previamente
aprobados y/o en ejecucion.

Las partidas globales y/o generales en materia de publicidad y eventos estan
prohibidas.

ARTICULO 11. Prelacién y equilibrio informativo. En materia de contratacién
de publicidad y eventos se dara prelacion a los medios de comunicacion y difusion
oficiales.

Si se requiriere acudir a proveedores particulares, se aplicaran los criterios de
objetividad, imparcialidad y equilibrio, asi como lo dispuesto por la Ley 80 de 1993.

Esta prohibida cualquier censura indirecta y/o discriminacion negativa.

ARTICULO 12. Moralidad. Las entidades oficiales no podran contratar publicidad
o eventos con personas naturales y/o juridicas, de acuerdo con los términos
previstos por el Articulo 8 de la Ley 80 de 1993. Dicha restriccion incluira a
aquellas personas naturales que hayan ocupado cargos y/o sido contratistas en la
rama ejecutiva durante los doce (12) meses anteriores a una eleccion popular.



ARTICULO 13. Verificacién de informacién. Sin perjuicio de los dispuesto por el
Articulo 7, cada entidad contara con una base de datos interna actualizada,
completa, suficiente y verificable, con miras a suministrar informacion precisa a los
ciudadanos, autoridades y/u organismos de control que asi lo soliciten. En ella
constaran con claridad los informes detallados sobre el gasto individualizado y
pormenorizado en publicidad y eventos efectuado por cada entidad.

Esta base de datos debera incluir como minimo el nombre del contratista, el tipo
de contrato, la fecha, duracion, objeto, valor, obligaciones y finalidad (informacion,
evento, campafia, plan o programa).

ARTICULO 14. Sanciones. Los funcionarios y servidores que violen las
disposiciones de la presente ley, seran sujetos de las acciones de responsabilidad
fiscal, penal y disciplinaria previstas por la Constitucidon y la ley. La inobservancia
de las disposiciones en materia de contratacion de publicidad oficial, incluida
eventos, seran puestas de oficio en conocimiento de las Oficinas de Control
Interno Disciplinario de las respectivas entidades, para que estas actuen en el
marco de sus competencias.

ARTICULO 15. Vigencia. La presente ley rige a partir de la fecha de su
promulgacion.



EXPOSICION DE MOTIVOS

Esta exposicion de motivos esta dividida en tres secciones: la primera (i) abordara
la cuestion de la eficiencia del gasto publico en materia de publicidad oficial. La
segunda (ii) se ocupara de derecho comparado y, el tercero (iii), se enfocara en el
gasto publico en materia de publicidad estatal, eficiencia, garantias, limites y
equilibrios.

Este analisis fundamenta la propuesta de articulado, el cual se deriva de la
siguiente Exposicidn de Motivos:

l. EFICIENCIA DEL GASTO PUBLICO EN MATERIA DE PUBLICIDAD
OFICIAL

Segun un informe elaborado por la Contraloria General de la Republica (CGR)
titulado Informe de Contratacion en Publicidad (2012 — 2014)', el Estado
colombiano gast6 en publicidad y eventos $ 2.312.933.351.571, destacandose el
ritmo de gasto durante el periodo comprendido entre julio de 2013 y enero de
2014, que fue de $ 1.188 billones de pesos:

JULIO 2013 — ENERO 2014

MONTO 2012 MONTO 2013 MONTO 2014
Eventos $ 449.672.131.244 | $ 64.424.351.393 | $ 686.198.664.076
Publicidad | $§ 497.314.055.873 | $ 112.785.722.920 | § 502.538.426.065
TOTAL $ 946.986.187.117 | § 177.210.074.313 | § 1.188.737.090.141

A mas de las elevadas cifras recogidas por la CGR en su informe sobre gasto en
publicidad, la gran mayoria de estos gastos se hicieron mediante la modalidad de
contratacion directa, lo que, por los valores de los contratos y la seleccion de los
contratistas, supone un contrasentido al espiritu de la Le;/ 80 de 1993 y la
jurisprudencia del contencioso administrativo sobre la materia.

Adicionalmente es preciso definir qué clase de publicidad oficial se esta
contratando y con qué fines. Para nadie es un secreto la necesidad que existe en
materia de acceso a la informacidén, especialmente en relacion con aquellas
situaciones que generan impactos en la poblacién, lo que, en un Estado Social de
Derecho, supone la obligacion de garantizar ciertos servicios, visibilizar los
derechos y cumplir con los fines del Estado a través de planes y programas.

' Disponible en: http://www.contraloriagen.gov.co/documents/10136/78918891/Presentacion-

Informe-Ejecutivo-PUBLICIDAD-7-0.pdf/929¢39c9-a116-4769-ab09-5cd3edbd680d
2 Consejo de Estado, Fallo 17767 del 31 de enero de 2011, Sala de lo Contencioso Administrativo,
Seccion Tercera, Subseccion C, Consejera Ponente: OLGA MELIDA VALLE DE LA HOZ.



Todo ello conlleva la necesidad de que el principio de publicidad, se verifique a
través de la posibilidad real de informar a los asociados sobre los proyectos y
planes del gobierno que redunden en su beneficio.

Si bien la anterior afirmacion parte del principio de que el gobierno - como
encarnacion del Estado - procura el interés general y prevé dar uso a la
informacion oficial con el Unico animo de poner en conocimiento de los asociados
planes y proyectos que merecen su conocimiento, no es menos cierto que el
acceso masivo a medios de comunicacion e informacion, asi como un presupuesto
robusto previsto para dichos rubros, no suponga la tentacion de autopromocion y
difusién de gestion, lo que, en época de elecciones, debe ser estrictamente
vigilado por la organizacién electoral y los organismos de control fiscal, penal y
disciplinario.

Es en ese orden de ideas que éste Proyecto de Ley procura su esencial sentido de
proveer de un marco juridico preciso en relacidon con el uso y acceso a la
publicidad oficial, basandose en criterios de necesidad, inmediatez, eficacia,
eficiencia y austeridad.

En relacion con el Informe de la CGR, se pudo evidenciar que 7.8 de cada 10
contratos celebrados en materia de publicidad oficial fueron por la modalidad de
contratacion directa.’

Ello arrojo que, por ejemplo, en un periodo de siete meses el Estado haya
realizado contrataciones directas por valor de $1.188 billones.*

Si bien los montos gastados en “publicidad y eventos” llamaron la atencion de la
CGR, y hoy son objeto de debate nacional con ocasion de la aprobacién del monto
del Presupuesto General de la Nacion en el Congreso de la Republica, es
pertinente preguntarse qué tipos de publicidad son utilizados y su necesidad.

A este respecto vale la pena aclarar que, la publicidad oficial puede ser i)
informativa y/o ii) pedagdgica.’ La primera muestra la gestion que se realiza vy, la
segunda, informa al ciudadano como acceder a programas, planes, bienes y
servicios.

