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INTRODUCCION

La existencia de un mercado potencial o real eru@l se lleve a cabo un intercambio de
bienes y/o servicios a cambio otro, o de dinerguealla necesidad de comunicar las bondades,
anunciar la existencia de los mismos a su comuniladfuera necesario, persuadirlas sobre su

consumo, lo cual constituye la semilla de la puddid (Navarro, 1962).

Pero la publicidad no solo detecta las necesidemipgduales y pretende realzarlas, sino
que constituye una disciplina cientificamente estmada, y define como meta persuadir al
publico con un mensaje comercial, para que tomeelision de adquirir un determinado

producto o servicio, en base a explotar lo quasetiis ventajas diferenciales (Garcia, M. 1999).

En nuestro pais el proceso de conformacion de ariadad moderna de consumo, obligd
a gque la actividad abandone los esquemas de pumraopion, para tratar de convertirse en agente
capaz de establecer aspectos culturales y adentéspgaactivamente en el desarrollo de otros
sectores tales como los medios de comunicaciomcsémtes y las industrias conexas como la
gréfica (Olivieri, 1992).

Venezuela cuenta con un extenso grupo de empresagsos Yy talentos dedicados al
desarrollo de la actividad publicitaria, se tratdoaces de un pujante e innovador sector de la

economia nacional.

Pero son seguramente las agencias de publicidad,ceganizaciones independientes de
servicio profesional dedicadas a la prestaciérede@os relacionados con la creacion, ejecucion
y distribucion de campafias publicitarias, las qraparan la mayor parte de la atencion del ramo,
por su numero, tamafo, influencia y constante ianign, ya que es su actividad mediadora la
que estimula al sector Garcia (1999), al motivaus anunciantes a realizar inversiones en sus
productos, e impulsan tanto la optimizacion comoré&acion de una amplia gama de empresas y
servicios que incluyen los medios publicitariosdioa television, prensa, vallas, medios
alternativos), productores audiovisuales, disef@diay, artes graficas, el mercadeo de eventos

entre otros.

Actualmente parece contradictorio, pero la pubdidign nuestro pais y sus implicaciones

carecen de un buen volumen de investigaciones qgwtenglan explicar de manera
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metodoldgicamente adecuada, las relaciones cauesaties su funcionamiento, el entorno y sus
protagonistas, pareciera que la tendencia est&niésada en recolectar, analizar y presentar las
valoraciones cuantitativas del sector, estimacioges son siempre esperadas cuando son

divulgadas en las publicaciones especializadas.

Es tal el poder que pudiese ser ejercido de lagdat sobre el comdn de la gente, que los
estados han tenido la responsabilidad de instriangatio un marco legal que se ha venido
desarrollando y actualizando, tratando que en eagacto en el que se norme, se alcance el
necesario equilibrio entre los intereses parti@slay aquellos considerados colectivos y/o
difusos, sin menoscabo de la libertad de expregi@®l pensamiento creativo, iconos de la
actividad, e imputandola de manera importante gbotbs que aporten al fisco nacional, ya que
normalmente es rentable (Sanchez, 1979).

El caso venezolano no es la excepcion, por lo gaeafjencias deben tomar todas las
previsiones necesarias, para evitar los costosc@saeios que acarrean el tener que corregir
piezas publicitarias, acatar su suspension o pibity asi como evitar la apertura de procesos
sancionatorios que pudiesen perjudicarle, y mawvegm@in que le sean aplicados a sus

anunciantes o a los medios que contrate.

Por lo previamente expresado, se considera sumamget/ante conocer de parte de los
responsables de administrar las agencias pubi#sgtaasi como de sus asesores en materia legal,
qué hacen para asumir los escenarios que se @esdrser aprobado un nuevo instrumento legal
que les atafie, o que consecuencias les ha acaetaderpo de leyes aprobadas y puestas en
practica a partir del afio 1999, y como las han &mntomando como referencia el histérico del

comportamiento legislativo previo.
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|. EL PROBLEMA

1.1Formulacién yplanteamientalel problema

La publicidad relaciona la marca, producto o séovéon una necesidad, asociandole un
incentivo racional o funcional, para luego convirten un mensaje que pueda ser transmitido
por cualquier medio hasta los potenciales consumsdo usuarios. Las sociedades han venido
profundizando en establecer y/o definir lo queeaahconsumidor, para usarlo en provecho de

incrementar el consumo, y por tanto convertirldaaor influyente de su desarrollo econémico.

Los diversos actores involucrados en la actividadercial de la publicidad, invierten una
importante cantidad de talento y recursos paranebteesultados positivos de la colocacion de
sus productos y servicios, por lo que pareciers@murente que el rol que corresponde a los
Estados, es imponer una serie de normas que gamargl respeto al consumidor, la ética
funcional y la restriccién de uso de técnicas geatan contra la salud del publico, en aras de

imponer lo que los anunciantes desean.

Existe un largo historial de control ejercido pdr Estado Venezolano frente a la
publicidad, lo que deriva en que se puede pensareiunarco juridico para la produccion y
difusidon de mensajes publicitarios, cumple con tanpsa previa de restringir de diversas

maneras la realizacién de los mismos.

Si bien es cierto -como se expreso-, el contradtaksobre esta actividad ha sido una
tendencia gubernamental, pareciere que algunostasppctrinarios que guian a las autoridades
que ejercen el ejecutivo actual tal como el “Sosmad del Siglo XXI”, refuerzan la tesis de su
total desacuerdo con la cultura de consumismo yetdibre albedrio, siendo estos aspectos los

gue de alguna manera proyectan o motivan la nexgksiel hacer uso de productos publicitarios.

En este orden de ideas, las autoridades naciompleshan dispuesto de facultades
legislativas como el Poder Ejecutivo y el Legislatihan pretendido la adaptacién que se hace
necesaria del marco juridico Venezolano a la Cmmesdn Nacional aprobada en el afio 1999,
todo ello permite inferir que algunos textos legal®ntienen dentro de sus principios y reglas,
aspectos puntuales que han venido influencianddesarrollo de la industria publicitaria en

nuestro pais.
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Este proyecto se encuentra orientado al analidigmelo de afectacion tanto positiva como
negativa que estas “restricciones legales” hardtean el ejercicio de la actividad comercial de

las agencias de publicidad a seleccionar, conedte Gran Caracas.

Por lo tanto, se desemboca en el siguiente problerfi@encia del Marco Juridico que se
relaciona con la actividad publicitaria promulgago modificado a partir la aprobacion de la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venézuen el afio 1999, en el desarrollo del

sector. Caso Agencias de Publicidad, Regién Capital
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1.2 Objetivo general y especificos

Objetivo General

Analizar la influencia del marco juridico en el desllo del sector publicitario Venezolano a

partir del afio 1999 - Caso agencias.
Objetivos Especificos

e Establecer los elementos que inciden en el dekarael Sector Publicitario en
Venezuela.

* Exponer la normativa establecida por el estadoam@aro, antes del afio 1999.

» Identificar el Marco Juridico relativo a la Pubtiad, establecido durante el periodo de
estudio.

» Establecer la relacion causa-efecto entre el Mauctlico y el desarrollo de la actividad

publicitaria a partir del afio 1999. Agencias delioidad.

18



1.3Pregunta de investigacion

¢, Qué tipo de influencia ha ejercido el marco jeddnodificado y/o aprobado en el desarrollo

del sector publicitario en Venezuela a partir died 49997?
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1.4 Justificacion

En Venezuela el sector publicitario se ha visttuariciado desde hace varios afios por una
gran cantidad de limitantes de caracter legalstda el hecho que para el afio 2008, existiesen
mas de 600 leyes, reglamentos, instructivos, nogttasrelacionadas con el tema, permite inferir
gue el estamento legal venezolano es amplio y shveon respecto a la actividad publicitaria,
asociado a ello existe la preeminencia de un mowvigexto Constitucional aprobado en el afio
1999, lo cual otorga cabida para crear y/o modiftextos legales, de manera de imponer
“modernos criterios”, bajo la premisa de atenderasiecuacion, y las mas recientes demandas de
la sociedad. (De Ledn, E. y Andrea, G. 2008, para.1l

Como consecuencia, se hace referencia al Articlifode esta Carta Magna el cual estima
el derecho que posee la poblacién a una informaadopiada sobre las particularidades de los
productos y servicios que se consumen, ademas cirganse de velar por la garantia del
cumplimiento de los mismos a través procedimiegfossanciones en reparacion de los dafios
causados al consumidor (Art.117 CRBV, 1999).

La publicidad, como toda actividad comercial tiemtre sus premisas la rentabilidad, lo
gue la hace sensible a cualquier alteracion deedglss de funcionamiento, en esto radica la
importancia del conocimiento que deben tener las@gs de publicidad, del entorno, los medios
y las limitantes vigentes, de manera de actuarreobteEmente para garantizar la optimizacion de

los servicios que prestan a los anunciantes.

Son diversos los actores que confluyen en el ambigb sector publicidad, y
multidisciplinarios los enfoques que se puedenadau estudio, en ello radica la relevancia de
esta investigacion, ya que pretende explicar tantcesponsables de medios, anunciantes,
directores de agencias de publicidad, productoedssionados con la actividad, y estudiantes de
Comunicacion Social, el grado de influencia del émlegal vigente a partir del afio 1999, en el
desarrollo de esta importante actividad econOmimsde la perspectiva de las agencias
publicitarias. De igual forma, las conclusiones geealcancen pudieran servir de referencia a
estudios posteriores que profundicen, y distingamoaes correctivas a ser implementadas para

minimizar cualquier efecto adverso que surja dieldés propuesto.
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1.5 Delimitacion

Espacial: Ambito Nacional.

Las leyes y reglamentos son elaborados por el ptagslativo de cada pais, en
consecuencia, son Unicos ya que estan basadosnéenerael orden de esa Nacion y sélo pueden
ser aplicados a los ciudadanos y a empresas ubiead misma. Al explicar el estudio de la
normativa que rige el desarrollo de la publicidadisbe tomar en cuenta estas condicionantes, ya

gue se esta tocando especificamente el tema aftul@ricia que la misma ejerce en Venezuela.
Temporal: A partir del afio 1999

La aprobacion de la Constitucion de la RepublicevBoana de Venezuela ocurrida el 15
de Diciembre de 1999, obligd a la revision y ademradel ordenamiento legal vigente, y la
creacion de nuevos instrumentos legales que buecganizar la sociedad, y adaptar su
desenvolvimiento futuro a los conceptos filoséficoatenidos en la nueva Carta Magna.

Temética: Efectos que generan en una actividad miehela modificacion y/o creacion de un

marco juridico que la regule. Caso Agencias dei€idab

De acuerdo al informeMarco Legal de la Publicidad en Venezuela”, presdgmipor el
escritorio juridico Andrea & De Led6n (2008), Venelauera “el tercer pais latinoamericano con
mas regulaciones publicitarias, ya que dicho tes@eado por un gran nimero de instrumentos
juridicos de manera directa y/o indirecta”. (paraAtlicionalmente, expresa que en el pais
“existen al menos 600 normas que prohiben y censsta actividad, y mas de 300 organismos

oficiales que de alguna manera intervienen entlaaan de dichas legislaciones” (para. 2).

Por ende, resulta relevante el analisis de estadaciones dentro de la realizacion una
actividad comercial tan representativa como lo aspublicidad en Venezuela, ademas de
presentar aquellos efectos tanto positivos comathesg que, dicho marco juridico genera en la

realizacion de la misma.
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. MARCO CONCEPTUAL

2.1 La publicidad

Kotler, P.y Gary, A. (2003), autores del libféundamentos de Marketingsefalan a la
publicidad como "cualquier forma pagada de presériay promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificagag.470).

Igualmente, el portal web www.definicionabc.conuédine:

Se conoce como publicidad a aquella técnica deitina
difundir o informal al publico sobre un bien o delv a través
de los medios de comunicacién (television, cindiorarevistas,
Internet) con el objetivo de motivar al publico i@maaina
determinada accién de consumo (para.l).

El portal www.Thefreedictionary.com expli€ablicity “technique or process of attracting

public attention to people, products, etc., ash®/use of the mass medigdara.6).

Esto se traduce como aquella técnica o procesotrdeci@n de la atencién publica a

personas, productos, etc. A través del uso de meu#sivos.

Por ende, se define la publicidad como aquellaplise, técnica o proceso que conlleva a
la atraccion o persuasion del publico meta, a sr@eela promocion de ideas, bienes o servicios

mediante la utilizaciéon de medios masivos.
2.1.1 Objetivos

Segun el libro de Gil, Francisco (2004nttoduccion a las Ciencias de la Comunicacion
Social”, explica el objetivo de la publicidad como “unmbsitivo orientado a reclamar o llamar
la atencién de manera insistente y enérgica sabpgraducto, un espectaculo, o en general, sobre

algo con fines especialmente comerciales” (pag. 15)
En otra parte afirma:

Para vender, la publicidad reane todo aquello querle hacer
vender: llamar la atencion; retenerla; estimulamacesidades o
crearlas: aprovechar los instintos naturales e ligapulos
deseos; atacar por el blanco de los sentimientmsnuiar
llamadas al arte, al patriotismo, a la vanidad geak a los
convencionalismos sociales, al amor, al esnobiSegln esto,

22



la publicidad es, pues, vendedora; su objetivo espeltar y
activar, por todos los medios, la necesidad o gtaele comprar

(pag. 15).
De igual manera, Talaya, Agueda (2008), estaE®bjetivos de la publicidad como

“informar, persuadir y recordar”

Informar: Supone dar a conocer una marca o progdactando

a partir de la publicidad una demanda primaria g boena
imagen corporativa o de marca. El principal obgfmublicitario

en el lanzamiento de un producto al mercado esrcre
notoriedad de la marca, es decir, un nivel de damento
adecuado sobre su existencia

Persuadir: Consiste en crear una demanda selectravés de
la publicidad agresiva que provoque la preferedeianarca

Recordar: Implica crear una demanda reforzada gaguae la
fidelidad hacia una marca y que proporcione la gamp
repetitiva (pag. 673).

2.1.2 Caracteristicas de la publicidad

Segun Casado, A. y Sellers, R. (2Q06gfalan las principales caracteristicas de la

publicidad:

El publico no estd identificado. La informacién gse transmite a
través de la publicidad la recibe un publico an@imo identificado
(en muchas ocasiones una audiencia no buscada).

Es comunicacion en un unico sentido. Podemos dgue la
publicidad establece un mondlogo y no un didlogma@mcurre con
otros instrumentos promocionales.

El anunciante corre con los gastos. La informagéndifundira a
través de unos espacios y/o tiempos dentro deifeedtes medios
publicitarios, que han de ser contratados por @haante.

Es impersonal. Los medios de comunicacion de memasa via para
transmitir los mensajes. La utilizacion de los nosmndado que se
dirigen a publicos amplios y no delimitados, le feenen a la

publicidad el caracter de comunicacion impersonal.

El mensaje esta controlado por el anunciante @&g.
Asi mismo, Rodriguez, A. (2008) las define como:
Una técnica de comunicaciéon que tiene como prihcppetivo

crear o potenciar la demanda de un determinadaiptodie una
determinada marca (...) Utiliza como principales velus de
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difusién los medios de comunicacidon masiva com@rknsa,
radio y television, constituyendo una de sus ppalels vias de
financiacion.

Las reglas de la publicidad tradicional estableceh
cumplimiento de cuatro fases (sintetizadas con cebrémo
AIDA) encaminadas a lograr la eficacia del anuncio:

Atencion: atraer la atencion del consumidor.

Interés: captar su interés por el producto.

Deseo: provocar el deseo o la necesidad de adquirir
Accion: impulsar a la accién para comprar el prooluc

Para la consecucion de estas cuatro fases seawmtifizversas
estrategias que apelan a las emociones del consyrbigscan
la mejor oportunidad para lanzar los mensajes ilitéat su
asimilacion repitiéndolos con frecuencia.

La publicidad moderna no se limita solo a atendmesidades
de consumo sino que crea nuevas nhecesidades tti@msini
valores que se asocian con la adquisiciéon de uerrdetado
producto (pag. 111).

2.1.3 Tipos

Segun el libro de Townsley, Maria (2004ublicidad, serie business Los tipos de

publicidad son las maneras en las que esta indnyd target.

Publicidad de marca: Tiene la intencidn de loguse tecuerdes
una marca en lugar de un producto especifico. Hste de
publicidad resulta especialmente util para compfidme
elaboran varios productos, como piezas automotricdsen,
familias de productos similares, como galletas.

Publicidad informativa: se basa en la tarea de naodbs
beneficios del producto, sobre todo a aquelloswoidores que
no comprenden las ventajas que ofrece.

Publicidad comparativa: Consiste en comparar loetaos o
las cualidades de dos o mas productos similareshedko, se
trata de demostrar que el producto anunciado queegs que
el de la competencia.

Publicidad defensiva: el producto perjudicado enamuncio
comparativo puede responder con una publicidad ndefe.
Mediante este tipo de campafa, la empresa expotes a
consumidores que las debilidades de su productxageraron,
o bien, que su producto es mejor que el del conipe&n algun
otro aspecto.
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Publicidad persuasiva: estos anuncios no propaoion
informacion, no destacan caracteristicas del pitodoc hacen
comparaciones. En cambio, muestran a personasedelic
utilizando el producto (pag. 7-8).

Basandose en las afirmaciones anteriores, la adémt de la publicidad, estara definida

segun el publico de interés al que desea llegaerakendo del tipo de comunicacion y venta del

producto o servicio al cual se quiera recurrir.
2.2 Actividad econémica

Con respecto a dicha actividad, Valletta (2000 djae “comprende la produccion, venta y

distribucion de bienes y servicios” (pag. 22).

De igual manera, la Ley para Promover y Protegéfj@icicio de la Libre Competencia,
publicada en Gaceta Oficial N° 34.880 del 13 deade 1992, la explica de la siguiente manera:
“se entiende por actividad econdmica, toda marifésh de produccion o comercializacion de

bienes y de prestacion de servicios dirigida @tercion de beneficios econdmicos” (pag.1).
Segun el portal webwww.terminosfinancieros.com.ar

Se refiere acualquier actividad de caracter erapeds
profesional o artistico siempre que suponga la nacién por
cuenta propia de los medios de produccion, de émsiIrsos
humanos, o ambos, con la finalidad de interveniagroduccion
o distribucion de bienes o servicios (para.l).

Al respecto, www.businessdictionary.com lo explicmo “actions that involve

the production, distribution and consumption of de@nd services at all levels within a society
(para.l).

Acciones que implican la produccién, distribucigrconsumo de bienes y servicios a
todos los niveles dentro de una sociedad.

Actividad econdmica, es determinada como la coradoi¢tansaccion comercial establecida
en funcién de la naturaleza del tipo de comer@alim, involucrando actividades como compra-

venta al por mayor y al por menor, publicidad, alemaje y financiamiento, etc.
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2.3 Sector publicitario

El sector o sistema publicitario, segin OntalbazaRio (2007) se describe como “la
relacion entre los diferentes actores que inteeneen el proceso de comunicacion de un

anunciante con su publico objetivo” (pag. 99).

2.4 Agencia de publicidad

Segun el libro de Pujol, Bruno (2003pitcionario de Marketing, de Cultural S.A.5e
define agencias de publicidad como “empresas gasoean al anunciante, colaboran en la
definicion de la estrategia de comunicacién, creamqmensaje, supervisan la realizacion vy,

generalmente, contratan su difusigpag. 9).

Posteriormente, el portal web: www.ricoveri.ve ddpcom las define como:

Empresas dedicadas a la prestacion de servicesarados con la
creacion, ejecucion y distribucion de campafiasigitdniias, en la
cual se encuentran personas naturales o juridicasse dedican
profesionalmente y de manera organizada a creagrgnar o
ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante(j2J.

El portal web www.About.com explica:

An advertising agency creates plans and manageasalkcts of a
client's advertising. Ad agencies can specializespecific areas,
such as interactive advertising, or they can balbservice agency
that creates advertising materials like brochureatalogs, direct
mail, print ads, radio and TV commercials, saldteles, etc.

Una agencia de publicidad crea, planifica y gestitmuos los aspectos de la publicidad de
un cliente. Las agencias de publicidad pueden edjzecse en areas especificas, tales como la
publicidad interactiva, o bien puede ser una agede servicio completo que crea material
publicitario como folletos, catélogos, correo dicgcanuncios impresos, radio y anuncios de

televisién, cartas de ventas, etc.

Estas se encargan de la organizacion, creaciorengsion y produccion de piezas
publicitarias, basadas en especificaciones apatadael anunciante, buscando la atraccion de
consumidores para el producto o servicio a ofrdderesta manera, aumentar las ventas de los

productos o servicios del anunciante
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2.4.1 Tipos de agencias publicitarias

No todas las agencias publicitarias son igualeglasificacion depende de los servicios
gue ofrezcan a sus clientes. Townsley, Maria (20a4)divide en agencias internas, agencias de

servicio completo, boutique creativa, y serviddescompra de medios.

Agencias internas: Es un departamento de publiaigado de
una compafia cuya actividad comercial no es laiggdhd.

Agencias de servicio completo: proporcionan un @&@n@ingo
de servicios diseflados para cumplir todas las m=mkss de
publicidad de un cliente. En una agencia de eg®, fios
servicios al cliente incluyen administracion de rdae
planificacién y administracion de marketing, disefieativo,
produccion, planificacion de medios y servicioscdenpra de
medios.

Boutique creativa: Se especializa en desarrollarcepotos
creativos, escribir textos y proporcionar servicarsisticos.
Este tipo de agencia suele ser contratada porag#acia para
agregar creatividad o emocién a un solo anuncigrigho que
contrata a la boutique creativa realiza las ot@eas de
preparacion y colocacion de los anuncios o biendistribuye
a otras agencias especializadas.

Servicios de compra de medios: se especializa emprew
tiempo y espacio en medios, sobre todo en radaleyision.
Debido a que este servicio adquiere grandes caletsdae
tiempo, obtiene precios y revende el tiempo a tEneaias de
publicidad. Se trata de un servicio especializade qtras
agencias compran (pag. 41).

2.4.2 Clasificacion
Por tamafo

Con respecto al tamafo de las agencias de puldidhitehill, Karen (2005) lo resefia de
la siguiente manera:

Algunas agencias son operadas por una o0 dos psersuinas
por cientos o miles. Siempre ha habido una disousi@rca de
que las agencias grandes ofrecen mas serviciodeptda
brillante caro. Lo negativo es que, generalmerdbran mas y
no son muy flexibles debido a su tamafio. Las agenci
pequefas promueven que tanto los clientes meda@mos los
pequefios pueden ser atendidos por la agencia sgrms
creativos de la agencia.
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Brad Majors, presidente de Socoh, quien ha trabaata
agencias de todos los tamafios, nos brinda estearpentos
acerca del tamafo de la agencia:

Las agencias grandes y publicas, mas que nuncan est
confinadas a cuentas grandes y multinacionalesa $asi
imposible para ellas dar un servicio rentable antdis mas
pequefios. Y vya continuara habiendo grandes clientes
multinacionales (con crecimiento primordial por sawe las
adquisiciones de las marcas competidoras mas paspen
deberd haber espacio suficiente para que las @gemcas
grandes sean manejadas rentablemente.

Agencias medianas, las cuales han sido historicemen
fuente mas grande de creatividad existiran, peraagendran
en el estado de flujo que vemos ahora y que hernste v
durante 20 afios. Al crecer, tendran l0os recurs@cesagios
para contratar grandes talentos. Muchos de edtr®ds, sin
las comodidades de la propiedad publica, contimuara
produciendo trabajo provocativo. Al ser notado rabajo e
interesarse mas por él, los clientes y los prospeatstas
agencias de tamafio mediano volveran atractivas [sera
agencias mas grandes como un objetivo para susaciguai Al
envejecer los directores de la agencia, una comnpnadiata
llena de efectivo podria parecer mas atractivaluquacuerdo
con la nueva generacion de gerentes de la agefsia.la
agencia recién adquirida ya no sera de tamafo nmegiar
mas tiempo, sino que volvera, solamente, una mhatdodo
mas grande. Una vez adquirida, serd importante spie
mantenga en el nicho prescrito para ella por lacigenatriz.

De manera interesante, las agencias mas pequefias no
solamente existen sino que también prosperan, Bias®jan
prudentemente. Historicamente, a las agencias pague les
ha ido muy bien o ha quebrado. Hasta cierto pweitéxito de
las agencias pequefias se ha visto determinado ygortam
fuerte fue la administracion financiera. Manejaunjdl de
efectivo y cuentas por cobrar ha sido un asunt@erpara la
mayoria de las agencias pequefas y continuaraosiériRero,
dada la inestabilidad esperada de las agenciasanai
deberia haber grandes oportunidades para las agen@as
pequefas que combinan un producto creativo impaolpad el
marketing con una administracion financiera cuépday. 151-
152). Al respecto, la autora comenta lo siguiente:

Las agencias de publicidad se presentan en toddertaas y
tamafios. Las mas grandes emplean a cientos denpergo
facturan miles de millones de dolares cada afio. rhas
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pequefias son empresas de una o dos personas lgeneza
una persona creativa y un gerente de cuentas).redeg
generalmente, deben extender su estructura ordgiaaizzara
poder manejar todas las funciones de una agencs&rgeio
completo (pag. 145).

2.4.3 Departamentos

Como lo resefa Figueroa, Romeo (1999) en su fiG@mo Hacer Publicidad: Un Enfoque
Tedrico-Practico” las agencias de publicidad se encuentran seccisnpda los siguientes
departamentos:

Departamento de cuentas, llamado comunmente daatongue tiene la mision de:

(...) planificar las acciones concretas que consitugl servicio

a prestar a cada cliente y vigilar que estas serlla cabo en la
forma y tiempo acordado, es, pues, la Ultima irgéaantes del
director general, responsable de todo el trabajla dgencia. El

departamento, en sus distintos niveles, esta embargle

mantener el contacto con los clientes y tenerliesnmados de la
marcha de los trabajos y de las incidencias queagrusurgir.

(Gonzélez, Maria, pag.189 citado por Figueroa, 1999

El departamento creativo esta conformado regulaiengar el
personal que se encarga de producir ideas y deafizarlas en
proyectos estratégicos de publicidad por mediadg®dduccion
del material de los anuncios y de acuerdo connsisucciones
recibidas del departamento de cuentas.

El departamento de medios. Lo preside un direceomedios
cuya responsabilidad esta centrada en la politerzergl de
medios de una agencia y en la planificacion, selacy compra
de espacios en los medios masivos de comunicacion.

El departamento administrativo tiene las mismasadataristicas

de los de otras empresas, con las particulariddelda funcion

publicitaria. En el caso de la agencia, se conceelas tareas de
contabilidad, administracion de recursos humaraagufacion y

némina.

El departamento de informética tiene bajo su resqloilidad el
proceso de datos y se concreta a tareas de almaieena y
actualizacion estadistica de las cuentas de lacageor medio
del ordenador.

El departamento de investigacion tiene a su cagemas de su
funcién basica como generadora de informacidéneddizacion
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de las pruebas de comportamiento del materialicoefiretest
y protes) de la agencia y todos los estudios de productos y
mercado aplicables.

El departamento de relaciones publicas suele des@ampna
tarea aislada y ocasional en la agencia; ya quenaimente,

son las empresas anunciantes las que requierentigstele
actividad, y en ellas operan como departamentogegaiones

de recursos humanos, centran su trabajo en tareas d
capacitacion y adiestramiento de personal, actidEda
interlaborales recreativas y deportivas, reclutatoig seleccion

de personal, entre otras.

El departamento de tréafico tiene a su cargo lastmgi de todo el
material producido y la obligaciéon de asegurarseqde este
llegue al cliente con la calidad y oportunidad extpa.

Departamento de promocion se ha hecho frecuentdagn
agencias de publicidad debido a la necesidad decefr
servicios diversificados a sus clientes (pags. 315

Esta clasificacion de los departamentos de lascégenepresenta la division de las tareas
que conforman a la empresa como organizacionplkatieion de funciones conlleva a un mejor
desarrollo, produccion de materiales y por endeadizacion de un mejor trabajo por parte de la

empresa.
2.5 Ordenamiento juridico

Segun el autor Olaso, Luis (2008) en su lit€arso de Introduccién al Derecho, tomo I,
se define normas como las “reglas de conducta sieradincia obligatoria” (pag.11).

Esta definicion se complementa al agregar el teynjimidico a la misma, resefiando
normas juridicas como “aquellas que rigen la cotediumana en la vida social con miras al bien
comun y pueden, por lo tanto, ser exigidas extewote por medio de una coaccidén organizada

por el Estado” (pag.11).

Cantor, Ernesto (2007) complementa: “la validedadaorma juridica est4 basada en una

norma fundamental hipotética” (pag. 97).
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Luego, continua explicando “de la Constitucion ticdi se deriva la validez del Derecho
interno (leyes, decretos, actos administrativas) eie un Estado, de tal forma que si una norma
inferior viola la constitucion es inconstitucionatonsecuencialmente, el tribunal Constitucional

debera declarar su invalidez” (pag.97).
2.5.1 Estructura jerarquica del ordenamiento juridico

El autor Olaso, Luis (2007), establece la Piramideidica basada en los parametros

establecidos por Hans Kelsen, profesor de las Wsidedes de Viena y Harvard (1921).

Cada norma recibe su validez formal de otra norntuada en
plano superior por la cual esta condicionada.

Todo ello desemboca en las caracteristicas dedasas que
constituyen la piramide jerarquica del ordenamigumtialico:

a. Normas constitucionales: estan contenidas en la
constitucién y se ubican en el vértice de la pidamiSon el
principio limite superior en el ordenamiento paesiti La
constitucién es la Sudper- Ley, “la norma de lasnma®” la
suprema jerarquia en el ordenamiento juridico posity su
validez no depende, en consecuencia, de ningu@aanotmma
juridico-positiva.
b. Primer plano de legalidad: encontramos una serie de
normas que forman la primera etapa en el procespliEacion
de la Constitucién, de la cual adquieren su valfdenal.
e Leyes formales: actos emanados de la Asamblea
Nacional
» Actos de gobierno: Aquellos que preceden del Poder
Ejecutivo y que aplican inmediatamente la Constituc
e Actos parlamentarios sin forma de ley: al decirtdac
parlamentarios” estamos hablando del Poder Lemyislat
Pero se diferencian de la ley formal en que noesigl
procedimiento sefialado en la constitucion para la
elaboracion de la misma.
C. Segundo plano de legalidad: esta constituido per la
normas reglamentarias o reglamentos. Proceden froante
del Poder Ejecutivo y son de caracter general.

d. Tercer plano de legalidad: normas individualizadas.
Pueden proceder de tres fuentes:
e. Del Poder Judicial: que resuelven un caso concreto.

Del Poder Ejecutivo u otros organismos publicognads de su
potestad reglamentaria, el gobierno o administrad® un pais
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realizan sus funciones por medio de una multitudads
administrativos de caracter singular

De los particulares: denominadas “normas individadas”
procedente de la voluntad particular, bien de ludividuos
como personas fisicas, 0 en grupos como persongseas

f. Leyes Organicas

Aquellas cuya cualidad organica provenia de la ntald del
Constituyente, y las que recibian dicho caracter ywduntad
parlamentaria

g. Leyes aprobatorias de tratados o0 convenios
internacionales (pags. 45-49).

Con respecto a esta estructura del ordenamienad) legfe “no esta compuesto por normas
imbricadas, hay una estructura jerarquica, lasrdieaason generales y abstractas, condicionan a
las de abajo que gobiernan supuestos cada vezap@sificos” (Rodriguez, Manuel, 2008, pag.
32).

El autor las explica de esta manera:

1- Norma Constitucional

2- Leyes Organicas y Leyes Aprobatorias de tratados
internacionales (Art.185 CRBV): de aqui para absgo
habla de norma ilegal

3- Ley Ordinaria. Formal 202 CRBV. Actos parlamentaisin
forma de ley y actos de gobierno.

4-  El reglamento de un ley

5- Las normas individualizadas o particulares. Seldenc
aplicada al caso concreto, negocios juridicos, sy dotos
administrativas particulares. Normas juridicas
individualizadas
a) Normas Jurisprudenciales, Sentencia, es fuentetire
o Supletoria de derecho ante vacios o lagunas keeylaLa
jurisprudencia y la doctrina suplen las lagunasdee¢cho.
b) Normas Contractuales, es la ley particular de datep.
c) Los Actos Administrativos

6- Nomas Juridicas Nacionales

7-  Normas Juridicas Extranjeras

8- Normas Juridicas Temporales. Rigen solo por unpizem

9- Normas dispositivas o derogables por la voluntadade
partes

10- Normas imperfectas o sin sancién (pags. 32-33).
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Figura N° 1Estructura del ordenamiento juridico
ESTRUCTURA JERARQUICA DEL ORDENAMIENTO JURIDICO

JERARQUIA CONSTITUCIONAL
< Constitucidn, super-legalidad, “Norma de norrgas” (Beder Constituyente) art. 7 CRBV.
<+ Tratados Internacionales relativos a derech suscritos y  ratificados por Venezuela art. 23

CRBV.

NORMAS CON JERA A SUPERIOR A LAS LEYES
specto de aquellas ordinarias que las

Leyes organicas que sirven de marcag/n
desarrollan. /

“ Leyes formales.
“ Leyes organicas (“Numerug claus
% Leyes ordinarias. Art. 20
+ Leyes habilitantes Art. 2€

de desarrollo. Art. 165 CRBV.
arios sin forma de ley

Reglamentos (Poder (Actos de caracter

general)

TERCER PLANO DE LEGALIDAD

+* Normas individualizadas

Fuente: Olaso, L. (2007).Curso de introduccioneaedho, tomo Il. Pag.66

2.5.2 Ley

“Toda norma juridica obligatoria” se incluyen adotla clase de normas juridicas: la
constitucion, leyes, reglamentos, convenios, euso la costumbre no escrita y lastos de
autoridad” (Olaso, Luis, 2007, pag.131).

Por otra parte, el Diccionario de la Real AcadeBEsaafiola en su portal web www.rae.es
las sefiala como “preceptos dictados por la autiidanpetente, en que se manda o prohibe algo

en consonancia con la justicia y para el bien degytbernados” (para. 3).
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Las leyes son una serie de normas juridicas emaraatala autoridad competente que
prohiben y regulan una conducta para el cumpliroidetla ley.

2.5.3 Reglamentos

“Norma juridica de caracter general dictada porAdministracién Publica, para su
aplicacion a todos los sujetos de derecho y ersttmfocasos que caigan dentro de sus supuestos
de hecho” (Olaso, Luis, 2007, pag. 145).

Segun De Pina Vara, Rafael (2000), es el “conju@onormas obligatorias de caracter
general emanadas del Poder Ejecutivo, dictadasgbatamplimiento de los fines atribuidos a la

administracion publica” (pag.436).

Los reglamentos representan un conglomerado deasoymeglas que deben ser seguidas y
ejecutadas por el publico al cual rige.

2.5.4 Normativa

Valletta, Laura (1999) la define como la “coleccamlenada de reglas o preceptos que, por
entidad competente, se da para la ejecucion déeyrapara el régimen de una corporacion, una

dependencia o un servicio” (pag. 604).

Este conjunto de reglas se encargan del ordenamgehtcomportamiento de la sociedad

en donde se desenvuelven.
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. MARCO REFERENCIAL

El presente capitulo permite realizar una ubica@nnespacio y tiempo, con relacion al
estudio planteado, primeramente se efectla unsidauibliografica sobre el origen y desarrollo
de la publicidad en Venezuela, lo cual permitirandagnera descriptiva reconocer elementos
claves de esta actividad, y como se ha llegadoratepto moderno que sustenta la creacion y
desenvolvimiento de las agencias de publicidad, uy reconocimiento como principal
intermediario entre anunciantes, el ente regulddennedios y el publico objetivo. Luego, como
parte del proceso evolutivo, se describen algutermentos funcionales que han surgido de la
dinamica de la actividad, lo cual eventualmentetrdauira con la comprension del estado actual

del objeto de estudio.
3.1La publicidad en Venezuela

La comunicacion de una idea tiene referenciasigsi®) y hasta prehistoricas, sin embargo
la prosecucién de obtener una opinion favorable, epilo que infiere el acto publicitario, es un
fendmeno relativamente reciente, partiendo delosiIX, y considerando que el acto de
masificacion (en términos relativos dada la cobvarggeografica que podia alcanzarse) estuvo

representado por la creacion de la imprenta (Nayag62).

En este pais, fue Francisco de Miranda quien ttdsdaVenezuela la primera imprenta, y
esta fue utilizada para la realizacion de volanpesselitistas, para promover la causa
independentista. Segun Olivieri, Antonio (1991) $abia que, de todas las armas poderosas del
arsenal de la nonata libertad, la imprenta eraaifidc atronador, capaz de disparar certeros gritos

proselitistas” (pag.19).

Otro hito histérico que define la comunicacion peitdria en Venezuela es la creacion del
primer periddico, la Gazeta de Caracas, fundad@4etle octubre de 1808, ya que en esta
publicacion y atendiendo a tendencias traidas depau se establecen avisos para facilitar la
venta de articulos y propiedades, el alquiler dasoy mensajes de interés para la época, como el

hallazgo de esclavos y articulos de valor (Oliyi&@91).
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La primera crisis econdmica que afecta a los medmsre en 1812, para atenderla los
anuncios en la Gazeta se ofrecen de manera gratoitsiguiendo dar continuidad a los tirajes de

la prensa.

De alli en adelante, se desencadena la creacipuldieaciones mas especializadas en la
venta de servicios y productos, entre ellas “Elr€@mdel Orinoco”, (27 de junio de 1818), o “El
Iris de Venezuela” de 1822, que constituyd laettad mas importante para la época, ya que

inicio la divulgacion de avisos con imagenes corfietas ilustrativas.

El consumo pierde su caracter local, y se increamerdl nUmero de marcas, tanto
nacionales como extranjeras, ello trae consigedaentacion de las preferencias del publico. La
prensa empieza a abandonar su tiraje provinciaamplia sus horizontes de manera paulatina,
mejoran las vias y los medios de comunicacion, ry et la distribucion primero regional y

luego nacional de productos.