El Informe elaborado por la CGR en materia de gastos en publicidad arroja como
conclusiones y factores de riesgo en materia de control fiscal las siguientes
situaciones:

“l...] 1. SUMINISTRO DE INFORMACION. No existe una Unica fuente que
genere sequridad en la informacion. Las bases de datos que sirven de

® Articulo 24 de la Ley 80 de 1993.

* Solamente $235.912.768.304 fueron contratados por la modalidad de licitacién, concurso u otros.
° Segun el Informe de la CGR (ene — dic 2012 y ene — mar 2013) el 92% de la publicidad
contratada fue informativa, el 7% fue pedagdgica y el 1% informativa y pedagdgica.



insumo para analizar los regqistros difieren en sus montos, objetos e
identificacion del contratista. La vulnerabilidad en este punto constituye el
punto de partida de mayor riesgo en la transparencia de la gestion del
Estado. De establecerse un patron unico y seguro se evitaria que la
informacion que se remite a los entes de control sea incorrecta y de baja
calidad.

2. CONCENTRACION DE CONTRATISTAS. Esta constante se evidencia
no solamente en la concentracion de la contratacion del Estado en general
sino en la concentracion de la contratacion de publicidad en particular. De
manera repetitiva surgen contratistas con objetos similares y en ocasiones
con objetos que distan sustancialmente del eje principal de sus negocios.
De igual forma se repiten los contratistas en las uniones temporales.

3. PUBLICIDAD Y MANEJO DE IMAGEN. La linea divisoria que deberia
existir enfre el manejo de la imagen y la publicidad es cada vez mas
endeble, toda vez que en repetidas ocasiones se vislumbra que acudiendo
a la figura del manejo de la imagen, lo que en el fondo se esta contratando
es simple y llanamente publicidad.

4. ECONOMIA DE ESCALA. De manera repetitiva se encuentras [sic] los
mismos contratistas en los primeros lugares de las diferentes entidades del
estado, ya sea por valor o numero de contratos. Si el Estado revisa las
condiciones econoémicas para realizar una tnica contratacion con el mismo
contratista, lograria beneficios de caracter econémico.

5. CARENCIA DE CLARIDAD NORMATIVA. La normatividad que rige la
publicidad en nuestro pais, no limita expresamente ni un minimo ni un
maximo en lo que a dineros publicos se refiere, a saber: El articulo 10
del Decreto 1474 del 2011, establecia un tope del 30% a los presupuestos
para publicidad o difusion de camparas institucionales (Las entidades del
orden nacional y territorial que tengan autorizados en sus presupuestos
rubros para publicidad o difusion de camparias institucionales, deberan
reducirlos en un treinta por ciento (30%) en el presente ario, tomando como
base para la reduccion el monto inicial del presupuesto o apropiacion
presupuestal para publicidad o camparfa. Una vez surtida la reduccion
anterior, en los afos siguientes el rubro correspondiente sb6lo se podra
incrementar con base en el indice de Precios al Consumidor). El articulo
50 de la Ley 1551 del 2012, derogo el articulo que establecia el tope del
30% (Articulo 50. Vigencia de la ley. Esta ley rige a partir de su publicacion
y deroga las disposiciones que le sean contrarias, en especial el paragrafo
1° del articulo 10 de la Ley 1474 de 2011. Paragrafo 1°. Derogado por el
art. 50, Ley 1551 de 2012. Las entidades del orden nacional y territorial que
tengan autorizados en sus presupuestos rubros para publicidad o difusion
de camparias institucionales, deberan reducirlos en un treinta por ciento
(30%) en el presente afio, tomando como base para la reduccion el monto
inicial del presupuesto o apropiacion presupuestal para publicidad o




campanfa. Una vez surtida la reduccion anterior, en los afios siguientes el
rubro correspondiente sélo se podré incrementar con base en el indice de
Precios al Consumidor). En conclusidén, para efectos de la inversion del
erario publico en publicidad NO existe limite alguno, salvo los
principios de austeridad en el gasto publico.

6. PEDAGOGICO vs INFORMATIVO. Para efectos de la revision efectuada
tanto al tema de Publicidad como de Eventos, no se especifica de manera
clara el objetivo del objeto contractual, de esta manera, lo que se contrata
con un interés meramente pedagdgico, en una segunda revision se trataria
de publicidad informativa. De especificarse de manera expresa Su
contenido, se podria reducir este importante riesgo. Lo que se pretende en
este punto es lograr delimitar en lo posible el marco conceptual tanto de lo
informativo como de lo pedagdgico, y de esta manera evitar que la
interpretacion de lo uno o de lo otro se maneje de manera subjetiva por
parte del ente estatal.

7. INDEPENDENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION. Acudiendo
de una parte a los principios éticos sobre el manejo de la informacion
publicitaria del sector publico y de otra, a la importante inversion sin limite
alguno de la podrian beneficiarse los medios de comunicacion encargados
de efectuar la difusion de los mismos, deberia establecerse para este tema
en particular un estatuto que rija esta materia de manera directa. En otras
palabras, el contratante (estado) y el contratista (medio de comunicacion),
podrian comprometer la objetividad de la informacion como consecuencia
de una inversion publicitaria que no establece parametros claros legales
para su funcionalidad.

8. PUBLICIDAD EN ASCENSO. De acuerdo con el comportamiento
histérico del gasto trimestral, es sabido que el primer trimestre de cada
vigencia fiscal es inferior a los subsiguientes; no obstante para el afio 2013
desde ahora se puede pronosticar que el gasto en publicidad refleja casi el
25% del presupuesto de la vigencia anterior, de lo cual se puede predecir
que el gasto total de publicidad para el afio 2013 sera superior al afio 2012.
Comparativamente en el primer trimestre de 2012 se contratdo un poco
menos de 80.000 millones, para este ario la suma superaba los 112.000
millones (28% de crecimiento). [...]"® (Subrayado y negrilla fuera de texto).

La necesidad real de establecer un marco juridico aplicable a los limites que
deben existir en materia de gasto publico en publicidad oficial, no deviene de las
coyunturas de campafas politicas, ni puede fundarse en el argumento
vencido/vencedor, sino que responde a la necesidad real, que como anota la
CGR, existe de darle un sentido de eficiencia y eficacia la gasto publico.

®  Disponible en: http://www.contraloriagen.gov.co/documents/10136/78918891/Presentacion-

Informe-Ejecutivo-PUBLICIDAD-7-0.pdf/929¢39c9-a116-4769-ab09-5cd3edbd680d



Este tema ha sido puesto de presente en las discusiones que giran en torno a la
aprobacion de la Ley General del Presupuesto (2015) presentada por el Gobierno
Nacional, puesto a consideracién del Congreso de la Republica, en donde se ha
advertido que, el presupuesto, a mas de “desfinanciado”, presenta rezagos de la
vigencia anterior, por lo que, de ninguna manera se puede permitir en un Estado
de Derecho un rubro sin control, monto y/o justificacion, especialmente en un tema
tan amplio como lo es el gasto en publicidad.

A mas de lo anterior, con un hueco presupuestal de casi $12 billones de pesos
para la vigencia 2015, no puede haber gastos por el orden de $2 billones en
publicidad oficial, razon por la cual una normativa en tal sentido reune los criterios
de necesidad y efectividad, y responde a los llamados de advertencia elevados por
los organismos de control, especialmente en lo que a control fiscal se refiere.

En Colombia, los unicos intentos que se han hecho en materia de regulacion en
publicidad oficial han sido los casos de la ciudad de Cartagena y en el
departamento de Caldas.

En Cartagena, por ejemplo, la ciudad ha avanzado con la implementacion de
normas expedidas en 2008 que crearon un comité oficial y establecieron una serie
de criterios para la contratacion de la publicidad oficial. A nivel departamental, el 6
de abril de 2009, el gobierno de Caldas dicté el Decreto 0020 por medio del cual
se establecieron mecanismos para la contratacion de espacios de publicidad a
cargo de las entidades centralizadas y descentralizadas del nivel departamental, y
se cre6 un comité asesor de publicidad.’

Il DERECHO COMPARADO

Con miras a dar mayor claridad sobre el tema, es preciso hacer referencia a otros
ejercicios juridicos desarrollados en Estados con sistemas legales similares al
nuestro para, en un adecuado contexto, reiterar la necesidad y pertinencia de una
norma en este sentido.

Adicionalmente, el Derecho Internacional, por lo menos desde la perspectiva del
derecho flexible, se ha referido al tema, por lo que tomaremos los
pronunciamientos de Organizaciones Internacionales respecto a esta materia.

PERU

La Republica del Peru cuenta con una ley en materia de regulacién de publicidad
oficial. Esta norma prevé en su objeto:

“...]

" CIDH, Informe Anual 2003. OEA/ Ser. L/ V/ 11.118. Doc. 70, 29 de diciembre de 2003.Volumen lII:
Informe Anual de la Relatoria Especial para la Libertad de Expresion, Capitulo V (Violaciones
Indirectas de la Libertad de Expresion: Asignacion Discriminatoria de Publicidad Oficial).



a) Establecer los criterios generales para el uso de los recursos que las
instancias del Gobierno Nacional, gobierno regional y gobierno local,
destinaran al rubro de publicidad, en prensa escrita, radio y television.

Y,

b) 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. [...]"®

Dentro del contenido de la norma se prevé un régimen juridico que comprende el
ambito de aplicacion (Art. 2), unos requisitos para contratar publicidad oficial (Art.
3), unos criterios generales que limitan el gasto en campafas de difusion,
informacion y promocion; y de austeridad y racionalidad en el gasto publico (Art.
4), la prohibiciéon expresa de erogar recursos a favor de cualquier funcionario o
candidato de eleccion popular, asi como la prohibicion de privilegiar prestadores
privados (Art. 5), el principio de publicidad y transparencia que debe existir en
cuanto la publicacion de los contratos y sus montos (Art. 6), la preferencia que se
debe dar a los medios de comunicacion y difusion oficiales (Art. 7) y, un régimen
sancionatorio (Art. 8).

Este instrumento recoge en esencia las advertencias hechas por la CGR para el
caso colombiano, por lo que supone no solo un interesante caso de estudio, sino
una importante fuente de derecho comparado respecto al Proyecto que se
propone.

ESPANA

En el Reino de Espaia, la Ley 29 de Publicidad y Comunicacién Institucional®,
sancionada el 29 de diciembre de 2005, establece un marco juridico que define los
objetivos de la pauta oficial; establece que ésta no puede ser utilizada para la
autopromocion, en el sentido de que no puede “destacar los logros de gestion™ y la
prohibe durante periodos electorales.

En el ambito regional similares Proyectos de Ley se han Presentado a
consideraciéon de los congresos de Panama'®, Uruguay'' y Chile'?, los que se

8 Ley No. 28874, 14 de agosto de 2006, Congreso de la Republica del Peru.

° Disponible en http://www.boe.es/boe/dias/2005/12/30/pdfs/A42902-42905.pdf.

"% Disponible en
http://www.asamblea.gob.pa/apps/seg_legis/PDF_SEG/PDF_SEG_2010/PDF_SEG_2013/ANTEP
ROYECTO/2013_A_068.pdf

" Disponible en http://www.parlamento.gub.uy/indexdb/Repartidos/ListarRepartido.asp?Id=5724

'2 Disponible en: http://www.senado.cl/cgi-
bin/prontus_search.cgi?search_prontus=prontus_senado&search_idx=ALL&search_tmp=search.ht
ml&search_modo=and&search_orden=cro&search_resxpag=10&search_maxpags=20&search_for
m=yes&search_texto=avisaje



encuentran aun en tramite legislativo.
SISTEMA INTERAMERICANO DE DERECHOS HUMANOS

En el documento titulado Principios sobre Regulacion de la Publicidad Oficial
(2011), elaborado por la Relatoria Especial para la Libertad de Expresion de la
Comisién Interamericana de Derechos Humanos (CIDH)™, se evidencio lo
siguiente:

El Articulo 13.3 de la Convencion Americana sobre Derechos Humanos se refiere,
especificamente, a estos mecanismos indirectos que tienden a “impedir la
comunicacion y la circulacion de ideas y opiniones”. En efecto, dicho articulo
establece:

‘[...]1 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 periodicos, de frecuencias radioeléctricas,
o de enseres y aparatos usados en la difusion de informaciéon o por
cualesquiera otros medios encaminados a impedir la comunicacion y
la circulacion de ideas y opiniones. [...]"

Ahora bien, en relacion con las situaciones que se evidencian en Colombia y que
han servido como hecho social que fundamenta la necesidad de una legislacion
sobre esta materia, se evidencia que el presupuesto amplio del que goza la
Administracion para pautar en publicidad y asi influir en contenidos editoriales,
opiniones, y otros, han sido objeto de especial interés, no solo por parte de la
CIDH, sino de otras organizaciones como la OCDE y la ONU.

Fue asi como los Relatores Especiales de dichos organismos en su Declaracion
Conjunta de 2002 afirmaron que, “los gobiernos y los 6rganos publicos nunca
deben abusar de su custodia de las finanzas publicas para tratar de influir en el
contenido de la informacion de los medios de prensa; el anuncio de publicidad
debe basarse en razones de mercado’.