La época de Guzman Blanco inicia un proceso de madeion con cierta libertad y
proteccion estatal, introduciendo la presentaceavdsos publicitarios con mejoras tipograficas,
y de contenido, haciéndolos mas atractivos a lowres; ejemplo de esta evolucion es la
creacion de “El Diario de Avisos y Semanario deResvincias” (18 de enero de 1850) (Navarro,
1961).

La primera publicacion auspiciada integramente ymar empresa nace en 1892, El Cojo

(Fabrica de Tabacos) llustrado, y se le reconon®da primera publicacion corporativa.

El hecho publicitario en Venezuela en opinién dazi@an, 1999) se corresponde con dos
etapas bien definidas, que a su vez son coincislente gratuitamente con el hecho
comunicacional de expansion de los medios como indastria comunicacional primero la
prensa, luego la radio y después con la televid®mmanera muy especial, son: la etapa del
establecimiento (1950-1960) y la etapa de la cahescibn (1960-1970).

Es en los afios cincuenta que comienza la globaizaomercial norteamericana, Bisbal,

Marcelino (1994) resefa:

Es el decir de muchos autores latinoamericanosugaebuena
aproximacion al proceso histérico que conformo duraleza
comercial y transnacionalizada de los medios latimericanos
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es el estudio Janus (1980), que muestra la comedspoia entre
la expansion comercial y manufacturera norteamegicaon la
expansion de las agencias transnacionales de ialoljcy su
creciente dominacion de los mercados latinoamersdpag.
123).

Para el decenio 1960-1970 se instalan en el paisrsales de las principales agencias
publicitarias norteamericanas (Mc.Cann Ericksonyntp& Rubicam Noble, Grand Advertising,
Colman, y otras), la inversion privada de los rartericanos imponia ciertas reglas simbolicas
gue se debian traducir en reglas del mercado raktili consumo, en general América Latina se
veia invadida por esas inversiones y Venezuela mods por el petréleo (Guzman, 1999).

Una cronologia resumida segun Olivieri, Antonio 1B en su libro*Apuntes para la
historia de la publicidad en Venezuelsdbre el desarrollo publicitario a partir del si¥l® en el

pais podria ser la siguiente:

% Primera década del siglo XX, periédicos regionafggneros anuncios de cosmeticos,

fragancias y productos de tocador, se amplia y ragjbuso de las ilustraciones.

s En 1904 y 1909se fundan EIl Impulso y El Univerpaneros de la comunicacion escrita

nacional.
% En 1913 se crea El Nuevo Diario, y con él, la pritéid de las grandes casas comerciales.
< El pintor Raul Santana monta el primer Estudio de Aublicitario creado en Venezuela.

% En los afos 20’s en la publicidad se presenta @terdgeneidad tipografica, falta de

equilibrio en los elementos del aviso, falta détest y mezcla de tipos de letra.

s En 1925, se crea Venezuelan Public Advertising Gomp(Vepaco) pionera en
publicidad exterior, surge con gran calidad y eatas colaboradores, la revista decana

de las publicaciones nacionales “Elite”.

+«» Al principio de los afios 1930 nacen Anuncios Lyespecialista en venta de avisos y
publicidad radial, y Publicidad Alfalo las cuales gueden considerar entre las primeras

agencias publicitarias.
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s EI 20 de abril de 1946 se establece en el paigdacéa extranjera McCann Erickson,

primera subsidiaria venezolana.

% En 1953 se introdujo en Venezuela la televisiéogly ello el crecimiento exponencial de

la creatividad publicitaria.
¢ Enlos 50’s nacen los primeros comerciales en vivo.

s En 1954 se realiza la primera investigacion ciarditle las audiencias, los medios y los

mercados.

% Las empresas de medicion de resultados de la dadivpublicitaria dan sus primeros
pasos a partir de 1959, y en agosto de 1961, se @r€onsejo Venezolano de la
Publicidad, ente especializado en la presentaci@ndlisis de resultados estadisticos
relacionados con la industria, sustituido reciertet® por el Comité Certificador de
Medios ANDA-FEVAP (CCMAF).

% Para el afio 1998, se presenta el auge y multiphicate empresas dedicadas al monitoreo

y evaluacion del mercado venezolano.

< El afio 1967, empieza a circular la revista “Putiad y Mercadeo”, primera publicacion

nacional especializada en materia de publicidad.

A partir de los afos 50, la situacion reinante lgpaés requeria que los empresarios de los
mas importantes medios de produccion se organiziananera de contar con legitimidad ante
el estado. Los anunciantes lo hicieron bajo ladasigANDA (Asociacion Nacional de
Anunciantes) a partir de 1957, las agencias deqdat en FEVAP desde 1958; los exhibidores
de cine en la Camara de la Industria Cinematogréfiale videotape nacional en 1958, los
medios impresos en el Blogue de Prensa Venezolard®®8, Los radiodifusores en la Camara
Venezolana de la Radiodifusién creada en 19505y p@60 se crea a partir de ese precedente la
Cémara Venezolana de la Radio y la Television.

Ya consolidada como industria en Venezuela, laipidbld se ha caracterizado por dar

muestra de importante fortaleza, ya que a travéRgeliferentes crisis econdmicas que han
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afectado al pais, el crecimiento del sector ha satenido tal como se muestra en las siguientes
tablas:

Gasto Publicitario en Venezueléhasta 1991(MM Bs.)

ANO MONTO

1937 24

(Presencia en prensa especialmente. Comenzabhlicigad en

Radio y Vallas)

1960 254
(Presencia de prensa, radio, cine, vallas y TV)

1967 475

1973 550

1975 1.038
1978 1.396
1979 1.552
1980 1.860
1981 2.226
1988 9.118
1991 30.227

Tabla N° 1.Gasto publicitario en Venezuela hasta 19%uente: Instituto Venezolano de
Publicidad (IVP).
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Numero de Agencias de Publicidad en Venezuela

ANO N° DE AGENCIAS INGRESOS
(MM de Bs.)
1963 90 No hay datos
1973 250 350
1979 323 582
1980 292 672
1983 328 807

Tabla N° 2.NUmero de agencias de publicidad en Venezualente: Instituto Venezolano de
Investigacion y Participacion (IVIP) y Federaciorenezolana de Agencias de Publicidad
(FEVAP).

Inversion Publicitaria en Venezueli a partir del 200€ (MMBsf.)

ANO 2009 2010 2011 2012
Abierta 1.700 2.090
Television Suscripcién 2.225 2.127 400 515
Regional 210 120
Medios Escritos Prensa ND* 1.584 1.670 1.940
Revistas ND 506 400 427
Radio 615 674 700 760
Outdoor 585 572 600 787
Cine 45 54 105 150
Medios Digitales  Redes sociales, Internet, 300 390 425 550
Telefonia
BTL ND 690 865 965
Total 6.598 7.100 8.304

Tabla N° 3Inversion publicitaria en Venezuela a partir del020Fuente: Comité Certificador de
Medios ANDA-FEVAP (CCMAF). ND*: No disponible.
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3.2 Cbdigo de Etica y Autorregulacion de las Comunicaes Comerciales en

Venezuela

La creacion y posterior consolidacion de la Fedérade Agencias Publicitarias (FEVAP),
ente sin fines de lucro que ha permitido la proogi defensa de la actividad publicitaria en el
pais, coordinando entre sus agremiados diversos tip actividades tales como la formacion,
capacitacion, asesoria legal y tributaria, recepgu@riodica de informacion y/o material
relevante, ha promovido no solo sus Estatutosiginionportante Cédigo de Etica que sirve como
soporte a la actividad publicitaria en Venezuela.

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

CAPITULO |
RESPETO AL INDIVIDUO, LA FAMILIA, LA RELIGION Y LAS LEYES

Articulo 1.- Toda expresion publicitaria debe respetar la idaph del individuo, la
integridad del nucleo familiar, el interés nacignéds autoridades constitucionales, las
instituciones publicas y privadas, los simbolosorales, los forjadores de la nacionalidad y los

paises que integran la comunidad mundial.

Articulo 2.- La publicidad, en cualquiera de sus expresionesleie estimular, favorecer,
enaltecer o inducir a ningan tipo de actividad aleg que lesione la moral y las buenas

costumbres generalmente aceptadas como normasdiecta.
CAPITULO I
HONESTIDAD Y DECORO

Articulo 3.- Todo anuncio o pieza publicitaria debe respetarivacidad del individuo y
su nucleo familiar, el uso de imagenes de la vidkaa@a, usos y costumbres, deben ser tratados
con el respeto, decoro y buen gusto necesarios.

Articulo 4.- Ningun anuncio puede ofender las condicionegiosas, politicas o sociales
de individuos o grupos, ni lesionar la dignidadalpersona o de la institucion familiar.
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Articulo 5.- Los anuncios o comerciales de alimentos, que & caracteristicas
especificas posean un mercado basico infantil,rdplesentar situaciones de consumo en las que

los buenos modales y el buen gusto sirvan de pedrde conducta.

Articulo 6.- Toda pieza publicitaria dirigida a nifios y joverdebe respetar la ingenuidad

infantil, la inexperiencia y el sentimiento de tadla los menores.

Articulo 7.- Ningun aviso debe insinuar al menor que el hedeono consumir

determinado producto lo coloca en situacion deimfielad con respecto a los demas.

Articulo 8.- Ningun aviso puede inducir, velada o abiertamealtarespeto del derecho de

la propiedad privada, consagrada en la Constitudairional.

Articulo 9.- La expresion publicitaria no puede conllevar nosiciones, afirmaciones o
sugerencias que sean contrarias a los principidsoder, verdad, moral y nobleza, aceptados

generalmente como principios normativos de la slacle

Articulo 10.- Todo anuncio o representacion publicitaria debveaalizado teniendo como
norte el no vulnerar la confianza del consumiddraaés de conceptos que pueda explotar su

falta de conocimientos o experiencias.
CAPITULO Il
VERACIDAD

Articulo 11.- Todo anuncio o pieza publicitaria debe exponefioema clara, contundente e
inequivoca la presentacion veridica del producserwicio anunciado, en lo referente a tamafos,
precios, usos Yy beneficios con el objeto de queosisumidor o usuario reciba suficiente

informacion o elementos de juicio.

Articulo 12.- Las descripciones, argumentos, comparaciones)gaas y beneficios deben
ser completamente comprobables y los anunciantss yagencias publicitarias deben estar en
plena capacidad de probar los hechos en los caspseedicha comprobacion sea necesaria ante

terceros.
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Articulo 13.- Los anuncios o piezas publicitarias no deben ezt informaciones,
situaciones 0 demostraciones que por omision, eaeigaes o ambigledades puedan implicar,
directa o indirectamente, situaciones engafiosasrespecto al producto, bien o servicio
anunciado, tanto en referencia al producto, ewmsiocsus beneficios y promesas al anunciante y

a sus competidores.

Articulo 14.- Los anuncios que hagan referencia a investigasiogstadisticas o encuestas,
deben estar respaldados por una fuente identiicaBsponsable y comprobable. El uso de
informacion, datos o cifras de una investigacidpresados en forma parcial, no debe conducir a

conclusiones distorsionadas.

Articulo 15.- Los anuncios que utilicen informaciones cienéi§ico técnicas deberan

expresarse en forma clara para el consumidor aiosua
CAPITULO IV
VIOLENCIA O SUPERSTICION

Articulo 16.- Ningun anuncio o pieza publicitaria debe indwdimiedo, al terror o a la

violencia en cualesquiera de sus expresionesngunitipo de supersticion.
CAPITULO V
DEFENSA DEL LENGUAJE

Articulo 17.- En toda pieza publicitaria se debe velar por aterto uso del idioma

castellano y por el cuidado de la sintaxis.
CAPITULO VI
IDENTIFICACION

Articulo 18.- Todo anuncio debe ser claramente identificablaccana pieza publicitaria,

independientemente de cual sea su forma o el npexdbiccitario empleado para difundirlo.

Articulo 19.- En cualquier caso, todo tipo de anuncio concepidedactado en forma de

gacetilla, reportaje, articulo, nota periodisticaualquier otra forma que permita si difusion en un

43



medio publicitario a través de un pago de cualdiperde persona, entidad o empresa debe estar
claramente identificada como anuncio o publicidzala que se designa del material noticioso,

informativo o redaccional del medio y no confuntdacamsumidor.
CAPITULO VII
LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

Articulo 20.- La publicidad comparativa debe respetar los [pias establecidos o
aceptados por la ética comercial. Debe observaestgta objetividad en la comparacion y su
finalidad debe ser: informar al consumidor sobsevientajas comprobables del producto, bien, o

servicios anunciado.

Articulo 21.- La publicidad comparativa no debe designar admngroducto competidor,
deformar la imagen de otros productos, marcas aesag, ni atentar contra el buen nombre o

prestigios de terceros.
CAPITULO VI
SEGURIDAD Y ACCIDENTES

Articulo 22.- Ningun anuncio puede insinuar, implicita o expdzsnente, la violacion de
regulaciones sobre velocidad en carreteras, segled el trabajo, el deporte, los viajes y la vida

diaria, asi como tampoco debe emitir recomendasigmpEecauciones para el uso del producto.
CAPITULO IX
EL MEDIO AMBIENTE

Articulo 23.- Ningun anuncio puede estimular, directa o indae®nte, la contaminacion
del aire, las aguas, los bosques, el paisaje gdogs recursos naturales, ni la contaminacion de

las ciudades, la extincion de la fauna, la flosau@xplotacion inadecuada.

Articulo 24.- Se debe evitar el estimulo a la produccién ddosiien locales publicos y

privados por ser atentatorios contra el bienestdasi personas.
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Articulo 25.- La publicidad de productos con empaques deseshghde alto consumo en
parques, playas, areas publicas y abiertas, dehérjrcada vez que ello sea posible, mensajes y

sugerencias de no contaminacion y de correcto deste envoltorio y contenedores.

Articulo 26.- La publicidad vial o la realizada por medio delads, pancartas, carteleras o
similares, debe respetar el paisaje, no atentatracda propiedad publica o privada, no

obstaculizar la vista de monumentos o sitios deecec
Fuente: FEVAP.

En resumen este cuerpo de elementos auto-regoktobusca tratar de otorgar

legitimidad y calidad de origen al hecho publiddar
3.3Las Agencias Publicitarias

Con la creacion de ARS, el pais abandona la catdhd publicitaria, en la compra de
pautas publicitarias por parte de los anunciargas) sistema de mercadeo de la industria, en
donde cobraban importancia la cantidad y calidadodeservicios que se ofrecian, bajo el

concepto de agencias de publicidad (Olivieri, 1991)

Los tiempos posteriores dan cuenta de la afectayiéria politica venezolana ha insertado
en todo el &mbito econémico, es asi como en difesqreriodos de la vida nacional, las agencias
han tenido que amoldarse a los regimenes de tarager consideradas reaccionarias si existian

indicios para tal categorizacion.

Otro aspecto de relevancia segun Bisbal, Marc€lli994) lo expresa el propietario de la

empresa venezolana Publicidad Técnica BetancdDid.ySA, quien acotaba:

La presente situacion del negocio de las ageneigsiblicidad,
plantea el problema de que no existe en realideal liome

competencia. La agencia venezolana esta en claemeja
frente a las sucursales de las poderosas agereipshticidad
internacionales (...) ya que tienen clientela cautiesde sus
casas matrices” (pag. 123-124).

En el pasado reciente el negocio publicitario enézeela ha sido particularmente dificil, a
criterio de (Guzman, 1999, pag. 1), sin embargodgsncias han tenido la posibilidad de

enfrentar la polarizacién politica, y los probleneasndémicos del pais, pero contrario a lo que se
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pudiera pensar, ha sido el estado venezolano edmaayinciante, lo cual ha permitido resultados
financieros contradictorios entre diferentes arasdel presente, si bien es cierto, que el dilema
empresarial venezolano sigue siendo el mismo: timeeicorto plazo o arriesgarse a futuro para

hacer marca, lo cierto del caso es que “el negbeia publicidad navegé entre dos aguas”.

El observatorio ININCO, en su anuario ININCO-UCVOY 20 N°2 (2009), sefiala que la
ley de Responsabilidad Social en Radio y Televigit@siona, sin dudas, a realizar cambios las
estrategias de mercadeo de la industria creatordppjue corresponde es “hacer publicidad bajo

esquemas restrictivos”, escenario especialmentyvado a partir del afio 2005.

La denominada “Ley Resorte” contiene -no pocasricesones aplicables a la actividad
publicitaria, o cual promueve un necesario proags@daptacion de la industria, ya que tiene
que aprovechar la oportunidad que brinda el aumeéekagyasto publico, la disminucion de las

tasas de interés, el incremento del PIB, y losaligresos petroleros.

Los resultados presentados por Datandlisis (20@¥jrman que el consumo en Venezuela
a partir del afio 2005 ha mantenido un crecimierdstemido, por lo que, los grandes
anunciantes(principales empresas de consumo ycseEruwiel pais), se han propuesto realizar
importantes niveles de inversion, en agresivas psistentes actividades de publicidad y
mercadeo, por otra parte los diversos procesosietarios y la diatriba politica, han aportado
un contexto de oportunidades para la recuperaa@dla ¢thdustria, -en términos econémicos, ya
que incluyen frecuentes ajustes tarifarios-, yisnkes la television el medio publicitario por
excelencia, es éste el panorama que impulso eladespiento de la inversion publicitaria hacia
medios no tradicionales, o alejados de los canadgionales del ATLgbove the lin® sobre la

linea), como television, radio, vallas exteriogeeyiddicos y revistas.

La migraciéon se realiz6 paulatinamente hacia langaeescrita y digital, revistas
especializadas y cine, y luego a BHelpw the lingpublicidad directa, como eventos y contacto
con el consumidor) y mercadeo indirecto. Los métodelow the line(BTL) buscan la
comunicacion directa con el consumidor, mas allgdio punto de venta, donde sea que éste

se encuentre. (Guzman, 1999).

Por supuesto, es importante dejar claro que eldgsoanales de gran alcance como la
television y la radio dificiimente desapareceranekfuturo cercano. Los medios masivos son
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ideales para comunicar valores de marcas y parx f@anding, sobre todo para productos de
consumo masivo, en un mercado urbano donde 58#sdmhsumidores del pais son menores de

30 afios que buscan cosas nuevas (Datanalisis, 200@).

El gobierno, en la medida en que tiene como mataatmlar un modelo socialista que se
enfrenta con la iniciativa privada tradicional viea a que el sector publicitario en conjunto con
sus anunciantes, revalle sus politicas de mercageblicidad, asi lo afirma Fabiana Culshaw
en su articulo: “Publicistas evaluaran la situaaéh sector para 2013”. (Culshaw, Fabiana. El

Mundo Economia y Negocios, 15 Octubre, 2012)
3.4 El Control de Cambio

El sistema de tipos de cambio fijos es la medida guactual gobierno nacional ha
adoptado desde el afio 2003, como medio para cantiad entradas o salidas excesivas de
capital en Venezuela, con esta accién, -a dedagdautoridades monetarias del pais-, se busca el
fortalecimiento de la moneda e impulsar el deslarmédcional. Segun Frank, R. y Bernanke, B.
(2003), los tipos de cambio acarrean consecuegeiasrales en practicamente toda la actividad
comercial e industrial de un pais, ello incluyepetcio pagado por los bienes y servicios
importados, el valor de las inversiones en otrosgsa 0 la repatriacion de divisas de las
empresas transnacionales etc. Por otra parte tanmiéencia la idoneidad de las exportaciones,

es decir, la competitividad internacional del apapaoductivo de un pais.
3.4.1 Procesos de obtencion de divisas en Venezuela

El establecimiento del control de adquisicion desdis en Venezuela directamente bajo el
control del estado, se inicio a partir del afio 1888 el denominado “Régimen de Cambio
Diferencial” (RECADI), del cual existe suficienteafformacion en los medios, sobre la

ineficiencia y la corrupcién que este generd, hagstdesmontaje en 1989.

Posteriormente, el procedimiento para la obtendéndivisas, consistia en un tramite
administrativo que realizaba la empresa ante l@daacional y/o casas de cambio autorizadas,
estos entes suministraban las divisas requeridasdas reportadas estas asignaciones, a los

organismos oficiales correspondientes.
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De manera resumida, las instituciones bancariqseréan la disposicion de una cuenta
corriente, Carta Poder otorgada por la empresa gai@izar la representacion de la misma,
fotocopias de la cedula de identidad del solicdadel Registro Fiscal, copia del documento o
acta de constitucion de la empresa, y sus camlitslezados y en algunos casos ciertas
referencias bancarias, no existia procedimientogedécacion posterior, sobre el uso dado a las

divisas.

Actualmente, los tramites para solicitar la asigiade divisas al tipo de cambio oficial, se
realizan a través de Comision de AdministracionDisas (CADIVI), o a través de otros
sistemas que eventualmente han venido siendo inepliahos por el estado Venezolano, como la
colocacion de bonos de deuda, el SITME (Sistemdrdasacciones con Titulos en Moneda
Extranjera) donde se compraban y vendian en beByé#tulos de deuda publica denominados en
divisas, y en época reciente el Sistema Complarierde Administracion de Divisas (SICAD),

esquema en el que el Banco Central realiza subdest@slares.

En el caso de CADIVI la informacion y registro comsuario se encuentra en su pagina
Web, este organismo basado en las Providenciasnestiraiivas, la Ley contra los llicitos
Cambiarios (Gaceta Oficial N° 5975 Extraordinadal 1° de Mayo del 2010) y otros textos
legales, ha conformado toda una serie de instagtvformatos electrénicos para atender, seguin
sea el caso, el requerimiento de las personasateguo juridicas solicitantes. Esto formatos
deben ser llenados y consignados conjuntamentéosarequisitos o recaudos pertinentes, ante

las instituciones financieras denominadas “opeesloambiarios”.

Inicialmente se realiza el registro o actualizacititndatos de manera digital de toda la
informacion particular, de las personas o empriggagesadas en integrarse al sistema, pasando a

ser reconocidos como “Usuarios Registrados” ddbpweb de CADIVI (2013).

Posteriormente que el ente cambiario haga efealvoegistro inicial, el sistema de

CADIVI asigna al correo electrénico registrado,camiéiticamente una clave.

Para ingresar al sistema como un usuario registsglaleben suministrar algunos de los
datos personales incluidos, ello permite el degpBede menu de seleccion multiple, en donde se
selecciona el tipo de solicitud de asignacion desds que se desea tramitar. Cuando en este

caso, la empresa publicitaria requiere formalizex solicitud, debera completar la planilla digital
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que se le presenta. Previamente consultara ennelillgi «<normativa» la providencia que se
corresponde con la solicitud de divisas del inBates en esta se transcriben los requisitos que
debe ser consignados ante el operador cambianfrdamente con las planillas, entre los cuales

se encuentran:

a) Original y copia del Acta Constitutiva y EstamitSociales acompafados de sus
modificaciones vigentes, donde conste la compasisatial, facultades de los administradores y
nombramiento de los mismos, debidamente registradas

b) Original y copia del Registro de Informaciondak(RIF).
c) Original y copia del documento auténtico quedite la representacion legal.
d) Original y copia de la cédula de identidad capaste del representante legal.

e) Original y copia del documento publico o autsmiile propiedad, arrendamiento, uso o

usufructo del establecimiento principal donde &jexe actividad econdmica.

f) Original y copia de las declaraciones y pagoingduesto al valor agregado de los tres
(3) ultimos periodos impositivos.

g) Original y copia de las declaraciones y pagoimeluesto sobre la renta y a los activos

empresariales del ultimo periodo impositivo.

h) Original y copia de la solvencia del Institutenézolano de los Seguros Sociales (IVSS)

y del Instituto Nacional de Cooperacion EducatiNCE).

i) Original y copia de la solvencia de pago de dafigaciones derivadas de la Ley que

regula el Subsistema de Vivienda y Politica Haiotzal.

j) Original y copia de la solvencia de pago deitopuestos municipales, vigente expedida
por la Alcaldia correspondiente. (CADIVI, 2013)

Estos documentos se anexaran a través de un exgedignto con la planilla
correspondiente, y deben ser consignados anteeehaqr cambiario, para que el mismo realice
las gestiones ante la Comision. Finalmente, CAD&¢ibe el expediente, procede a su andlisis y

segun los resultados del mismo, asigna o niegaifar&acion de Liquidacion de Divisas (ALD),
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asi como las sucesivas actualizaciones de solastudn cualquiera de los casos, CADIVI
mostrard el status de las solicitudes mediant@ieata en el sistema de CADIVI al usuario.

Es importante acotar que al momento de realizariesestigacion no se hallaron estudios
en donde se reflejara, el impacto directo o intlireausado por el control de cambio sobre el
sector publicitario, y mas aun con relacion a lgenaias publicitarias, objeto del presente

estudio.

Como consecuencia, el panorama actual encuentma adustria publicitaria que tiende a
reinventarse cada vez que tropieza con limitacioees®sa misma tonica navegan las Agencias
Publicitarias, con una competencia en opinion deedrs poco justa (las agencias nacionales
solo aportan el 27,32% de la facturacion), (Guzrh889); lo que amerita una creatividad

superior en todos los 6rdenes.

El auge del consumo publicitario es una oportunigid@da, para que los anunciantes traten
de inclinar las preferencias. Los grandes invesspublicitarios: El estado y sus instituciones, la
banca, las empresas de seguros, de juguetes, alasndcionales, etc. estan retomando la

publicidad de sus ofertas, con el consiguienteemento en las cuentas del sector.
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IV. MARCO LEGAL

En Venezuela no existe un organismo de adscripbgola materia publicitaria, ni una ley
especifica que regule la actividad en el territowdgional, por lo que hay que revisar de manera
exhaustiva el marco legal vigente, de manera dectiet los elementos regulatorios, y los
diversos aspectos que convergen en la practicaa dectividad, con el fin de visualizar si
promueven, regulan o limitan el ambito de funciomato de las empresas del ramo, en ese
orden de ideas es altamente relevante revisar eonétnido de leyes y reglamentos nacionales

los elementos normativos que tengan influenciatdatforma directa como indirecta:
4.1 Normativas posteriores al afio 1999

1) Constitucion de la Republica Bolivariana de Vené&ueublicada en Gaceta Oficial
Extraordinaria N° 5.453 de la Republica Bolivari@igavVenezuela. Caracas, viernes 24 de

marzo del 2000.

Articulo 57. Toda persona tiene derecho a expresar librengrgepensamientos, sus
ideas u opiniones de viva voz, por escrito o madiaualquier otra forma de expresion, y de
hacer uso para ello de cualquier medio de comudicac difusion, sin que pueda establecerse
censura. Quien haga uso de este derecho asumergspuasabilidad por todo lo expresado. No
se permite el anonimato, ni la propaganda de gueirtas mensajes discriminatorios, ni los que

promuevan la intolerancia religiosa.

Se prohibe la censura a los funcionarios publichsoionarias publicas para dar cuenta

de los asuntos bajo sus responsabilidades.

Articulo 58. La comunicacion es libre y plural, y comporta lakeberes y
responsabilidades que indigque la ley. Toda perdmme derecho a la informacion oportuna,
veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo coprosipios de esta Constitucion, asi como a la
réplica y rectificacion cuando se vea afectadactimeente por informaciones inexactas o
agraviantes. Los nifios, nifias y adolescentes tidasgtho a recibir informacion adecuada para

su desarrollo integral.
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Articulo 101.- El Estado garantizara la emision, recepcidrrgutacion de la informacion
cultural. Los medios de comunicacion tienen el deleecoadyuvar a la difusidén de los valores de
la tradicion popular y la obra de los o las artistascritores, escritoras, compositores,
compositoras, cineastas, cientificos, cientifica®mas creadores y creadoras culturales del pais.
Los medios televisivos deberan incorporar subtityldraducciéon a la lengua de sefias, para las
personas con problemas auditivos. La ley estaldetws términos y modalidades de estas

obligaciones.

Articulo 108.- Los medios de comunicacion social, publicos y mios deben contribuir
a la formacion ciudadana. El Estado garantizandaes publicos de radio, television y redes de
bibliotecas y de informéatica, con el fin de permél acceso universal a la informacion. Los
centros educativos deben incorporar el conocimigraplicacion de las nuevas tecnologias, de

sus innovaciones, segun los requisitos que establazey.
De los Derechos Econémicos

Articulo 112. Todas las personas pueden dedicarse libremerteetiVidad econémica
de su preferencia, sin mas limitaciones que layigies en esta Constitucion y las que
establezcan las leyes, por razones de desarrotimain, seguridad, sanidad, proteccion del
ambiente u otras de interés social. El Estado pvendola iniciativa privada, garantizando la
creacion y justa distribucion de la riqueza, asha@da produccién de bienes y servicios que
satisfagan las necesidades de la poblacion, ladbbele trabajo, empresa, comercio, industria,
sin perjuicio de su facultad para dictar medidasa pé#anificar, racionalizar y regular la economia

e impulsar el desarrollo integral del pais.

Articulo 115. Se garantiza el derecho de propiedad. Toda petsama derecho al uso,
goce, disfrute y disposicion de sus bienes. Laipdau estard sometida a las contribuciones,
restricciones y obligaciones que establezca laclay fines de utilidad publica o de interés
general. Sélo por causa de utilidad publica o @sesocial, mediante sentencia firme y pago
oportuno de justa indemnizacion, podra ser decdatadexpropiacion de cualquier clase de

bienes.
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Articulo. 117.- Todas las personas tendran derecho a disponeiedeshy servicios de
calidad, asi como a una informacién adecuada yngaf®sa sobre el contenido y caracteristicas
de los productos y servicios que consumen, a &téd de eleccion y a un trato equitativo y
digno. La ley establecera los mecanismos necegaarasgarantizar esos derechos, las normas de
control de calidad y cantidad de bienes y servjdims procedimientos de defensa del publico
consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasasmgdas sanciones correspondientes por la

violacion de estos derechos.

2) Ley Organica para la Proteccion de Nifios, Niflasdpl@scentes, publicada en Gaceta
Oficial N° 5.859 Extraordinaria. Caracas, 10 deesitbre del 2007.

Articulo 65.- Derecho al honor, reputacién, propia imagen, vidaaga e intimidad

familiar.

Todos los nifios, nifias y adolescentes tienen derathhonor, reputacion y propia
imagen. Asimismo tienen derecho a la vida privadmtinidad de la vida familiar. Estos
derechos no pueden ser objeto de injerenciasaibgro ilegales.

Paragrafo Primero Se prohibe exponer o divulgar, a través de cialguedio, la
imagen de los nifios, nifas y adolescentes contraotuntad o la de su padre, madre,
representantes o responsables. Asimismo, se prahxipener o divulgar datos, imagenes o
informaciones, a través de cualquier medio, quieres el honor o la reputacion de los nifios,
nifas y adolescentes o que constituyan injereraniagrarias o ilegales en su vida privada o

intimidad familiar.

Paragrafo SegundoEsta prohibido exponer o divulgar, por cualguieedio, datos,
informaciones o imagenes que permitan identifidagcta o indirectamente, a los nifios, nifias y
adolescentes que hayan sido sujetos activos ogzad® hechos punibles, salvo autorizacion

judicial fundada en razones de seguridad u ordéfigad
Articulo 69.- Educacion critica para medios de comunicacion.

El Estado debe garantizar a todos los nifios, nyjiiadolescentes educacion dirigida a
prepararlos y formarlos para recibir, buscar, agiliy seleccionar apropiadamente la informacion

adecuada a su desarrollo.
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Paragrafo Primero.La educacion critica para los medios de comurdcaciebe ser

incorporada a los planes y programas de educacdagy asignaturas obligatorias.

Paragrafo SegundcEl Estado, con la activa participacion de la sdad, debe garantizar
a todos los nifios, nifias, adolescentes y sus &mpliogramas sobre educacion critica para los

medios de comunicacion.

Articulo 70.- Mensajes de los medios de Comunicacién acordenecesidades de los

nifos, nifas y adolescentes.

Los medios de comunicacion de cobertura naciostddal y local tienen la obligacion de
difundir mensajes dirigidos exclusivamente a |g®sj nifias y adolescentes, que atiendan a sus
necesidades informativas, entre ellas: las edwstivculturales, cientificas, artisticas,
recreacionales y deportivas. Asimismo, deben pramntavdifusion de los derechos, garantias y

deberes de los nifios, nifias y adolescentes
Articulo 71.- Garantia de mensajes e informaciones adecuadas.

Durante el horario recomendado o destinado a miblkcnifios, nifias y adolescentes o a
todo publico, las emisoras de radio y televisiofo ggodran presentar o exhibir programas,
publicidad y propagandas que hayan sido considerabecuadas para nifios, niflas y
adolescentes, por el érgano competente.

Ningun programa no apto para nifio, nifia y adoldecepodra ser anunciado o
promocionado en la programacion dirigida a publieonifios, niflas y adolescentes o a todo

publico.

Articulo 74.- Envoltura para los medios que contengan inform&soa imagenes

inadecuadas para nifios, nifias y adolescentes.

Los soportes impresos o audiovisuales, libros, ipatibnes, videos, ilustraciones,
fotografias, lecturas y crénicas que sean inad@supdra los nifios, nifias y adolescentes, deben
tener una envoltura que selle su contenido y unergghcia que informe sobre el mismo.
Cuando las portadas o empaques de éstos contemfgamaciones o imagenes pornograficas,

deben tener envoltura opaca.
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Articulo 75.- Informaciones e imagenes prohibidas en mediosidirsga nifios, nifias y

adolescentes.

Los soportes impresos o audiovisuales, libros, ipatibnes, videos, ilustraciones,
fotografias, lecturas y cronicas dirigidos a nifingjas y adolescentes no podran contener
informaciones e imagenes que promuevan o incitenwviolencia, o al uso de armas, tabaco o

sustancias alcohdlicas, estupefacientes o psicoa®p

Articulo 79.- Prohibiciones para la proteccion de los derechosfibemacion y a un

entorno sano

c¢) Difundir por cualquier medio de informacién araanicacion, durante la programacién
dirigida a los nifios, nifias y adolescentes o a fmalaico, programas, mensajes, publicidad,
propaganda o promociones de cualquier indole, gomyevan el terror en los nifios, nifias y
adolescentes, que atenten contra la convivenciahara la nacionalidad, o que los inciten a la
deformacion del lenguaje, irrespeto de la digniddéel las personas, indisciplina, odio,

discriminacién o racismo.

e) Utilizar a nifios, niflas y adolescentes en measaymerciales donde se exalte el vicio,
malas costumbres, falsos valores, se manipulddaniiacion con fines contrarios al respeto a la
dignidad de las personas o se promueva o inciie@ab adquisicion de productos nocivos para la

salud o aquellos considerados innecesarios o Siggua

3) Ley de Responsabilidad Social en Radio, TelevisidWiedios Electronicos, publicado
Gaceta Oficial No 39.610 del 07 de febrero de 20plena vigencia desde el 8 de
marzo de 2005 (posteriormente reformada en dicied®r2010)

Articulo 6. Elementos Clasificados

A los efectos de esta Ley, se definen los siguseetementos clasificados: lenguaje,

salud, sexo y violencia.

1. Son elementos de lenguaje:
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a) Tipo “A”. Textos, imagenes o sonidos de uso aommiue pueden ser presenciados
por nifios, nifias y adolescentes sin que se requerarientacion de madres, padres,
representantes o responsables, y que no clasifejuérs tipos “B” y “C”.

b) Tipo “B”. Textos, imagenes o sonidos que, erusa comun, tengan un caracter
soez.

c) Tipo “C”. Textos, imagenes o0 sonidos que, enusa comun, tengan caracter
obsceno, que constituyan imprecaciones, que dascritepresenten o aludan, sin finalidad

educativa explicita, a rganos o practicas sexwademanifestaciones escatologicas.

2. Son elementos de salud:

a) Tipo “A”. Textos, imagenes o sonidos utilizag@sa la divulgacién de informacion,
opinién o conocimientos sobre la prevencion, tréato o erradicacion del consumo de alcohol,
tabaco, sustancias estupefacientes o psicotré@Esaspmo de la practica compulsiva de juegos
de envite y azar y de otras conductas adictivaspgeelan ser presenciados por nifios, nifias y

adolescentes sin que se requiera la orientacidnadiees, padres, representantes o responsables.

b) Tipo “B”. Textos, imagenes o sonidos utilizagasa la divulgacién de informacion,
opinion o conocimientos sobre la prevencion, traato o erradicacion del consumo de alcohol,
tabaco, sustancias estupefacientes o psicotro@saspmo de la practica compulsiva de juegos
de envite y azar y de otras conductas adictivas, dpi ser presenciados por nifios, nifias y
adolescentes requieran la orientacion de sus mauhees, representantes o responsables.

c) Tipo “C”. Textos, imagenes o sonidos en los moOTAS y promociones que se
refieran directa o indirectamente: al consumo maxdieide alcohol o tabaco, sin que se expresen
explicitamente sus efectos nocivos o tengan conadidiad erradicar las conductas aditivas que
producen; al consumo excesivo de bebidas alcolsdbcde tabaco, en los cuales se expresan
explicitamente sus efectos nocivos; a la praciecapulsiva a los juegos de envite y azar, en los
cuales se expresan explicitamente sus efectos aspcie, al consumo de sustancias

estupefacientes o psicotrépicas, en los cualesmesa explicitamente sus efectos nocivos.
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d) Tipo “D”". Textos, imagenes o sonidos en los protas y promociones que directa o
indirectamente se refieran al consumo excesivoetddhs alcohodlicas o tabaco, en los cuales no
se exprese explicitamente sus efectos nocivoslpaaud; se refieran a la practica compulsiva
de juegos de envite y azar, en los cuales no sesxexplicitamente sus efectos nocivos para la
salud; asocien el consumo de bebidas alcohdlitalsazo con ventajas en la posicion econdémica,
en la condicion social o en el ejercicio de la sdidad; asocien la practica compulsiva de juegos
de envite y azar, con ventajas en la posicion eo@®) en la condicion social o en el ejercicio de
la sexualidad; asocien el consumo de bebidas dicak6o tabaco con una mejora en el
rendimiento fisico o psicologico; presenten en fomegativa la sobriedad o la abstinencia de
bebidas alcohdlicas y tabaco; se refieran al consule sustancias estupefacientes o
psicotropicas, en las cuales no se expresen daptiente sus efectos nocivos para la salud,
asocie el consumo de sustancias estupefacientescotrppicas con ventajas en la posicion
econdmica, en la condicién social o en el ejerciiola sexualidad; asocien el consumo de
sustancias estupefacientes o psicotrépicas comej@a en el rendimiento fisico o psicoldgico;

0 presenten en forma negativa la abstinencia darstias estupefacientes o psicotropicas.