Si bien el tema de la regulacidon de los medios de comunicacién y los requisitos
que se deben cumplir para no vulnerar la libertad de expresidén no han sido objeto
de un pronunciamiento expreso de parte de los organismos del sistema
interamericano hasta la fecha, la Declaracién Conjunta de 2003 de los relatores
para la libertad de expresion de la ONU, la OEA y la OCDE abord6 expresamente
este tema condenando “los intentos de algunos gobiernos de limitar la libertad de
expresion y de controlar a los medios de comunicacion y/o a los periodistas a
través de mecanismos regulatorios carentes de independencia o que, de cualquier
manera, representan una amenaza a la libertad de expresion”.

'3 Disponible en http://www.oas.org/es/cidh/expresion/temas/publicidad.asp



La distribucion arbitraria y discriminatoria de la publicidad oficial fue uno de los
primeros mecanismos de censura indirecta abordados por el sistema
interamericano. En efecto, la Relatoria Especial para la Libertad de Expresion en
su Informe Anual 2003 dedicdé un capitulo especial a estudiar el fenomeno y
concluyo que “la obstruccion indirecta a través de la publicidad estatal actua como

un fuerte disuasivo de la libertad de expresion™.

Segun indico en ese momento la Relatoria Especial:

“[...] este tema merece especial atencion en las Américas, donde la
concentracion de los medios de comunicacion ha fomentado,
histéricamente, el abuso de poder por parte de los gobernantes en la
canalizacion del dinero destinado a la publicidad™. [...]"

De acuerdo con la Relatoria Especial de la CIDH, la distribucion arbitraria de
publicidad oficial, como otros mecanismos de censura indirecta, opera sobre
distintos tipos de necesidades que los medios de comunicacién tienen para
funcionar e intereses que pueden afectarlos. Es una forma de presion que actua
como premio o castigo que tiene por objeto condicionar la linea editorial de un
medio segun la voluntad de quien ejerce la presion.

Como corolario de lo anterior, la Relatoria en el Informe (2011) sefalo:

“[...] Los mecanismos de censura indirecta suelen esconderse detras del
aparente ejercicio legitimo de facultades estatales, muchas de las cuales se
ejercen por los funcionarios en forma discrecional. En consecuencia, estas
formas de censura indirecta son particularmente dificiles de detectar, ya que
no es facil determinar con exactitud la linea que separa al ejercicio legitimo
de una facultad de la restriccion ilegitima de un derecho.

Desde este punto de vista, una facultad legitima del Estado puede
configurar una violacion del derecho a la libertad de expresion si (a) el
gjercicio de la facultad estuvo motivado en la posicion editorial del sujeto
afectado y (b) el gjercicio tuvo por objeto condicionar el libre ejercicio del
derecho a la libertad de pensamiento y de expresion. En el caso de la
distribucion de la publicidad oficial, se configura un caso de censura
indirecta cuando la misma es realizada con fines discriminatorios de
acuerdo a la posicion editorial del medio incluido o excluido en ese reparto y
con el objeto de condicionar su posicién editorial o linea informativa. [...]""°

'* CIDH. Informe Anual 2003, OEA/ Ser. L/ V/ 11.118. Doc. 70, 29 de diciembre de 2003. Volumen
lll: Informe Anual de la Relatoria Especial para la Libertad de Expresién, Capitulo V (Violaciones
Indirectas de la Libertad de Expresién: Asignacién Discriminatoria de Publicidad Oficial), parr. 13.

'> CIDH. Informe Anual 2003. OEA/ Ser. L/ V/ 11.118. Doc. 70, 29 de diciembre de 2003 Volumen II:
Informe Anual de la Relatoria Especial para la Libertad de Expresion, Capitulo V (Violaciones
Indirectas de la Libertad de Expresion: Asignacion Discriminatoria de Publicidad Oficial), parr. 2.

1 Pagina 7 Principios sobre Regulacién de la Publicidad Oficial y Libertad de Expresion,
OEA/Ser.L/V/II.CIDH/RELE/INF. 6/12, 7 de marzo de 2001, disponible en: www.oas.org



Un caso de especial relevancia es el de Editorial Rio Negro c. Provincia de
Neuquén, en donde la Corte Suprema de Justicia de la Republica Argentina
dictamino lo siguiente:

‘[...] La ausencia de marcos regulatorios adecuados ha generado que la
distribucion arbitraria de publicidad oficial resulte cuestionada en varios
paises ante las autoridades judiciales. Como ya fue mencionado, uno de los
principales antecedentes a nivel local es el caso Editorial Rio Negro S.A. c.
Provincia de Neuquén, decidido por la Corte Suprema de Justicia de
Argentina en septiembre de 2007. Dicho caso trataba sobre una demanda
iniciada por el diario Rio Negro contra la Provincia de Neuquén, cuyo
gobierno habia suspendido la pauta oficial en dicho medio de comunicacion
como consecuencia de una denuncia de corrupcion que habia publicado el
periodico. En dicha oportunidad, la Corte Suprema entendié que si el
Estado decide distribuir publicidad oficial, debe hacerlo con base en dos
criterios constitucionales:

“1) [NJo puede manipular la publicidad, dandola y retirandola a
algunos medios [con base en] criterios discriminatorios; 2) no puede
utilizar la publicidad como un modo indirecto de afectar la libertad de
expresion [...]""".

El Tribunal de Justicia argentino recogio lo sefialado por el Informe Anual 2003 de
la Relatoria Especial de la CIDH y, considerd que “el Estado no puede asignar los
recursos por publicidad de manera arbitraria, con base en criterios irrazonables'®”,
asimismo estimé que esa distribucion arbitraria “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
comportamiento de los funcionarios politicos de dicha provincia en el ejercicio de

sus funciones™®.

Especial relevancia merece el criterio expuesto en relaciéon con aquellos medios
de oposicidn o que no comparten las lineas, mensajes y/o politicas del gobierno
de turno, lo que, a través del ejercicio del poder exorbitante del Estado en materia
de presupuesto para publicidad, no puede suponer una discriminacion negativa y
por ende una censura indirecta.

A este respecto la justicia argentina sefalo:

' Corte Suprema de Justicia de Argentina, caso Rio Negro, decisién del 5 de septiembre de 2007,
considerando 11.e.

'® Corte Suprema de Justicia de Argentina, caso Rio Negro, decisién del 5 de septiembre de 2007,
considerando 4.

'¥ Corte Suprema de Justicia de Argentina, caso Rio Negro, decisiéon del 5 de septiembre de 2007,
considerando 9.



“[...] El criterio expresado por la Corte Suprema de Argentina en el caso Rio
Negro fue replicado por la Sala IV de la Camara en lo Contencioso
Administrativo Federal de Argentina, que resolvié un reclamo de Editorial
Perfil en contra del Estado Nacional por haber sido excluida del reparto de
pauta oficial como consecuencia de su postura critica. En esa oportunidad,
los jueces de la Sala IV sostuvieron que ‘[e]l gobierno debe evitar las
acciones que intencional o exclusivamente estén orientadas a limitar el
gjercicio de la libertad de prensa y también aquellas que llegan
indirectamente a ese resultado. Es decir, basta con que la accion
gubernamental tenga ese objetivo para que se configure un supuesto de
afectacion de dicha libertad. Es por ello, que no resulta necesario la asfixia
econémica o quiebre del diario.®

Estos casos fueron precedidos por detallados estudios que documentaron,
a través de pedidos de acceso a la informacion publica, los mecanismos de
distribucion de la publicidad oficial’’. Este tipo de investigaciones son de
vital importancia para identificar las deficiencias de la regulacion o las
asignaciones arbitrarias de los Estados tendientes a influir, de manera
indirecta, en el contenido de los medios. [...]"

A guisa de conclusion es pertinente advertir lo que la Relatoria Especial de la
CIDH ha definido como criterios necesarios para garantizar la libertad de
expresion y regular el gasto oficial de publicidad, en aras de no incurrir en la
censura indirecta.

Para ello el organismo regional ha sefialado:

La necesidad de establecer leyes especiales, claras y precisas.
Definir objetivos legitimos de la publicidad oficial.

Establecer unos criterios de distribucion de la pauta estatal.
Una adecuada planeacién.

hwN =

% Sala IV de la Camara de lo Contencioso Administrativo Federal. 10 de febrero de 2009. Causa
No. 18.639/2006: Editorial Perfil S.A. y otro contra EN — Jefatura Gabinete de Ministros — SMC
sobre amparo ley 16-986, considerando 11; Asociacion por los Derechos Civiles.11 de febrero de
2009. Caso Perfil: un fallo en confra de la censura indirecta. Disponible en:
http://www.adc.org.ar/sw_contenido.php?id=513; Comité para la Proteccién de los Periodistas. 19
de febrero de 2009. Argentine court orders official ads into critical publications. Disponible en:
http://cpj.org/2009/02/argentine-court-orders-official-ads-into-critical.php; Sociedad Interamericana
de Prensa. 12 de febrero de 2009. Satisface a la SIP fallo en Argentina sobre publicidad oficial.
Disponible en:
http://www.sipiapa.org/v4/index.php?page=cont_comunicados&seccion=detalles&id=4136&idioma=
sp

?! Ver Una Censura Sutil. Abuso de la publicidad oficial y otras restricciones a la libertad de
expresion en Argentina. Asociacion por los Derechos Civiles / Open Society Justice Initiative.
Buenos Aires: Porter y Cia., 2005 y El Precio del Silencio. Abuso de publicidad y otras formas de
censura indirecta en América Latina. Asociacion por los Derechos Civiles / Open Society Justice
Initiative. Buenos Aires: Porter y Cia., Coleccion Reformas Legales, 2008.



Establecer mecanismos claros de contratacion.
Garantizar la transparencia y acceso a la informacion.
Definir un control externo para la asignacion publicitaria.
Garantizar un pluralismo informativo y publicidad oficial.

i

M. EL GASTO PUBLICO’ EN MATERIA DE PUBLICIDAD ESTATAL,
EFICIENCIA, GARANTIAS, LIMITES Y EQUILIBRIOS.

A) LA CONSTITUCION POLITICA

La publicidad estatal debe guardar estricto equilibrio con el derecho a la libre
expresion, es asi como el Articulo 20 constitucional, aun cuando no se refiere a la
publicidad en especifico, si hace claridad sobre la libertad de expresion y el
acceso a informacioén, es asi como dispone:

“[...] ARTICULO 20. Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y
difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacion
veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicacion.

Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a
la rectificacion en condiciones de equidad. No habréa censura. [...]”

Esta situacion se ve complementada también, desde la perspectiva constitucional,
por la posibilidad democratica de acceder a la participacion politica y el papel
fundamental que juegan los movimientos, partidos y asociaciones que, de cara a
la contienda electoral, buscan publicitar sus postulados, ideologias y planes, en
igualdad de condiciones que lo hace la Administracion, especialmente cuando esta
ostenta la doble condicidén de ser actora (Ej. Reeleccion) y participe (Ej. Ministerios
que ejercen controles).

En tal sentido, la Carta Politica dispone en el Articulo 103:

‘[...1 Son mecanismos de participacion del pueblo en ejercicio de su
Soberania: el voto, el plebiscito, el referendo, la consulta popular, el cabildo
abierto, la iniciativa legislativa y la revocatoria del mandato. La ley los
reglamentara.

El Estado contribuira a la organizacion, promocion y capacitacion de las
asociaciones profesionales, civicas, sindicales, comunitarias, juveniles,
benéficas o de utilidad comun no gubernamentales, sin detrimento de su
autonomia con el objeto de que constituyan mecanismos democraticos de
representacion en las diferentes instancias de participacion, concertacion,
control y vigilancia de la gestion publica que se establezcan. [...]"

El acceso democratico deviene del solo derecho a la participacion, libre eleccion,
postulacion, entre otros derechos de orden constitucional. Desde la perspectiva
moderna el acceso a los medios de comunicacién y difusion son necesarios en



aras de la equidad e igualdad de condiciones, es por ello que, el derecho debe
venir acompafado de la libertad de disposicion, en el sentido de que el solo hecho
fundacional de un partido debe venir aparejado por la posibilidad de difundir sus
ideas y postulados, por lo que, no puede ser solo el partido de gobierno aquel que
detente tal derecho, sino que, en aras de la equidad y objetividad, todos los
movimientos y partidos legalmente reconocidos y constituidos tengan acceso a
tales garantias, especialmente en aras de la publicidad y visibilizacién.

En este sentido el Articulo 107 de la Carta Politica senala:

“[...] Se garantiza a todos los ciudadanos el derecho a fundar, organizar y
desarrollar partidos y movimientos politicos, y la libertad de afiliarse a ellos
o de retirarse.

En ningun caso se permitira a los ciudadanos pertenecer simultaneamente
a mas de un partido o movimiento politico con personeria juridica.

Los Partidos y Movimientos Politicos se organizaran democraticamente y
tendran como principios rectores la transparencia, objetividad, moralidad, la
equidad de género, y el deber de presentar y divulgar sus programas
politicos.

Para la toma de sus decisiones o la escogencia de sus candidatos propios o
por coaliciobn, podran celebrar consultas populares o internas o
interpartidistas que coincidan o no con las elecciones a Corporaciones
Publicas, de acuerdo con lo previsto en sus Estatutos y en la ley.

En el caso de las consultas populares se aplicaran las normas sobre
financiacion y publicidad de camparias y acceso a los medios de
comunicacion del Estado, que rigen para las elecciones ordinarias. Quien
participe en las consultas de un partido o movimiento politico o en consultas
interpartidistas, no podra inscribirse por otro en el mismo proceso electoral.
El resultado de las consultas sera obligatorio.

Los directivos de los Partidos y Movimientos Politicos deberan propiciar
procesos de democratizacion interna y el fortalecimiento del régimen de
bancadas.