3. Son elementos de sexo:

a) Tipo “A”. Textos, imagenes o sonidos utilizadosgla difusion de informacion,
opinion y conocimiento sobre salud sexual y repetida, maternidad, paternidad, promociéon de
la lactancia materna y de expresiones artisticagioces educativos, que pueden ser recibidos por
nifos, nifas y adolescentes sin que se requienagiatacion de madres, padres, representantes o

responsables.

b) Tipo “B”. Textos, imagenes o sonidos utilizadmma la difusién de informacion,
opinion y conocimientos sobre sexualidad y reproduchumana y de expresiones artisticas con
fines educativos, que de ser recibidas por nifi@ssny adolescentes, requieran la orientacion de

sus madres, padres, representantes o responsables

c) Tipo “C”. Textos, imagenes o sonidos sexualgdieiios sin finalidad educativa; o
manifestaciones o aproximaciones de caracter ergtie no incluyan actos o practicas sexuales

explicitas.

57



d) Tipo “D”. Textos, imagenes o sonidos, sobre ddsa sin finalidad educativa, en
las cuales no se aludan o muestren los 6rganoglgsniactos o practicas sexuales dramatizados,
en los cuales no se muestren los 6rganos genitaassajes sexuales explicitos; o dramatizacion

de actos o conductas sexuales que constituyan sigcinibles, de conformidad con la Ley.

e) Tipo “E”. Textos, imagenes o0 sonidos sobre actgsracticas sexuales reales;
desnudez sin finalidad educativa en las cualesusstmen los 6rganos genitales; actos o practicas
sexuales dramatizados en los cuales se aludan strenuéos 6rganos genitales; actos o practicas
sexuales reales o dramatizados en los cuales seeaene viole el derecho a la vida, la salud y la
integridad personal o se menoscabe la dignidad hantaactos o conductas sexuales reales que

constituyan hechos punibles de conformidad corela L

4. Son elementos de violencia:

a) Tipo “A”. Textos, imagenes o sonidos utilizadosgkr prevencion o erradicacion
de la violencia, que pueden ser presenciados filosnniias y adolescentes sin que se requiera la
orientacion de madres, padres, representanteponsables, siempre que no se presente el hecho

violento o sus consecuencias en forma detalladalicéa.

b) Tipo “B”. Textos, imagenes o sonidos que presentelencia dramatizada o sus

consecuencias de forma no explicita.

c) Tipo “C”. Textos, imagenes o descripciones gaiutilizadas para la prevencion o
erradicacion de la violencia, que de ser recibpasnifios, nifias o adolescentes, requieren la
orientacion de sus madres, padres, representantesponsables, siempre que no presenten

imagenes o descripciones graficas detalladas doéagldel hecho violento o sus consecuencias.
d) Tipo “D”. Textos, imagenes o descripciones gadique presenten violencia real o

sus consecuencias, de forma no explicita; o videthmamatizada o sus consecuencias de forma

explicita y no detallada.
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e) Tipo “E”. Textos, imagenes o descripciones geiique presenten violencia real o
dramatizada, o sus consecuencias de forma expjidttallada; violencia fisica, psicolégica o
verbal entre las personas que integran una faoolira nifios, nifias y adolescentes o contra la
mujer; violencia sexual, la violencia como tematdro un recurso de impacto reiterado; o que
presenten, promuevan, hagan apologia o inciteruiaid® o a lesionar su propia integridad

personal o salud personal.
Capitulo I
De la Difusion de Mensajes
Articulo 7. Tipos, Bloques de Horarios y Restricciones por Hora
A los efectos de esta Ley se establecen los sigps¢ipos y bloques de horarios:

1. Horario todo usuario: es aquél durante el cé&d se podra difundir mensajes que
puedan ser recibidos por todos los usuarios y iasjancluidos nifios, nifias y adolescentes sin
supervision de sus madres, padres, representanéspansables. Este horario estda comprendido

entre las siete antemeridiano y las siete postiaend

2. Horario supervisado: es aquél durante el cuglaska difundir mensajes que, de ser
recibidos por nifios, nifias y adolescentes, requidela supervision de sus madres, padres,
representantes o responsables. Este horario est@rendido entre las cinco antemeridiano y las

siete antemeridiano y entre las siete postmeridydas once postmeridiano.

3. Horario adulto: es aquél durante el cual se paifundir mensajes que estan dirigidos
exclusivamente para personas adultas, mayoreed®cho afios de edad, los cuales no deberian
ser recibidos por nifios, nifias y adolescentes. Bstario esta comprendido entre las once

postmeridiano y las cinco antemeridiano del diaisige.

En los servicios de radio o television, durantbarario todo usuario no esta permitida la
difusién de: mensajes que contengan elementosngedge tipo “B” y “C”, elementos de salud
tipo “B”, “C” y “D”, elementos sexuales tipo “B”,C” y “D” ni elementos de violencia tipo “C”,

“D” y “E”; mensajes que atenten contra la formacidtegral de los nifios, nifias y adolescentes;
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mensajes con orientacion o consejos de cualquiddrgue inciten al juego de envite y azar;
publicidad de juegos de envite y azar o de lotedak/o que se trate de rifas benéficas por
motivos de ayuda humanitaria; publicidad de prookict servicios de caracter sexual, salvo
aquéllos dirigidos a promover la salud sexual yaepctiva. En el horario todo usuario podra
difundirse hasta dos horas de radionovelas o te&a® y al menos un cincuenta por ciento

(50%) debera ser produccién nacional.

En los servicios de radio o televisién, durantdaario supervisado no esta permitida la
difusion de: mensajes que contengan elementosngeidge tipo “C”, elementos de salud tipo
“D”, elementos sexuales tipo “D” ni elementos delencia tipo “E”. En el horario supervisado
podréa difundirse hasta dos horas de radionovelaenovelas y al menos un cincuenta por ciento
(50%) debera ser produccién nacional.

En los servicios de radio o televisién, duranteHogarios todo usuario y supervisado, no

esta permitida la difusién de infocomerciales gxeedan de quince minutos de duracion.

En los servicios de radio o televisiobn no esta fteden la difusion de mensajes que

contengan elementos sexuales tipo “E”.

En los servicios de radio o television no esté fteela difusion de mensajes que utilicen
técnicas audiovisuales o sonoras que impidan oudtéin a los usuarios o usuarias percibirlos

conscientemente.

Las promociones de programas correspondientesratid@dulto deberan ser difundidas

en el mismo horario en que es permitida la traniémide éstos.

En los servicios de radio o television, cuandoratetde mensajes difundidos en vivo y
directo durante los horarios todo usuario y supeadd, podran presentarse descripciones
graficaso imagenes de violencia real, si ello edispensable para la comprension de la
informacion; la proteccion de la integridad fisida las personas o como consecuencia de
situaciones imprevistas, en las cuales los prestadte servicios de radio o television no puedan
evitar su difusion. Las descripciones graficas agenes deberan ajustarse a los principios éticos
del periodismo en cuanto al respeto a la dignidaddna, tanto de los usuarios y usuarias como

de aquellas personas que son objeto de la infoémacio se podra hacer uso de técnicas
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amarillistas como deformacion del periodismo quextaf el derecho de los usuarios y usuarias a
ser correctamente informados, de conformidad cdedlacion correspondiente, y en ningun

caso podran ser objeto de exacerbacion, trato reorb@nfasis sobre detalles innecesarios.
Articulo 8.- Tiempos para Publicidad, Propaganda y Promociones

En los servicios de radio y television, el tiemptal para la difusion de publicidad y
propaganda, incluidas aquéllas difundidas en vieopodra exceder de quince minutos por cada
sesenta minutos de difusion. Este tiempo podraidéa hasta un maximo de cinco fracciones,
salvo cuando se adopte el patron de inteionps del servicio de radio o television de
origen, en las retransmisiones en vivo y directqagramas extranjeros o cuando se trate de
interrupciones de eventos deportivos 0 espectacdastructura similar que por su naturaleza y

duracién reglamentaria requieran un patrén derugperon distinto.

La publicidad por insercion solo podra realizarseadte la difusion en vivo y directo de
programas recreativos sobre eventos deportivopectsculos, siempre que no perturbe la visiéon
de los mismos y no ocupe mas de una sexta palbéepdatalla.

Cuando se trate de interrupciones de programasatdars sobre eventos deportivos o
espectaculos que, por su naturaleza y durac&glamentaria, requieran un patrén de
interrupcidn distinto, el tiempo total de publicil@or insercibn no podra exceder de quince

minutos por cada sesenta minutos de difusion.

En ningln caso, el tiempo total de las interrupesonncluyendo las promociones, podra
excederse de diecisiete minutos. El tiempd tqtara la difusion de infocomerciales no
deberd exceder del diez por ciento del total deprlagramacion diaria, y no debera ser

interrumpida para difundir otra publicidad.

61



Restricciones a la Publicidad y Propaganda

Articulo 9.- Por motivos de salud publica, orden publico y eés@ la persona humana, no
se permite en los servicios de radio y televisitimante ningun horario, la difusion de publicidad

sobre:
1. Cigarrillos y derivados del tabaco.
2. Bebidas alcohdlicas y demas especies predstéslegislacion sobre la materia.
3. Sustancias estupefacientes o psicotropicashidal por la ley que rige la materia.

4. Servicios profesionales prestados por peassogque no posean o cumplan los

requisitos o condiciones exigidos por la ley.

5. Bienes, servicios o actividades cuya difusiapahsido prohibida o restringida, en forma
temporal o permanente, por motivos de sahidhlica o garantia de los derechos de las

personas, por la ley o las autoridades competemtas haya sido autorizada, segun sea el caso.

6. Juegos de envite y azar que denigren tidddajo como hecho social y proceso
fundamental para alcanzar los fines del Estadondoes cuales participen nifios, nifias o

adolescentes, salvo que se trate de rifas bengfiranotivo de ayuda humanitaria.

7. Bienes o servicios dirigidos a nifios, nifias wlestentes que muestren o utilicen

elementos de violencia regulados en esta Ley.
8. Armas, explosivos y bienes o servicios relaatos y similares.

La publicidad de solicitudes de fondos con fineséfieos, ya sea peticiones directas de
recursos econdmicos o materiales o a través dergpra de un bien o servicio, deberan
identificar claramente la persona natural o juddjce administrara los fondos y la labor social a

la que seran destinados.

La publicidad de numeros telefonicos de tarifas cmire cuota, deberd expresar
claramente la naturaleza y objeto del servicioaidi@ El costo por minuto de la llamada debera
estar indicado al menos al cincuenta por cientdaderoporciéon visual del numero telefonico

anunciado, y a la misma intensidad de audio, cuaed@nunciado verbalmente.
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No estd permitida la publicidad que no identifigqlera y explicitamente el bien o servicio
objeto de la misma, que emplee las mismas frasesad, melodias o acordes musicales,
imagenes, logotipos, simbolos, emblemas, signdsitii®s y, en general, cualquier sonido o
imagen que relacione un bien, servicio o actividad otra cuya difusion haya sido prohibida,
restringida o no autorizada, de conformidad coleyaque difunda mensajes donde se utilice la
fe religiosa, cultos o creencias con fines comtsjao que estimule practicas o hechos que

violen la legislacion en materia de transito y sgzorte.

No esta permitida la publicidad por emplazamiersalyo en los eventos deportivos,
siempre que no se trate de los productos y sesvematemplados en los numerales del 1 al 8, o

con la intencién de defraudar la ley.

Cuando se trate de campafas de publicidad denoasingdintriga, se deberan tomar todas
las medidas pertinentes para hacer conocer al sopdsuoportunamente el bien o servicio objeto
de la campafa. Los requisitos y la oportunidadstie #po de campafias seran fijados mediante

normas técnicas.

No esta permitida la propaganda andnimaprapaganda por emplazamiento ni la

propaganda por insercion.

En los servicios de difusion por suscripcion, nia germitida la difusion de publicidad de

los productos contemplados en los numerales 1,28 3le este articulo.

En los otros casos no permitidos en estdcudw, la Comisibn Nacional de
Telecomunicaciones, previa consulta, fijara lasdaanes de restriccion o flexibilizacion que

resulten pertinentes o necesarias, segun seacetieacuerdo con la ley.
Articulo 13. Produccién Nacional, Productores Nacionales Inddipates

Se entendera por produccion audiovisual o sonarimmal, los programas, la publicidad o
la propaganda, difundidos por prestadores de s$esvie radio y television, en cuya creacion,
direccion, produccion y postproduccion se pueddendiar la presencia de los elementos que se

citan a continuacion:

a) Capital venezolano.
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b) Locaciones venezolanas.

c) Guiones venezolanos.

d) Autores o autoras venezolanas.

e) Directores o directoras venezolanos.
f) Personal artistico venezolano.

g) Personal técnico venezolano.

h) Valores de la cultura venezolana.

La determinacion de los elementos concurrentes pdocentajes de cada uno de ellos sera
dictada por el Directorio de Responsabilidad Satiatliante normas técnicas. En todo caso, la
presencia de los elementos anteriormente citad@s @onjunto no debera ser inferior al setenta

por ciento.

La produccion audiovisual o sonora nacional senglei& como independiente, cuando sea
realizada por productores nacionales independi@énsesitos en el registro que llevara el érgano
rector en materia de comunicacion e informacion Ejelcutivo Nacional. Sera considerado
productor nacional independiente, la persona natujaridica que cumpla con los siguientes

requisitos:
1. De ser persona natural:

a) Estar residenciado y domiciliado en el terrdode la Republica Bolivariana de

Venezuela, de conformidad con la ley.

b) No ser accionista, en forma personal ni porjntesta persona, de algun prestador de

servicios de radio o television.

c) No ser accionista de personas juridicas que@sasean accionistas, relacionadas o

socias de algun prestador de servicios de raditewision.

d) No ocupar cargos de direccion o de confianzaaaerdo con la Ley Organica del

Trabajo, en algun prestador de servicios de radébewision.
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e) Declarar si mantiene relacion de subordinac@m algun prestador de servicios de

radio o television.

f) No ser funcionario o funcionaria de alguno de lirganos y entes publicos que

regulen las actividades objeto de la presente deygonformidad con el Reglamento respectivo.
2. De ser persona juridica:

a) No ser empresa del Estado, instituto autbnondergds entes publicos nacionales,

estadales y municipales.

b) Estar domiciliada en la Republica Bolivariana\nezuela, de conformidad con la

ley.

c) Estar bajo el control y direccién de personasirakes de nacionalidad o residencia

venezolana, que cumplan con los requisitos pres/estoel numeral anterior.

d) No tener participacion accionaria en algun pickst de servicios de radio o

television.

e) Declarar si se tiene vinculacion contractualtitis a la produccidon nacional

independiente, o relacién de subordinacién conrafgéstador de servicios de radio o television.

En todo caso, sea que se trate de persona natdeapersona juridica, se requerira poseer
experiencia o demostrar capacidad para realizalupmmones nacionales de calidad.

A los efectos de verificar el cumplimiento de leguisitos previstos en la presente Ley, asi
como de las normas técnicas correspondientesgahdrrector en materia de comunicacion e
informacion llevara un registro de productores oaales independientes y sera el encargado de
expedir y revocar la certificacion respectiva. Ricertificacion tendrd una vigencia de dos afios,
renovable previa verificacion de requisitos. Elumplimiento de cualquiera de los requisitos
podra dar lugar a la revocatoria de la certificacién este caso el drgano competente debera
notificar la intencién de revocatoria al produatacional independiente, quien dispondra de un
lapso no mayor de diez dias habiles, contadosta parla fecha de su notificacion, para que
presente sus pruebas y argumentos. El 6rgano cemeeatispondra de treinta dias habiles para
examinar las pruebas presentadas y decidir solbeedaatoria de la certificacion.
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Cuando un productor nacional independiente hayaitsolo su registro, habiendo
cumplido con todos los requisitos exigidos, y ndeshaya otorgado dentro del lapso de treinta
dias habiles siguientes a la solicitud, se enténdpre dicha solicitud ha sido resuelta

positivamente.

Los productores comunitarios independientes quenddn sus producciones a través de
servicios de radio o television comunitarios, sine$ de lucro, quedan exceptuados del

cumplimiento de la formalidad del registro a queedire el presente articulo.

No se consideran produccién nacional independisgemensajes producidos por las
personas naturales que mantengan una relaciorbdedgacion con el prestador de servicios de
radio o television con el cual contratara, ni lesnsajes producidos por las personas juridicas que

mantengan una relacion contractual distinta deddyccion nacional independiente.

Todo lo relacionado con la produccion y los prodiet nacionales cinematograficos se

regira por la ley especial sobre la materia.
Articulo 18. Garantia para la Seleccion y Recepcion Respondabites Programas
Los prestadores de servicios de radio o televisghan obligados a:

1. Publicar, al menos semanalmente y con antidpa@ través de medios masivos de
comunicacién impresos, las guias de su programagiénndiquen el nombre, tipo, hora y fecha
de transmision y elementos clasificados de losrarogs, de conformidad con lo establecido por

las normas que a tal efecto se dicten.

Se excluyen de esta disposicion a los prestadogesos servicios de radio. Los
prestadores de servicios de difusion por suschipdégberan difundir con anticipacion a travées de
un canal informativo, el nombre, tipo, hora y feata transmision, sin prejuicio del uso de

cualquier otro medio.

2. Indicar en las promociones de los programafedha y hora de la transmision de los

mismos.

3. Anunciar, al inicio de cada programa o infocaerady el nombre, el tipo de programa, las
advertencias sobre la presencia de elementosiciakib, y si se trata de produccién nacional o
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de produccién nacional independiente, de conforchimtan lo establecido por las normas que a
tal efecto se dicten.

Los prestadores de servicios de radio o televigdhlicaran y anunciaran el tipo de
programa Yy los elementos clasificados de conforchidan los articulos 5 y 6 de esta Ley,
respectivamente. En los casos que en un mismo gmagrse presenten caracteristicas
combinadas de los tipos de programas indicados @rieulo 5 de esta Ley, se debera anunciar

esta circunstancia.

Los prestadores de los servicios de radio o te@@vigieberan difundir los programas en
concordancia con las publicaciones, promocionesiuneos previstos en este articulo, salvo
aquellas variaciones que puedan derivarse del @aapeduito y obligatorio del Estado a los
servicios de radio o television previsto en la Ipgy circunstancias de fuerza mayor, o por la
difusién excepcional en vivo y directo de mensajespreviamente programados de caracter
informativo. En los servicios de radio o televisi@urante los programas informativos o de
opinion, se identificara con una sefal visual cosansegun el caso, la fecha y hora original de
grabacion, cuando se trate de registros audiowsuakonoros, que no sean difundidos en vivo y
directo. Si se desconoce dicha fecha y hora, seréléhdicar que se trata de un material de
archivo.

En los servicios de radio o television, durantgudblicidad o propaganda en la cual se
utilicen los mismos escenarios, ambientacion o efg¢os propios de un programa, se insertara
durante la totalidad del tiempo de su difusiénpddabra publicidad o propaganda, segun sea el
caso, en forma legible en un angulo de la pantpl&ano interfiera con la identificacion de los
prestadores de los servicios de television, o ezagb de los servicios de radio, anunciando al
inicio de la publicidad o propaganda, la palabrhlipidad o propaganda, segun sea el caso, en
forma inteligible. El tiempo destinado a este ti@publicidad sera imputado al tiempo total de

publicidad a que se refiere el articulo 8 de esta L

En los servicios de radio o television, duranteokalidad del tiempo de difusion de los
infocomerciales, se insertara la palabra “publididen forma legible, en un angulo de la pantalla
gue no interfiera con la identificacion de los paidsres de servicios de television o en el caso de
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los servicios de radio, anunciando al inicio depuldlicidad, la palabra “publicidad” en forma
inteligible.

4) Normas Técnicas sobre Publicidad, Propaganda y ¢tiomes en los Servicios de Radio
y Television, publicada en Gaceta Oficial N° 38.16G8&racas, 28 de marzo de 2005.

Providencia administrativa

Considerando que el espectro radioeléctrico esamde dominio publico y que la materia
regulada por la Ley de Responsabilidad Social edidRg Television es de orden publico e

interés publico

Considerandgjue dentro de los objetivos generales de la Leyatgponsabilidad Social en
Radio y Television esta el garantizar el respela ldbertad de expresion e informacién con las
responsabilidades que acarrea el ejercicio de dibbead, el promover el efectivo ejercicio y
respeto de los derechos humanos, asi como el pesrabgquilibrio entre los deberes, derechos e

intereses de las personas, de los prestadoresvitdsde divulgacion y sus relacionados.

Considerando que la Ley de Responsabilidad SocidR&dio y Television establece la
necesidad de regular la publicidad y propagandammiivos de salud, orden publico y respeto a

la persona humana, para lo cual deberan fijarseamtécnicas.

En ejercicio de la atribucién conferida en el nuahelr del articulo 20 de la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television, ee€@orio de Responsabilidad Social, resuelve

dictar, las siguientes,

Normas técnicas sobre la publicidad, propagandam@ciones en los servicios de radio y

television
Capitulo |
Disposiciones generales

Articulo 1. Objeto
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Las presentes normas tienen por objeto desard#fariciones, tiempos y condiciones para
la publicidad, propaganda y promociones, estalbbsceh la Ley de Responsabilidad Social en

Radio y Television.
Articulo 2. Definiciones

A los efectos de las presentes normas y de lapnetacion de la Ley de Responsabilidad

Social en Radio y Television, se establecen lasesiges definiciones:

1. Publicidad: mensaje destinado a persuadir a los usuariosariasypara que adquieran o

consuman bienes o servicios.

2. Publicidad por emplazamientoitipo de publicidad que se difunde deliberadamente
ubicando imagenes o sonidos que se relacionen oobien o servicio, en programas o
promociones difundidos por los prestadores de desride radio y television, sin que su
presencia sea anunciada como publicidad ni intgraued desarrollo natural del programa o

promocion.

3. Publicidad por insercion:tipo de publicidad que se difunde mediante la gagmcion
en las imagenes o sonidos de un programa de frieseas, logotipos, simbolos, emblemas,
signos distintivos y en general cualquier imagesoaido que se relacione con un bien o

servicio.

4. Propaganda:mensaje destinado a persuadir a los usuariosariasypara que se hagan

adeptos o seguidores de ideas politicas, filossficeorales, sociales o religiosas.

5. Propaganda anonimatipo de propaganda en cuya difusion no se ideatiflara y

explicitamente la persona natural o juridica respble del mensaje.

6. Promocion: mensaje difundido por un prestador de servicioadi#o o television cuyo
objetivo es anunciar o promover sus programassergicio que presta. Incluye la modalidad de

insercion y cualquier otra que tenga la finalidateaormente descrita.

7. Infocomercial: mensaje publicitario con formato de programa solrenismo producto

0 servicio, cuya difusién es mayor de dos minumsdnera ininterrumpida.
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8. Campafia de intriga tipo de publicidad, propaganda o promocion, qoeyn tiempo
determinado, no identifica clara y explicitamenitéien o servicio, programa o0 anuncio que se

ofrece.

9. Mensaje de servicio publico de los prestadoresedservicios:mensaje de interés

general de solidaridad y asistencia humanitaria.

10. Mensajes institucionalesmensajes de interés general sin fines comercialg® c
objetivo sea promover obras y campafias de bensficial.

Capitulo I
Del tiempo para la publicidad, propaganda y prontows
Articulo 3. Tiempo para la publicidad, propaganda y promociones

Para el calculo del tiempo de publicidad, propagangromocion por hora de difusion, se
consideraran incluidas todas las formas de publitigropaganda y promociones referidas en la
Ley y las presentes Normas Técnicas, y se regulardando en cuenta la hora oficial de la
Republica Bolivariana de Venezuela. Queda exceptudsl este calculo, la publicidad por

emplazamiento efectuada con imagenes en los eveepastivos.

El tiempo de transmisién utilizado para la difusid@ mensajes institucionales, no sera
computado dentro de los quince minutos previstos lga publicidad y propaganda en el articulo
8 de la Ley de Responsabilidad Social en Radiolgvi®n. No obstante, si seran contabilizados
dentro de los diecisiete minutos de interrupcioBs$os mensajes son considerados liberalidades
y estan sujetos al pago de impuesto sobre donacimeonformidad con lo establecido en la
Ley que rige la materia, para lo cual los presteslate servicios deberan llevar un registro
detallado.

El tiempo de difusion de infocomerciales en el hHordodo usuario y supervisado se
considerara dentro de los quince minutos estaldsqguhra publicidad y propaganda por cada
sesenta minutos de difusién. En el horario addltbeenpo de difusion de infocomerciales no
sera considerado dentro de los quince minutos lestdbs para publicidad y propaganda.Los
mensajes de servicio publico de los prestadoresedécios de radio y television no seran
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contabilizados dentro de los diecisiete minutosntkrrupcion contemplados en el articulo 8 de
la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Teiéwis

Articulo 4. Excepciones en caso de interrupciones no previstas

En los casos que ocurran variaciones que puedarader del acceso gratuito y obligatorio
del Estado a los servicios de radio o televisi@vigto en la Ley de Responsabilidad Social en
Radio y Television, por circunstancias de fuerzganao por la difusion excepcional en vivo y
directo de mensajes no programados previamentardeter informativo, que culminen antes de
la finalizacion de una hora oficial, los prestadode servicios de radio y television podran
difundir publicidad por un tiempo equivalente ainteinco por ciento del tiempo restante de la

hora oficial.
Articulo 5. Condiciones para la publicidad por insercién

Las reposiciones de programas deportivos o espaasagreviamente difundidos, podran

conservar las inserciones de publicidad incluisgastetransmision original.
Articulo 6. Condiciones para la promocion por insercion

La promocion por insercion no debera perturbaridedm de los programas ni ocupar mas
de la sexta parte de la pantalla. Este tipo denpc@®n se considerara para el célculo de los
diecisiete minutos de interrupciones permitidosqaata sesenta minutos de difusion.

Articulo 7. Condiciones para las campafias de intriga

En las campafas de publicidad, propaganda y pramaiz intriga, el tiempo para hacer
conocer a los usuarios y usuarias oportunameriperlo servicio, el anuncio o el servicio de
radio o television objeto de la campafa, no podceder de quince dias continuos contados a
partir del inicio de la campafa. De no develarsbi@h o servicio, el anuncio o el servicio de
radio o television en el lapso establecido en es@mte articulo, se procedera de conformidad con
las disposiciones normativas que en esta mateiadlese la Ley de Responsabilidad Social en

Radio y Television.
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5) Ley de Transporte Terrestrpublicada en Gaceta Oficibl® 38.985. Caracas, de fecha
01 de agosto de 2008.

Publicidad institucional y comercial

Articulo 90.- La colocacién de toda publicidad institucionadomercial, tales como vallas,
sefales, carteles, dibujos, avisos luminosos, pasca demas medios similares conocidos o por

conocerse, debera ser permisada por la autoratageatente.

Es competencia del Instituto Nacional de Transpdggestre autorizar la instalacion de
publicidad institucional y comercial en las adyasas del derecho de via de las carreteras y
autopistas nacionales, previa verificacion del dimipnto de los requisitos establecidos en esta
Ley y su Reglamento.

Es competencia de los municipios autorizar la iasidn de publicidad institucional y
comercial en las inmediaciones de las vias urbamasia verificacion del cumplimiento de los
requisitos técnicos establecidos por dichos enteérganos politicos territoriales en las

ordenanzas municipales que a tal fin se dicten.

Corresponde exclusivamente a los municipios la etemgia para supervisar y controlar
que la colocacion de vallas y demés modalidadesottecacion de publicidad institucional y
comercial se ajuste a las Ordenanzas Municipafescrdges a la materia de publicidad exterior,
asi como también le corresponde la sustanciacidrdeygision de los procedimientos
administrativos indicados con ocasion al presumimumplimiento de dicha normativa y la

aplicacién de las sanciones administrativas a qye tugar.
Prohibicién de instalacion de medios publicitarios

Articulo 91. Queda prohibida la instalacion de medios publis en las intersecciones
de vias, distribuidores de transito, puentes, \dtmly tineles, pasos peatonales y separadores de
avenidas, autopistas y carreteras.

Prohibicién de colocacion de cierto tipo de puldiadl
Articulo 92.- Queda prohibida la colocacion de anuncios, catelallas y avisos

publicitarios, comerciales o institucionales enatdal red vial, publica o privada de uso publico,
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permanente o casual y en una franja de los premhbsdantes a las mismas equivalente a

cincuenta metros (50 mts) medidos desde el eja @élen las autopistas nacionales; de treinta
metros (30 mts) medidos desde el eje de la via earteteras pavimentadas y quince metros (15
mts) medidos desde el eje de la via en las caaetey pavimentadas, dentro o fuera del derecho

de via.

Igualmente queda prohibida la colocacion de estedias publicitarios tanto en la via
publica como en las unidades de transporte tegr@siblico y privado de personas y de carga

gue contengan mensajes de:
1. Cigarrillos y derivados del tabaco.
2. Bebidas alcohdlicas y demas especies previsthslegislacion sobre la materia.
3. Sustancias estupefacientes o psicotropicaskpdatsi por la ley que rige la materia.

4. Servicios profesionales prestados por persom@&s g posean o cumplan con los

requisitos o condiciones exigidos por la ley.

5. Bienes, servicios o actividades cuya difusidogahasido prohibida o restringida, en
forma temporal o permanente, por motivos de saltldliga 0 garantia de los derechos de las

personas, por la ley o las autoridades competemtas haya sido autorizada, segun sea el caso.

6. juegos de envite y azar que denigren del tralgagmo hecho social y proceso
fundamental para alcanzar los fines del Estadon dos cuales participen nifios, nifias o

adolescentes, salvo que se trate de rifas bengficanotivo de ayuda humanitaria.

7. bienes o servicios dirigidos a nifios, nifias olestentes que muestren o utilicen

elementos de violencia regulados en esta Ley.
8. Armas, explosivos bienes o servicios relaciosgdsimilares.
Sefiales de transito

Articulo 93.- Se prohibe colocar o mantener en las vias @shlgignos, demarcaciones,
publicidad o elementos que imiten 0 se asemejaas aéfales del transito, o colocar en ellas

anuncios de cualquier indole.
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6)Ordenanza de Impuesto sobre Propaganda y Publid@tadercial en el Municipio
Bolivariano Libertador, publicada en Gaceta MuratiN® 2905-2. Caracas, viernes 13 de
julio de 2007

TITULO I. DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1: La presente Ordenanza tiene por objeto regulact@idad de Propaganda y
Publicidad Comercial, asi como el impuesto que araxo aviso, anuncio 0 imagen que con
fines publicitarios sea exhibido, proyectado oafeto en bienes del dominio publico Municipal
o en Inmuebles de propiedad privada siempre guedsiales por el publico, o que sea repartido
de manera impresa en la via publica o se trasladkamte vehiculo, dentro de la jurisdiccion del

Municipio Bolivariano Libertador.

Articulo 3: La Propaganda o Publicidad Comercial que se pudbliglebera ajustarse

estrictamente a lo establecido en la presente @nteny demas Leyes.

Articulo 4: La Propaganda o Publicidad Comercial debera spresada en correcto y
perfecto idioma castellano, y no se permitira e de idiomas extranjeros, excepto aquellos
casos de palabras o de expresiones que no tieawkrceion al idioma Castellano, o aquellas que
se refieren a nombres propios, marcas de fabricdenominaciones comerciales que estén

debidamente registrados.

Paragrafo Primero: La Propaganda o Publicidad Caaleen idioma indigena sera

permitida aun sin traduccion al castellano.

Paragrafo Segundo: Por via de excepcion podraarske adicionalmente la traduccion en
un idioma extranjero, cuando ésta pueda ser deémtdirecto para personas que hablan ese
mismo idioma. En este caso el impuesto a candelara un recargo de un cincuenta por ciento
(50%).

Articulo 5: No podra ejercerse la actividad de PropagandabticRlad Comercial, sin que
el contribuyente haya obtenido previamente el pgymespectivo, y pagado la totalidad del

impuesto correspondiente a la tasa en los casesiabpente previstos en esta Ordenanza.
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Paragrafo Primero: En aquellos casos en que elastpyrevisto se calcule anualmente, su
liquidacion se hara por afio fiscal, pero cuandBrigpaganda o Publicidad se inicie durante el

curso de éste, el impuesto se pagara en formanafopal, hasta la finalizacion del afio.

Paragrafo Segundo: Cuando se trate de una Promagarfiublicidad que se calcule
anualmente, y que su exhibicidon no vaya a exceelérethta (30) dias continuos, sera liquida en
una doceava parte de lo que le hubiera corresponuigar por impuestos, si permaneciera

exhibida un afo.

Articulo 6: Corresponde a las personas naturales o juridigasyealicen Propaganda o
Publicidad Comercial en la jurisdiccion del MunicifBolivariano Libertador:

1. Mantener los medios y motivos publicitarios atestios, en el mismo estado en que
fueron permisados, y proceder a retirar aquellas mu retnan las condiciones estéticas y de

seguridad mismas requeridas, o que contengan nesrgag hayan perdido vigencia.

2. Informar inmediatamente y por escrito a la aShaperintendencia Municipal de

Administracion Tributaria, cualquier cambio de moty/o forma de los medios publicitarios.

Paragrafo Unico: En caso que se produzca un deteslomedio publicitario por caso
fortuito o fuerza mayor, se dispondra de un lapsdréeinta (30) dias habiles para restaurar o
reponer el medio publicitario en las mismas comaies en que fue aprobado.

Articulo 7: La Superintendencia Municipal de Administracionbilitaria (SUMAT), debe
llevar un registro de todas las empresas de pdhticilos fabricantes de carteles publicitarios, los
edificios o cualquier otro que en razén de su &ty participe o haga efectiva la Propaganda o
Publicidad en la Jurisdiccion del Municipio Boliiewo Libertador y el mismo debe ser
actualizado anualmente, causard una Tasa Adminstrale Una Unidad Tributaria (1
UT.),cualquier otro tramite administrativo generarda Tasa de Cero coma cinco Unidad
Tributaria (0,5 UT.).

Paragrafo Unico: Las empresas de Propaganda ocPiallj los editores o cualquier otro
que en razén de su actividad, participe o hagatiedetca Propaganda o Publicidad seran

nombrados Agentes de Percepcion de este tributooatento del registro y en consecuencia
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seran responsables solidariamente ante el Munidgobvariano Libertador del pago del
impuesto, multas y demas obligaciones previstastnOrdenanza.

Articulo 9: Cuando se trate de anuncios que por sus dimessipeso, altura o ubicacién
requieran para su instalacion de un armazén o obsteu determinada, debera el solicitante
adjuntar a la solicitud de permiso una Pdliza dguBe de Responsabilidad Civil con duracion
minima de un afo, para amparar los eventuales dafeguicios que puedan causarse a terceros.
La vigencia de esta poliza, debera ser comprobadia @portunidad de pagar los impuestos

causados en aplicacion de la Ordenanza.

Copia de esta péliza de seguros quedara archivatial@reccion de Control Urbano y en

la Superintendencia Municipal de Administracionbutaria.

Paragrafo Unico: Asimismo para cualquier otro magliblicitario o propagandistico que

pueda ocasionar un dafo a terceros, se soliciter@adliza de responsabilidad civil.

Articulo 10: La Propaganda o Publicidad que se exhiba en eidipim no debe contener
mensajes que inciten al ocio, violencia, discrimiéa de personas por su condicion social, raza,
sexo, religion, que irrespeten la persona o ingesti de altos funcionarios de los poderes

publicos en sus distintas ramas y niveles.
TITULO II. DEL IMPUESTO
CAPITULO I. DE LOS SUJETOS Y SUS FUNCIONES

Articulo 11: fines de esta Ordenanza se considera sujeto at#iva obligacion tributaria
al Municipio Bolivariano Libertador del Distrito @aal, por érgano de la Superintendencia
Municipal de Administracion Tributaria (SUMAT).

Articulo 12: A los fines de esta Ordenanza se consideran syjavos Los Anunciantes,
en calidad de contribuyentes del impuesto y estdigamlos al cumplimiento de las obligaciones

establecidas en la presente Ordenanza.

Articulo 15: Las empresas publicitarias o publicistas estamadtids a la remocion de los

motivos publicitarios instalados cuando la Superidencia Municipal de Administraciéon
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Tributaria (SUMAT) lo requiera previa justificacidsegun lo establecido en el ordenamiento

juridico vigente.

Articulo 16: El ejercicio de la actividad de Propaganda o ieistald Comercial dentro de la
jurisdiccion del Municipio Bolivariano Libertadopnostituye el hecho imponible del Impuesto, y
en consecuencia su realizacion origina la obligaciél pago de los tributos previstos en esta

Ordenanza en forma independiente al cumplimientaglebligaciones en ella establecidas.

Articulo 17: Toda Propaganda o Publicidad Comercial que sdceeaentro de la
jurisdiccion del Municipio Bolivariano Libertadocpnstituye fuente de obligacion tributaria para

los sujetos pasivos.

La misma sera exigible por parte de la SuperintecideMunicipal de Administraciéon
Tributaria (SUMAT), a partir del momento en queHeopaganda o Publicidad sea exhibida,

proyectada o instalada, se dé a conocer, se pr@amuewulgue.

Articulo 18: La obligacion de pagar el impuesto cesO el retieola Propaganda o

Publicidad Comercial.

Los sujetos pasivos del impuesto previsto en lagme Ordenanza, tienen la obligacion de
notificar por escrito a la Superintendencia Muratige Administracion Tributaria (SUMAT), el
retiro de la Propaganda o Publicidad Comercial garaer fin a la obligacion impositiva.
Mientras no cumplan con esta obligacion el impusstaontinuara causando hasta la fecha de la

respectiva notificacion.