Los Partidos y Movimientos Politicos deberan responder por toda violacion
0 contravencion a las normas que rigen su organizacion, funcionamiento o
financiacion, asi como también por avalar candidatos elegidos en cargos o
Corporaciones Publicas de eleccion popular, quienes hayan sido o fueren
condenados durante el ejercicio del cargo al cual se avaléo mediante
sentencia ejecutoriada en Colombia o en el exterior por delitos relacionados
con la vinculacion a grupos armados ilegales y actividades del narcotrafico
o de delitos contra los mecanismos de participacion democratica o de lesa
humanidad.



Los partidos o movimientos politicos también responderan por avalar a
candidatos no elegidos para cargos o Corporaciones Publicas de Eleccion
Popular, si estos hubieran sido o fueren condenados durante el periodo del
cargo publico al cual se candidatizd, mediante sentencia ejecutoriada en
Colombia o en el exterior por delitos relacionados con la vinculacion a
grupos armados ilegales y actividades del narcotrafico, cometidos con
anterioridad a la expedicion del aval correspondiente.

Las sanciones podran consistir en multas, devolucion de los recursos
publicos percibidos mediante el sistema de reposicion de votos, hasta la
cancelacion de la personeria juridica. Cuando se trate de estas condenas a
quienes fueron electos para cargos uninominales, el partido o movimiento
que avald al condenado, no podra presentar candidatos para las siguientes
elecciones en esa Circunscripcion. Si faltan menos de 18 meses para las
siguientes elecciones, no podran presentar terna, caso en el cual, el
nominador podra libremente designar el reemplazo.

Los directivos de los partidos a quienes se demuestre que no han procedido
con el debido cuidado y diligencia en el ejercicio de los derechos y
obligaciones que les confiere Personeria Juridica también estaran sujetos a
las sanciones que determine la ley.

Tambien se garantiza a las organizaciones sociales el derecho a
manifestarse y a participar en eventos politicos.

Quien siendo miembro de una corporacion publica decida presentarse a la
siguiente eleccion, por un partido distinto, debera renunciar a la curul al
menos doce (12) meses antes del primer dia de inscripciones. [...]”

Como corolario de lo anterior, también vale la pena mencionar los Articulos 108 y
109 Constitucionales.

El Articulo 109 constitucional dispuso que:

“[...] El Estado concurrira a la financiacion politica y electoral de los Partidos
y Movimientos Politicos con personeria juridica, de conformidad con la ley.

Las camparfias electorales que adelanten los candidatos avalados por
partidos y movimientos con Personeria Juridica o por grupos significativos
de ciudadanos, seran financiadas parcialmente con recursos estatales.

La ley determinara el porcentaje de votacion necesario para tener derecho a
dicha financiacion.

También se podra limitar el monto de los gastos que los partidos,
movimientos, grupos significativos de ciudadanos o candidatos puedan




realizar en las campanas electorales, asi como la maxima cuantia de las
contribuciones privadas, de acuerdo con la ley.

Un porcentaje de esta financiacion se entregara a partidos y movimientos
con Personeria Juridica vigente, y a los grupos significativos de ciudadanos
que avalen candidatos, previamente a la eleccion, o las consultas de
acuerdo con las condiciones y garantias que determine la ley y con
autorizacion del Consejo Nacional Electoral.

Las campafas para elegir Presidente de la Republica dispondran de acceso
a un maximo de espacios publicitarios y espacios institucionales de radio y
television costeados por el Estado, para aquellos candidatos de partidos,
movimientos y grupos significativos de ciudadanos cuya postulacion cumpla
los requisitos de seriedad que, para el efecto, determine la ley.

Para las elecciones que se celebren a patrtir de la vigencia del presente acto
legislativo, la violacion de los topes maximos de financiacion de las
camparias, debidamente comprobada, sera sancionada con la pérdida de
investidura o del cargo. La ley reglamentara los demas efectos por la
violacion de este precepto.

Los partidos, movimientos, grupos significativos de ciudadanos y candidatos
deberan rendir publicamente cuentas sobre el volumen, origen y destino de
Sus ingresos.

Es prohibido a los Partidos y Movimientos Politicos y a grupos significativos
de ciudadanos, recibir financiacion para campanas electorales, de personas
naturales o juridicas extranjeras. Ningun tipo de financiacion privada podra
tener fines antidemocraticos o atentatorios del orden publico.

Paragrafo. La financiacion anual de los Partidos y Movimientos Politicos con
Personeria Juridica ascendera como minimo a dos punto siete (2.7) veces
la aportada en el afio 2003, manteniendo su valor en el tiempo.

La cuantia de la financiacion de las campafas de los Partidos y
Movimientos Politicos con Personeria Juridica sera por lo menos tres veces
la aportada en el periodo 1999-2002 en pesos constantes de 2003. Ello
incluye el costo del transporte del dia de elecciones y el costo de las
franquicias de correo hoy financiadas.

Las consultas de los partidos y movimientos que opten por este mecanismo
recibiran financiacion mediante el sistema de reposicion por votos
depositados, manteniendo para ello el valor en pesos constantes vigente en
el momento de aprobacion de este Acto Legislativo.



Paragrafo transitorio. EI Gobierno Nacional o los miembros del Congreso
presentaran, antes del 1 ° de agosto de 2009, un Proyecto de Ley
Estatutaria que desarrolle este articulo.

El proyecto tendra mensaje de urgencia y podra ser objeto de mensaje de
insistencia si fuere necesario. Se reducen a la mitad los términos para la
revision previa de exequibilidad del Proyecto de Ley Estatutaria, por parte
de la Corte Constitucional. [...]" (Subrayado fuera de texto).

Especial analisis merece lo previsto por el Articulo 109, modificado por el Articulo
3 del Acto Legislativo 01 de 2009. Al respecto vale la pena notar lo siguiente:

El Estado como financiador politico y electoral de los Partidos y
Movimientos Politicos con personeria juridica, de conformidad con la ley.

El articulo constitucional otorga la facultad reglamentaria al legislativo, el
que debera sefnalar el monto, porcentaje y proporcion de dicha financiacion.

Ahora bien, amén de la norma constitucional y la modificacion incluida por
el Acto Legislativo 1 de 2003 en su Articulo 3, se limitan y reglamentan las
cuantias, topes y montos de las campanas, asi como se garantiza el
derecho al acceso a medios de comunicacion y difusion.

Si la violacion de dichas normas supone las sanciones disciplinarias y
politicas para los candidatos, la igualdad ante la ley debe suponer el hecho
de que la Administracién también sea limitada en cuanto a su participacion,
acceso y uso de los medios de comunicacion y difusion.

De otra parte es pertinente recordar que, durante la vigencia de la reeleccion y/o la
participacion de candidatos provenientes del Gobierno o su partido, la necesidad
de reglamentar el uso y acceso a la publicidad (oficial o contratada a través de
particulares) y el adecuado equilibrio que debe existir en cuanto al acceso
equilibrado y equitativo a medios de informacion y difusion, deben reposar sobre la
base de aquello que supone un deber legal de accion como funcion administrativa
del ejecutivo (Estado) y un hecho o acto politico de campafa, como la
publicitacion de planes, programas, obras y otros.

Sobre este particular, el Articulo 209 constitucional dispone que:

“[...] La funcion administrativa esta al servicio de los intereses generales y
se desarrolla con fundamento en los principios de igualdad, moralidad,
eficacia, economia, celeridad, imparcialidad y publicidad, mediante Ila
descentralizacion, la delegacion y la desconcentracion de funciones.

Las autoridades administrativas deben coordinar sus actuaciones para el
adecuado cumplimiento de los fines del Estado. La administracion publica,



en todos sus oOrdenes, tendra un control interno que se ejercera en los
términos que senale la ley. [...]"

B) REGIMEN JURIDICO

La Ley 996 de 2005 “por medio de la cual se reglamenta la eleccion de Presidente
de la Republica, de conformidad con el articulo 152 literal f) de la Constitucion
Politica de Colombia, y de acuerdo con lo establecido en el Acto Legislativo 02 de
2004, y se dictan otras disposiciones”, tiene por objeto:

“[...] Articulo 1°. Objeto de la ley. La presente ley tiene como propdsito
definir el marco legal dentro del cual debe desarrollarse el debate electoral
a la Presidencia de la Republica, o cuando el Presidente de la Republica en
gjercicio aspire a la reeleccion, o el Vicepresidente de la Republica aspire a
la eleccion presidencial, garantizando la igualdad de condiciones para los
candidatos que reunan los requisitos de ley. Igualmente se reglamenta la
Participacion en politica de los servidores publicos y las garantias a la
oposicion. [...]” (Subrayado fuera de texto).

A su turno, el Articulo 3 dispone:

“[...] Articulo 3°. Actividades de la camparia presidencial. Se entiende por
actividades de camparia presidencial, la promocion politica y la propaganda
electoral a favor de un candidato a la Presidencia de la Republica. La
promocion politica hace referencia a la divulgacion de la propuesta de
gobierno o proyecto politico del candidato. La propaganda electoral es el
conjunto de actividades politicas realizadas con la finalidad directa de
convocar a los electores a votar en favor de un candidato. [...]" (Subrayado
fuera de texto).

En relacion con el acceso equitativo a medios de comunicacién y difusion, lo que a
su vez es garantia de transparencia en el gasto oficial en publicidad que debe
hacer el Estado, la ley sefala:

“[...] Articulo 22. Acceso equitativo a espacios en los medios de
comunicacion social que usan el espectro electromagnético. En el periodo
comprendido entre los sesenta (60) dias anteriores a la eleccion
presidencial y ocho (8) dias antes a la misma, el Estado hara uso Durante
un (1) mes del Espectro Electromagnético destinado a los concesionarios y
operadores privados de radio y television en un espacio diario de dos (2)
minutos en television en horario "triple A" y cuatro (4) minutos diarios en
radio en el horario de mayor audiencia, para que los candidatos divulguen
sus tesis y programas de gobierno. ElI Consejo Nacional Electoral
determinara por sorteo la distribucion de estos espacios entre los distintos
candidatos, durante los dias habiles de la semana. Estos programas se
emitiran hasta ocho dias antes de la fecha de votacion.



Los costos de produccion de estos programas, seran asumidos
respectivamente por cada una de las camparias presidenciales.

Paragrafo. En el caso del servicio de television, la Comision Nacional de
Television reservara dichos espacios, previo concepto del Consejo Nacional
Electoral. En el caso del servicio de radiodifusion, dicha reserva debera ser
hecha por el Ministerio de Comunicaciones, en los mismos términos. [...]"

En cuanto al equilibrio informativo, el Articulo 25 de la mencionada Ley dispuso:

“[...] Articulo 25. Garantia de equilibrio informativo entre las camparias
presidenciales. Los concesionarios y operadores privados de radio y
television deberan garantizar el pluralismo, el equilibrio informativo y la
veracidad en el manejo de la informacion sobre las camparas
presidenciales y el proselitismo electoral. Para estos efectos, remitiran un
informe semanal al Consejo Nacional Electoral de los tiempos o espacios
que en dichas emisiones o publicaciones se les otorgaron a las actividades
de campana presidencial de cada candidato. EI Consejo Nacional Electoral
publicara dicha informacion y verificara que la presencia de los candidatos
en dichas emisiones o publicaciones sea equitativa.

Si de estos informes el Consejo Nacional Electoral deduce que no se ha
dado un trato equitativo en la informacion de las actividades politicas de los
candidatos presidenciales, la entidad solicitara al respectivo medio de
comunicacion social que establezca el equilibrio informativo, y podra
acordar con el respectivo medio y la Comision Nacional de Television, o el
Ministerio de Comunicaciones, segun sea el caso, las medidas que se
requieran dentro de las setenta y dos (72) horas siguientes.

Las campafas presidenciales suministraran diariamente  material
audiovisual y escrito suficiente sobre las actividades politicas de sus
candidatos a los medios de comunicacion social, quienes seleccionaran
libremente los aspectos que consideren valiosos para la informacion
noticiosa. [...]" (Subrayado fuera de texto).

En relacion con el equilibrio que debe reinar en las contiendas electorales,
derivada de la transparencia en la publicidad y propaganda oficial y, la adecuada
separacion que debe existir entre los “actos de gobierno” y los “actos de
campana”, lo que, definitivamente permea el gasto en publicidad oficial del Estado,
la H. Corte Constitucional en la Sentencia C — 1153 de 2005 dispuso:

“[...] La figura de la reeleccion en el pais marca un cambio en las reglas de
juego del ejercicio del poder y la democracia. En primer lugar, desde el
punto de vista de la dinamica del ejercicio del poder, la reeleccion implica
contradicciones que saltan a la vista. La posibilidad de desempenar, a un
tiempo, los roles de Presidente de la Republica y candidato a la Presidencia
engendra confusiones no siempre faciles de resolver. La dicotomia la



impone el hecho de que, en nuestro sistema de gobierno, el jefe del
Ejecutivo es la méaxima autoridad administrativa, es el jefe del Estado y el
jefe de Gobierno, al tiempo que funge como maximo jefe de la Fuerza
Publica, y esa multiple condicion lo compromete por excelencia con la
promocion del interés general y la consecucion del bien comun; sin
embargo, simultaneamente, el papel de candidato a la presidencia lo faculta
juridicamente para perseguir un interés particular que, aunque legitimo, no
necesariamente coincide con el interés comun. La alteracion natural que la
presencia de la figura presidencial produce en la contienda politica obliga al
legislador a precaver los efectos de una lucha desigual. Por ello, si su deber
es garantizar que la carrera por la primera magistratura se defina por el
peso de las ideas y no por la inercia del poder, su obligacion reside en
adoptar medidas que minimicen el impetu de las ventajas presidenciales.