Articulo 19: Cuando un sujeto pasivo cambia el motivo pulalieat haga modificaciones,
realice cambios en la estructura o le haga PropiagariPublicidad a un producto que implique el
pago de un impuesto mayor sin la debida participagiautorizacion, de la Direccién de Control
Urbano y a la Superintendencia Municipal de Adntiagon Tributaria (SUMAT), segun sea el
caso quedarda obligado al pago de las obligaciomesespondientes a la modificacion efectuada,

previstas en esta Ordenanza.

Paragrafo Unico: En este caso el pago se haraodeleir lapso de quince (15) dias
continuos siguientes a la modificacién del anundm®,conformidad a lo a lo dispuesto en esta

Ordenanza.
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CAPITULO IV. DE LA DETERMINACION Y PAGO DEL IMPUESD

Articulo 22: El impuesto previsto en esta Ordenanza sera diegm por anualidad,
mensualidad o por el tiempo previsto para cadadenios renglones, contados a partir del dia en
el que se dio inicio a la exhibicion, divulgacidnstalacion, modificacion o publicacion de la

Propaganda o Publicidad Comercial.

Articulo 23: El impuesto establecido en la presente Ordenaswzagh periodo anual que se

cancele totalmente en el mes de enero de cadgaefara de un descuento del diez (10%).

Articulo 24: Quienes no hayan cumplido totalmente sus oblig@siodeberan pagar,
ademas del monto del impuesto, los intereses maratcalculados sobre el monto adeudado de
conformidad con lo establecido en el Codigo Orgafigbutario.

Articulo 25: Cuando se trate de una Propaganda o Publicidgd,pmriodo impositivo sea
de un (1) mes, el impuesto sera pagado por el w@pleto aunque la exhibicidbn sea por un

tiempo menor.

Articulo 26: Las personas naturales o juridicas dedicadag@egnualmente la actividad
de Propaganda o Publicidad Comercial, deberan renwia declaracion por escrito a la
Superintendencia Municipal de Administracion Trdma (SUMAT), durante el mes de
noviembre de cada afio donde se indique la Propaganéublicidad que continuara en
divulgacion, difusion o exhibicion en el siguieraéo, indicando la numeracion que le fue

asignada al momento de otorgarle el permiso yteraenacion del impuesto.

TITULO lIl. DE LOS DISTINTOS MEDIOS PUBLICITARIOS YDE LOS IMPUESTOS
QUE LOS GRAVAN

CAPITULO I. DE LAS VALLAS Y SUS IMPUESTOS
Articulo 31: Las vallas solo podran colocarse:

1. —En los inmuebles ubicados en areas no zon#g&cadmo residencial, de acuerdo con las

Ordenanzas de Zonificacion.
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2. —Sobre las azoteas y techos de las edificaciohesdas en zonas no residenciales,
previa aprobacion del plano arquitecténico de ipomacion de la valla a la construccién, siempre
y cuando la altura de los mismos no sea superi@raprobada en la reglamentacion del sector,
evitando la visualizacion directa de los elememetisucturales en su cara posterior y fijacion a la
edificacién, manteniéndose el area fisica de dicimédades dentro de los linderos del inmueble

en referencia.

3. —En los frentes de los edificios, en cuyo casheran ser instalados, de plano y
adosados a la fachada del local, su profundidgubdead ser mayor de treinta (30) centimetros. Y
deberian ser colocados a una altura no menor dendtses con cuarenta centimetros (2,40 m),
colocados a partir del borde inferior del avisa guiperficie de la acera o piso, siempre y cuando
la fachada del edificio lo permita. Las farmac@sjicas y estacionamientos podran colocar en el
inmueble, perpendicular a la fachada un anuncicatido del servicio que prestan, el cual no

podra exceder de un metro (1 m) de largo y cuax@ttadmetros (40 cm.) de ancho.

Articulo 32: Los motivos publicitarios exhibidos en las vallzmusaran anualmente un
impuesto por metro cuadrado (m2), o fraccion, de coma cinco Unidades Tributarias (1,5
U.T.), los motivos publicitarios exhibidos en laallas luminosas o iluminadas, causaran
anualmente un impuesto por metros cuadrados (M®gazién de Dos coma cinco Unidades
Tributarias (2,5 U.T.).

Articulo 40: Los anuncios a que se refiere el articulo 38 derésente Ordenanza,
causaran anualmente, un impuesto de una Unidadtari, (1 U.T.), por metro cuadrado (m2),

o fraccion, y los que posean iluminacion cancelat&0% adicional.

Articulo 41: Los folletos y demas publicaciones ocasionaleg® ti@nen uso propio,
distinto al mensaje comercial que trasmiten, talemo: Almanaques, Guias, Agendas, y
similares, bien sea de distribucion gratuita u os&r por cada Un Mil (1.000) ejemplares o

fraccion, pagaran un impuesto de Cero coma cindgdddes Tributarias (0,5 U.T.).

Articulo 42: Los medios de Propaganda o Publicidad comerdes taomo folletos, hojas,
impresos y suplementos publicitarios, bien seardeega personal o por correo, asi como los

incluidos en algunas publicaciones periddicasstatamo encartes, desde un (1) ejemplar hasta
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mil (1.000) ejemplares o fraccion pagardn un impuede Cero coma sesenta Unidades
Tributarias (0,60 U.T.).

Articulo 43: La Propaganda o Publicidad comercial mediantett®le billetes de autobus,
Metro, metro bus y/o cualquier otro medio de transp publico de pasajeros y los
estacionamientos, ademas de los boletos de esplesttiblicos, cajas de fosforos, estampillas,
calcomanias o papeles autoadhesivos u otros sisildesde un (1) ejemplar hasta mil (1.000)
ejemplares o fraccion, pagaran un impuesto de @ema setenta Unidades Tributarias
(0,70U.T.).

Articulo 44: La Propaganda o Publicidad comercial realizadaianésl bonos, cupones,
etiquetas, tapas u otros medios similares, destthad ser cambiados por objetos de valor,
requeriran previamente la autorizacion de la Sapardencia Municipal de Administracion
Tributaria, y pagaran un impuesto de Cero comantetenidades Tributarias (0,70 U.T.), desde
un (1) ejemplar hasta mil (1.000) ejemplares odicacde mil.

Articulo 45: En cada unidad de los medios impresos, a qudiseerelos articulos 41, 42,
43 y 44 respectivamente, se deben imprimir a piepégina, la denominacién comercial,
direccion de la imprenta y el nimero total de ej@ngs impresos. La imprenta sera responsable

de la veracidad de la cifra indicada.

Articulo 46: Las balanzas, maquinas registradoras o maquinasrolzmioras de
estacionamientos y cualquier medio automatico cameo que expidan boletos con Propaganda
o Publicidad, pagaran un impuesto anual de Ceraaetenta Unidades Tributarias (0,70 U.T.)

por maquina.

Articulo 49: Los Stands o mostradores publicitarios colocadosl enterior o exterior de
los locales comerciales, o inmuebles en generahrpagun impuesto de Cero coma cinco de
Unidad Tributaria (0,5 U.T.), cada Stands por geifi5), dias de exhibicion.

Articulo 50: Por cada marquesina, toldo y sombrilla, ubicadositeos abiertos al publico,
y que el sujeto pasivo utilice para fines de Prapdg o Publicidad, se pagara anualmente un
impuesto de Una Unidad Tributaria (1 U.T.), por me&uadrado (m2) o fraccion de éste. Si no se
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encuentra en sitios abiertos al publico y solodiela identificacion del local Comercial, pagaran
un impuesto de Cero coma cinco Unidad Tributarja (0T.) por m2.

Articulo 51: La Propaganda o Publicidad que se efectie mediaedéos ambulantes, tales
como aparatos, figuras mecanicas, eléctricas dr@tecas y similares, pagaran un impuesto
anual de Dos Unidades Tributarias (2 U.T.), poacadidad.

Articulo 52: La empresa que disponga de altavoces para difomgliciones o mensajes
publicitarios dentro de locales comerciales, pagarémpuesto de Doce Unidades Tributarias (12

U.T.), anual o por fraccién de éste.

Articulo 53: Los carteles y los anuncios fijos o pintados emwrior de los vehiculos,
destinados al servicio de transporte de pasajatesuso particular o privados, pagaran

anualmente un impuesto equivalente a Dos Unidadkstarias (2 U.T.), por cada vehiculo.

Articulo 54: La Propaganda o Publicidad pintada, colocadatalada en la parte exterior
de los vehiculos de transporte publicos de pasj@rovados o de uso particular, asi como los
letreros y anuncios pintados en la parte exteolod mismos, siempre y cuando se dediquen de
manera exclusiva a la Propaganda o Publicidad, r@aganualmente un impuesto de Dos
Unidades Tributarias (2 U.T.), por metro cuadrad@)(o fraccion.

Articulo 55: La Propaganda o Publicidad Comercial pintada oceala en la parte exterior
de los vehiculos de transporte publicos de pasj@rovados o de uso particular, asi como los
letreros y anuncios pintados en la parte exteolod mismos, siempre y cuando se dediquen de
manera exclusiva a la Propaganda o Publicidad, r@aganualmente un impuesto de Dos
Unidades Tributarias (2 U.T.), por metro cuadrad@)(o fraccion.

Articulo 56: El impuesto previsto en los articulos 53, 54 y 54 pagado por el
anunciante en el Municipio Bolivariano Libertaden el cual el propietario del vehiculo sea
sujeto residente, domiciliado u asimilado, ésteap@agolidariamente por los impuestos dejados
de pagar por el anunciante. Es responsabilidadaieluctor del vehiculo mantener en su poder

la constancia de haber cancelado el impuesto amegente.

Articulo 57: Toda Propaganda o Publicidad que se efectie paliomde aviones,
dirigibles, globos, helicdpteros y medios similangggard semanalmente es decir siete (7), dias
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continuos un impuesto equivalente a una Unidadufaifa (1 U.T.), los globos estaticos e
inflables, pagaran semanalmente un impuesto de Gara cinco Unidades Tributarias (0,5

U.T.), por metro cuadrado (m2) o fraccion.

Articulo 58: La Propaganda o Publicidad en prendas de vealas tomo sombreros,
delantales, franelas, camisas o cualquier objetatifidad practica, y que tengan un mensaje
publicitario o un patrocinante, aunque su distibaduera gratuita, pagara un impuesto de Cero
coma cinco Unidades Tributarias (0,5 U.T.), poracei@én (100), unidades o fraccion.

Articulo 59: Las pizarras eléctricas o electronica, pantallasmjilares, cambiables por
control automatico, remoto o manual destinadosogadyanda o Publicidad, causaran anualmente
y por metro cuadrado (m2) o fraccion, después denetro, un impuesto equivalente a Una y

media Unidades Tributarias (1,5 U.T.), por cadéalasion.

Articulo 60: La Propaganda o Publicidad que se efectie medmmoyeccion de anuncios
fijos o cambiables en las vias publicas, pagaramlerente o por fraccion, un impuesto
equivalente a Una y media Unidad Tributaria (1,5.}) por cada instalacion.

Articulo 61: La Propaganda o Publicidad en kioscos pagaranrmaote el impuesto de
una Unidad Tributaria (1 U.T.) por metro cuadradcaacion.

Articulo 62: La Superintendencia Municipal de Administracionibtitaria (SUMAT)
podra exigir a la empresa cinematografica, cuamdadnsidere conveniente, la proyeccion
gratuita de peliculas educativas de duraciéon noomdg diez (10) minutos. Igualmente podra
exigir la presentacion de avisos sobre materia lguénteresen al Municipio Bolivariano
Libertador. Todo el material a exhibirse serd e@@d® por intermedio de la Division de

Espectaculos Publicos, Propaganda Comercial y Apsiéscitas.

Articulo 63: La Propaganda o Publicidad en la pantalla de si@asne, quedara sometida
a las siguientes limitaciones: sélo se permitiramaximo de siete (7) minutos de Propaganda o
Publicidad en cada funcion: dos (2) minutos paapasitivas o vistas fijas y cinco (5) minutos
para cortos publicitarios. Los noticieros no podrartuir mas del cincuenta por ciento (50%) de
propaganda o publicidad. En caso contrario, eldxute de ésta deberd computarse dentro de los

siete (7), minutos establecidos anteriormente.
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Articulo 64: Por la proyeccion de Propaganda o Publicidad gramdalla de salas de cine
se pagara la cantidad de cero coma cero uno deatAidbutaria (0,01 U.T.), por cada cufia/
funcién que no exceda de un (1) minuto. Cuandorematiciero se nombre o se enfoque un
producto comercial, se considerara como cuia ptaslecy deberéa pagar Cero punto cero uno de

Unidad Tributaria (0,01 U.T.), por cada funcion geeexhiba.

Articulo 65: Las agencias de publicidad cinematograficas ewasacter de Agente de
Percepcion deberan enterar los impuestos corregpaes en forma trimestral presentando una

relacion mensual de la publicidad proyectada esala cinematografica.

CAPITULO Il. DE LA PROPAGANDA O PUBLICIDAD EN EL MHRO DE
CARACAS Y SU AREA DE INFLUENCIA

Articulo 66: Todo lo relacionado con Propaganda o Publicidawlecoial en las estaciones,
trenes y demas areas internas y elementos extehestema Metro debera ser autorizado por la
Compaiiia Anénima Metro de Caracas, rigiéndose gonbrmas y reglamentos establecidos al
efecto por dicha Compariia. En consecuencia no sétigdla solicitud de permiso a que se
refiere el Articulo 5 de esta Ordenanza, sin lastamtia de haber obtenido la autorizacion de la

Compaiiia Anénima Metro de Caracas.

Paragrafo Unico: No podra hacerse publica la Prapda o Publicidad en las estaciones,
trenes y demas areas internas y elementos extéeh@stema Metro sin que se hayan cubierto

los extremos establecidos en el Articulo 5, de @stkenanza.

Articulo 67: La colocacion de los elementos de Propaganda ocRl#d en las areas
restringidas, definidas éstas como la superficidaairubicada radialmente entre los veinticinco y
cien (25 y 100) metros, alrededor de cada bocacdesa de estacion, debera obtener el visto
bueno de la Direccion de Control Urbano, previasatta con la Comparfia Anénima Metro de

Caracas.

Paragrafo Primero: Para cada estacion en partidatagareas restringidas estaran definidas

en planos de la Compafiia Andnima Metro de Caracas.

Paragrafo Segundo: En los casos de estacioneszémzas en los bulevares o paseos
peatonales, no se aplicaran las restricciones ist@siepor este Articulo. En estos casos la
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ubicacién de elementos de Propaganda o Publicidddseaceras requerira el visto bueno de la
Direccién de Control Urbano y ajustarse a lo pitevén la Ordenanza Sobre Paseos Peatonales.

CAPITULO IV. DE LA PROPAGANDA Y PUBLICIDAD COMERCIA EN EL
PATRIMONIO HISTORICO Y CULTURAL DE LAS PARROQUIAS BL MUNICIPIO
BOLIVARIANO LIBERTADOR

Articulo 68: Quien desee ejercer la actividad de Propagandaliclad Comercial a ser
exhibida o instalada en espacios publicos e innegetdéclarados como Patrimonio Historico y
Cultural de las Parroquias del Municipio Bolivaahibertador debera obtener la autorizacion
de la Fundacion para la Defensa y Proteccion defrinRmio Cultural de Caracas
(FUNDAPATRIMONIO), previo a la obtencion del permide la Superintendencia Municipal de

Administracion Tributaria (SUMAT), sin la cual nogra otorgarse el permiso respectivo.

Articulo 69: A tenor de lo dispuesto en el articulo anteriarceanto a las dimensiones de
la Propaganda o Publicidad Comercial que preteedashibida o instalada en el Municipio
Bolivariano Libertador se regulara por el Reglarnemtie al efecto dicte la Fundacion para la
Defensa y Proteccion del Patrimonio Cultural deaCas (FUNDAPATRIMONIO).

Articulo 70: La obtencidn de la autorizacion de la Fundacida pDefensa y Proteccion
del Patrimonio Cultural de Caracas (FUNDAPATRIMONJIOho acredita la instalacion y
exhibicion de la Propaganda o Publicidad Comerail, el cumplimiento del procedimiento

establecido en la presente Ordenanza.

Articulo 71: La Fundacion para la Defensa y Proteccion delirRatio Cultural de
Caracas (FUNDAPATRIMONIO), solicitara carta compismsuscrita por el representante legal
de la empresa publicitaria o publicista, donde sar& la obligacion de resarcir e indemnizar
todo dafio causado a bienes declarados como Paiwirktistorico y Cultural del Municipio
Bolivariano Libertador restituyéndolo a su condiciriginal si fuese el caso, en un término no

mayor a treinta (30) dias continuos.

Articulo 83: Se prohibe la colocacién e instalacion de avis@siles y similares en las
aceras y vias publicas en todo el Municipio Boisao Libertador.
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Articulo 84: Se prohibe la instalacion de pancartas en toddlulicipio Bolivariano
Libertador.

7) Reforma de la Ordenanza sobre Publicidad CometeiaMunicipio Chacao, publicada en

Gaceta Municipal Extraordinaria N° 3054. Caracasgtiibre 2004
CAPITULO I. DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1: La presente Ordenanza tiene por objeto regulamtidicidad comercial que sea

editada, instalada, transmitida, exhibida o distdha en el Municipio Chacao.

Articulo 2: A los efectos de esta Ordenanza se entiende pmiciglad comercial, todo
anuncio o mensaje divulgado por cualquier medicime®o a dar a conocer, promover o
informar sobre productos, espectaculos, servi@ospresas o establecimientos mercantiles y
similares, con el fin de atraer de forma directandirecta, a consumidores, compradores o

usuarios de los mismos.

Paragrafo Unico: Se entiende por Publicista todagmex natural o juridica cuya actividad

econdmica sea la de realizar, promover o ejecuialiqgigdad comercial.

Articulo 3: La Publicidad Comercial que se realice en jurigdit del Municipio Chacao,

debera igualmente cumplir con las disposicionesagécter nacional que regulen la materia.

Paragrafo Unico: Es de la responsabilidad y conmgéte de la Direccion de
Administracion Tributaria la vigilancia, control gplicacion de la presente Ordenanza y de las
demas disposiciones legales aplicables a estaimeadsi como su fiscalizacién sin perjuicio de
las atribuciones del Alcalde en su condicion deim&xautoridad ejecutiva.

Articulo 4: La Publicidad Comercial que se haga a cualquidcélp, servicio, empresa y

producto, o sobre exhibiciones artisticas, de lt#ulo destreza, debera ajustarse a la verdad.

Articulo 5: Toda Publicidad Comercial debe ser redactada camente en idioma
castellano. Se exceptuan de esta disposicion liclan que contenga palabras no traducibles al
castellano, las que se refieran a nombres propitacas de fabrica o denominaciones
comerciales debidamente registradas. La publicgtadiiomas indigenas, sera permitida ain sin

traduccioén al castellano.
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CAPITULO II. DE LAS EMPRESAS DE PUBLICIDAD

Articulo 7: A los efectos de esta Ordenanza, se entiendenporesa de publicidad, toda
persona natural o juridica que de manera permaremeentual asume la creacion, edicién,
instalacion, transmisién, exhibicion o distribucida carteles, mensajes o anuncios publicitarios,
destinados a conocer, promover, informar, divulgavender productos, Articulos, servicios,
empresas 0 establecimientos mercantiles y simjlax@s el fin de atraer de manera directa o

indirecta, a consumidores, usuarios y compradores.

Articulo 11: El organismo competente negara el permiso patalémstransmitir, exhibir o
distribuir publicidad comercial en el Municipio Glao, si la empresa o empresario responsable
no posee la constancia de inscripcion vigente. Blacaso que la empresa o empresario realice
publicidad comercial de manera eventual, el Dined® Administracion Tributaria procedera de

igual manera, si no ha obtenido el permiso a quefsae el Capitulo Il de esta Ordenanza.
CAPITULO lll. DE LOS PERMISOS

Articulo 12: No podra hacerse publica la publicidad comersialgque antes haya obtenido
el permiso respectivo y satisfecho por el contrénig, el valor del impuesto correspondiente en
la Direccién de Administracion Tributaria.

Paragrafo Primero: En toda publicidad comerciattidada a permanecer a la vista del
publico, debera indicarse en forma clara y visilde,nimero de permiso que le autorice,
mediante una placa, emanada de la autoridad contpetiaborada con cargo al contribuyente de

que se trate.

Paragrafo Segundo: A los efectos de la publicidadahos, cupones, etiquetas, tapas u
otros medios similares (bonos promocionales), l@d2ion de Administracion Tributaria llevara

Su registro correspondiente.

Articulo 13: No podréa otorgarse el permiso al que se refiefatédulo precedente, cuando
la publicidad no se ajuste a las normas establee@dda presente Ordenanza, igualmente, cuando
esté en contravencion con lo previsto en otrosunsntos legales inherentes a la materia objeto

de la misma.
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Paragrafo Primero: La Direccion de Administracidibtitaria podra suspender, prohibir,
remover cualquier medio publicitario que no setajaslas normas de moralidad, ética, lenguaje,
cuando se sospeche de peligros que pueda ofredestalacion con respecto a emergencias
como; cortocircuitos, lluvias, fuego, sismos, vienb impactos, cuando atente contra el ornato y
paisajismo, cuando se efectle publicidad sobreugtod nocivos para la salud sin que el
mensaje sobre la advertencia de sus efectos daalio ilegible a distancias menores de veinte
(20) metros.

Articulo 16: En aquellos casos de publicidad que conforme déges o Reglamentos
Nacionales requieran de permiso previo de algut@idad nacional, no se admitira la solicitud
de permiso a que se refiere el Articulo 14 de @stkenanza, sin la constancia de haber obtenido

la autorizacion correspondiente.

Articulo 17: Cuando se trate de la instalacion de medios ptavlms en terrenos del
dominio privado del Municipio, deberd anexarse @htato de arrendamiento respectivo. En
dicho contrato debera establecerse, ademas dgddigncanon de arrendamiento, la obligacion
de la empresa de publicidad de efectuar trabajosjad#ineria y ornato, asi como, el
mantenimiento del area empleada. Cuando los medibkcitarios vayan a instalarse en areas
del dominio publico del Municipio, deberd igualmemomprometerse el interesado a efectuar
trabajos de jardineria y ornato en las zonas cifantes, a criterio de la Alcaldia a través de su

érgano competente.

Paragrafo Unico: Si los medios publicitarios se \aannstalar sobre inmuebles cuya
propiedad no es del Municipio, del anunciado oadeempresas publicitarias, debera anexarse la

autorizacion del propietario del inmueble.

Articulo 18: Las personas naturales o juridicas que realicbhcpmad de manera eventual,
deberan solicitar el permiso conforme a lo estatdeen los Articulos precedentes de esta
Ordenanza, cada vez que vayan a hacer publicablacidad comercial. En la solicitud debera
indicarse la persona responsable ante la Adminiétraquien necesariamente debera suscribir
dicha solicitud, salvo que sea persona juridicaum caso lo haréa su representante legal, quien
debera consignar copia del Acta Constitutiva ytsta de la Empresa, Licencia de Actividades

Econdmicas correspondiente y recibo del dltimoeastre cancelado por este concepto.
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CAPITULO IV. DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
SECCION I. DE LA PUBLICIDAD EN FOLLETOS Y HOJAS IMRESAS

Articulo 20: En caso de publicidad realizada a través de édljetimanaques, mapas, hojas
volantes, tarjetas guias, anuarios, agendas yuiealotra edicion de circulacion adicional, cada
ejemplar debera llevar su correspondiente pie gednta, con indicacion del niamero total de
ejemplares impresos. La empresa editora es redpenda la veracidad de la cifra indicada y
debera exigir a su cliente la presentacion debpoede cancelacion de los impuestos respectivos.
La empresa editora y distribuidora sera solidariameesponsable del pago de los impuestos
correspondientes. La Direccion de Administracionbdaria utilizara los medios técnicos

adecuados para hacer publica la autorizacion alargara este tipo de publicidad.
SECCION II. DE LA PUBLICIDAD EN BONOS, BILLETES O GPONES

Articulo 21: Toda publicidad por medio de bonos, cupones, etiég) tapas u otros medios
similares, denominados bonos promocionales, delsitha ser canjeados al publico por objetos
de valor, requeriran en cada caso de la autorizat@da Direccion de Administracién Tributaria,

quien fijara las condiciones a que debe sujetarpablicidad.
SECCION lll. DE LA PUBLICIDAD EN CARTELES Y OTROS NUNCIOS

Articulo 22: Sin perjuicio de lo que establezcan las OrdenaneaZonificacion para
colocar anuncios, carteles u otras formas de pdhticcomercial, podran ser colocados en los
frentes de edificios, cuando la fachada de los wgsasi lo permita y deberan estar instalados de
plano, adosados a la fachada del local, con ureespe mayor de cuarenta centimetros (40 cm),
y una altura no menor de dos metros veinte centb®€2,20 mts), contados a partir del borde
inferior del aviso, hasta la superficie de la a@epaso.

Paragrafo Unico: En los estacionamientos de vebscdiarmacias, estaciones de servicio,
clinicas y hoteles, previo el visto bueno de laebBiidon de Ingenieria Municipal.

La Direccion de Administracion Tributaria podraméir la colocacion del aviso indicativo
del establecimiento en forma perpendicular al pld@da fachada y en sentido vertical, siempre

gue no exceda de un metro cincuenta centimetrb8 (its.) de largo, y sesenta centimetros (60
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cm) de ancho, comenzando a una altura minima denéb®s veinte centimetros (2,20 mts.)
desde la arista inferior del suelo.

SECCION IV. DE LA PUBLICIDAD EN LAS SALAS DE CINE

Articulo 23: La publicidad en la pantalla de salas de cinedatéesometida a las siguientes
limitaciones: se permitira un maximo de siete (Mutos de publicidad en cada funcion; dos (2)
minutos para diapositivas o vistas fijas y cincg (dinutos para cortos publicitarios. Los
noticieros no podran incluir mas del cincuentagento (50%) de publicidad. En caso contrario,
el excedente de ésta deberd computarse dentro glesiébe (7) minutos establecidos

anteriormente.

SECCION V. DE LA PUBLICIDAD EN EL METRO DE CARACAY SU AREA DE
INFLUENCIA

Articulo 24: Todo lo relacionado con publicidad en las estasoitrenes y demas areas
internas y elementos externos del Sistema Metrberde ser autorizado por la Compafia
Andnima Metro de Caracas, rigiéndose por las noynaglamentos establecidos al efecto por
dicha Compafiia. En consecuencia, no se admitisblleitud de permiso a que se refiere el
Articulo 12 de esta Ordenanza, sin la constancia hdber obtenido la autorizacion

correspondiente de la Compariia Andénima Metro dacaar 9

Unico: No podra hacerse publica la publicidad e dataciones, trenes y demas areas
internas y elementos externos del Sistema Metro,gsie se hayan cubierto los extremos

establecidos en el Articulo 12 de esta Ordenanza.

Articulo 25: No podra ubicarse ningun tipo de elemento puhblict en las areas de
seguridad de las estaciones del Metro.

Paragrafo Unico: Para cada estacion en partictdatp las areas de seguridad como las
restringidas, estaran definidas como tales, errdspectivos planos de la Compafiia Andnima
Metro de Caracas, determinadas éstas, conformgecatacteristicas, condiciones particulares de

cada una de las bocas de acceso de las distitdagoass que conforman el Sistema Metro.

89



Articulo 26: Para la colocaciéon de elementos publicitarios &n dreas restringidas,
adyacentes a las bocas de acceso de cada unaattalcisnes del Metro, definidas éstas en los
respectivos planos de la Compaiia Anonima MetradCdeacas, deberan los solicitantes del
permiso, obtener el visto bueno de la Direccidmngdenieria Municipal, previa opinion favorable
de la Compafiia Anonima Metro de Caracas, debieesjpetarse en todo caso el libre acceso
peatonal a las respectivas bocas de las dististasienes que conforman el Sistema Metro.

Unico: En los casos de estaciones localizadas efevares o paseos peatonales, no se
aplicara lo preceptuado en el Articulo que antecedeestos casos, la ubicacion de elementos

publicitarios en las aceras, requerira el vistanlouge la Direccion de Ingenieria Municipal.

Articulo 29: Se prohibe en las aceras la instalacion de elesentmddulos publicitarios
de mas de dos (2) caras siempre y cuando una darks esté destinada para promover mensajes

comunitarios.

Articulo 30: Se prohibe el uso de aquellos materiales que Uawidades de transito
consideren peligrosos, en virtud de la influenciee gpuedan tener en la visibilidad de los

conductores.

Articulo 32: Los Relojes publicitarios deben tener en su pésicnds elevada, un reloj
luminoso visible a distancia; y estaran acompafadesun espacio publicitario cuyas

dimensiones maximas seran un metro cuadrado couasita centimetros (1.50 M2).

Articulo 38: La instalacion de los diferentes modulos, casetasros medios en que se
permita publicidad comercial en las aceras de douerla presente Ordenanza, asi como su
adecuado mantenimiento y actualizacién, correréargo de las empresas publicitarias o demas

personas naturales o juridicas que exploten eselégublicidad.

Articulo 39: Todo Modulo, Caseta u otro medio en que se pernpoitdicidad comercial en
las aceras, de acuerdo a la presente Ordenanzadedtar identificado mediante una placa de la

Autoridad Municipal competente elaborada con calgmntribuyente de que se trate.

Articulo 40: Las Paradas de Transporte Publico, son de dogp@® o clases. Las Tipo
“A”, son aquellas compuestas por un elemento dedtira prestar proteccion a seis (6) usuarios

contra el sol y la lluvia, en cuya estructura seuentran expuestos los logos e informacién
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relativos al servicio; vy, las paradas tipo “B”, cqg@n aquellos compuestos por una estructura que
solo exhibe los logos e informacién relativos als#o.

Los dos tipos de paradas especificadas en esteuldrtiieberan exhibir posiciéon elevada,
visible a distancia un logo ilustrado conforme igk@io determinado por la Autoridad Municipal

competente especificando ademas los nimeros detdasque sirven.

Las estructuras de las paradas deberan adaptirsdreeamientos pautados por la Oficina

Local de Planeamiento Urbano.

SECCION VII. DE LA PUBLICIDAD EN PARQUE, PLAZAS Y RSEOS
PEATONALES

Articulo 43: La publicidad en las plazas, plazoletas y pardgufasitiles, se regira por las

siguientes normativas:

1. Solo podran colocarse mensajes institucionaladucentes a fomentar la conservacion
ambiental y el turismo nacional, limitAndose a kngion del patrocinante o la reproduccion de

su simbologia caracteristica.
2. Solo podra ubicarse un (1) aviso publicitario gada plaza, plazoleta o parque infantil.
3. Las dimensiones y caracteristicas del avismdasasiguientes:

a) En las plazas: un maximo de un metro cuadrad2)]l colocado en un poste, a una
altura de dos metros con veinte centimetros (2,&0) medidos desde el suelo al borde inferior

del aviso.

b) En las plazoletas: un maximo de setenta y coetdimetros cuadrados (75 cmz2),
colocado en un poste a una altura de dos metrosv@nie centimetros (2,20 mts.) medidos

desde el suelo al borde inferior del aviso.

c) En los parques infantiles: de un méaximo de urnrgneon cincuenta centimetros

cuadrados (1,50 M2) colocandose a una verja extéeigarque.

Articulo 44: La publicidad en los parques sectoriales 0 meti@mals debera ajustarse a

los siguientes requerimientos:

91



1. Solo podra colocarse un (1) aviso publicitario pada hectarea (1 hec.) de terreno del

parque. La ubicacion de los avisos sera determipadeal organismo administrador del parque.

2. Las dimensiones del aviso no podran excederndmetro con cincuenta centimetros
cuadrados (1,50 M2).

3. El contenido del aviso solo podra versar sobfereento a la conservacion o el turismo
nacional limitdndose a la mencion del producto mgafiia anunciante o la reproduccion de su

simbologia caracteristica.

Articulo 45: La publicidad en los paseos peatonales se rggirdas mismas normas
impuestas a la publicidad en las aceras, en lasudot 28, 29 y 30 de la presente Ordenanza con
las siguientes adiciones: en los casos de extedsi@ervicios de restaurantes o cafeterias sobre
el paseo peatonal, la publicidad se limitara auwisogpor cada toldo, no pudiendo cubrir mas de
un diez por ciento (10%) de su superficie, y Unieate se referira a la identificacion del local. El

aviso no podra sobresalir de la superficie delaold
SECCION VIIl. DE LA PUBLICIDAD POR MEDIO DE VALLAS

Articulo 46: A los fines de la presente Ordenanza se clasificks vallas publicitarias en

dos (2) tipos basicos:
Vallas con estructuras propias sobre el suelolpyvan edificaciones.

Las vallas en edificaciones pueden ser con estagfuropias sobre azoteas, o adosadas a

fachadas.

Paragrafo Unico: Se entiende por valla, a los folessta Ordenanza, toda la publicidad en
forma de objeto, cartel, anuncio, globo o similarpreso, pintado o formado por materiales que

representen letras, figuras, simbolos o signosndelksts a permanecer a la vista del publico.

Articulo 48: Las vallas publicitarias con estructura propiared suelo, podran instalarse

en las areas adyacentes a las autopistas, sonts@&adas siguientes restricciones:

1. Se localizaran a una distancia lateral no meeccinco metros (5 mts.), medidos desde

el borde de la autopista, siempre que no se inloica via publica.
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2. Se ubicaran a no menos de doscientos metroafZ0Pde un distribuidor vial (acceso o
desincorporacién de vehiculos).

3. La separacién entre vallas no sera menor de:
a) Ciento cincuenta metros (150 mts.), cuandoate tte vallas individuales.

b) Trescientos metros (300 mts.) cuando se tratealli@gs agrupadas en un maximo de
tres (3) y que conformen una sola unidad.

SECCION IX. DE LA PUBLICIDAD EN LOS KIOSCOS

Articulo 54: Podran colocarse anuncios o0 mensajes publicitarides kioscos, cuando se
refiera a las publicaciones periddicas y a loschiftis cuyas ventas estén permitidas en los

mismos.

También podran colocarse anuncios 0 mensajes fahbs destinados a los antes
especificados cuando el disefio arquitecténico idsick cumpla con los requisitos de adaptacion
al medio ambiente, enalteciendo su estética, er\ddl paisaje, para cuyos fines la Oficina de
Planeamiento Urbano sera receptora de proposicidaedisefios. Asimismo, la mencionada

oficina determinard, las dimensiones de los rebsrahuncios publicitarios.

Articulo 62: En el caso de la publicidad realizada en idiontsagejero que se refiere el
Articulo 5 de esta Ordenanza, el impuesto tendréeuargo del veinticinco por ciento (25%)

sobre los aforos establecidos a los diferentesanedi

Articulo 63: La publicidad de cigarrillos, picaduras y demasivaelos del tabaco, asi
como de bebidas alcohdlicas anunciados de confadmabn lo establecido en la presente
Ordenanza, pagara el cincuenta por ciento (50%) dehsmpuesto que le corresponde al

respectivo medio publicitario.
DEL IMPUESTO DE LA PUBLICIDAD EN FOLLETOS Y HOJASMPRESAS

Articulo 64: Los folletos y demas publicaciones de circulacamasional, como los
almanaques, mapas, guias, anuarios, agendas greisnijue contengan publicidad comercial y se

ofrezcan al publico, en forma gratuita o a la veb&o cualquier modalidad de presentacion y
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suministro al publico, pagaran MEDIA UNIDAD TRIBUTNA (0,5 U.T.) por cada mil

ejemplares o fraccion.
DEL IMPUESTO DE LA PUBLICIDAD EN BONOS BILLETES O UPONES

Articulo 66: La publicidad colocada en tickets de autobusstaxbtros, asi como en el
transporte subterraneo, o cualquier otro medicatesporte publico de pasajero y los tickets de
estacionamientos, ademas de los boletos de esplestapublicos, las cajas de fosforos,
calcomanias, papeles autoadhesivos u otros sislitade cualquier otra categoria, pagaran por
cada producto o servicio anunciado, un impuestel@BIA UNIDAD TRIBUTARIA (0,5 U.T.)

por cada mil anuncios o fraccion.

Articulo 67: La publicidad comercial realizada mediante booappnes, etiquetas, tapas u
otros medios o creatividades, destinados a seeado$ por objetos de valor o cualquier otro
material promocional, requeriran en cada casojt@rizacion de la Direcciéon de Administracion
Tributaria y pagaran un impuesto de MEDIA UNIDAD IBRITARIA (0,5 U.T.) por cada mil

ejemplares o fraccion.

Se exceptiua del pago del impuesto previsto en Asfeulo cuando dicho medio

publicitario lleve impreso solamente la denominaaé la empresa que los emite.

SECCION IV. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN BALANZAS,MAQUINAS
REGISTRADORAS Y EXPENDEDORAS

Articulo 68: Las balanzas, maquinas registradoras, o maquimasroladoras de
estacionamiento y cualquier aparato automaticoeogpéla boletos con publicidad comercial, su
responsable, pagara por unidad y por cada afiantddad de MEDIA UNIDAD TRIBUTARIA
(0,5 U.T)).

SECCION V. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN MARQUESINS, TOLDOS Y
SOMBRILLAS

Articulo 69: Por cada marquesina, toldo o sombrilla ubicadositeos abiertos al publico,
que se utilicen para los fines que regula esta@mza, se pagara anualmente UNA UNIDAD
TRIBUTARIA (1 U.T.), por metro cuadrado o fraccion.
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SECCION VI. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN CARTELESY OTROS
ANUNCIOS

Articulo 70: Toda publicidad en forma de cartel, aviso imprestgrmado por materiales
que representen letras, objetos, simbolos o sigesnados permanecer a la vista del publico,
pagaran por metro cuadrado o fraccion la cantiéad A UNIDAD TRIBUTARIA (1U.T.)

DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN ANUNCIOS LUMINOSOS MERSOS

Articulo 71: Los carteles, vallas o cualquier tipo de anuncigodexto estuviere formado
por bombillos o tubos luminosos 0 en casos singlgpagaran el veinticinco por ciento (25%)

mas del impuesto asignado al medio.

DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD A TRAVES DE APARATOS PRYECTORES Y
SIMILARES

Articulo 73: La publicidad comercial que se efectie por mediopdoyecciones de
anuncios fijos o cambiables, asi como la utiliza@é monitores o similares, pagaran la cantidad
de DOS UNIDADES TRIBUTARIAS (2 U.T.), anuales paridad.

Articulo 74: Por la proyeccion de publicidad comercial en |ataiéa de salas de cine se
pagara la cantidad del CINCO POR CIENTO (5%) soblemonto correspondiente de
facturaciéon de las empresas de publicidad cinemédiogs a las salas de cine, por la exhibicion

de comerciales en jurisdiccion de este municipio.

SECCION IX. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN VEHICULOSY OTROS
MEDIOS AMBULANTES

Articulo 75: La publicidad pintada, colocada, instalada o aghilpor cualquier medio de
transporte publico o de carga y similares, paglrd@antidad de UNA UNIDAD TRIBUTARIA

(1 U.T.) por afio y por metro cuadrado o fraccionmotivo publicitario.
SECCION X. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN LAS ACERAS

Articulo 78: Toda publicidad comercial colocada en moviles teassg otros medios en que

se permita la publicidad comercial, en aceras derdo a la presente Ordenanza, pagaran lo que
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le corresponda cancelar por el medio solicitado, recargo, en razén de que tales medios

publicitarios presten un servicio a la comunidad.

DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN PLAZAS, PARQUES Y PADS
PEATONALES

Articulo 80: La publicidad en las plazas, plazoletas y parduofsitiles, cancelaran a la
Municipalidad lo correspondiente al medio publicdgasin recargo alguno, en razén de que las
empresas publicitarias mantienen estas areas,asndar la preservacion del ambiente. En el
mismo orden, la publicidad comercial en los pargessoriales 0 metropolitanos, pagaran solo lo
gue le corresponde cancelar por el medio publioitailizado.

SECCION XlIl. DEL IMPUESTO DE PUBLICIDAD EN LOS KISCOS

Articulo 82: La publicidad que se cologue en kioscos ubicadaspacios publicos pagara
la cantidad de DOS UNIDADES TRIBUTARIAS (2 U.T.) pafio y por metro cuadrado o
fraccion, quedando terminantemente prohibida laaadion de cualquier tipo de publicidad

comercial que no sea la indicada en el Articuld®4a presente Ordenanza.

SECCION XIV. DEL IMPUESTO SOBRE PUBLICIDAD MEDIANTEALTAVOCES
INTERNOS

Articulo 83: Cuando en un establecimiento se difundan mengajagcitarios dentro del
local, mediante altavoces, se pagara la cantidatsuma¢ de MEDIA UNIDAD TRIBUTARIA
(0,5 U.T)).

SECCION XV. DEL IMPUESTO SOBRE PUBLICIDAD MEDIANTEGLOBOS
DIRIGIBLES O SIMILARES

Articulo 84: Toda aquella publicidad que se efectle a travesibmes, dirigibles, globos
inflables, helicopteros y similares, pagaran latida de DOS UNIDADES TRIBUTARIAS (2
U.T.) por cada cinco (5) dias o fraccion menor y petro cuadrado o fraccion. Los globos o
inflables fijos cancelaran UNA UNIDAD TRIBUTARIA (U.T.) por metro cuadrado o fraccién

y por cada cinco (5) dias de exhibicidn o fracaigmnor.

SECCION XVI. DEL IMPUESTO SOBRE LA PUBLICIDAD POR TROS MEDIOS
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Articulo 85: La publicidad comercial ocasional que se realickaaés de pendones,
pancartas, banderines, banderolas, banderas ysamieben ser autorizados por la Direccién de
Administracion Tributaria y pagaran un tributo dslAJUNIDAD TRIBUTARIA (1 U.T.) por

cada metro cuadrado o fraccion por cada cincoiés) de exhibicion o fraccion menor.

Articulo 87: La publicidad que se realice a través de afichabladores, resaltadores y
similares, para promocionar productos, serviciosngpresas, pagaran un impuesto anual de
MEDIA UNIDAD TRIBUTARIA (0,5 U.T.) por metro cuadi@o o por fraccion y solo podran ser

instalados, o exhibidos, en los locales comercialegia autorizacion por escrito de los mismos.

CAPITULO VI. DE LAS EXENCIONES Y EXONERACIONES ALIMPUESTO
SOBRE PUBLICIDAD

Articulo 88: Estan exentos del pago de los impuestos a qudiseeresta Ordenanza:

1. Los anuncios fijos de personas naturales indasatde su profesion, arte y oficio,
siempre que solo indiquen el nombre, profesior, aficio o especialidad y direccion; que estén

colocados en el inmueble en la cual la ejercen gxoedan de un metro cuadrado (1,00 M2).

2. Los carteles, anuncios y demas publicacionedattas o demandas de trabajo, referidos

exclusivamente a este fin.

3. Las marcas de fabricas comunmente usadas erHésulos automotores, como también

los distintivos del concesionario.

4. Las inscripciones de autores, fabricantes y itlovds de monumentos, pedestales,
lapidas, cruces mortuorias, alegorias y figuragiosas, artisticas o decorativas, siempre que la

superficie utilizada para tal fin no exceda de @gos centimetros cuadrados (200 cm2).

5. Las placas indicadoras de los profesionalescganhtes en edificaciones o autores de
otro tipo de obras, siempre que ocupen una supenfiic mayor de cincuenta centimetros
cuadrados (0.50 cm2).

6. Los letreros que solo indiquen la firma, razéeia, denominacion comercial o los
ramos de una oficina, empresa 0 negocio cuandmlsaga esculpidos, pintados, o colocados en
planos sobre la fachada del edificio que se enceresituados en el negocio, oficina o0 empresa y
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siempre que su superficie no exceda de un metrdrada (1,00 M2), debiendo en todo caso

cumplir con todos los requisitos previstos en Espnte Ordenanza.

7. La publicidad sobre prevencion de accidentes cothisumo de drogas y otras sustancias

nocivas a la salud.
8. Las destinadas a las campafias de la salud gnmmiéwn de la enfermedad.
CAPITULO VII. DE LAS PROHIBICIONES Y LIMITACIONES

Articulo 91: Queda terminantemente prohibida toda clase deagmddd comercial, en los

siguientes casos:

1. Que sea contraria, a la moral, al orden pub#da, seguridad y defensa nacional, o a las

buenas costumbres.

2. Que presente o pretenda demostrar como inofeadiz salud, el consumo de cigarrillos

y/o bebidas alcohdlicas.
3. Que utilice los simbolos patrios.
4. Que emplee la simbologia de las sefales dattyans

5. Que se instale en inmuebles de propiedad pkatjcsin autorizacion expresa de su

propietario.

6. Que utilice materiales, que a juicio de las adéales de transito, constituyan peligro en

la visibilidad de los conductores.

Articulo 92: Queda prohibido instalar o hacer publicidad coméren las autopistas,
avenidas, calles, veredas, aceras, postes de a@dmbprblico, parques, plazas, plazoletas, islas
divisorias y en cualquier otra area publica o zonesidenciales, que no se ajuste a las

disposiciones contenidas en la presente Ordenanza.

Queda igualmente prohibida la publicidad comeremahquellos sitios donde su instalacion
conlleva peligrosidad y obstaculice la visibilidae sefales de transito o afecte cualquier

monumento historico o artistico o paisajistico qubiere en el sitio.
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Articulo 93: Se prohibe distribuir en la via publica la publ&dcomercial hecha por
medio de hojas volantes y hojas impresas.

Articulo 94: Se prohibe instalar publicidad en:

1. Los caminos y carreteras de forma que dificalteision del paisaje, que constituya un
factor de degradacién ambiental o contribuya avagral ya existente, u obstaculice el libre
transito o la seguridad de éste. Los avisos ewgdosnos y carreteras deberan contener ademas,
mensajes de caracter educacional, cultural o itojstel espacio ocupado por este tipo de

mensajes no causara impuesto alguno.
2. En las areas designadas como Parque Naciorederi Nacional.

3. En los arboles, piedras, rocas y demas elemeatosales; en los muros, las barandas,
defensas, y puentes, y en lugares que por Respolasfiecial sefiale el Municipio.

4. En las calles, paseos y caminos por medio agafdransversales que los crucen, aunque

no interfieran el libre transito.

5. En el interior y exterior de los museos y teatte propiedad publica, en las Oficinas de
los Poderes Publicos, en los Monumentos o Edifid@svalor historico, artistico o religioso,

salvo que se trate de publicidad de imagen paragrer un espectaculo.
6. En el interior y en las paredes exteriores dedmnenterios.

7. En las sefales destinadas a regular el traesitepto las sefaladas en la presente

Ordenanza.

8. En el parabrisas y vidrios traseros de los wéb$éco en cualquier otro sitio que pueda

entorpecer la visibilidad, manejo o libre fluidedd transito.
9. Mediante papel pegado a las paredes con gomgrod®.

10. A través de megafonos y/o altoparlantes, fgmsbulantes o sobre vehiculos, salvo en

el interior de los establecimientos.
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11. En el mobiliario de las plazas, plazoletasgpes infantiles y paseos peatonales,
guedando a salvo las estipulaciones contenidastanGgdenanza, referidas a publicidad en los

sectores aludidos.
12. En las viviendas particulares en zonas residiesc

8) Ordenanza sobre Publicidad Comercial del Municigb Hatillo, Estado Miranda,

publicada en Gaceta Municipal Extraordinaria N984Caracas, 30 de octubre 2002
TITULO I. DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1: La presente Ordenanza tiene por objeto crear plidésto Municipal previsto
en el articulo 179 de la Constitucion Nacional, @sino regular y controlar la actividad de
Publicidad Comercial en medios exteriores, intesoy cines que se lleve a cabo en Jurisdicciéon

del Municipio El Hatillo del Estado Miranda.

PARAGRAFO PRIMERO: A los efectos de esta Ordenasseaentiende por Publicidad
Comercial todo anuncio o mensaje difundido a trale&mpresas o Empresarios de Publicidad,
debidamente registrado o no en el Registro de Esapos o Publicidad que a tal efecto llevara la
Administracion Tributaria Municipal, de manera pamante o eventual, con fines de lucro y
destinado a dar a conocer, asumir la creacionjéedimstalacion, transmision, exhibicion de
mensajes 0 anuncios publicitarios, promover, inforndivulgar o vender productos, articulos,
servicios, empresas 0 establecimientos mercantlesimilares, exhibiciones artisticas, de
destrezas o habilidades, con el fin de atraer deeraadirecta o indirecta a consumidores,

usuarios o compradores.

PARAGRAFO SEGUNDO: Quedan sometidas a las dispusés de esta Ordenanza, toda
publicidad comercial en medios exteriores, int&soy cines, debidamente permisada o no, que

se realice o pretenda realizar, dentro de la Jucish de este Municipio.

Articulo 2: La presente Ordenanza regira sin perjuicio deliaacion de las disposiciones
sobre Publicidad Comercial sancionadas o dictadasap autoridades nacionales o estadales en

los &mbitos de sus competencias.
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PARAGRAFO UNICO: Queda prohibida la colocaciéon dalas, anuncios, carteles o
demé&s medios publicitarios que induzcan al consdenbebidas alcohdlicas y cigarrillos, en las
inmediaciones de carreteras y autopistas, dentta dierisdiccion de este Municipio. Asi mismo,
ningun medio publicitario a que se refiere estéald podra colocarse en los separadores de

autopistas y carreteras.

Articulo 3: Toda publicidad comercial deberd ajustarse a la@acky expresarse en
correcto idioma castellano. Se podran utilizarnths extranjeros si se trata de palabras que no
tienen traduccién, cuando sean nombres propios,cawade fabrica o denominaciones
comerciales debidamente registradas o cuando séatellés para grupos especificos. En este
ultimo caso debe presentarse a la Administracidioufaria Municipal, la traduccién del texto al
castellano. La publicidad en idiomas, dialectogmguas indigenas siempre serd permitida sin

traduccion al castellano.

Articulo 4: Ser& responsabilidad y competencia de la Adméadsin Tributaria Municipal,
la fiscalizacion, recaudacion, control y aplicacidle la presente Ordenanza y demas
disposiciones legales establecidas tanto en laQrgynica de Ordenacidon Urbanistica, Ley de
Transito Terrestre y su Reglamento, asi como dreyaPenal del Ambiente y su Reglamento,
aplicables a esta materia; sin perjuicio de laduationes conferidas al Alcalde en su condicion
de maxima autoridad o a otros érganos de la Adimami®n Publica Municipal, de acuerdo al

ordenamiento juridico vigente.

Articulo 5: A los efectos de esta Ordenanza, se entiendekmppresa o Empresario de
publicidad, y por consiguiente contribuyente, aat@eérsona natural o juridica que de manera
permanente o eventual, asume la creacion, ediégi@talacion, transmision, exhibicion de
mensajes 0 anuncios publicitarios, destinados acawnpromover, informar, divulgar o vender
bienes, servicios, empresas 0 establecimientosam@es y similares, con el fin de atraer de

manera directa o indirecta, a consumidores, ussigrammpradores.

TITULO II. DEL REGISTRO DE EMPRESAS O EMPRESARIOSUE REALIZAN
ACTIVIDADES PUBLICITARIAS

Articulo 7: Toda persona natural o juridica que pretenda omgranombre propio o en
nombre de terceros, como empresa 0 empresarioldieigad y realizar actividades publicitarias
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en medios exteriores, interiores y cines, de mapenaanente o eventual, en jurisdiccién de este
Municipio, debera estar inscrita en el Registro Rleblicidad que al efecto llevara la
Administracion Tributaria Municipal. Dicha inscripo causara una tasa administrativa de Cinco
(05) Unidades Tributarias, debiendo ser renovadalarente dentro de los primeros treinta (30)
dias del mes de Enero, toda vez que su vigencimaegp 31 de Diciembre de cada afio, no
importando la fecha en que se efectud el registieriar.

PARAGRAFO PRIMERO: A los fines de que las actividagbublicitarias a que alude esta
Ordenanza y su Reglamento, se ajusten plenamenés @revisiones legales y extremos
contenidos en su normativa, SE CREA EL REGISTROHMBLICIDAD a objeto de la plena
identificacibn de cada una de las empresas o eanwesy de los medios existentes, con
determinacion exacta del codigo asignado, numermldea identificatoria colocada en el
respectivo equipo o unidad publicitaria, fecha @enpso y numero de inspeccion, unidad y

empresa de publicidad, que sean pertinente.

Articulo 10: Todo el que realice las actividades publicitareagjue se refiere esta

Ordenanza estéa obligado a:

1° Actuar como agentes de percepcion y/o retenségun sea el caso, de los impuestos
gue se causen de acuerdo con esta Ordenanza griasten una Oficina Receptora de Fondos
Municipales.

2° Mantener en buen estado los medios publicitajiescoloque.

3° Retirar los medios o unidades publicitarias@ndasos en que no cumplan con algunas
de las disposiciones de esta Ordenanza, asi conefi@gjque no llenen las condiciones estéticas
y de seguridad requeridas. 4° Solicitar un nueven@® por cualquier cambio estructural o de
forma de las vallas, avisos o medios, si con ddgsmismas dejan de corresponderse con la
aprobacién de conformidad otorgada por la DireccérDesarrollo Urbano y Catastro (si fuere
el caso), y la Administracion Tributaria Municipah los efectos de obtener la nueva
conformidad, si asi lo ameritara y de cancelarngbuesto que le corresponde. Esto debera

realizarse en el plazo de quince (15) dias consindespués de haber recibido el nuevo permiso.
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5° Notificar a la Administracion Tributaria Muni@g el retiro de las vallas o unidades
publicitarias y demostrar que se ha restituido aadicion original el espacio de ubicacién de

las mismas.

6° Enviar a la Administracion Tributaria Municipalpa relacion que indique los avisos,
vallas o unidades publicitarias que continuaranehnibicion durante el afio siguiente, en el
transcurso del mes de Noviembre de cada afo, lowigms vigentes o su renovacion y
autorizacion del propietario del inmueble que ptamisufructuar el mismo, a los fines del

calculo del impuesto.

7° Permitir el acceso de los Auditores Fiscales iscdfes de Rentas debidamente
autorizados para la revision de la contabilidadmigistrar a éstos los documentos e informacion

que le sean requeridos.

Articulo 11: La Alcaldia podra suspender, prohibir, removeraacgnar la publicidad
promocionada por las personas naturales o juridigas sefialadas cuyos anuncios publicitarios
no se ajusten a las normas previstas en esta @Quigrasi como a la Ordenanza de Zonificacion
o a las normas de moralidad, seguridad, ornatgulge y mantenimiento, de conformidad con lo

previsto en el ordenamiento legal vigente.

PARAGRAFO UNICO: Las decisiones de la Alcaldia segfecutadas a través del 6rgano
competente en un plazo de diez (10) dias contiragygados a partir de la notificacion
correspondiente. La Administracion Tributaria Mupat velara por el estricto cumplimiento de
esta disposicion.

Articulo 12: Toda la publicidad comercial que se pretenda difua través de cualquier
medio de los previstos en esta Ordenanza, y cotat pueblo tradicional de El Hatillo, estara
sujeta a revision por la Junta Conservadora aites fde cumplir con lo previsto en el Decreto
N° 04-96 de fecha 03-04-96, “Mediante el cual selatan de interés historico, cultural y
arquitecténico, todos los inmuebles publicos y gquivs ubicados dentro del area perimetral que
conforma el Casco Tradicional del Municipio El Hati que por sus caracteristicas deban ser

conservados, o0 en su defecto por la Direccion daibello Urbano y Catastro”.
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Articulo 13: Toda valla, poste, chupeta, cartel o elementosigiaipios similares deberan
mantenerse en adecuadas condiciones de seguridadsgrvacion. En caso de desperfectos o
deterioros, si la empresa industrial o comerciapraxediera a repararlos en el plazo de quince
(15) dias continuos, contados a partir de la felshhaber recibido la notificacién respectiva, por
parte de la Administracion Tributaria Municipal,taésprocedera a removerlo sin que el
responsable pueda reclamar reduccién o devolu@bimguesto que hubiere pagado. Los gastos
que ocasione dicha remocién seran por cuenta dplomsable, o propietario de la unidad

publicitaria quien no podréa alegar deterioro dgyunima indole derivado de tal accion.

PARAGRAFO PRIMERO: Transcurridos quince (15) dia8) que el responsable o
propietario hubiere recuperado el medio o unidadorada, el Municipio podra disponer de él,

con el fin de resarcir los gastos ocasionados.

PARAGRAFO SEGUNDO: La empresa industrial, la putdita y/o el anunciante que
instale vallas o anuncios fijos o similares enetens municipales o de propiedad privada debera
conservar y mantener limpia el area circundante,camso realizar obras de paisajismo, de

conformidad con lo establecido en el Reglamentesti® Ordenanza.

PARAGRAFO TERCERO: Las personas naturales o juaidgue asuman el patrocinio de
obras de ornato y paisajismo, podran instalar aiahmdédulos de informacion que identifiquen
al patrocinante como prestador del servicio, ddaranidad con lo establecido en el Reglamento

de esta Ordenanza.

PARAGRAFO CUARTO: Los avisos 0 medios a que seerefiel Paragrafo anterior
podran instalarse y estaran exentos del pago daleésto siempre que no incluyan mensajes

publicitarios.

Articulo 16: La Administracion Tributaria Municipal, negara gérmiso para instalar,
transmitir, exhibir o realizar la actividad de polidlad comercial en jurisdiccién del Municipio El
Hatillo, si la Empresa o Empresario de Publicidadponsable, no detenta la constancia de
inscripcion vigente como Empresa de Publicidad leRegistro correspondiente que al efecto
lleva dicha Administracion Tributaria y no se enuue solvente en el pago de sus Impuestos

Municipales para el momento de la solicitud.
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TITULO IV. DE LOS CONTRIBUYENTES Y RESPONSABLES

Articulo 17: Estan obligados, al pago del impuesto establesmidia presente Ordenanza y
al cumplimiento de sus disposiciones, en calidadcal®ribuyentes, responsables directos o

responsables solidarios.

a) Las personas naturales o juridicas que efecldenactividades previstas en esta
Ordenanza, bien en forma directa 0 mediante lara@tion de estos servicios, con terceras

personas, en calidad de contribuyentes.

b) Las personas naturales o juridicas que expliateractividades a que se refiere esta

Ordenanza, seran responsables directas como agerpescepcion del tributo.

c) Cuando la publicidad se haga a favor o a nordbreerceros, éstos seran responsables
solidarios, ante el

Fisco Municipal, del pago de los impuestos, actesoy multas previstas en esta
Ordenanza.

PARAGRAFO UNICO: Si en una unidad, medio o elemeptdlicitario se hiciera
publicidad de dos (02) o mas productos, articukesyvicios, etc., seran contribuyentes
solidariamente responsables del pago del impuastesorios y multas, y al cumplimiento de las
obligaciones previstas en esta Ordenanza, todosanosiciantes que figuren en el medio,
elemento o unidad publicitaria; y sera responssblielario la persona que realiza la publicidad a
nombre de los diversos anunciantes, si fuera &, a@dsbiendo cada uno pagar el impuesto

previsto en esta Ordenanza, como si estuvieracigjedcida la actividad por él soélo.

Articulo 19: Los agentes de percepcion deberan presentar tralmsnte ante la
Administracion Tributaria Municipal, una declaratiihformativa de los tributos percibidos y

enterados.

Articulo 22: Cuando se trate de una publicidad cuyo impuestalsele anualmente , pero
su realizacidén no vaya a exceder de Treinta (389, dil impuesto sera la doceava parte del que

hubiere pagado de permanecer exhibido un (01) afio.
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Articulo 23: En el caso de la publicidad realizada en idionséirdd al castellano a que se
refiere esta Ordenanza, pagara un impuesto eqonfeat doble del que deba pagarse segun sea
el respectivo medio publicitario usado, cuandoretipcto publicitado hubiera sido expresado en

idioma castellano, previa aprobacion de la Admiacdn Tributaria Municipal.
Esta disposicion no se aplicara a la publicidatizada en idiomas o dialectos indigenas.

Articulo 24: EIl tributo a establecerse por el uso de los diinmedios de publicidad
comercial descritos en esta Ordenanza en juriggicde este Municipio, tendra como base a la

Unidad Tributaria segun lo dispuesto en el Codiggabico Tributario.
TITULO VI.DE LOS DISTINTOS MEDIOS O UNIDADES PUBLIOARIAS
CAPITULO I. DE LAS VALLAS
Articulo 29: Las vallas solo podran colocarse en:

1) Inmuebles ubicados en areas zonificadas comoemates, industriales y de usos

mixtos previstos en los planos de zonificacion ste &unicipio.

2) Los linderos de zonas residenciales, paredesalas y azoteas de edificaciones con uso
mixto; cuando los carteles, anuncios o parte ftatggoublicidad, tengan dirigida su visibilidad a
avenidas o autopistas ubicadas fuera de la zordenesal, y no obstaculicen el campo visual o
panoramico desde las estructuras y/o edificacigaesistentes, ni perturben, si son iluminadas,

a las personas que viven en las edificaciones agcin
CAPITULO II.DE LOS MEDIOS O UNIDADES PUBLICITARIASOCASIONALES

Articulo 32: Se entiende por medios o unidades publicitariasiogales, aquellos que por
su naturaleza y duracion no son permanentes, tale®: banderas, banderines, banderolas,
pendones, volantes, barras, cupones, Material R.@IRtos y similares. A tales fines queda

entendido que no se permitira la colocacion de gaas.

PARAGRAFO PRIMERO: Los medios o unidades publittamocasionales aqui descritos

s6lo podran ser utilizados, y por ende permisapasa promociones con una duracion maxima

106



de Quince (15) dias y en los sitios previamentdfis por la Alcaldia y establecidos en esta
Ordenanza y su Reglamento.

PARAGRAFO SEGUNDO: Se entiende por Material P.@.Rs fines de esta Ordenanza;
las especialidades de Publicidad que comprenden categoria miscelanea de pequefios
articulos, por lo general barato, con el nombregm I[de una compariia impreso, bordado, etc., y

gue los productores y/o intermediarios regalanralga a los consumidores y/o posibles clientes.

Articulo 33: Para la colocacion de los medios publicitariossmosales debera solicitarse,
con por lo menos cinco (05) dias de anticipacianautorizacion correspondiente por ante la
Administracion Tributaria Municipal acompafandadaicitud con los siguientes recaudos:

1) Especificacion de los lugares donde se estirobcar o instalar.
2) Tiempo o duracion de la instalacion de la exdidni o del medio ocasional.
3) Dimensiones de los medios a instalar y niumerosieismos.

4) Cheque de Gerencia a nombre del Fisco del Munidel Hatillo, por un monto
equivalente a cinco (05) unidades tributarias, gaala cien (100) ejemplares de los medios
publicitarios ocasionales. Este cheque sélo sexaelt® al solicitante, una vez como sean
cumplidas las obligaciones previstas en el articgBdo de esta Ordenanza, y mediante la
presentacion de las banderas, banderines, bamnslepgladones o similares que hubieren sido
instaladas, ante la Administracion Tributaria Mupéd.

Articulo 34: Quien coloque estos medios tiene la obligacioridéatificar la empresa
promotora o productora en cada medio, asi comenevarlos si asi se desea, dentro de los dos
(02) dias anteriores al vencimiento del plazo @gaiacion, caso contrario, se procedera a hacer

efectivo el cheque de Gerencia sefalado en el mlidhelel Articulo anterior.
CAPITULO lIl. DE LA PROYECCION DE PUBLICIDAD EN SAAS DE CINE

Articulo 35: Se entiende por proyeccion de publicidad en pastale salas de cine, los
cortos filmicos con fines comerciales proyectaduesde cada funcién cinematografica. Dicha

publicidad quedara sometida a las siguientes lgiaitees: s6lo se permitira un maximo de siete
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(07) recintos de publicidad en cada funcion, disidos asi: un (01) minuto para diapositivas o
vistas fijas y seis (06) minutos para cortos pualios.

Articulo 36: Las empresas o empresarios de publicidad cinemdditcay deberan cancelar
los impuestos correspondientes en forma trimegtrabistrarse en la Administracién Tributaria
Municipal, presentando una relacion mensual de Ubligdad pautada en las salas

cinematograficas.

Articulo 37: La exhibicion de la publicidad se efectuara emforcontinua y por una sola

vez al comienzo de cada funcién, a puertas abigrtas las luces semi-encendidas.

PARAGRAFO PRIMERO: Los noticiarios no podran exaedie quince (15) minutos y no
podran incluir mas del cincuenta por ciento (50%)sdis noticias y/o tiempo en anuncios o
referencias publicitarias comerciales, en tal cat@xcedente debera computarse dentro de los

siete (07) minutos establecidos en el articulo8&agresente Ordenanza.

PARAGRAFO SEGUNDO: Se prohibe la exhibicion de @srt publicitarios
propagandisticos que no sean de produccion naciasalcomo todos aquellos hechos con

técnicas subliminales.

Articulo 39: La publicidad que se haga de cualquier espectdmilitico, a través de los
medios de comunicacion, tendra las mismas limitescestablecidas en la normativa municipal

que regula esta Ordenanza.

CAPITULO IV. DE LA PUBLICIDAD COMBINADA CON SERVICOS A LA
COMUNIDAD

Articulo 41: Son medios publicitarios combinados con serviaites comunidad, aceptados

en el Municipio El Hatillo:

a) Las casetas techadas de paradas de transpblisopgon las estructuras que indican
tanto a los usuarios como a los operadores el hayanitido por la alcaldia y por el Ministerio de
Infraestructura para la carga y descarga de loajgras y en las que se incorporan espacios

publicitarios.
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b) Las casetas telefonicas: son los modulos de aunvarios teléfonos, en los que se
incorporan espacios publicitarios.

c) Médulos de papeleras: son los recipientes decties para el mantenimiento y limpieza

urbana, con un espacio publicitario.

d) Tanques de agua en autopistas: son los depdsitagua para casos de emergencias vial,

con areas de publicidad.

Articulo 44: A los efectos de la publicidad exhibida en lasagas de autobus, hay que
distinguir entre las paradas de transporte pulpiowistas de casetas techadas para proteger a los
usuarios y las destinadas sélo a indicar el seryida ruta que prestan las unidades de transporte

publico.

En ambos casos se deben exhibir en posicion eleadan logo ilustrado que especifiqgue
la ruta, visible a distancia, y disefiado conformhemadelo determinado por la autoridad
municipal competente. Igualmente se debe exhibavwso estableciendo los recorridos en forma
esquematica e indicando las palabras con sus nehetalado a una altura maxima de (1,70

mts).

Este conjunto de simbolos y elementos indicadogesetvicio, podran estar acompafiados
de un espacio publicitario, cuya dimension maxiree sle dos metros, dieciséis centimetros
cuadrados (2.16 cm2) para las paradas provistamaeaseta techada y para las que no tienen

dicha estructura, de un metro veinte centimetragdrados (1.20 mt2).

PARAGRAFO UNICO: La empresa industrial, la pubbeia y/o los anunciantes
responsables del anuncio exhibido en las caset&mmigporte publico, tendran la obligaciéon de
dejar en perfecto estado el tramo de acera ocupadalicha estructura en caso de que sean
trasladadas. El incumplimiento de este deber san@&gi@nado con la suspension de toda la

permisologia.

Articulo 46: Las casetas para uno o varios modulos de teléf@oosa contener un area
publicitaria maxima de un metro cincuenta centiosetuadrados (1.50 mts2.) por modulo. Su

instalacion en las vias peatonales permitirhd eb gdse por lo menos de un metro veinte
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centimetros (1.20 mts) y deberan respetar entos aha distancia minima de doscientos metros
(200 mts).

Articulo 48: Los planos guia podran instalarse uno (01) p@d@ guardando una
distancia de doscientos metros (200 mts) respect@lguier otro modulo publicitario. Tendran
una base cuya altura maxima podra ser de (0.70ymnisg superficie informativa maxima de

(1.50 metros de altura por 1.20 de ancho).

Estos espacios podran ser instaladas solo en datamnsporte publico aprobadas por el
Municipio y preferentemente en las esquinas pargomeomodidad de los usuarios, también
podran instalarse en aceras cuyo ancho minimoesdagsimetros (2.00 mts), respetando el paso

en las esquinas de las rampas de acceso a mimos/ali

Articulo 49: Los sefalizadores de estacionamientos publicosrédebmantener una altura
minima de (2.20 mts) desde el nivel de la acertaHasrista inferior de la sefial; y la separacion
minima desde el borde exterior de la acera hastaidta lateral de la estructura, sera de (0.50
mts).

Solamente podra instalarse un (01) sefalizadorealtef del acceso al estacionamiento
publico y deberan mantener un espacio minimo lifgreirculacion interior, de un metro veinte

centimetros (1.20 mts).

En ningun caso se permitira la ubicacion de ofpo tle sefalizador salvo los que por
razones de utilidad publica deban permanecer drodigar, tales como las sefiales Bancarias o

las paradas de transporte publico.

Articulo 50: Los sefalizadores de farmacia consistiran en stractura vertical de 10
centimetros de ancho (0,10 cmts) por dos metrageveentimetros (2.20 mts) de altura, al nivel
del suelo, para no obstaculizar el paso. En swe parperior se encontrara un panel de una
superficie maxima de (1.20 mts2) cuyas caras paaiihrarse para espacios publicitarios y en su

parte inferior se indicara las farmacias de la ao08as turnos.

Tales estructuras estaran ubicadas frente a Iascaas.
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TITULO VII. DE LOS DIVERESOS TIPOS DE MEDIOS O UNKDES
PUBLICITARIAS Y SUS IMPUESTOS

CAPITULO I. DE LA PUBLICIDAD IMPRESA

Articulo 53: Los folletos y demas publicaciones de circulaci@asional, tales como
almanaques, mapas, guias, agendas, volantes wargisidjue llevan publicidad comercial y se
ofrezcan gratuitamente o a la venta, pagaran Doblifglades Tributarias por cada Mil (1000)
ejemplares, o fraccion de 1000 si no pasan de 382cde tamafio.; si sobrepasan este tamafo

pagaran dos y media (2 1/2) Unidades Tributariasada 1000 ejemplares o fraccion.

Articulo 54: Los folletos o suplementos publicitarios y hojagpiesas que se distribuyan
en periddicos, revistas o publicaciones similassscomo por correo o por servicio de mensajero
0 se inserten en las bolsas o envolturas de lablesimientos comerciales, pagaran por cada mil

(1000) ejemplares o fraccion:
a) Hasta 40 cm cuadrados: Una (1) Unidad Tributaria
b) De 40 cm cuadrados hasta 60 cm2. Dos (2) Ungdadbkutarias
c) De 60 cm cuadrados en adelante: Tres (3) Ungd@dbutarias.

Articulo 55: En cada uno de los ejemplares de los medios imp@s que se refiere este
capitulo se expresara en pie de imprenta el nanotsb de ejemplares impresos, y el pago del
Impuesto Municipal. La empresa editora sera resgimage la veracidad de la cifra indicada. El

referido Tributo sera cancelado ante la Administrad ributaria Municipal.

CAPITULO II. DE LA PUBLICIDAD EN BONOS - BILLETESBOLETOS, CUPONES
O TICKETS, BALANZAS, MAQUINAS REGISTRADORAS Y EXPENEDORAS

Articulo 56: La publicidad que se realice a través de Bondietds, boletos o Tickets de
autobus, taxi, estacionamiento, espectaculos msbbicde cualquier otro medio de transporte de
pasajeros, pagaran anualmente media (1/2) Unid#sutd@ria por cada 1000 ejemplares o
fraccion de 1000; mientras que los boletos emitipos medio de balanzas y maquinas

registradoras o expendedores de tickets o boletes exhiben publicidad, pagara por cada
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balanza o maquina en forma trimestral media (1/8)dad Tributaria, por cada mil (1000)

ejemplares o fraccién que emita cada maquina.

PARAGRAFO PRIMERO: Se exceptiia del pago del impuesfialado en este articulo
cuando dicho medio de publicidad sélo lleve impriss@enominacion de la empresa que lo

emite.
CAPITULO Il DE LA PUBLICIDAD EN MARQUESINAS Y TOLDOS

Articulo 58: Por la publicidad en sombrillas, toldos, marquasiparasoles, etc., ubicados
en sitios abiertos al publico, se pagara la cadtida media Unidad Tributaria. (1/2 UT)
trimestral por cada metro cuadrado o fraccion deareiadrado de publicidad exhibida en cada
unidad.

CAPITULO IV. DE LA PUBLICIDAD POR MEDIO DE CARTELES ANUNCIOS,
MURALES Y OTROS COLOCADOS EN EL EXTERIOR DE EDIFICAONES

Articulo 59: Por la publicidad que se realice en forma impregatada o formada por
materiales que representen letras, objetos, simlmkignos, destinados a permanecer a la vista
del publico, en el exterior de edificaciones, sgapa por metro cuadrado o fraccion de Mt2.
Trimestralmente la cantidad de media Unidad Trithait@d/2 UT).

CAPITULO V. DE LOS ANUNCIOS LUMINOSOS DIVERSOS

Articulo 61: Los avisos luminosos, carteles, anuncios o ilunsao cualquier publicidad,
cuyo texto o estructura estuviere formado por bdoshio tubos luminosos de gas, nedn o
similares, colocados en paradas de autobus, defftrera de locales comerciales, en automaoviles
de cualquier tipo, o en inmuebles, pagaran la dadtde una y media Unidad Tributaria (1 1/2 U.

T.) por metro cuadrado o fraccion trimestralmente.

CAPITULO VI. DE LA PUBLICIDAD A TRAVES DE APARATOS
CINEMATOGRAFICOS PROYECTORES Y SIMILARES

Articulo 63: Por la publicidad que se realice mediante propeas de anuncios fijos o
cambiables en las vias publicas, se pagara ladeaintie dos (2) Unidades Tributarias (2 UT) por

metro cuadrado o fraccion, y por cada proyeccianuncio trimestralmente.
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Articulo 64: Por la publicidad realizada a través de proye@&soninematograficas o
proyectores en pantallas de Cines, se pagara unestgs equivalente a Uno coma Cinco
Unidades Tributarias (1,5 UT), cuando se trate mgqrciones de videos o anuncios fijos, dos
(2) Unidades Tributarias (2 UT) por producto o ggovanunciado, cuando se trate de publicidad

filmada, estos pagos se haran en forma mensual.

Articulo 65: El impuesto por la publicidad realizada a trastédos medios sefialados en el
articulo anterior, se liquidara por mensualidadgesuyo efecto, las personas que en nombre
propio o de terceros realicen dichas publicidadeberan presentar una relacion de la publicidad

ordenada por ellos y proyectado en las salas @edehMunicipio en el mes anterior.

CAPITULO VII. DE LA PUBLICIDAD EN VEHICULOS Y OTROS MEDIOS
AMBULANTES

Articulo 66: Por la realizacion de publicidad pintada, colocadmstalada en la parte
exterior de los vehiculos de carga y de repartdrospincluso en bicicletas, motocicletas y
similares, se pagara la cantidad de Cero coma ®Begddinco Unidades Tributarias (0,65 UT)
por metro cuadrado, o fraccion, trimestral cuandorefieran a una empresa distinta de la

propietaria del vehiculo, servicios o productofrecidas por éstas.

CAPITULO VIII. DE LA PUBLICIDAD OCASIONAL POR MEDIODE BANDERINES,
PENDONES, STANDS, ARTICULOS DE VESTIR Y SIMILARES

Articulo 71: Los stands o mostradores publicitarios colocadoslenterior o exterior de
los locales comerciales, o inmuebles en generahrpagun impuesto de dos (02) Unidades
Tributarias (U.T.) Por mts2, hasta por quince diaks de exhibicién.

Articulo 72: La publicidad en articulo de vestir, tales commBreros, gorras, delantales,
franelas, camisas, bolsos, carteras, sombrilldstgsey otros objetos similares de distribucion
gratuita; pagara un impuesto de cuatro (4) Unidaddmitarias por cada mil (1.000) objetos o

fraccion.