[L.].

A mas de lo anterior, el adecuado equilibrio electoral como presupuesto de
igualdad es recogido por el Tribunal Constitucional sefalo:

1...]1 No es cierto que no se restrinja en el tiempo la facultad de intervencion
presidencial, ni tampoco que se permita una “precamparia politica” sin la
aplicacion de las medidas establecidas en la Ley para asegurar la igualdad
electoral. Todo lo contrario, la norma si fijja un limite temporal de un mes
para la intervencion presidencial en la precampana politica, y si establece
que dentro de dicho lapso se apliquen al presidente o al vicepresidente que
actuen como precandidatos las mismas reglas que, con miras a garantizar
la igualdad electoral, se prevén en el caso en que dichos funcionarios sean
candidatos a la eleccion presidencial. Por lo mismo, por este aspecto no
puede hablarse de que la norma bajo examen obstaculice tal igualdad entre
los candidatos. Por tal razon, los reproches de inconstitucionalidad que en
este sentido formulan la Defensoria y la Procuraduria no se fundan en
razones ciertas, en cuanto no tienen en cuenta lo que la disposicion
atacada realmente prescribe. En cuanto a la apreciacion de la Vista Fiscal
segun la cual no puede otorgarse un término igual de un mes a los demas
precandidatos y al Presidente en ejercicio para la realizacion del
proselitismo al interior del partido, la Corte estima que le asiste razén al
sefior Procurador. Justamente, si el propdsito de la ley es lograr la igualdad
electoral, dicha restriccion temporal para hacer camparfia al interior del
partido debe cobijar solamente al presidente candidato, que es quien se
encuentra por este aspecto en una posicion ventajosa que resulta necesario
compensar. [...]'*

La Ley 1474 de 2011 “Por la cual se dictan normas orientadas a fortalecer los
mecanismos de prevencion, investigacion y sancion de actos de corrupcion y la
efectividad del control de la gestion publica”, dispone que:

?2 Sentencia C — 1153 de 2005, expediente PE-024, M.P. Marco Gerardo Monroy Cabra.



“I...] ARTICULO 10. PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD. Los recursos que
destinen las entidades publicas y las empresas y sociedades con
participacion mayoritaria del Estado del orden nacional y territorial, en la
divulgacion de los programas y politicas que realicen, a través de publicidad
oficial o de cualquier otro medio o mecanismo similar que implique
utilizacion de dineros del Estado, deben buscar el cumplimiento de la
finalidad de la respectiva entidad y garantizar el derecho a la informacion de
los ciudadanos. En esta publicidad oficial se procurara la mayor limitacion,
entre ofros, en cuanto a contenido, extension, tamafio y medios de
comunicacion, de manera tal que se logre la mayor austeridad en el gasto y
la reduccion real de costos.

Los contratos que se celebren para la realizacion de las actividades
descritas en el inciso anterior, deben obedecer a criterios preestablecidos
de efectividad, transparencia y objetividad.

Se prohibe el uso de publicidad oficial, o de cualquier otro mecanismo de
divulgacion de programas y politicas oficiales, para la promocion de
servidores publicos, partidos politicos o candidatos, o que hagan uso de su
voz, imagen, nombre, simbolo, logo o cualquier otro elemento identificable
que pudiese inducir a confusion.

En ningun caso las entidades objeto de esta reglamentacion podran
patrocinar, contratar o realizar directamente publicidad oficial que no esté
relacionada con las funciones que legalmente debe cumplir, ni contratar o
patrocinar la impresion de ediciones de lujo. [...]"

La obvia necesidad de limitar practicas como la autopromocién y la auto publicidad
de una gestion que se reputa publica enmarcada en el interés general y las
obligaciones legales de la funcién publica suponen que, mas alla de generarse
reconocimientos por el cumplimiento de una obligacion, la informacion (publicidad)
deberia versar sobre hechos y situaciones que deban ser comunicadas a la
comunidad en aras de poder ejercer derechos, acceder a garantias, y/o lograr el
acceso uso y goce efectivo de los mismos, mas alla de la necesidad de
‘promocionar” hechos de gestion o gobierno, mas aun en las coyunturas propias
de las contiendas electorales, solo por mencionar algunas situaciones en donde el
gasto en publicidad, el acceso equitativo, el equilibrio informativo y la verdadera
necesidad de brindar informacidn, clara, precisa y objetiva, mas que informes de
gestion o publicitacion de obras, situaciones o hechos como situaciones propias
y/o directamente relacionadas con la funcion administrativa que, como se ha
anotado, supone una obligacion legal reglamentada de forma especial, concreta y
especifica que deviene del marco constitucional y legal.



La necesidad de legislar sobre la publicidad estatal y la eficiencia de dicho gasto -,
entendido finalmente como gasto publico -, deriva del hecho de que la Ley 1474
de 2011, que contenia un régimen mas exigente, fue posteriormente reformada
por la Ley 1551 de 2012, que derogd el régimen previo ubicandonos en la
situacion actual.

REGLAMENTACION DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL (CNE)

La organizacion electoral, encarnada en el CNE como garante de las elecciones y
la participacién politica, definié en la Resolucion No. 0289 de 2014 que:

* Se debe contar con unos topes definidos para la campaia presidencial,
especialmente cuando el jefe de Estado ostenta la doble condicion de
presidente y candidato.

* En igual sentido, y al preverse la segunda vuelta para la eleccion
presidencial, el monto debe ser redefinido en aras del equilibrio en el
acceso a recursos, en donde, claramente se indica el tope para el (o los,
en el caso de la primera vuelta) candidato y otro para el caso del
candidato que ostenta la jefatura del Estado.

* Asi las cosas, la Resoluciéon prevé para la primera vuelta un tope
maximo legal para el candidato presidente de $13.552.953.683 y, un
tope maximo legal de $9.499.258.340 para la segunda vuelta.

A manera de ilustracion y para el objeto del Proyecto de Ley que se propone vy,
segun la informacion aportada por la CGR, durante el periodo comprendido 2012 —
2014, el Estado colombiano gasto6 en publicidad y eventos $ 2.312.933.351.571.

El ritmo de gasto tuvo un marcado incremento durante los ultimos siete (7) meses,
en donde fue de $ 1.188 billones de pesos:

Ello representa un gasto aproximado durante el periodo 2012 - 2014 de casi $2
billones de pesos, lo que, sin lugar a dudas, debe ser reglamentado por las
razones expuestas.

Atentamente,

IVAN DUQUE MARQUEZ
Senador de la Republica
Autor Principal