CAPITULO X. DE LA PUBLICIDAD EN MODULOS PUBLICITARDS TALES COMO
VITRINAS Y EXHIBICIONES
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Articulo 75: Por los médulos publicitarios, tales como vitrigaexhibidores ubicados en la
via de circulacion estrictamente peatonal, en kgyde propiedad publica o privada, se pagara la
cantidad de tres Unidades Tributarias (3 UT), pasacunidad trimestral, prorrateable por el

tiempo que permanezca su exhibicion con propopilbsicitarios.

CAPITULO XI. DE LA PUBLICIDAD POR MEDIO DE AVIONES HELICOPTEROQOS,
DIRIGIBLES GLOBOS Y SIMILARES

Articulo 76: Por toda publicidad que se efectué por medio @mnas, dirigibles elevados
por gas o aire caliente, mediante helicopteroopag, se pagara la cantidad de cuatro Unidades
Tributarias (4 UT) por dia de exhibicion. Si sddrde globos cautivos transportables, se pagara
la cantidad ocho (8) Unidades Tributarias (8 Uihéstral.

Articulo 78: La realizacion de las actividades de publiciddasagque se refiere el presente
articulo, deberan ser participadas a la Alcaldia, quince (15) dias habiles de anticipacion a su
inicio a los fines del permiso y del cobro del impto correspondiente. En caso de
incumplimiento se entendera que las mismas fuericradas, tres (3) meses antes de la fecha en
la cual se detecto la violacion, debiéndose pagmirhpuestos por tal periodo, a menos que en

ese momento se demuestre fehacientemente lo gontrar
CAPITULO XII. DE LA PUBLICIDAD EN VALLAS Y POSTES

Articulo 79: La publicidad comercial realizada a través deagalhinuncios o avisos de uso
interior o exterior (al descampado) ubicados, ¢issifijos o moviles (vehiculos o similares)
pagaran por Metro cuadrado (M2) trimestral un ingpaiequivalente a medio Unidad Tributaria
(0,50 UT) (valla no luminosa ni iluminada) y lasrinosos, iluminados, o similares pagaran por
metro cuadrado (M2) trimestral un impuesto equivileal cero coma setenta y cinco de una
Unidad Tributaria (0,75 UT).

Articulo 80: Por la publicidad realizada en el interior de dist®, campos deportivos o
recreacionales, si no es iluminada se pagara ldaednde cero coma sesenta y cinco de una
Unidad Tributaria (0,65 UT) trimestral, si es ilurada o luminosa pagara la cantidad de Uno
coma tres una Unidades Tributarias (1,3 UT) poronatadrado, trimestralmente.
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Articulo 81: Por toda publicidad que se efectle a través depgt chupetas luminosas,
iluminadas, refractarias o similares se pagaréafdidad de cero coma sesenta y cinco de una
unidad tributaria (0,65 UT) por cara y por metr@aawado o fraccion (Mt2) trimestral. Para el
caso de las no luminosas se pagara la cantidacerdecoma trescientos veinticinco de una

Unidad Tributaria (0,325 UT), por cara y por metuadrado (M2) o fraccién trimestral.
CAPITULO XIll. DE LA PUBLICIDAD EN LOS KIOSCOS

Articulo 82: Para la colocacion de anuncios, avisos o vallatigiarias sobre los kioscos
de venta de periddicos, golosinas y similaresegearira la autorizacion de la Administracion
Tributaria Municipal previo cumplimiento de los tesjtos exigidos para la colocacion de estos

elementos publicitarios y el pago del Impuesto spiexige para cada uno de ellos.

Para otorgar esta autorizacion debera observaeseldinsco en cuestion posea el permiso

correspondiente y hayan cumplido con los deberesdies tributarios.
CAPITULO XIV. PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y AGARRILLOS

Articulo 83: Por el ejercicio de la publicidad de cualquieptge bebida alcohdlica o de
productos derivados del tabaco, se pagara comoestpla cantidad que corresponda segun el

medio o elemento publicitario utilizado, aumentadaun cien por cien (100%).

Articulo 88: Queda terminantemente prohibida la instalaciérxhibécion de publicidad

en:
1) Paredes interiores y exteriores de los cemesteri

2) Inmuebles de propiedad privada sin autorizadéisu propietario o usufructuario y que
estan ubicados en zonas residenciales, sin lagpeenorizacion de la Administracion Tributaria

Municipal.

3) Areas designadas como parques o reservas nisipaai como en el interior y exterior
de los museos, teatros, edificios de propiedadigajbhonumentos de valor historico, artistico o
religioso, determinados como tales por algun imsémnto juridico nacional, estadal o municipal,
salvo que se trate de publicidad de imagen pamagrer algin espectaculo o actividad ocasional
propia de dichas edificaciones; igualmente en @sag urbanas determinadas como areas de
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conservacion historico-arquitectonicas en las &8s Ordenanzas, las cuales serdn sometidas
a disposiciones especiales.

4) Calles, autopistas, paseos y caminos o carsepenamedio de franjas transversales que
las crucen, aun cuando no interfieran el libre ditén excepto en los sitios establecidos en el

Reglamento de esta Ordenanza.

5) Todo tipo de medios o unidades publicitariageates a menos de doscientos metros
lineales (200 Mts) de planteles educativos, publiogprivados, donde se imparta ensefianza a
menores de edad, cuando la publicidad sea alushebmas alcohdlicas, cigarrillos y demas
derivados del tabaco.

6) Arboles, piedras, rocas y deméas monumentosalasyrasi como en los muros, parques,
barandas y defensas de puentes, viaductos y poste$as vias publicas urbanas y demas sitios

publicos que determine el Alcalde mediante decsaleo las exigencias de esta Ordenanza.

7) Seinales destinadas a regular el transito tezrggbeatonal, colocadas por el Ministerio
de Infraestructura o avisos de sefializacion vietaladas por el Municipio; igualmente en los
caminos y carreteras, salvo las excepciones y dersiiones que establece esta Ordenanza, asi

como el pavimento de las calzadas de las vias asban

8) Vidrios delanteros y/o traseros de los vehicoles cualquier otro que pueda entorpecer

la visibilidad y manejo o que de alguna manerarpetxa la seguridad del transito.

9) Fachadas, paredes o muros de cerramientos,apuert ventanas, cuando esté
directamente pintada sobre ellos, salvo lo previsto esta Ordenanza. Igualmente pintar

publicidad en suelos, aceras, postes de alumbyaeindos simbolos patrios.

Al igual que los preceptos antes mencionados, exxistdenanzas que regulan el aspecto
publicitario y propagandistico para cada uno de Nasicipios que conforman el territorio
nacional, aportando el pago de tributos por surdedeimiento en el Area en donde se localiza,
por ende se hizo pertinente, la mencién de una skriellas, como forma de referenciar los

diferentes puntos que desarrolla dependiendo deidifiio que la promulgue.
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9) Ley de la Actividad Aseguradora, publicada en Gacddficial
Extraordinario N° 5.990. Caracas, 29 de julio d&@0

Articulo 43

Aprobacion previa de la publicidad de las empresasle seguros y de reaseguros
La divulgacion y publicidad por parte de las emasede seguros y de reaseguros, debe ser
previamente aprobada por la Superintendencia decti@idad Aseguradora. La publicidad no
podra tener aseveraciones u ofrecimientos falso® comprobables, o que puedan dar lugar a
confusién en el publico y debera ajustarse a ladicmnes y requisitos establecidos en esta Ley,
su Reglamento, a las normas prudenciales que amederia se dicta, a las disposiciones que
establece la normativa legal que regula la defeleskas personas en el acceso a los Bienes y

Servicios, a las normas que regulan la libre coenmmd y al contenido de las polizas.

La Superintendencia de la Actividad Aseguradorajrfposuspender la utilizacion de
cualquier publicidad o incluso prohibirla, cuandsugjuicio, induzca a engafio al publico o haga

ofrecimientos falsos o0 no previstos en las polgasbadas.

La Superintendencia de la Actividad Aseguradoraedéécidir sobre la aprobacion de
publicidad en un lapso que no excedera de veiae lthbiles, contados a partir de la fecha de la

recepcion de la solicitud.

10) Ley para la Defensa de las Personas en el AcclesoBienes y Servicios, publicada en
Gaceta Oficial N39.358. Caracas, lunes 01 de febrer@@E0.

Limitacién de publicidad

Articulo 59.- Se prohibe la publicidad abusiva, en la que iserichine, se incite a la
violencia, al miedo, se aproveche de la falta deeatnimiento, infrinja valores ambientales o
morales 0 sea capaz de inducir a las personas poctarse en forma perjudicial o peligrosa para

la salud o seguridad de las personas.

Concepto de anunciante
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Articulo 60.- Para todos los efectos legales se entenderamumiciante a la proveedora o
proveedor de bienes o prestador de servicios quesntargado la difusion del mensaje
publicitario. En las controversias que pudierergswzomo consecuencia de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera plab&racidad de las afirmaciones contenidas en

el mensaje publicitario.
Obligacién de difundir la rectificacion.

Articulo 61.- Cuando la gravedad de las afirmaciones hechasanensaje publicitario
considerado falso o engafioso afecte a la coleatlyild autoridad correspondiente ordenara, sin
perjuicio de las acciones civiles, penales o adstrativas a que haya lugar, la difusion de la
rectificacion de su contenido, a costa del anuteigrpor los mismos medios en que se difundio
el mensaje, como medida correctiva, sin perjuieidad sanciones previstas en la presente Ley, y

en otras leyes especiales que regulen la materia.
De las promociones y su publicidad

Articulo 62.- En caso de ventas o servicios promocionalesiidiigtiones u ofertas
especiales, se debera indicar en la publicidaccotisp, el plazo de duracién de las mismas y la
cantidad de las mercaderias que se ofrezcan, agi s condiciones generales de la oferta.
Cuando no se haya fijado término de duracion @atdidad de las mercaderias, se entendera que
la liquidacién, promocion u oferta se extienden pomplazo minimo de treinta dias, contados a
partir del Gltimo anuncio. Cuando se anuncien desis sobre el Precio de Venta al Publico
(PVP) de un bien o servicio que excedan de losnieses continuos, se entendera que el precio
descontado constituye un nuevo Precio de Ventadhlid® (PVP) y cesara toda camparfa

promocional que se fundamente en la existenciaat® dlescuento.

De proseguir promocionandose el bien o servicio @lomismo descuento sobre el Precio
de Venta al Publico (PVP) inicial, la campafa peitaria, por el medio que fuere, sera entendida
como publicidad engafiosa con las consecuenciasliguacarrea. La proveedora o el proveedor
de bienes y servicios esta obligado a notificaresddis condiciones, términos, plazos y demas
modalidades de las promociones a la Autoridad,replazo no menor de diez dias antes de la
publicacion, para su estudio y autorizacion, laadad competente decidira en un plazo que no
excedera de cinco dias habiles.
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11) Ley de Promocion y Proteccion de la Lactancia Metgpublicada en Gaceta Oficial N°
38.763. Caracas, 6 de septiembre de 2007.

Prohibicién de promocién y publicidad

Articulo 18.- Se prohibe la promocién y publicidad de formuladdas adaptadas para

nifos y nifias, asi como de teteros, tetinas, chagpyprchuponetes.

Restricciones en la promocién y publicidad

Articulo 19.- En la promocion y publicidad de los productos desitps, salvo aquellos

contemplados en el articulo anterior, se prohibleiin

1. Imagenes de nifios y nifias, madres lactantegresupmbarazadas, juguetes o formas

humanizadas de animales, vegetales u objetos gueeato desalienten la lactancia materna.

2. Recomendaciones profesionales, de asociacionéssipnales, sociedades cientificas y

similares.
3. Recomendaciones de madres, padres, nifios,\ndtsescentes.

4. Imagenes, sonidos 0 textos que puedan poneudsn ld capacidad de la madre para

amamantar.

5. Emplear términos como “maternizada”, “humaniZadpalabras similares o analogas.

6. Incluir expresiones de comparacion con la lenh&erna o que puedan poner en duda la

capacidad de la madre para amamantar.
7. Sefnalar pretendidas propiedades saludablesatbigio.

8. Las demas que establezca el ministerio con ctamga en materia de salud mediante

resolucion.

12) Ley para la Prohibicion de Videojuegos Bélicos ygukies Bélicos, publicada en
Gaceta Oficial N° 39.320. Caracas, 3 de diciembr2aD9.

Articulo 6.- Prohibicién
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Se prohibe todo tipo de publicidad o forma de difugjue, de cualquier manera, incite la
adquisicién o uso de videojuegos bélicos y juguleéisos definidos en esta Ley.

Capitulo llI
De las sanciones

Articulo 13.- Quien por cualquier medio promueva la compra odgswideojuegos bélicos
y juguetes bélicos definidos en esta Ley, seraiaado con multa de dos mil a cuatro mil
unidades tributarias (2.000 a 4.000 U.T.)

13) Resolucidon N° 252, mediante la cual se dictan lasmés para la Promocion y Publicidad
de los Medicamentos, publicada en Gaceta OficiaBR966. Caracas, 23 de junio de
2004.

NORMAS PARA LA PROMOCION Y PUBLICIDAD DE LOS MEDICMENTOS

Capitulo |

De la Promocion y Publicidad

Articulo 1. Objeto

Normar la promocién y/o publicidad de los medicatosnlas cuales deberdn ser
autorizadas por el Ministerio de Salud y Desarr8tzial, oida la opinion de la Junta Revisora
de Productos Farmacéuticos y se limitara sélo alkgpumedicamentos aprobados y registrados
en el pais. Queda terminantemente prohibida la pcan y/o publicidad de medicamentos sin

registro sanitario emanado del Ministerio de Sgliesarrollo Social.
Articulo 2. Para losfectos de Norma se entiende por:

PROMOCION: Toda actividad informativa, de divulgacion, desugsion y recordacion,
desplegada por los fabricantes, distribuidorespyeseentantes, a fin de inducir a la prescripcion,
la dispensacioén, el suministro, la adquisicion otibzacion de dichos productos.

PUBLICIDAD: Toda forma de comunicacién impersonal pagada poipatrocinador
sobre un producto, servicio u organizacion queraesinite al publico a través de un medio de

comunicacion social.
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Articulo 3. La promocion y publicidad de medicamentos debeabzagse de conformidad
con lo establecido en la Ley de Medicamentos, eprdaente Resolucién y los criterios para la
promocién y publicidad de la Organizacion Mundialld Salud en concordancia con la politica

sanitaria nacional.

Articulo 4. El Ministerio de Salud y Desarrollo Social, de farmoordinada con la Junta
Revisora de Productos Farmacéuticos, las Autorgldisgionales de Salud, las instituciones
prestadoras de atencién a la salud, el sector axenlé/ los profesionales del area de la salud,
mantendran un ambiente educativo y de vigilancienpaente acerca de la promocion y
publicidad de los medicamentos, con el fin de ev@anformacion engafosa y exagerada, fuera

de los criterios éticos sanitarios que induzcasalitracional de los mismos.

Articulo 5. La solicitud de autorizacion para promocion y ptidkd debera ser presentada
ante la Junta Revisora de productos Farmacéutmsel farmacéutico regente patrocinante,
acompafiada de todos sus recaudos. La Junta redsopaoductos farmacéuticos evaluara la
solicitud de promocion y publicidad dentro de lasinge (15) dias habiles siguientes a su
presentacion o a la fecha posterior en la quetetasado hubiere cumplido con los requisitos

exigidos a dicha solicitud.

Articulo 6. Toda promocién y publicidad de medicamentos delre dee contenido
informativo, educativo, veraz, actualizado, susbéptde comprobacién y estar expresado en
idioma castellano. En ningun caso el contenido, ogatrito o grafico de la promociéon y
publicidad de un medicamento podra contrariar lasdiciones y restricciones de uso

oficialmente aprobadas.
PARAGRAFO UNICO: Las condiciones de uso son:
1) La (s) indicacion (es) del medicamento.
2) La posologia y el grupo etario a quien va dildgadministracion del medicamento.
3) La (s) Via (s) de administracion y modo de uso.
Las restricciones de uso son:

1) Las advertencias y precauciones
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2) Las contraindicaciones.
3) Las reacciones adversas e interacciones.

4) Las establecidas para grupos especiales denpexig¢insuficiencia renal, hepatica,

cardiaca, estado nutricional, otras).

Articulo 7. El Ministerio de Salud y Desarrollo Social, oida dpinion de la Junta
Revisora de Productos Farmacéuticos, podra apesbaircunstancias especiales, la utilizacién

de otro idioma diferente al castellano.

Articulo 8. La promocion y publicidad de los medicamentos nbedenducir a la

automedicacion irracional ni al abuso de los medarsos.

Articulo 9. Enla promocion y publicidad de los medicamentos quedaibido:

a. La competencia desleal.
b. Preconizar bondades sobre la base de lo qug, md@que no contiene.
c. Utilizar el calificativo de “inocuo” en relaci@l uso del medicamento.

d. Utilizar el calificativo de “calidad” en reladiéa las caracteristicas y propiedades del

medicamento.

La promocion y publicidad de productos farmacéstiquodra estar basada en la

comparacion de precios, siempre que ésta seaditkedi

Articulo 10. Los avisos de prensa mediante los cuales se infarlog profesionales de la
salud sobre la disponibilidad de medicamentos emexcado, no deben ser usados para fines
promocionales, ni para inducir a la automedicackinMinisterio de Salud y Desarrollo Social,
oida la opinion de la Junta Revisora de Productms&ceuticos podra aprobar la colocacion de

un mensaje institucional.
Articulo 12. Las empresas farmacéuticas podran promocionar isibneoa través de los

medios de comunicacion social, identificandose cpatoocinantes de mensajes o compafias de

divulgacion sanitaria, dirigida al uso racionalrdedicamentos o a los cuidados de la salud. En
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caso de mencion de algun producto en particulta,séslimitara exclusivamente a productos “sin

prescripcion facultativa”.

Articulo 13. Queda prohibido utilizar informacién y materiabprocional en el texto de
las etiquetas, empaques 0 prospectos internosaagpmpafien al medicamento y deben cefiirse

estrictamente al texto aprobado por el Ministeadalud y Desarrollo Social.

Articulo 14. Los medicamentos de venta sin prescripcion facudtgtueden ser objeto de
promocién y publicidad por todos los medios de ceigacion social, previa autorizacion del
Ministerio de Salud y Desarrollo Social, acatano® textos, las condiciones y restricciones de
uso oficialmente aprobadas.

Articulo 15. La pauta promocional o publicitaria de medicameitdsavés de los medios
de comunicacion social, debe ir acompafiada de unsajeeeducativo, tendente a desarrollar los

habitos racionales en el uso de los medicamentos.

Articulo 16. Cuando la promocion y/o publicidad de los produd@snacéuticos sea
realizada a través de cualquier medio de comurnasbcial debe cumplir los siguientes

requisitos:
a. El mensaje debe ajustarse a las caracteristéadadas en los articulos 1, 5y 19.

b. El mensaje educativo debe incluir la frase sigia: “SI EL MALESTAR NO CEDE
CON EL TRATAMIENTO SUSPENDALO Y CONSULTE AL MEDICQA)".

c. El mensaje educativo debe ser emitido en formeligible, tanto por escrito como

verbalmente.

Articulo 17. La promocion y publicidad de medicamentos de verxtta prescripcion
facultativa, debe estar dirigida exclusivamenteoa profesionales de la salud, quedando
prohibido dirigir éstas al publico en general. Seeptian de esta disposicion los avisos de

prensa sobre disponibilidad de medicamentos conéelog en el articulo 16 de esta Resolucion.

Articulo 18. La informacion cientifica y tecnologica contenida & promocion o

publicidad de los medicamentos, debera estar ealpor la correspondiente bibliografia, la
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cual debe ser debidamente aprobada por el DirectAsesor Cientifico de la Empresa y el
Farmacéutico Patrocinante del producto.

Articulo 19. Cuando la naturaleza de la informacion cientifiearpta las comparaciones
entre diferentes medicamentos, éstas soOlo podraerde usando las correspondientes
denominaciones genéricas y nunca los nombres pdtento registrados, incluyendo el del

producto que se promociona.

Articulo 20. Es aceptable una llamada al pie del texto que iftpreé el producto
promocionado por su nombre de marca. El empleo efordinaciones patentadas no es

permitido.

Articulo 21. En la informacion contenida en la promocién impreealos productos
farmacéuticos “con prescripcion facultativa”, edigpensable incluir:

a. El nombre del producto.
b. El nombre del (los) principio (s) activo (s).
c. El nombre, direccion y teléfono del represemtal®l producto farmaceéutico.

Articulo 22. La informacion contenida en la promocion impresdodemedicamentos con

prescripcion facultativa, podra realizarse a trale$os siguientes:

a. ANUNCIOS COMPLETOS: los que contienen toda la informacion oficialmente

aprobada para el medicamento, referente a lasa@onds y restricciones de uso del mismo.

b. ANUNCIOS RECORDATORIOS: los que contienen solamente una declaracion de las
indicaciones, para designar la categoria tera@édét producto. Podra omitirse la informacion
correspondiente a la prescripcion, siempre quensklia una leyenda sefialando que existe

informacion disponible para los profesionales dealad que la soliciten.
Capitulo I
Del Patrocinio de las Actividades Cientificas Edtixas

Articulo 24. Queda prohibida la promocién y publicidad de medieatos en forma de

beneficios financieros o materiales, a favor depaxesionales de la salud o de cualquier otra
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persona natural o juridica, encargada de presgritispensar medicamentos.

Articulo 25. Cualquier apoyo individual a profesionales de laudapor parte de la
industria farmacéutica, que le permita participar eventos de caracter cientifico educativo
nacionales o internacionales, no debe estar camdido a la obligacion de promocionar o

anunciar ningun medicamento.
Capitulo IV
De los Objetos Publicitarios y las Muestras Gratgile Medicamentos

Articulo 28. La entrega de objetos de promocion y publicidixdcados gratuitamente o
por debajo de su valor real, sélo sera permitidanda éstos estén relacionados con el trabajo del

profesional de la salud y ofrezcan un benefici@aghpaciente.

Articulo 29. Los agasajos o cualquier otro gesto de hospai@dlidonsecuencia al patrocinio
por un fabricante o distribuidor de medicamentogwentos cientificos educativos, debe ocupar
un lugar secundario con respecto al objetivo ppacde la reunién y han de mantenerse en un

nivel modesto.

Articulo 30. Queda terminantemente prohibida la distribuciomuesstras gratis de los
medicamentos con o0 sin prescripcion facultativaeest publico en general, como medio de
promocién. Se exceptla la distribucion gratuitdizada por los organismos o instituciones

sanitarias oficiales, en campafias sanitarias.

Articulo 31. Se acepta la distribucion de muestras gratis dbcamentos de prescripcion
facultativa a los profesionales de la salud, siempcuando sea consecuencia de la visita por
parte de los representantes de la empresa productiistribuidora o representante de
medicamentos, con el objetivo de familiarizar afpsional con el medicamento objeto de la
promocién. En las instituciones del Sistema PubtieoSalud sélo se aceptara el reparto de
muestras gratis de medicamentos esenciales signgoiEndo sea autorizado por el Ministerio de

Salud y Desarrollo Social.

14) Resolucién 011 por la cual se regulan los Puntdsoynmas de Venta de Productos

derivados del Tabaco, publicada en Gaceta OfictaB®375. Caracas, 8 de febrero del
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2006

Articulo 3. Solo estara permitida la venta, distribucién eemializacion de productos
derivados del tabaco en aquellos Puntos de Vemdemgan vigente su Licencia de Actividades

Econdmicas emitida por la autoridad competente

Articulo 4. Se prohibe en todo el territorio nacional:

1.- La distribucion gratuita de productos del tabasi como de otros objetos que
estimulen, inciten o faciliten el consumo de egtasluctos o limiten los efectos de las normas
sanitarias vigentes.

2.- La fabricacion y comercializacibn de golosinggguetes, prendas de vestir o
cualesquiera otro que simule productos de tabaestinule, incite, facilite o promueva el

consumo de productos derivados del tabaco y pusstaatractivos para nifios y adolescentes.

Articulo 5. Se prohibe la venta de productos derivados delctgbcomo el cigarrillo y
cualquier otra forma de presentacion en:

a. Estaciones de transporte.

b. Salas de cines, auditorios, teatros, museosliptacas.

c. Parques y Zoolbgicos

d. Establecimientos e instalaciones deportivasnngsios.

e. Centros educativos de nivel preescolar, escslaerior, técnico o de cualquier otra
naturaleza y lugares destinados al cuidado de wiff$as.

f. Toda entidad publica de los Poderes Publicosddat; Estadal y Municipal.

15) Resolucién 012 por la cual no se permite la coldoadransitoria o permanente,
distribucion o promocion en medios publicitariosualquier tipo de publicidad exterior,
gue inciten, promuevan o estimulen de cualquieméorel consumo de productos
derivados del tabaco, publicada en Gaceta OficiaB®375. Caracas, 8 de febrero del
2006.

Regulacion de publicidad y promocion de productasarcas comerciales de productos

derivados del tabaco

Articulo 1. No se permite la colocacidn transitoria o permémetistribucion o promocion

126



en medios publicitarios o cualquier tipo de pubiicl exterior, que inciten, promuevan o
estimulen de cualquier forma el consumo de produderivados del tabaco, en el territorio de la

Republica Bolivariana de Venezuela.

Articulo 2. Se entendera por publicidad y promocion del tapdoda forma de
comunicacion, recomendacion o accion comercial eofin, el efecto o el posible efecto de

promover directa o indirectamente un producto tada o el uso de tabaco.

Articulo 3. Se prohibe cualquier forma de publicidad y promwoae productos y marcas

comerciales de productos derivados del tabacossidoientes lugares:

a. Medios de publicidad exterior, vallas, cartelesjrales, paradas o estaciones de
transporte.

b. Servicio publico de television por sefial abiectble y radio.

c. Salas de cines, auditorios, teatros, museosliptaicas.

d. Parques y Zooldgicos.

e. Establecimientos e instalaciones deportivasmagsios.

f. Medios de transporte que brinden servicio pablic

g. Actividades, competencias, exhibiciones o evedaportivos.

h. Aulas de centros educativos de nivel preescetaglar, superior, técnico o de cualquier
otra naturaleza y lugares destinados al cuidadoies o nifias.

I. Toda entidad publica de los Poderes Publicosadat, Estadal y Municipal.

A tales efectos se otorga un plazo de noventad@®) contados a partir de la publicacion
de la presente Resolucion, para que sea retirddgoromocion y publicidad por sus propietarios,

promotores o patroci nantes.

Articulo 4. Toda publicidad y/o promocion de productos y marcamerciales de
productos derivados del tabaco debera presentamdwvertencia a través de textos facilmente
legibles en letras negras sobre fondo blanco oiavkxsa, el cual ocupara el treinta y tres por

ciento (33%) del area visible de la publicidad.

Los mismos deberan estar precedidos por la afigmd&l Ministerio de Salud Advierte".

Podran usarse los siguientes textos:
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a. Este producto es dafiino para la salud y proadiceion.

b. Fumar causa mal aliento, pérdida de muelas gecate boca.

c. Fumar causa cancer de pulmon, tos, enfisemaopaliny bronquitis cronica.

d. Fumar causa infarto al corazon.

e. Fumar durante el embarazo dafa la salud débtu be

f. Los nifios y nifias comienzan a fumar al ver asultmando.

g. Fumar cigarrillos durante el uso de anticoneegtiorales aumenta el riesgo de
trombosis.

h. Fumar causa impotencia en los hombres.

I. Dejar de fumar mejora tu salud y prolonga laavid

j- El' humo de cigarrillo afecta también al que nmé.

Articulo 5. No se considera regulacion de la promocion o pigad los textos de
advertencia o pictogramas y las demas regulaciestblecidas para las cajetillas, embalaje y

envoltorios de los cigarrillos.

16) Ley Organica de Procesos Electorales, publicad&agseta Oficial N° 5.928. Caracas,

miércoles 12 de agosto 2009.

TITULO VI
CAMPANA ELECTORAL

Articulo 71. Se entiende por campafia electoral las actividaiescaracter publico
desarrolladas por los candidatos y candidatas,na@eones con fines politicos y grupos de
electores y electoras que tengan como proposit@aastimular o persuadir al electorado para
gue vote a favor de un candidato o una candidatéralelel lapso sefalado por el Consejo

Nacional Electoral.

El Consejo Nacional Electoral establecera para pagieeso electoral el lapso de campafia

electoral y sus regulaciones especificas.
Capitulo II.

Propaganda electoral
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Articulo 73. Propaganda electoral es el conjunto de elemepntpgezas publicitarias,
difundidas y expuestas por todos los medios acaneé que expresan los mensajes electorales
de las organizaciones y sus candidatos y sus Gadide eleccion popular, durante el transcurso

de una campania electoral.
Notificacién al Consejo Nacional Electoral

Articulo 74. Los representantes de los candidatos y las caadidieberan informar por
escrito al Consejo Nacional Electoral, dentro dedmco dias siguientes a la convocatoria, los
datos de identificacion de las personas naturajesdicas autorizadas por ellos para contratar la
propaganda. Los datos de identificacion deben inocbhmbres y apellidos, cédula de identidad o
Registro de Informacién Fiscal (R.l.F.), el carédcien el que actiuan y la direccion o domicilio, a
los efectos de cualquier notificacion. La listalde personas autorizadas sera publicada por el

Consejo Nacional Electoral.
Propaganda electoral no permitida
Articulo 75. No se permitira la propaganda electoral que:

1. Se produzca fuera del lapso de la campafa eleatstablecido por el Consejo
Nacional Electoral.

2. Atente contra el honor, vida privada, intimidadpgia imagen, confidencialidad y
reputacion de las personas.

3. Promueva la guerra, discriminacién o intolerancia.

4. Promueva la desobediencia a las leyes.

5. Omita los datos que permitan la identificacion gebmotor o promotora de la
propaganda electoral y el Registro de Informaciéodf (R.1.F.).

6. Sea contratada o realizada por personas hatural@sridicas distintas a las
autorizadas por los candidatos y las candidatas.

7. Desestimule el ejercicio del derecho al voto.

8. Contenga expresiones obscenas y denigrantes dostiaganos y entes del Poder
Publico, instituciones y funcionarios publicos adionarias publicas.

9. Que utilicen la imagen, sonido o la presenciaiflas) nifios o adolescentes.

129



10. Utilice los simbolos nacionales o regionales dedé&ria o la imagen de los Préceres
de la Republica Bolivariana de Venezuela, o losresl de la Bandera Nacional o regional.

11. Utilice la imagen, nombres o apellidos de cualqaiedadano o ciudadana, asi como
colores y simbolos que identifiguen una organizacidn fines politicos, agrupaciones de
ciudadanos o ciudadanas, sin su autorizacion.

12. Violente las normas establecidas en la legislaeidomateria de proteccion animal.

13. Sea financiada con fondos publicos distintos@dwisto en estas normas.

14. Sea financiada con fondos de origen extranjero.

15. Sea financiada con fondos privados no declarad@oasejo Nacional Electoral y al

Servicio Nacional Integrado de Administracion Adeny Tributaria (SENIAT).

16. Atente contra la salud mental de los ciudadanasdadanas.

17. Promueva estereotipos de discriminacion de gémemcualquier otro tipo.

Prohibicién de fijar carteles

Articulo 76. Queda prohibida la fijacién de carteles, dibup®incios u otros medios de

propaganda electoral en:

Las edificaciones donde funcionen 6rganos y enibiqos.

Los templos, clinicas, hospitales y unidades ger&s.

Los monumentos publicos y arboles.

Los sitios publicos cuando impidan o dificulterilete transito de personas y vehiculos.
Los lugares publicos destinados a actividades fitéan

Los centros de educacion preescolar, basica y media

Los bienes publicos y los bienes objeto de sersipitblicos.

© N o O~ W DhPRE

Las casas o edificaciones de los particulares,ekioonsentimiento expreso de sus
propietarios 0 propietarias u ocupantes, quienedrgpo retirar la publicidad o
propaganda electoral que sea colocada sin su dongario.

Prohibicidon de destruccion de propaganda

Articulo 77. Queda prohibido durante el lapso de campafiatieb 10 la destruccion total o

parcial de cualquier propaganda electoral, sahquiestablezca a tal efecto el Consejo Nacional
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Electoral de conformidad con lo previsto en la enés Ley, sin perjuicio de las acciones que se
reserve el Consejo Nacional Electoral para danmeptuniento.

Capitulo llI
Propaganda Electoral en los Medios de Comunica8dnial
Financiamiento

Articulo 78. El Consejo Nacional Electoral podra financiar,gmdro integramente, la
difusion de propaganda electoral en los mediosodguaicacion de radio, television o impresos,

de conformidad con las normativas que establezeteelo.
Imparcialidad de los medios de comunicacion

Articulo 79. Los medios de comunicacién social, publicos @gutds, y los productores
independientes, no podran efectuar por cuenta gmopigun tipo de difusidon de propaganda
tendente a apoyar a algun candidato o alguna cataglidi a estimular o desestimular el voto del

elector o electora a favor o en contra de algunasieandidaturas.
Obligatoriedad de difundir la propaganda electoral

Articulo 80. Los medios de comunicacion social no podran negarsdifundir la
propaganda electoral. En caso de duda o contraydes interesados o las interesadas podran
solicitar al Consejo Nacional Electoral que det&ensi la propaganda electoral cumple con los

requisitos establecidos en estas normas, y suid@esisra de obligatorio acatamiento.
Cobertura informativa

Articulo 81. Los medios de comunicacion social publicos yaitos dardn una cobertura
informativa completa y balanceada de las informaesarelacionadas y sin tergiversar la realidad
de la campafa. A tal efecto, observaran un rigussgglibrio en cuanto al tiempo y espacio
dedicado a las informaciones relativas a las aades desarrolladas por los candidatos o las
candidatas.

Prohibicién de publicacion de encuestas
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Articulo 82. Queda prohibido publicar o divulgar, a través dmlguier medio de
comunicacion social u otra forma de difusién, dteagl lapso de siete dias anteriores al acto de
votacion, los resultados de encuestas 0 sondeopid®n que tengan por objeto dar a conocer
las preferencias o intencion de voto de los elestorlas electoras. Se prohibe la publicacion de

encuestas que no tengan ficha técnica.
Prohibicién de difusion de resultados electoratgssadel primer boletin

Articulo 83. Queda prohibida la difusion de resultados eletdsrpor cualquier medio de
comunicacién social antes que el Consejo Naciotedt&ral emita su primer boletin oficial, el
cual ordenara al ente regulador de las telecomeinites la interrupcion inmediata de la sefal a

los medios de comunicacién social que violen etgmée articulo.
Espacios gratuitos de difusion

Articulo 84. El Consejo Nacional Electoral dispondra gratugata de un espacio de hasta
cinco minutos diarios en los prestadores de sewide radio y television abierta y por cable, asi
como con una pagina diaria en prensa escrita deal&fion nacional, regional o local con el

objeto de difundir mensajes relativos al procesoteral.
Capitulo IV
Averiguaciones Administrativas sobre Propagandatoial
Inicio de averiguacion administrativa

Articulo 85. El Consejo Nacional Electoral podra ordenar acfigtide parte interesada o
de oficio, ante un hecho publico y notorio, el inide averiguaciones administrativas por

violaciones de la normativa sobre propaganda ekcto
Interposicion de las denuncias

Articulo 86. Las denuncias se interpondran por escrito an€@otaision de Participacion
Politica y Financiamiento o por ante las OficinaagiRnales Electorales correspondientes. En
aquellos casos en los cuales el o la denunciantestgodomiciliado o domiciliada en el Area

Metropolitana de Caracas remitira el caso al Dinéatdel Consejo Nacional Electoral el cual, de
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encontrar indicios suficientes, iniciard la avesgn administrativa. En caso contrario,

desestimara la denuncia y ordenara su archivo.

Los requisitos para tramitar las denuncias, sesiabkecidos en el reglamento de la

presente Ley.
Verificacidén de requisitos

Articulo 87. La Comision de Participacién Politica y Financianid, o la comisién que
designe a tales efectos el Consejo Nacional Elctana vez recibida la denuncia o conocida la
presunta infraccion, verificara el cumplimientolds requisitos establecidos en el reglamento en
un lapso de dos dias hébiles, remitiendo el casGoalsejo Nacional Electoral, el cual, de
encontrar indicios suficientes, iniciard la avesgbn administrativa. En caso contrario,

desestimara la denuncia y ordenara su archivo.
Averiguacion

Articulo 88. Iniciada la averiguacién administrativa, el Consijcional Electoral podra
ordenar a la Comision de Participacion PoliticanaRciamiento, o a la comision que designe a
tales efectos, para que mediante un acto de apeftanme y sustancie el expediente de la

averiguacion.

En resguardo de la garantia al debido proceso gatecho a la defensa, se procedera a la
notificacion al presunto infractor o a la presumifiactora, para que dentro de los cinco dias
habiles siguientes a su notificacion, presentealegatos y pruebas en su defensa. Vencido este
lapso, dentro de los diez dias habiles siguierieesComision de Participacion Politica y
Financiamiento, o la comision que designe a tdiest@s, presentara un proyecto de Resolucion
al Consejo Nacional Electoral para su consideragiodecision en los cinco dias habiles

siguientes.
Seguimiento de la propaganda electoral

Articulo 89. El Consejo Nacional Electoral hara el seguimiatgda propaganda electoral,

de conformidad con las normas que dicte al respecto

Medidas preventivas
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Articulo 90. El Consejo Nacional Electoral, en el curso delcpdimiento administrativo,
incluso en el acto de apertura, podra de oficiosolaitud de parte, dictar la siguiente medida
preventiva: ordenar a los medios de comunicaciégyurs sea el caso, la suspension o retiro
inmediato de la propaganda electoral que infrigjg dbligaciones establecidas en esta Ley.
Acordada la medida preventiva, el presunto infractta presunta infractora y demas interesados
o interesadas en el procedimiento que sean directanafectados por dichas medidas, podran
oponerse a ella de forma oral o escrita dentrasleihco dias habiles siguientes a la fecha de su
notificacion. En caso de oposicion, se abrird ymsdade cinco dias habiles para alegar y
promover todo lo que a su favor y defensa considpegtinente, y un lapso de cinco dias habiles
para evacuar las pruebas. Transcurrido este lapstecidira mediante acto motivado dentro de

los cinco dias habiles siguientes.

17) Ley Organica de Drogas, publicada en Gaceta Ofi¢?a87510. Caracas, 5 de septiembre
2010.

Seccién Tercera: Del Expendio, Comercio, Distribngy Publicidad
Articulo 58.- Prohibicionde Promocion, Publicidad y Distribucion de Muesthaédicas

Los laboratorios farmacopdlicos, droguerias, cadasrepresentacion y farmacias no
realizaran promocion, publicidad ni distribuiran estras de medicamentos que contengan
estupefacientes y sustancias psicotropicas. Loacioires seran sancionados con el decomiso de
las muestras médicas y multa equivalente entreléigtiades Tributarias (100 U.T.) y doscientas
Unidades Tributarias (200 U.T.).

Articulo 59.- Régimen de Autorizacién Previa.

El expendio, comercio y distribucion de estupefateis, sustancias psicotrépicas, sus
derivados, sales, preparaciones y especialidademdauticas a que se refiere esta Ley, seran
sometidos al régimen de autorizacion previa, lal @ga concedera sélo a las droguerias,
farmacias, laboratorios farmacopdélicos y casaegdeesentacion de productos farmacéuticos que
cumplan con los requisitos correspondientes, aojuilel Ministerio del Poder Popular con
competencia en materia de salud, y podra ser amutaediante resolucion motivada. La

publicidad de estas sustancias, sin la autorizaobdrespondiente, sera sancionada con la pena

134



establecida al delito de induccién al consumo, pasalirectivos de dicha persona juridica, por
denuncia ante el o la fiscal del Ministerio Publico

El Ministerio del Poder Popular con competenciangeteria de salud, sancionara a la
empresa con multa equivalente entre cien Unidadbest@rias (100 U.T.) y trescientas Unidades

Tributarias (300 U.T.) y el decomiso de la publézicho autorizada.
Articulo 60.- Publicidad

Cuando por cualquier medio de comunicacion audia¥jsradioeléctrico, telematico o
impreso, se publique, publicite, realicen propagand programas que contengan estimulos y
mensajes subliminales, auditivos, impresos o atgliales, o se permita que los productores
independientes lo hagan con el propésito de faeorecconsumo o el trafico ilicito de drogas,
dichos medios seran sancionados por el 6rganorrecto multa entre cien Unidades Tributarias
(100 U.T.) y trescientas Unidades Tributarias (8007.) y se decomisara el material utilizado
para la comisién de la infraccion, sin perjuicio ldeaplicacion de la pena por el delito de

induccion.

Igual sancién serd aplicable a aquellas personasrates o juridicas que elaboren,
distribuyan o comercien productos que directa dresthmente publiciten o favorezcan el

consumo de drogas.

Las publicaciones y propagandas referidas al usormsumo de alcohol, tabaco y sus
mezclas, deberan ser revisadas y aprobadas pomiossterios del Poder Popular con
competencia en materia de comunicaciones y de ,sakidcomo por el 6rgano rector. El
incumplimiento de esta normativa sera sancionadalpérgano rector con multa entre ochenta
Unidades Tributarias (80 U.T.) y ciento cincuentadades Tributarias (150 U.T.).

El producto de estas multas sera destinado a &®eply programas de prevencion que

ejecuta el érgano rector.

18) Ley de Medicamentos, publicada en Gaceta Oficial3M006. Caracas, jueves 3 de
Agosto de 2000.
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Articulo 1. Esta Ley regulard todo lo relacionado con la walitarmacéutica a los fines de
asegurar la disponibilidad de medicamentos eficaseguros y de calidad, asi como su
accesibilidad y uso racional a todos los sectoeesadpoblacion en el marco de una politica

nacional de salud.
Capitulo Ill.
De la Promocién de los Medicamentos

Articulo 44. Se entendera por promocion de productos farmaosutodas las actividades

informativas, publicitarias desplegadas por falries, distribuidores y dispensadores.

Articulo 45. La promocién y publicidad de los medicamentos debealizarse de acuerdo

a las normas establecidas por la Junta RevisorPaatkictos Farmacéuticos.

Articulo 46. La promocion debera ser compatible con la Poli8eaitaria Nacional y

ajustada a los siguientes criterios éticos papadeocion de los medicamentos:
1. Ofrecer informacién veraz, evitando cualquipotile engafio o exageracion;
2. Realizarse dentro de los criterios ético-saosary

3. Inducir al uso racional del medicamento.

4.2 Normativa anterior al ano 1999

1) Ley de Ejercicio de la Farmacia, publicada en GaHtcial N° 16.551. Caracas, 7 de
julio de 1928.

Articulo 7.- Quedan expresamente prohibidos los anuncios yawdmtdrogas, productos
quimicos, especialidades farmaceéuticas y en getmtal sustancia medicamentosa fuera de los

establecimientos debidamente autorizados.

Unico. Quedan a salvo las publicaciones por la prensa;uakes, no obstante, no deben

contener menciones contrarias a la moral publigavada, que ofendan el pudor.
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Articulo 21.- La publicacién de avisos en contravencion caartétulo 7, se castigara con
multas de veinticinco a cuatrocientos bolivarest gxpendio de medicinas en contravencién con

el mismo articulo, con el decomiso de la mercancia.

Si la contravencion versare sobre el paragrafooidel mismo articulo, los responsables
del periodico en que se publique y el autor de gstén castigados conforme al Codigo Penal; y

toda autoridad de Sanidad tiene el deber de deswuelailelito a la autoridad Judicial.

2) Ley Organica sobre Sustancias Estupefacientes gotR§picas, publicada en Gaceta
Oficial N° 4.636 Extraordinario. Caracas, juevesidGeptiembre de 1993.

Articulo 104.- Cuando por cualquier medio de comunicacion auslial, radioeléctrico o
impreso se publique, publicite, realicen propaganolgprogramas que contengan estimulos y
mensajes subliminales, auditivos, impresos o aigliales o se permita que los productores
independientes lo hagan con el propoésito de faeorglcconsumo o el trafico ilicito de sustancias
estupefacientes o psicotrépicas, dicho medios ssracionados con multa equivalente entre mil
seiscientos setenta (1.670) a tres mil tresciem&ista y cinco (3.335) dias de salario minimo
urbano, impuesta por el Ministerio de Transpor@oynunicaciones, o por procedimiento abierto,
a solicitud de la Comisién Nacional contra el UBcitb de las Drogas. Se comisara el material
utilizado para la comisién de la infraccion, simjpieio de la aplicacion de la pena por los delitos
de incitacién al consumo e instigacion, previstodaos articulos 41 y 42 de esta Ley. Para las
personas naturales, de este procedimiento conecdtgez de Primera Instancia en lo Penal de la
jurisdiccion.

3) Ley de Arrendamientos Inmobiliarios, publicada enGaceta Oficial No. 36.845.

Caracas, 7 de diciembre de 1999.

Articulo 16.- Los avisos de prensa o de cualquier otro meglipublicidad, a través de los

cuales se ofrezcan inmuebles en arrendamientaaecdracter de oferta publica.

En consecuencia, el oferente queda obligado a @uagpl los términos de la oferta y a no

revocar ésta sin justa causa.

Articulo 17.- Quedan prohibidos los avisos o0 anuncios de prerge cualquier otro medio

de publicidad en los cuales:
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a) Se exija como condicién para el arrendamiensulzarrendamiento de viviendas, la
circunstancia de no tener nifios, la de ser extramkearrendatario o subarrendatario, asi como

establecer discriminaciones relativas a raza, sgrdp o condicion social.

b) Quienes solicitaren viviendas, expresen los lagfiantos indicados en el literal que

antecede.

c) Su texto contenga expresiones que violen oendit la infraccion de las disposiciones

legales sobre la materia.

Paragrafo Primero En la publicidad relativa a aquellas urbanizaesn edificios,
condominios, conjuntos residenciales y otros, caitkis y disefiados especialmente con la
finalidad de destinarlos al arrendamiento paragrexs de avanzada edad, o que necesiten de un

ambiente de gran tranquilidad y sosiego, podralaes@aesta circunstancia.

4) Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de laréi@ompetencia, publicada en Gaceta
Oficial N° 34.880. Caracas, 13 de enero de 1992.

Seccién Tercera
De la Competencia Desleal

Articulo 17.- Se prohibe el desarrollo de politicas comersiglee tiendan a la eliminacion

de los competidores a través de la competenciaaeglen especial, las siguientes:
1° La publicidad engafiosa o falsa dirigida a impedimitar la libre competencia;

2° La promocién de productos y servicios con baseeglaraciones falsas, concernientes a

desventajas o riesgos de cualquier otro produstrcio de los competidores; y
3° El soborno comercial, la violacion de secretolustriales y la simulacion de productos.

5) Ley De Empresas De Seguros Y Reaseguros, publeada Gaceta Oficial N° 4.882
Extraordinario. Caracas, 23 de diciembre de 198dmpresa por error de trascripcion y
publicada en la Gaceta Oficial de la Republica é@ézuela N° 1.763 Extraordinario de
fecha 8 de agosto de 1995.
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Articulo 46.- Otorgada la autorizacién de promocion, toda clasempaganda u oferta
debera ser previamente autorizada por la Supedetsia de Seguros, la cual dispondra de
quince dias, en cada caso, para resolver lo petgéine/encido ese lapso sin que la
Superintendencia hubiere decidido, la propagandéeria se considerara aprobd&kagrafo
Unico.- Las aprobaciones de promocion, propaganda y déapfes implican pronunciamiento
alguno sobre la ulterior solicitud de constituctnla correspondiente empresa.

6) Ley Tutelar De Menores, publicada en Gaceta OffdfaR.710. Caracas, 27 de noviembre
de 1980.

Articulo 19.- Se prohibe publicar por la prensa, radio, teléwi o cualquier otro medio de
comunicacioén social, nombres, fotografias y otra®sl que directa o indirectamente identifiquen
a los infractores menores de dieciocho (18) afics;las menores que hayan sido victimas de
delitos cuando esa publicidad pueda dificultar seducacidon o perjudicar su desarrollo
intelectual o moral; o cuando presenten deforma&sdisicas o enfermedades mentales de tal

naturaleza que los expongan al rechazo publico.

7) Ley Sobre Propaganda Comercial, publicada en l@t@#@aficial N° 21.503. Caracas, 6 de
septiembre de 1944.

Articulo 1°.- Queda prohibida, en cuanto contrarie las dispmsés de esta Ley, toda
propaganda comercial con el fin de establecer ctenpm para otros productores o

distribuidores de mercancias o efectos de iguahies naturaleza.

Articulo 2°.- Sin perjuicio del cumplimiento de los demas isps que para la
propaganda exijan en cada jurisdiccion las resgEsti ordenanzas municipales, el
establecimiento por personas naturales o juridieasistemas de bonificacién al consumidor, ya
sea mediante estampillas, cupones, vales, bonogasefias 0 signos pagaderos en dinero o en
especie, queda sometido a un permiso previo deui Federal, el cual lo otorgara mediante

las condiciones que esta Ley sefiala.

8) Ley De Proteccion Al Consumidor y al Usuario, poatla en la Gaceta Oficial N° 4.898

Extraordinario. Caracas, miércoles 17 de mayo &5.19
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Capitulo I
De los Derechos de los Consumidores y Usuarios

7°. La proteccion contra la publicidad subliminalhgafiosa o abusiva; los métodos
comerciales coercitivos o desleales que distorsidaelibertad de elegir; y las practicas o

clausulas abusivas impuestas por proveedores desbjeservicios.
Capitulo VI
De la Publicidad y la Oferta

Articulo 47.- A los efectos de esta Ley, se entiende por pidbl la difusion masiva o
restringida de mensajes destinados a dar a coha&eraracteristicas, ventajas, cualidades o
beneficios de cualquier tipo de bienes o servictms) el fin de estimular su compra, uso o
consumo, bien sean éstos fabricados o prestadgsepswnas naturales o juridicas nacionales o

extranjeras, de caracter publico o privado.
Articulo 48.- En cumplimiento de los objetivos de esta Leprahibe:

1°. Ofrecer bienes o servicios, atribuyéndolesatarssticas, cualidades, comprobaciones,
resultados o certificaciones que no puedan serficaios de manera objetiva;
2°. Anunciar o0 vender como nuevos, bienes usados reconstruidos;
3°. Hacer declaraciones falsas concernientes gresios de bienes o tarifas de servicios;
4°, Promover bienes o servicios con base a dedahaex concernientes a desventajas o riesgos de
cualquier otro bien o servicio de la competencimeaos que disponga de elementos probatorios
para fundamentar lo declarado;

5°. Incumplir con las ofertas de regalos, preminsiestras u otras entregas gratuitas;
6°. Citar certificaciones testimoniales o respaldes Identificar la fuente; v,
Atribuir a determinados bienes o servicios caréstieas medicinales o curativas, sin contar con

el correspondiente apoyo cientifico otorgado p@uepridad sanitaria nacional correspondiente.

Articulo 51.- EI medio de comunicacion que se haya utilizada piundir la publicidad,
asi como la respectiva agencia, deberan proporclandentidad del anunciante a peticiéon del
Instituto para la Defensa y Educacion del Consumyditel Usuario (INDECU).
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Articulo 53.- La publicidad hecha a bienes o servicios cuytsemo o uso pueda resultar
peligroso para la salud, la vida humana, animakgetal o dafiar el medio ambiente deber&
advertir, con caracter es claramente legibles, crord a lo indicado por las autoridades
competentes, el riesgo de usarlos, asi como suguakes efectos negativos, y especificar las

instrucciones pertinentes para que su empleo Beeean la mayor seguridad.

Articulo 54.- La venta y publicidad de cigarrillos y bebidé&sohdlicas deben expresar, en
caracter es claramente legibles, tanto en el prepwoltorio como en las publicidades, las

leyendas que sefialen las autoridades competelessies efectos nocivos para la salud.

Articulo 57.- Todo anuncio publicitario relativo a promocionesmerciales, debera
precisar la informacion necesaria para que loswuiores se enteren adecuadamente sobre los

términos o condiciones de la promocion, asi contueléorma de obtener su cumplimiento.
9) Ley Organica de Turismo, publicada en Gaceta Ofibld 36546. Caracas, 24 de

septiembre de 1998.

Articulo 65.- Los medios de comunicacion especializados esntor, y cualquier otro
medio de comunicacion, incluyendo los electronidanen el deber de informar veraz y en
forma equilibrada sobre cualquier acontecimientcsityaciones que puedan influir en la
frecuentacién turistica, facilitando indicacionegqgisas y fiables a los turistas o usuarios de

servicios turisticos, de conformidad con la norweatiplicable.
Capitulo llI
Deberes y Derechos de los Prestadores de Servicidsticos

4. Promover, a través de la publicidad turistieaidentidad y los valores nacionales, sin

alterar o falsear el idioma y las manifestaciorisghco-culturales y folkléricas del pais.

10) Ley De Defensa Contra Las Enfermedades Venéredwicpda en Gaceta Oficial N°

20.635. Caracas, martes 4 de noviembre de 1941.

Articulo 12. Se prohibe toda propaganda publica de medicasgntie especificos para

curar enfermedades venéreas, con excepcion dalidisgriones de caracter cientifico.
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11) Reglamento General De Alimentos, publicado en GaCdicial N° 25.864. Caracas, 16
de enero de 1959.

Articulo 38. Queda prohibido emplear en los envases, envadtoritulos, leyendas y

medios de propaganda:

a) Palabras o representaciones graficas que pueddacir en el espiritu del comprador
confusién o duda sobre la verdadera naturalezapasicion, calidad, origen u cantidad del

alimento envasado.

b) Referencias, consejos, advertencias, opinioneésdcaciones que puedan sugerir

propiedades medicinales; y

c) Designacién de paises, comarcas o denominaciorasrcialmente acreditadas, para

distinguir productos similares de otro origen cunaeza.

Articulo 40. No podra alterarse el texto y forma de los r&uhd la presentacion que
distingue los alimentos registrados sin la prewor/zacion del Ministerio de Sanidad y

Asistencia Social.

12) Ley de Propiedad Industrial, publicada en Gacetai@iN°® 25.227. Caracas, lunes 10 de
diciembre de 1956.

Articulo 1°.- La presente Ley regird los derechos de los invesiodescubridores e
introductores sobre las creaciones, inventos outheisgientos relacionados con la industria; y los
de los productores, fabricantes o comerciantesesialsr frases o signos especiales que adopten
para distinguir de los similares los resultadoswé&abajo o actividad.

Articulo 2°.- El Estado otorgara certificados de registro aplapietarios de las marcas,
lemas y denominaciones comerciales, que se regisyrepatentes a los propietarios de los
inventos, mejoras, modelos o dibujos industriajes, los introductores de inventos o mejoras,

que también se registren.

Articulo 3°.- Se presume que es propietario de un invento, mejomodelo o dibujo
industriales, o de una marca, lema o denominaacidmecciales, o introductor de un invento o

mejora, la persona a cuyo favor se haya hechoredspondiente registro.
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De las Patentes

Articulo 5°.- Las patentes de invencién, de mejora, de moddlbwo industriales y las de
introduccién de invento o mejora, confieren a sitglares el privilegio de aprovechar
exclusivamente la produccién o procedimiento inglaisbbjeto de la patente, en los términos y

condiciones que se establecen en esta Ley.

Articulo 9°.- Las patentes de invencion, de mejora, de modeldibwjo industriales, se
expediran por cinco o diez afios a voluntad detisalite; y las de introduccidn solo por cinco

afos.

Articulo 10.- Los inventos, mejoras y modelos o dibujos indakds patentados en pais
extranjero podran patentarse igualmente en Vengzoediante el cumplimiento de las
formalidades y requisitos legales, si no fuerenlgladominio publico. La patente se expedira por
el término que permita la Ley venezolana o porugl falte para extinguirse la patente concedida

en pais extranjero, si este ultimo término fueraane
De las marcas comerciales

Articulo 27.- Bajo la denominacion de marca comercial se contigréodo signo, figura,
dibujo, palabra o combinacion de palabras, leygndaalquiera otra sefial que revista novedad,
usados por una persona natural o juridica paragist los articulos que produce, aquéllos con

los cuales comercia 0 su propia empresa.

La marca que tiene por objeto distinguir una engresegocio, explotacion o

establecimiento mercantil, industrial, agricolaioeno, se llama denominacién comercial.

Lema comercial es la marca que consiste en unarpaliase o leyenda utilizada por un

industrial, comerciante o agricultor, como complatoale una marca o denominacién comercial.

Articulo 28.- Por via de excepcion, podra registrarse, comaesiaf una denominacion
comercial, cualquier nombre o signo distintivo are denga interés una persona, aunque ese

interés no sea comercial.

Articulo 29.- Cualquier marca podra destinarse a distinguir aésun grupo de los
productos que se determinan de acuerdo con lafictasdn establecida en el articulo 106.
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A los fines del registro de la marca en este calsateresado debera hacer, por separado, la
correspondiente solicitud de registro para cadsecla

La denominacion comercial solo podra registrarsa gastinguir la correspondiente firma

0 empresa en uno o0 mas ramos determinados de igp&®0 actividades.

Articulo 30.- El derecho de usar exclusivamente una marca raggstpermanecera en

vigor por el término de quince afios, contados arphe la fecha del correspondiente registro.

Articulo 31.- El registro de una marca sera renovable por pesiedicesivos de quince
afnos, siempre que el interesado solicite la renémadentro de los seis meses anteriores a la
expiraciéon de cada periodo. Cada periodo de reivae contara a partir de la fecha de

vencimiento del periodo anterior.

Articulo 32.- El derecho de usar exclusivamente una marca gobdguiere en relacion
con la clase de productos, actividades o empreaes lps cuales hubiere sido registrada de

acuerdo con la clasificacion oficial, establecidaekarticulo 106.
Articulo 33.- No podran adoptarse ni registrarse como marcas:

1°) Las palabras, frases, figuras o signos queesargiideas inmorales o sirvan para
distinguir objetos inmorales o mercancias de produaco comercio prohibidos y los que se usen

en negocio ilicito o sobre un articulo dafioso;

2°) La Bandera, Escudo de Armas u otra insignitadeepublica, de los Estados o de las

Municipalidades y, en general, de cualquier entidamkzolana de caracter publico;

39 Los signos, emblemas vy distintivos de la CrugaRy de cualquier otra entidad de

misma indole;

4°) La Bandera, Escudo de Armas u otras insigreasagiones extranjeras, salvo cuando su
uso comercial esté debidamente autorizado por ficado expedido por la oficina

correspondiente de la nacion interesada,;

59 Los nombres geograficos, como indicacion deghitude utilidad publica o social,

decretar la expropiacion del de procedencia:
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6°) La forma y color que se dé a los articulosampctos por el fabricante, ni los colores o

combinacion de colores por si solos;
7°) Las figuras geométricas que no revistan novedad

8°) Las caricaturas, retratos, dibujos o expresiane tiendan a ridiculizar ideas, personas
u objetos dignos de respeto y consideracion;

9°) Los términos y locuciones que hayan pasadosal general, y las expresiones
comunmente empleadas para indicar el género, &cesmaturaleza, origen, cualidad o forma de

los productos;

10) El nombre completo o apellidos de una persataral, si no se presenta en una forma
peculiar y distinta, suficiente para diferenciatkd mismo nombre cuando lo usen otras personas,
y aln en este caso, si se trata del nombre deeagrdesi no se presenta con el consentimiento de

éste.

11) La marca que se parezca gréafica o fonéticanaeote ya registrada, para los mismos o

analogos articulos; vy,

12) La que pueda prestarse a confusion con otraanyar registrada o que pueda inducir a

error por indicar una falsa procedencia o cualidad.
Articulo 34.- Tampoco podran registrase:

1°) Las denominaciones comerciales meramente gégas de la empresa que se pretenda
distinguir, salvo que, ademas de esta parte déiserigontengan alguna caracteristica que sirva

para individualizarlas. En este caso el registto pmtegera la parte caracteristica; vy,

2°) Los lemas comerciales que contengan alusionp@uctos o0 marcas similares, o

expresiones que puedan redundar en perjuicio depeeductos o marcas.

Articulo 35.- No podran estamparse en las marcas mencionespbemds, medallas,
premios y otros signos que hagan suponer la existele galardones obtenidos en exposiciones

0 certamenes, salvo que pueda acreditarse la gathde tales galardones.

CAPITULO Xl
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De la clasificacion

Articulo 106.- A los fines del registro de marcas comerciases establece la siguiente

clasificacion:
1) Materias primas o parcialmente preparadas.
2) Receptaculos.

3) Cueros y pieles preparados y otros articuloxubro manufacturados que no sean

indumentarias.

4) Sustancias de pulimentar, limpiar y detergerjsd®n comun, velas fésforos, almidon,
azulillo y otras preparaciones para el lavado.

5) Aparatos de uso en la arquitectura y la consitbac

6) Sustancias quimicas, preparaciones farmacéutiegsimeria.
7) Cordeleria, sacos y articulos analogos.

8) Aparatos de aviacion.

9) Explosivos, armas de fuego, proyectiles y arreihisares.

10) Fertilizantes y abonos.

11) Sustancias tintéreas.

12) Materiales de albafiileria, articulos de ornaamdn o decoracion de edificios, asfalto.
13) Articulos de ferreteria y tubos de hierro.

14) Metales fundidos y forjados, alambre.

15) Aceites y grasas que no sean para alimentos.

16) Pinturas y materiales para pintores, excepgdexcy pulituras.

17) Productos del tabaco.
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18) Maquinarias y accesorios para agricultura hidei@.

19) Vehiculos, excepto locomotoras.

20) Lindleos, hules y similares.21) Aparatos, magsiy accesorios eléctricos.
22) Juguetes, articulos de deportes y de juego.

23) Cuchilleria, maquinaria y accesorios que no géectricos, herramientas.
24) Articulos de Optica, aparatos fotograficos gesorios.

25) Cerraduras y cajas de seguridad.

26) Articulos y aparatos de mensura y cientificos.

27) Maquinas e instrumentos para medir el tiempo.

28) Articulos de joyeria, joyas y metales preciasasiufacturados.

29) Escobas, brochas y plumeros.

30) Articulos de barro, loza y porcelana.

31) Filtros y aparatos de refrigeracion.

32) Muebles y tapiceria.

33) Articulos de vidrio y cristal.

34) Aparatos de calefaccion, ventilacion e ilumiéa@ue no sean eléctricos.

35) Correas inductoras, mangueras, estopas, llamtametalicas y articulos hechos de

caucho.
36) Instrumentos musicales y sus accesorios.
37) Papel (excepto de tapiceria), articulos ddtesory libros en blanco.
38) Libros y publicaciones de todo género.

39) Articulos de vestir, sombreros y calzado.
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40) Botones, quincalleria, articulos de propagamaercial que no sean publicaciones.
41) Bastones, paraguas y sombrillas.

42) Telas en piezas, tejidos, pasamaneria y bosdado

43) Hilos, hilazas y ovillos y madejas.

44) Instrumentos y utiles para médicos y dentistas.

45) Aguas minerales y gaseosas, naturales y @ate&

46) Alimentos e ingredientes alimenticios.

47) Vinos, exceptuando los medicinales.

48) Bebidas de malta y cerveza.

49) Licores alcohdlicos.

50) Mercancias no clasificadas y Denominacionesetoiales.

148



V. MARCO METODOLOGICO
5.1Modalidad

La presente investigacion se corresponde con etliestie la relacion Causa-Efecto, entre
el ordenamiento juridico de diferentes calificaei®ly niveles de dependencia juridica, segun lo
establece la doctrina de Kelsen, a través de sunple normativa, y sus implicaciones en el
ejercicio de la actividad publicitaria, por ello isécia con una amplia investigacion documental
del aspecto legal modificado o aprobado a partit@#9, en relacion con el ambito publicitario,
es decir, la creacién o cambios legislativos amtobay promulgados de dichos instrumentos
legales ya sea por parte del Ejecutivo Nacionalliame leyes habilitantes concedidas por el
Poder Legislativo, o emitidas por la Asamblea Naa&lpy las consecuencias tanto directas como
colaterales que han tenido en el desempefio dargegblicitario en Venezuela. (Kelsen, H.
1986)

Todo ello, a juicio del personal directivo y legi un conjunto de agencias publicitarias,
ubicando este tipo de investigacién en el ManuhlTdeista (UCAB, 2010) bajo el contexto de
Modalidad VI, que incluye aquellas de tipo DocumagnDescriptiva y Explicativa, siendo tanto
la documental como la explicativa, las que magisptaron a los objetivos propuestos, ya que se
busco explicar si existe o no, una influencia ededarrollo de las agencias publicitarias a través
del ordenamiento legal venezolano, es por ellosguapt6é por este contexto, al fijarse como meta
obtener conclusiones validas que permitieran ahcgrdal conocimiento del objeto de estudio.

Es importante acotar que la investigacion realizpeiamitié visualizar la capacidad de
adaptacion de los actores, el nivel de supervid®ios entes reguladores, el estado del tema en

el presente, asi como sus implicaciones.

5.2 Disefio y tipo de investigacion

Basandose en el analisis de los tipos de inveshigacla naturaleza de los objetivos del
estudio analizado, se visualizo la presente ingasiibn en el contexto del tipo explicativa;

Hernandez, Fernandez y Baptista (2003), este tpdoribe entre otras particularidades, que la
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investigacion explicativa se caracteriza por ahorefa la determinaciéon del por qué de los
hechos, durante la busqueda de la relacion caesteefe los mismos.

Por ello, le fue atribuido al estudio ejecutadia esitegorizacion, ya que pretende verificar
las consecuencias que imputa el sector publicitarias modificaciones juridicas vigentes,
aplicables al ejercicio del este tipo de actividaanercial, en el marco de las pautas legales
modificadas y/o promulgadas como parte del prodesdransformacion social que impone la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venézueon lo que se pretende explicar la
influencia de dichas modificaciones el desarroidalpublicidad en el pais, concretamente en el

caso de las agencias de publicidad.

Segun Sabino (2000), el disefio de una investigamde como objetivo “proporcionar un
modelo de verificacion que permita contrastar hecbon teorias, y su forma es la de una

estrategia o plan general que determina las omeraginecesarias para hacerla” (pag.91).

Por ello, el estudio propuesto presenta segupeide investigacion utilizada, un disefio de
fuente mixta (documental y de campo), definiendestldio de campo como “aquel que se
realiza mediante la recoleccion de datos directéenele la realidad o del lugar donde se
efectuara el estudio mediante la aplicacion deitasnde encuestas, entrevistas y observacion
directa” (Hernandez, et al. 2003 pag. 114).

Con respecto a la técnica de tipo documental, B&ES8) la define como “la seleccion y
recopilacion de informacion por medio de lecturacijtica de documentos y materiales
bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas, centl®documentacion e informacion” (pag.72).

La elaboracién de la investigacion se nutrié dedd@umentacion, leyes, reglamentos,
normativas y todo tipo de material documental gpertara la informacién necesaria para
determinar aquellos factores que afectan en elradisade la publicidad como actividad

comercial.

Por su parte, el disefio utilizado se circunscribeleambito no experimentax-postfacto;
concebido segun Kerlinger (1983), como una “ingastion sistematica en la que el investigador
no tiene control sobre las variables independiepdegue ya ocurrieron los hechos o porque son

intrinsecamente manipulables” (pag.269). Esta tigasdén se baso en la ejecucion de un
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estudio sobre hechos ya ocurridos, que se encbtntitada a la observacion de las variables

independientes y sus efectos en el problema estudia
5.3 Disefio de variables de investigacion

Variable: Elementos de la publicidad

Definicién conceptual

Segun Castafio, Ramén (2004), establece los elemdatta actividad publicitaria como
los siguientes:

1) El anunciador, interesado en promover su negocie,&$
quien figura en el anuncio o en la campafa puhtieif y
quien sufraga los costos de la publicidad; 2) lana@
publicitaria, que asesora al anunciante, planeeepapa la
campafa, y elige los medios y les paga; y 3) elioned
publicitario (periddico o revista, radio, televisjocine,
vallas, etc.), que es el canal a través del cuahezisaje
publicitario llega a “su publico” (pag. 20).

Por otro lado, Talaya, Agueda (2006) en su lii?dricipios de Marketingagrega:
“Publico objetivo es el conjunto de personas y pizgciones que se quiere

alcanzar con las acciones de comunicacion, queerglemente, son considerados

consumidores o usuarios potenciales del produsanacio promocionado” (pag.75).

En consecuencia, se entiende como elementos deauldbcidad a aquellos factores
indispensables que intervienen en la realizacioresta actividad comercial, como lo son los
anunciantes, las agencias de publicidad, los met#ia$ifusion y aquel publico objetivo a quien

sera dirigido el mensaje a difundir.
Variable: Normativa
Definicion conceptual:

“Coleccion ordenada de reglas o preceptos quegeptbidad competente, se da para la
ejecucion de una ley o para el régimen de una cacpgm, una dependencia o un servicio”.

(Valletta, Laura, 1999, pag. 604).
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Definicién operacional:

Se establece como el conjunto de normas, regukeign leyes designadas para el
cumplimiento de una tarea o actividad de cualqtiign, con el objetivo de mantener el

funcionamiento de la empresa, organizacion o @z realizar.
Variable: Marco juridico
Definicion conceptual

Marco, segun el diccionario de la Real AcademiaaBsfa lo define como: “Limites en que

se encuadra un problema, cuestion, etapa hist@ticd,(para. 3).

A esto le agregamos Juridico, de la Real Academsjmifiola “que atafie al derecho o se
ajusta a él” (para.l) (s/f).

Definicion operacional

El marco juridico se presenta como aquella agropade normas, leyes y regulaciones

establecidas para la que organizacion y regulatgbejercicio de una actividad.
Variable: Relacion causa-efecto
Definicion conceptual:

El portales.thefreedictionary.com establece la relacionadsa-efecto como “causalidad”,

y define lo siguiente:

Causalidad

f. Relacion de causa y efecto.

FILOS. Principio de causalidad,uno de los axiomas
fundamentales del pensamiento. Su enunciado es: tod
fendmeno tiene una causa. La nocion de causalidasegma dos
formas fundamentales: 1) la de unarelacion de ctara
racional y 2) la de una relacion de carécter prighdtara Hume,
entre causa y efecto no existe relacion algunayesiica la
sucesion de dos sucesos, pero no su nexo causdlirfento
superar la critica de Hume presentando la causlatidmo una
condicion del pensamiento.

Fis. Concepto que establece que todo efecto es carssaude
una causa que le antecede (para.l) (s/f).
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Definicién operacional:

La relacién causa-efecto es el principio que ektigue todo acontecimiento es originado
por una causa, y por ende toda causa puede tamemn efecto que nace de la misma. A esta

relacion se le conoce como “causalidad”.
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Cuadro técnico-metodolégico

Objetivo especifico:

-Elementos que inciden en el desarrollo del Sdudnlicitario en Venezuela

Variables Dimensiones Indicadores items Técnica Iheimento Fuente
Elementos de laAnunciantes -Por monto invertido -Mas de 10 MM Bs. Encuesta Cuestionarig Gerente
publicidad -Entre 6 y 10 MM Bs.

-Menos de 5 MM Bs.
-Casa Matriz -Nacional
-Exterior
-Procedencia de -Nacional
capital -Extranjero
-Tipo -Publico
-Privado
-Institucional
Agencias de -Casa Matriz -Nacional Encuesta Cuestionariq Gerente
publicidad -Extranjera
-Mixta

-Cantidad de empleadc

)s -Mas de 51 personas
-Entre 31 y 50 personas

-Menos de 30 personas
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-Tiempo en el mercadag

-15 aflos 0 mas

-Menor a 14 afnos

-Uso de nuevas -Alto
tendencias, -Medio
metodologias y -Bajo
tecnologias

-Servicios que ofrecen| Integrales

-Especializadas

-Boutiques creativas

e

-Servicios de compra d
medios
-Nivel de -Postgrado
profesionalizacion del | -Pregrado
personal -Otros
-NUumero de cuentas | -Mas de 10
gue maneja -Menos de 10

-Nivel de inversion

-Mas de 500M anuales

-Menos de 100M anuale

Medios
de difusion

Clasificacion:
-ATL

-Prensa

-Revistas

Encuesta

Cuestionarid

Gerente
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-Radio
-Tv

-Publicidad exterior

-BTL

-Marketingpromocional

-Marketing directo

-Publicidad en el lugar d
venta

-Merchandising
-Emplazamiento de
producto ybatering
-Patrocinio

-Presencia institucional
-Publicity

D

Publico

objetivo

- Perfil demografico

- Edad
- Genero
- Estrato econémico
- Habitat
- Nivel de estudios

- Perfil psicogréfico

- Personalidad
- Estilo de vida

- Valores

Entrevista

Guia de

entrevista

Gerente
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Obijetivo especifico:

- Identificar el Marco Juridico relativo a la Pulidiad, establecido durante el periodo de estudio.

- Exponer la normativa establecida para la puldidigor el estado venezolano, antes del afio 1999.

Normativa

Leyes
Reglamentos
Caodigos

Estatutos

-Anteriores a 1999
-Posteriores a 1999

- Cantidad

- Articulado relacionado
- Obligaciones

- Responsabilidades

- Sanciones

- Ratificaciones

- Costos

-Organismos
relacionados

- Asociaciones

Entrevista

Guia de

entrevista

-Gerente del
departamentd

legal
-Documentos|

relacionados

Objetivo especifico:

Tabla N° 4Cuadro técnico metodologic&uente: Elaboracion propia

1999

-Establecer la relacion causa efecto entre el Manédico y el desarrollo de la actividad publicitaa partir del afio 1999. Agencias

publicidad.

Relacion Anteriores a | - items Comparativos - A ser determinados | Analisis de Matriz de Arqueo de

Causa- efecto | 1999 durante el proceso de contenido vaciado de fuentes
Posteriores a investigacion datos
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5.4Unidad de andlisis de poblacion y muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) “idadnde andlisis consiste en el
universo de sujetos objeto de estudio” (pag. 6@6),lo que para la investigacion se encuentra
conformada por organizaciones y personas, en Eesge pueden categorizar los efectos de los

hechos que se investigan.
5.4.1 Poblacion

“Conjunto para el cual seran validas las conchesoque se obtengan: de los elementos o
las unidades (personas, instituciones o0 cosas)uoramlas en la investigacion” (Morles, 1994,
pag.17).

De acuerdo con las premisas establecidas y losivagepropuestos, la conformaciéon del
universo poblacional paso inicialmente, por la nbii@n de informacidén general sobre el numero,
identificacion y ubicacién de agencias de publidiga el area de la region capital, para luego
efectuar un cuadro comparativo de manera de deuidiles podian arrojar mayor cantidad de
elementos cualitativos al estudio propuesto, eleaddo entre otros aspectos, de los siguientes
topicos: tamafio de la empresa, cantidad de em@eéetmologia que maneja y amplitud en su

cartera de clientes, disposicion y disponibilidadapel estudio.

Tras una busqueda exhaustiva, se obtuvo un pristadd compuesto por 72 agencias,
estas se clasificaron en grandes (12), medianas/ (B&8queiias (27), establecidas en el territorio

nacional.
5.4.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) $eedefuestra como “una unidad de
andlisis o un grupo de personas, contextos, evesuiossos, comunidades, etc., sobre los cuales
se habran de recolectar datos” (pag. 302), y tomancho criterio de estratificacion, la maxima
homogeneidad con relacion a las variables a sesiigadas en el contexto de cada estrato, asi

como la maxima heterogeneidad entre los estratos.

Se considera representativa una muestra de al ne¢€2@86 del universo considerado que

equivale a 14 agencias, que distribuidas en cuan#oclasificacion previa abarcan el 17% las
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grandes, 46% medianas y 37% pequefas, sin embaagoamnacterizaciéon que cobrd relevancia
se centra en la cantidad de los clientes que hdid@®er captados o mantenidos por estas, lo
cual se considera como elemento adicional de \afidapor lo que la primera aproximacion

indico la necesidad de aplicar los elementos deiaideda 7 agencias grandes, 5 medianas y 2

peguenas.

Luego de evaluar el universo objeto de estudielyritarlo en segmentos constituidos por
el grupo de 14 agencias de publicidad, se pasésidarar lo que seria el perfil del personal a ser
encuestado, fundamentado en la relevancia, comfigletad, cuantificacion y especificidad de la
informacion a ser obtenida, se seleccion6 a losrges generales, financieros y legales, lo cual
permite establecer que la muestra representattéacespuesta por al menos 18 personas, que
fueron a quienes se le aplicaron los instrumensddicion, y se considerd seleccionar una
muestra probabilistica, Hernandez, Fernandez yi8agR006) sefiala: “todos los integrantes de

la poblacion comparten la misma probabilidad desskrccionados” (pag,86).

Posteriormente, se exigid una estrategia para pakzar la seleccion, y se establecio que
fuese estratificada; los mismos autores sefialaridemna como un “subgrupo en que la poblacion
se divide en segmentos” (pag. 87), (Agencias ddididdd, Gerentes Principales, y Gerentes o
personal de apoyo), de estos se extrajo un nunrepmzional como muestra de cada uno, lo

cual permitié obtener conclusiones aplicables alarso poblacional estudiado.

Para los efectos del estudio, es importante comsid@ confiabilidad de los datos
obtenidos, Hernandez, Fernandez y Baptista (198&jiala que “la confiabilidad de un
instrumento de medicion se refiere al grado en suaplicacién repetida al mismo sujeto u
objeto produce iguales resultados” (pag., 242)loyes posible a través de la valoracion del error
de muestreo y el nivel de confianza., siendo @rete muestreo, “el error maximo estadistico de
la muestra, valido para el conjunto de todas latinias muestras que se pueden tomar de la
misma poblacion” (McDaniel, C. y Gates, Roger. 20p&g. 146), establecido a un valor
méximo del 3%, por lo que el nivel de confiabiligadivanco, Manuel (2005) “indicador
numérico del grado de confianza con que se reldizstimacion (pag. 48), y el cual sera del

97%; en consecuencia la muestra se ubica en ummite 17 personas.
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5.5 Disefo de instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion se circunscribe a la revision doental del conjunto de normas que rigen
la actividad publicitaria, este aspecto fue atemald manera inicial, y exhaustiva, por lo que se

considera que coadyuvo a la conformacion de ldsiimentos de medicion.

En segundo lugar, se aplican de manera combinadtédaicas de la encuesta, definida
como “una investigacion realizada sobre una muekiraujetos representativa de un colectivo
mas amplio, utilizando procedimientos estandarigatiinterrogacion con intencion de obtener
mediciones cuantitativas de una gran variedad dactaisticas objetivas y subjetivas de la
poblacion”; igualmente, se explica, encuesta phfciaando no abarca a todas las unidades
estadisticas que componen el colectivo, universblagion o conjunto estudiado”, y directa “es
directa cuando la unidad estadistica se observaawést de la investigacion propuesta
registrandose en el cuestionario” (Garcia, Manueéfiez, Jesus., y Alvira, Francisco., 2000,
pag. 124-128).

Los mismos autores especifican preguntas cerrddaseleccion simple y/o multiple, como
“aguellas en que las posibles respuestas se enaugrd incluidas en la pregunta, disponen de
una o varias opciones para seleccionar” (pag. F3€jeman, Klaus (2003), cuyo objeto es el de
interactuar de forma directa con los niveles geedes; y de la entrevista estructurada,
“entrevista que sigue una secuencia fija de pregin(Dessler, Gary, 2001, pag. 216) aplicable
al personal del &rea juridica; en ambos casos 8evietbn relevantes interpretaciones con

relacion a la situacion planteada.

5.5.1 Validacién y ajuntes

Con respecto al disefio de la investigacion, seéleade poblacién y muestra e instrumentos
de recoleccion de datos, los expertos seleccionpdos la validacion realizaron los aportes
necesarios para la correccion gramatical, metodm@dgobjetividad de la investigacion, llegando
a la conclusién de la correcta orientacion y foamidin de dicha investigacion y en efecto de los

instrumentos de recoleccién como lo son la encyelstguia de entrevista realizada.

Estos expertos efectuaron acotaciones y correcziqoe perfeccionaron y le aportaron
valor al material, algunas de ellas se originarelnnagejoramiento en el planteamiento del disefio

de investigacion, aportado por la Lic. Lorena Arajuién se especializa en el area de
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metodologia de la investigacion. Igualmente, ca@peeto a la guia de entrevista y el disefio de la
investigacion fue el Lic. Oscar Arnal quien se emtta ejerciendo como docente de derecho
constitucional y régimen juridico I, tanto en laissidad Central de Venezuela como en la
Universidad Catdlica Andrés Bello, el mismo aprtdmdtécnicas a ejecutar y la imparcialidad de

las mismas.

Otro aporte que nutri6 la validez de los instrurasrib generé el Lic. Andrés Carvallo,
Abogado y Comunicador Social, quien ha ejercido @gmofesor de la catedra de régimen
juridico I y Il en la Universidad Catolica AndrésI®, quien ademas de contribuir con su
experiencia en el tema a través de las acotacioeessarias para la correcta obtencion de la

informacion, colabord en su papel de experto eéadhzacion de la entrevista.

Luego de la realizacion de los ajustes pertinentesjnstrumentos quedaron aprobados
para la ejecucion de los mismos a la unidad des&eleccionada, es decir, las agencias de

publicidad.

5.6Criterio de analisis

El analisis de datos pretende examinar las padedgb por separado, intentando conocer
las relaciones existentes entre cada una de eatéss,pcon la intencion de reconstruir el
significado global, Balestrini (2006). Existen disas técnicas de analisis de datos, y dentro de
estas se seleccionan los criterios que son apdisatblobjeto de estudio, en el presente caso, una
vez definida las unidades de andlisis correspoteiese procedidé a examinarlas en bisqueda de

componentes que faciliten categorizarlas segumsierido.

El proceso de categorizacion, involucré aplicanigas relacionales de los aspectos que
abarcaban elementos comunes principalmente de tearaematico, pero también
organizacionales, para posteriormente establecsr diberentes codigos que permitieron

racionalizar la operacionalizacion del conjuntovdgables.

Paso seguido fueron seleccionados y disefiadosistrsiinentos de recoleccion de datos
que permitieron, realizar la captacion de estodadeecalidad estudiada, dichos instrumentos
contaron con la certificacion y experticia de psifeales y asesores, quienes evaluaron la

validez, pertinencia y objetividad de los mismos.
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El andlisis de datos, es una etapa de la invegligaon la que se pretende examinar las
partes de algo por separado, intentando conoceellEsones existentes entre cada una de estas,
con la intencion de reconstruir el significado gllbkes por tanto un paso imprescindible que
permite presentarlos de manera comprensible y iedeclo cual facilita la generacion de
conclusiones validas de cara a resolver las cuestimbjeto de investigacion (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006).

Los resultados de una investigacion basados ens dateestrales requieren de una
aproximacion al verdadero valor de la poblacionsrila (1994); por ello cobra especial
importancia establecer criterios para su anaksis/irtud de lo cual se procedi6 a transformar las
expresiones verbales contenidas en los elementasediion, en valores numéricos, con el fin
de facilitar la aplicacion de elementos correlaales, y relaciones causa-efecto, a través del uso
de diversas herramientas estadisticas tales coblastagréaficas, distribuciones, matrices,

proporciones, porcentajes etc.

Para los efectos del tratamiento operacional deléss obtenidos mediante la encuesta,
diversos autores recomiendan el uso de elemenpwecgdimientos de computo, por lo que se
selecciond el programa SPSS (Statistical ProduttService Solutions) ya que es “uno de los
programas estadisticos mas conocidos, teniendaariacsu capacidad para trabajar con grandes
bases de datos y un sencillo interface para la rmeag® los analisis” (Pardo, A., y Ruiz, M.,
2002, pag. 3).

Este programa permitié una facil introduccion déogdaasi como la emision de diversas
evaluaciones estadisticas, y posibilidades de og@fin siempre atendiendo a los objetivos

propuestos.

Con respecto a los datos arrojados por el programaytiliz6 el método de cruce de
variables a través del SPSS, analizando el coefecigle correlacion entre los mismos,
estableciendo su definicion segun Berenson, LeyiKeehbiel (2006) como la medicion de la
“fortaleza relativa de una relacion lineal entre gariables numeéricas” (pag. 105).Coeficiente de

correlacion
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Coeficiente Nivel de correlacion
Entre 0 a 0,15 Muy débil

Entre 0,16 y 0,3 | Débil

Entre 0,31 y 0,45 Moderada

Entre 0,46 y 0,55 Media

Entre 0,56 y 0,7| Moderada fuerte
Entre 0,71y 0,85 Fuerte

A partir de 0,86 | Muy fuerte

Tabla N° 5. Coeficiente de correlaciérruente: Elaboracion propia

En el caso de la entrevista previamente acordhdaaésis de la informacion colectada fue
expuesto mediante una matriz de vaciado de dastsyumento usualmente usado para el manejo
de densos elementos informativos, ya que permst@mi, condensar y extraer los elementos de
valor, para aportar datos validos para facilitapedceso de su andlisis. Ambas herramientas
permitieron de manera efectiva, obtener las commrles mediante la interpretacion de las
relaciones entre las variables y los datos medianéstadistica y establecer un significado mas
amplio de la investigacion, es decir, determinggrato de generalizacidon de los resultados de la

investigacion.
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Modelo de matriz de vaciado de datos

Entrevistado/ item

Entrevistado 1

Entrevistado 2

tré&nstado 3

¢, Cantidad de leyes,
reglamentos y
regulaciones que
influyen de forma
directa e indirecta en e
ejercicio de la
publicidad?

¢,Cuales articulos de
estas leyes se
encuentran relacionadg
con el ejercicio de la
publicidad en el pais?

DS

¢, Qué obligaciones de
aspecto legal poseen
como agencia al
momento de realizar
una campana
publicitaria?

¢, Qué responsabilidade
se toman al momento
de llevar a cabo los
lineamientos legales
para el lanzamiento de
la campafna?

S

En caso de producirse
sanciones o
inconvenientes legales
¢cuales serian las
acciones a tomar por |g
agencia?

¢,Cuales han sido los
costos aproximados
para la agilizacion de
los permisos y el
seguimiento de las
regulaciones y leyes
relacionadas con el
ejercicio de la
publicidad a partir del

afo 19997
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¢,Cuales son los
organismos
relacionados con el
marco juridico en el
desarrollo del sector
publicitario?

¢,Cuales son las
Asociaciones que sirven
de guia o0 apoyo para las
agencias en los

términos legales?

Tabla N° 6Modelo de matriz de vaciado de datBsente: Elaboracion propia
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5.7Instrumentos de recoleccidon de datos

Encuesta

Esta encuesta se encuentra dirigida a la Gerercla dgencia de Publicidad, consiste en un
conjunto de preguntas estructuradas de selecaidpiesiy/o multiple, orientadas al recaudo de la
informacion necesaria para la realizacion de estied® de grado. La informacion sera utilizada

anicamente como instrumento de medicién y sin finesativos.

Gracias
1. ¢,De cuantos empleados dispone actualmente la agenci
a) Menos de 30 b) Entre 31 y 50 c) Mas de 51
2. Su casa matriz es:
a) Nacional b) Extranjera

3. Eltiempo en el mercado es de:
a) Menor a 14 afios b) 15 aflos 0 mas
4.  Servicios que presta:

a) Servicios Integrales

b) Especializados

c) Boutique creativa

d) Servicios de compra de medios

Anunciantes

1. El monto promedio anual de ingresos percibido morcepto de anunciantes antes del
afno1999.

a) Menos de 100.000.000 Bs. b) entre 100.000.001 §.090.000 c) Mayor de
500.000.001

2. El monto promedio anual de ingresos percibidogomcepto de anunciantes a partir del
afio 2000.
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a) Menos de 100.000.000 Bs. b) entre 100.000.0080§.000.000 c) Mayor de
500.000.001

3.  ¢Cuadl era la cantidad promedio de anunciamtes el afio 19997
a) Menora30 b) Entre 31y 50 c¢)Mas de 51

4.  ¢Cudl es la cantidad promedio de anunciantestia gel afio 2000?
a) Menora30 b) Entre 31 y50 c¢) Mas de 51

5. Indique. ¢ Cual fue la cantidad promedio de aiamtes nacionales antes del afio 1999?
a) Menora?20 b) Entre 21 y 40 c) Entre 41 y 6§0Mds de 61

6. Indique. ¢ Cual fue la cantidad promedio de ailanbtes extranjeros antes del afio 1999?
a) Menora?20 b) Entre 21 y 40 c) Entre 41 y 60Mds de 61

7. Indique. ¢ Cual es la cantidad promedio de aauntes nacionales a partir del afio 2000?
a) Menora?20 b) Entre 21 y 40 c) Entre 41 y 6§0Mds de 61

8. Indique. ¢ Cual es la cantidad promedio de aautes extranjeros a partir del afio 2000?
a) Menora?20 b) Entre 21 y 40 c) Entre 41 y 60Mds de 61

9. La cantidad de contratos con organismos pubkcpartir del afio 2000 con respecto al
periodo hasta el afio 1999

a) Aumenté b) Disminuyd c) No hubo cambios

10. La cantidad de contratos con clientes privaalgsartir del afio 2000 con respecto al
periodo hasta el afio 1999

a) Aumenté b) Disminuy6 c¢) No hubo cambios
Estima Ud. que a partir del afio 1999.
11. Los costos correspondientes a tasas e imguesto

a) Aumentaron b) Disminuyeron  c¢) No variaron
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12. La cantidad de empleados
a) Aumento b) Disminuyo c) No varié.

13. Eltiempo promedio de permanencia del persemalus cargos
a) Aumento b) Disminuyo c) No varié

14. Considera con el Nivel de afectacion por oloiigaes laborales, ha sido:
a) Mayor b) Menor d) Sin cambios

15. Enrelacién al nivel de profesionalizacion pieisonal.
a) Ha mejorado b) Ha disminuido  ¢) Se ha mantenido

16. La cantidad de medios disponibles para pautar
a) Mayor b) Menor d) Sin cambios.

17. Eltiempo disponible para pautar (televisi@ulio, internet etc.)
a) Aumento b) Disminuyé d) Sin cambios.

18. En caso que su casa matriz se encuentre &tedabe los tramites relacionados con divisas
son:

a) Rapidos b) Lentos c) Adecisado
19. Considera que la autocensura publicitaria.
a) Existe b) Ha existido pero se incrementd ) Naexiste.
20. Encuanto alos controles, supervisiones yhas
a) Aumentaron b) Disminuyeron c) &ambios
21. Con relacion a la inversion realizada por lenaip:
a) Aumento b) Disminuyo6 Np) se realizo
22. La capacidad de asumir los cambios relatiadegislacion que se presentan

a) Inmediata b) Con limitaciones c) Altamepiteblematica
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Guia de entrevista

A ser respondida por el Gerente del departamegtd tke la agencia publicitaria:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

¢, Cantidad de leyes, reglamentos y regulacionesnfjlugen de forma directa e indirecta
en el ejercicio de la publicidad?

¢, Conoce cuantos articulos de estas Leyes, Reglasnéhbvidencias etc. se encuentran
relacionadas con el ejercicio de la publicidad?

¢, Qué obligaciones de aspecto legal poseen comaiagemto en su funcionamiento
normal como al momento de realizar una camparnaqgiabia?

¢, Qué previsiones se toman al momento para el comeplio de los lineamientos legales
relacionados con el lanzamiento de una campafna?

En caso de producirse sanciones o inconveniengadele ¢ cuales serian los tramites y
acciones a tomar por la agencia?

¢, Cudles han sido los costos aproximados para leaagdn de los permisos y el
seguimiento de las regulaciones y leyes relaciaada el ejercicio de la publicidad a
partir del afio 19997

¢, Conoce Ud. cuantos y cuales son los organismasrainentales relacionados con el
marco juridico que rige el desarrollo de las adtdes del sector publicitario?

¢ Existen Asociaciones que sirven de guia o apoya [g@ agencias en los términos

legales, como lo hacen?
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5.8 Limitaciones

El aspecto legal de la realizacién de cualquieridetd comercial en el pais conlleva una
profunda investigacion documental y especialmeeteahtacto directo tanto con los expertos
como con los realizadores de dicha actividad, untos principales obstaculos para la ejecucion
de la investigacion, se produjo por la dificultadl ed acceso a dichos expertos a entrevistar y

gerentes de las organizaciones a encuestar.

En un principio se estipuld la realizacion de enstas a un aproximado de 14 personas.
Dada las complicaciones del hecho, se redujo ceratitemente a unos 4 expertos representantes
de las asociaciones como la Federacion Venezolanmagdncias de Publicidad (FEVAP) y la
Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA), quieresu vez trabajan como asesores legales
de reconocidas agencias de publicidad, reconociendexperiencia y conocimientos como

suficientes para la validacion de la investigagidos resultados de la misma.

Al factor anterior, se le agrega una limitacidbnvelaesta reduccion en el niumero de
asesores legales a entrevistar recae en el hdatumlesra desconocido antes de llevar a cabo la
recoleccion de datos, de que las agencias de mlauico poseen un departamento legal, ni
asesores legales en nomina, esto los lleva a pagaoria legal sélo en caso de que ocurra algin
inconveniente con una campafa, o en la mayoriagdealsos buscar asesoria a través de FEVAP

y documentarse con situaciones pasadas sobre esolwer el problema.

En cuanto a la ejecucion de la encuesta, aunqumirs@lieron las metas establecidas,
muchas veces resulté arduo obtener el acceso@emntes de las organizaciones y en algunas
ocasiones las personas seleccionadas se negamspender varias de las interrogantes del
instrumento. Dificultando la completa recolecci@n Ids datos requeridos. Ademas, la falta de
responsabilidad por parte de los encargados al mongterse a realizarlo y no entregarlo en el
tiempo estipulado, generd en varias ocasionedralsteen la obtencion de la informacion y por

ende en la elaboracion del trabajo de grado.

Por ultimo, cabe mencionar la falta de estadistycastudios previos relacionados con el
tema, lo que caus6 algunos inconvenientes durdntiesarrollo y enriquecimiento de esta

investigacion.
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VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Presentacion de resultac

En el presente capituloe describen los resultados preliminares de la tigasén
realizada, estos datos fueron arrojados a travéasdencuestas y entrevistas efectuadas ta
Gerentes Generales de las respectivas agenciagliegad como a especialistas en el areal
gue engloba la realizacién de esta actividad caaletodo ello con la finalidad de determinau
relacion causa&fecto que posee el marco juridico con respectalesarrollo del sectc
publicitario.

La muestra estuvo conformada por un total de lividuos, entre Gerentes Generale:
personal con los conocimientos globales necesasimeyca de la agencia de publicic

encuestada, proyectando los siguientes resul

El 50% de las organizaciones respondieron que pas&s de 51 empleados, teniend

28,6% de estas entre 31 y 50, y el 21,4% meno$ @émpleados dentro de su organizac

Grafico N° 1.Numero de empleados por agel

(De cuantos empleados dispone actualmente la
agencia?

EMenosde 30 ®Entre31 y 50

Fuente: Elaboracion propia

Un 64,3% @ las agencias encuestadas sacionales y el 33% de estas son de c:

matriz extranjera.
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Gréfico N° 2.Con respecto a lkeasa matri

Su casa matniz es:

® Nacional = Extranjero

Fuente: Elaboracién propia

El 78,6% de las agencias estudiadas poseen 1%ariés en el merca

Gréfico N° 3.Tiempo

El tiempo en el mercado es de:

B Menora 14 afios =15 aiios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que el 100% de las enprmsaiestadas ofrecen servicios integ

Grafico N° 4 .Servicios

Servicios que presta:

m Servicios Integrales

Fuente: Elaboracién propia
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Se realiz6 un analisis de correlacion con respaictamari de las agencias encuestadz

su tiempo en el mercado:

Grafico N° 5.Correlacion entre namero de empleados vy tie

Correlacion entre el nimero de empleados vy el tiempo de
permanencia de la agencia en el mercado

[¥5]

-

1 1
Menores de 30 Entre 31y 50 Mas de 51
m Menora 14 Afios 15 Afios o Mas

Fuente: Elaboracion propia

La correlacion realizada arrojo un coeficiente d&3% entre las variables, presentado

relacion media (ver, Tabla N° 36
En relacion a las pregunt

P1: Monto promedio anual de ingresos percibidogooicepto de anunciantes antes del
1999

P2: Monto promedio anual de ingresos percibidoqummcepto de anunciantes a partir
afo 2000

Se percibe que m@el 60% de las organizaciones afirmaron que sugssog se encuentr:
entre 100.000.001 y 500.000.00, siendo estos igrgkruna constante con respecto al prom
de ingresos a partir del afilo 2000. No ocurrio war&aeion significativa entre un peric y otro.
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Grafico N° 6. Monto promedio anual de ingre:

Distribucion Porcentual (%6)

P2 10
P1

EMenog de 100.000.000
HEntre 100.000.001 v 500.000.000
Mayor de 500.000.001

Fuente: Elaboracién propia
Con respecto a las pregun
P3: ¢, Cual era la cantidad promedio de anunciaat&a kel afio 199
P4: ¢ Cual es la cantidad promedio de anunciargagiade afic2000?

Se observa como el 85,7% de las agencias contesfam esta cantidad era menor &
hasta el afio 1999, e igualmente a partir del ad® 2@ afirma que continua siendo menor
segun el 90,9% de las empresas encues

Gréfico N° 7Cantidad pomedio de anunciant

Distribucion Porcentual (%6)

P4

P3

B Menora 30 ®Entre 31 y 50

Fuente: Elaboracién propia
Las preguntas
P5: Indique ¢, Cual fue la cantidad promedio de aauntes nacionales antes del afio 1!

P6:Indique ¢ Cual fue la cantidad promedio de anunesa@xtranjeros antes del afio 1¢
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P7: Indique¢ Cual fue la cantidad promedio de anunciantes naleis a partir del af
2000?

P8: Indique ¢Cudl fue la cantidad promedio de anunegtaeitranjeros a partir del a
2000?

En relacion a los anunciantes tanto nacionales cextranjeros, se percibe una stante
en la cantidad promedio de los mismos, siendolastpcion A “Menor a 20”. Este mismo patr

se repite a partir del afio 2000, con respecto arlaaciantes nacionales y extranje

Gréfico N° 8.Cantidad promedide anunciantes nacionales y extranjeros.

Distribucion Porcentual (%)

P38
p7
P6
P5

EMenora20 ®Entre2l y40 =Entre4ly60 Mas de 61

Fuente: Elaboracién propia
Por su parte, las preguntas:

P9: La cantidad de contratos con organismos ptgqeartir del afio 2000 con respect

periodo hasta el afio 1999.

P10: La cantidad de contratos con organismos prsadartir deafio 2000 con respec

al periodo hasta el afio 1999.

Los resultados arrojaron que no ocurrieron camtiosrespecto al nimero de contrato:
un 44, 4% de las agencias por parte de los orgasigiiblicos y en un 53,8% en relacién a

organismos privados.
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Gréfico N° 9.Cantidad de contratos con organismos publicoswagads

Distribucion Porcentual (%6)

P10 44 4

P9 53.8

H Aumenté ®Disminuyd = Nohubo cambios

Fuente: Elaboracién propia

A partir del afio 1999

Con respecto a los costos correspondientes a tasapeesto, el 100% de I

organizaciones afirmarague ha ocurrido L aumento en los mismos.

Grafico N° 10. Costos

Los costos correspondientes a tasas e impuestos

B Aumentaron

Fuente: Elaboracion propia
Las preguntas:
P12: Cantidad de emplea
P13: El tiempo promedio de permanencia del persemals cargs

Se observa cémo el 71,4% de las empresas encuesfadzd que ocurrié una diinucién
tanto en la cantidad de empleados contratados cemdiempo de permanencia en

organizacion.
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Gréfico N° 11 Cantidad de empleados y su tiempo de permanendéagenci

Distribucion Porcentual (%6)

P13 28.6

P12 7.1

B Aumenté EDisminuyoe © No vario

Fuente: Elaboracién propia

El 85,7% de las agencias encuestas afirque hay un mayor nivel de afectacion

obligaciones laborales.

Grafico N° 12 Obligaciones laboral

Congsidera que el Nivel de afectacion por obligaciones
laborales. ha sido:

B Mayor o Sin cambios

Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver como el 42,9% de las agencias reggondjue se ha mantenido el nivel
profesionalizacion durante los a del periodo de estudio.

Gréfico N° 13 Nivel de profesionalizacic

Enrelacion con el nivel de profesionalizacion del
personal:
42,9
EHamejorado ®Hadisminuido © Se hamantenido

Fuente: Elaboracién propia
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De igual manera, se observa que el 69,2% de lngestados afirma se ha presentado
disminucion en el tiempo para la realizacion detgmuAsi mismo, ' 64,3% de los mismc
responde que se ha producido una disminucién earniadad de medios disponibles para pa
en los ultimos afiosVer, GraficosN°13 y N°14).

Gréfico N° 14 Medios disponible

La cantidad de medios disponibles para pautar:

B Mavor ®Menor

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico N° 15.Tiempo pargauta

El tiempo disponible para pautar
(television, radio, internet, etc) :

B Disminuyo ™ Sin cambios

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de los tramites con respecto a lasadivies resultados arrojan lentitud et
realizacionde los mismos por parte (75% de las agencias encuestadas.
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GraficoN° 16. Tramites de divis

En caso que su matriz se encuentre en el exterior, los
tramites relacionados con divisas son :

B Lentos M Adecuados

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la autensura se aprecia que 3,8% de los encuestados concluy6 cxiste

Grafico N° 17 Autocensura

Congsidera que la autocensura publicitaria :

EExiste ®Haexistido, pero se incremento

Fuente: Elaboracién propia

Se obtuvo como resultado que el 92,9% de las eapresncluye que ha ocurrido

aumento déos controles, supervisiones y/o multas corresporids a | tramitacion

Grafico N° 18Controles, supervisiones y/o mu

En cuanto a los controles, supervisiones y/o multas:

B Aumentaron M Sin cambios

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la inversion realizada por las ager un 66,7% de las empresas encueste
respondieron questa se ha visto disminu, obteniendo como resultado la afirmacion del
8% de las mismas quienes argumentan que posedadiomes al momento asumir cambios

relativos a la legislacion.

Grafico N° 19 Inversion realizac

Conrelacion a la inversion realizada por la agencia:

B Aumento ®Disminuyo

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 20 Capacidad de asumir camk

La capacidad de asumir los cambios relativos ala
legislacion que se presentan:

B Inmediata ™ Con limitaciones

Fuente: Elaboracién propia

Se realizdun andlisis de correlacion con las variables: Isiger realizada por la agencic
la cantidad de empleados, arrojando una coeficielete 0,432, presentando una relac

moderada.
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Grafico N° 21 Correlacion entre la inversion y la cantidacempleados

Correlacion entre la inversion realizada por la agenciay la
cantidad de empleados

-
/

Aumento Disminuyo

H Aumentd ®Disminuyé = No varié

Fuente: Elaboracion propia. (vdrablaN° 36).
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6.2 Matriz de vaciado de datos

Entrevistado/ item

Juan Manuel Rafalli (FEVAI

P)  AéslCarvallo (Experto)

Margarita Escudero
(FEVAP)

¢,Cantidad de leyes,
reglamentos y regulaciones
gue influyen de forma
directa e indirecta en el
ejercicio de la publicidad?

Actividad “hiperregulada”, con
5 regulaciones de caracter
sectorial (...) alrededor de 35
instrumentos legales que
contienen 1 0 mas
regulaciones a la actividad
publicitaria, providencias
administrativas, leyes
organicas, ordinarias,
ordenanzas municipales e
incluso la constitucion.

Es sumamente dificil saber
con exactitud cuantas
Dnormas rigen la industria
publicitaria, puesto que
existen leyes, reglamentos
resoluciones y ordenanzas
municipales.
Hay que tomar en cuenta
también la regulacion del
medio: si es impreso o
audiovisual; en el art. 208
de la ley organica de
telecomunicaciones tienes
una pseudo lista de normg
legales que regulaban hast
que se promulgo la ley
resorte; hay todavia algung
tienen vigencia
parcialmente.
De alli que existen
obligaciones de todo tipo:
legales por la emision de
informacion (ley de
periodismo, cédigo civil,
codigo penal; y pactos de
derechos humanos, como
por ejemplo el de San José
de costa rica). Ley resorte,

Existe abundante y variad
normativa en materia de
publicidad. Tenemos,
entre otra, la siguiente
.normativa, a nivel
nacional, que influye en e
ejercicio de la publicidad:
Ley de Responsabilidad
Social en Radio,
Television y Medios
Electrénicos, Ley
Organica para la
Proteccion del Nifio y del
<Adolescente, Ley Organic
¢de Procesos Electorales,
Ley Organica del Poder
1:Electoral, Ley de Defensa
de las Personas al Acces
a los Bienes y Servicios d
Calidad, Ley General de
Bancos y otras
Instituciones Financieras,
Ley Nacional de Loterias,
Ley Contra los llicitos
Cambiarios, Ley Organicg
contra el Trafico llicito y
el Consumo de Sustancia
Estupefacientes y

a

a

|®)

e

normas sobre proteccion a

Psicotropicas, Ley de
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consumidor, ley de marcas
de derechos de autor, ley
que protege la libre
competencia, etc.

Medicamentos, Ley de la
Actividad Aseguradora,
Reglamento sobre
Publicidad y Propaganda
Electoral, Reglamento de
la Ley de Cinematografia
Nacional, Normas
Técnicas sobre
Definiciones, Tiempo y
Condiciones de la
Publicidad, Propaganda y
Promociones en los
Servicios de Radio,
Television y Difusion por
Suscripcion, Normas sobr
la Publicidad realizada po
las Instituciones que
conforman el Sistema
Bancario, Reglamento
General de Alimentos,
Normas para la Promocio
y Publicidad de
Medicamentos, Normas
Generales sobre las
Actividades de Insumo
Animal. Asimismo, a nivel
municipal, cada municipio
dicta sus ordenanzas en
materia de publicidad
comercial e industrial.
Finalmente, existen

regulaciones relacionadas

con el ejercicio de la

e

-

D

publicidad contenida en
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los Cédigos de Etica de
Anda-Fevap, de la Camatr
Venezolana de la
Radiodifusién, del
Periodista Venezolano y
de la Industria Venezolan
de la Television.

¢,Cuales articulos de estas
leyes se encuentran

relacionados con el ejercic
de la publicidad en el pais?

Leyes dinamicas, leyes que s
derogan y nuevas, en todo el

ocordenamiento juridico
venezolano hay mas de 300
normas que regulan la
publicidad

eEl analisis debe hacerlo cq
base alas 4 p

- promocion: leyes que
regulan el mercado

- precio: leyes que
controlan los precios; por
ejemplo los regulados

- plaza: distribucion de
productos, canales de
comercializacion, ley pro
competencia; ley
antidumping

-producto: normas que
tienen que ver con la
naturaleza del producto y s
publicidad: ley resorte,
medicamentos, bebidas
alcoholicas cigarrillos, etc.

IEn todas las leyes,
reglamentos, ordenanzas
codigos de ética
mencionados en la
pregunta 1 se encuentran
articulos que norman la
publicidad en Venezuela.
Estas normas regulan
principalmente los
contenidos permitidos en
las publicidades y
propagandas, asi como Ig
tiempos de duracién de
dicha publicidad (en caso
Lde medios
radioeléctricos).

La normativa relacionada
con medios radioeléctrico
es la mas extensa. Por
ejemplo, la Ley

de Responsabilidad Socig
en Radio, Television y
Medios

Electrénicos regula los

a

y

S

[72)

1

siguientes aspectos:
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I) requerimientos en
materia de porcentajes
minimos de publicidad de
produccion nacional, ii) la
figuras de publicidad por
insercion, publicidad por
emplazamiento, asi comg
la publicidad que se hace
con los mismos escenarid
de un programa
iii) infocomerciales, iv)
prohibiciones absolutas d
publicidad de algunas
materias tales como
cigarrillo, tabaco, bebidas
alcohdlicas, sustancias
estupefacientes, servicios
profesionales prestados
por personas que no
cumplan con los requisito
de la ley, juegos de envitg
y azar que denigren del
trabajo o en los cuales
participen menores, biene
0 servicios dirigidos a
menores que muestren
elementos de violencia,
armas y explosivos, entre
otros,

V) prohibiciones de
publicidad que emplee
sonidos o imagenes que

relacionen a un bien o

4

S

w

S

servicios cuya difusion ha
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sido prohibida, o
publicidad que utilice fe
religiosa para creencias, (
publicidad que estimule
practicas que violen
legislacion en materia de
transito, vi) propaganda
anonima

vii) limitaciones horarias
sobre determinadas tipos
de publicidades

viii) publicidad permitida
en los servicios de difusio
por suscripcion

ix) publicidades de
solicitudes de fondos con
fines benéficos, numeros
telefénicos de tarifas con
sobrecuota y publicidad de
intriga.

o

¢, Qué obligaciones de
aspecto legal poseen comg
agencia al momento de
realizar una campafa
publicitaria?

Primeramente, ver el contenig
) creativo de la pieza 'y
conducirlo en base al product
o0 servicio del que se trate,
hacia la regulaciéon que ellos
tienen que considerar. Una ve
gue pasa por un analisis esa
pieza publicitaria, cuando
tienes la idea creativa, es
entonces cuando tienes que
empezar a producir
probablemente cambios.

ldMuchas:

Debe cuidarse de no

plesionar derechos de

imagen, de autory

marcarios; que la publicida
25ea consona con lo

dispuesto en la ley resorte;
no entrar en competencia
desleal, comparativa o
engafnosa.

Las agencias siguen un
detallado proceso de
revision de la adecuacion
de la publicidad o
dpropaganda a los
parametros legales
establecidos en la
normativa citada. Ello es
de especial importancia
visto que hay importantes
sanciones, principalmente
en cabeza de los
anunciantes, en caso de
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incumplimiento de las
referidas normativas.
Asimismo, las agencias dg
publicidad, de acuerdo con
las Normas Técnicas sobre
Definiciones, Tiempo y
Condiciones de la
Publicidad, Propaganda
Promociones en los
Servicios de Radio,
Television y Difusion por
Suscripcion, tienen la
obligacion de calificar und
publicidad como de
produccion nacional
debiendo mantener en su
archivos una ficha técnica
gue contenga informacion
que evidencie la referida
calificacion.

[2)

¢, Qué responsabilidades se

toman al momento de llevarluego comenzar el desarrollo

a cabo los lineamientos
legales para el lanzamientg
de la campana?

> Realizar un examen preliming

de la pieza en funcion a lo qu
) s ese tratamiento legal, se

pueden introducir cambios (...
Mi recomendacion, es que

antes de entrar en produccion
postproduccién sea en radio ¢
television o en impreso haya
pasado primero por un tamiz
de legalidad la pieza porque S
no puedes incurrir en costos,

rResponsabilidades civiles
por dafios a terceros, por
edelitos de expresion,
violacion de derechos de
)imagen y propiedad

yesorte. Responsabilidad
» administrativa en caso de
publicidad ilegal en
medios impresos, btl.

[

y
sbe

después pierdes porque se d¢

intelectual si hay lugar y ley

Tal como sefalé en la
pregunta 3, las agencias de
publicidad hacen su mejor
esfuerzo por que la
campanfa publicitaria se
adecue a los parametros
normativos vigentes en
Venezuela.
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hacer la pieza nuevamente.

En caso de producirse
sanciones o inconvenientes
legales, ¢ cudles serian las
acciones a tomar por la
agencia?

Dependiendo de la norma, de
5la gravedad de la infraccion,
pueden variar, hay normas gu
pueden implicar sanciones m
severas que son basicamente
multas elevadas pero hay otrg
gue pueden implicar el retiro
de la pieza o la publicidad
correctiva.

N/A

e

Hy

AS

Ante cualquier sancion
existen las vias legales
para que la agencia de
publicidad pueda
defenderse. Dichas vias
legales son tanto los
llamados recursos en via
administrativa (tales comg
recurso de reconsideracid
y jerarquico) como los
recursos que pueden
interponerse en via judiciz
ante los tribunales
competentes de la
Republica.

=

¢,Cudles han sido los costg
aproximados para la
agilizacion de los permisos
y el seguimiento de las
regulaciones y leyes
relacionadas con el ejercici
de la publicidad a partir del
afno 19997

tasas o de derechos al
Gobierno para tramitar los
espacios o las piezas, lo que
hay es una inversion de tiemg
oy de costos para servicios
legales (...) el tema no es
obtener permisos, todo lo que
puede implicar tener que
adaptar las piezas y el tener

gue modificar las piezas

sMas que costos en el pago de N/A

o

No manejo informacion
sobre costos.
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producto de una observacion
gue haga cualquier ente del
Estado, alli es donde estan lo
costos asociados, costos en
horas hombre y servicios
legales. Fuera de eso, los
costos de los espacios que ha
ido incrementando producto
hasta por razones de inflacior
etc.

AN

¢,Cuédles son los organisma
relacionados con el marco
juridico en el desarrollo del
sector publicitario?

Basicamente el INDEPABIS,
la Superintendencia por
Competencia, el Instituto de
cinematografia Nacional,
fundamentalmente esos tres \
CONATEL, con lo que
respecta a la regulacion. Perg
después desde el punto de vi
sectorial, especifico,
superintendencia de seguros,
superintendencia de bancos,
LOPNA y después tienes los
entes territoriales, consejos
municipales, todo lo que es la
Alcaldias para la tramitacion
de una serie de permisos y
autorizacion.

2]

Superintendencia para la
Promocion y Proteccion de
la libre Competencia,
INDEPABIS, direccién
nacional de derecho de
autor, tribunales.

ta

Las distintas leyes
sefaladas establecen a
distintos organismos com
responsables de velar po
el cumplimiento de la
normativa en el sector
publicitario. Ejemplos de
organismos vigilantes de
dicho cumplimientos

son: Conatel,
Superintendencia de
Bancos, Superintendenciz
de Seguros, Consejo
Nacional Electoral,
Ministerio de Salud,
Indepabis, CNAC, entre
otros.

¢,Cuales son las
Asociaciones que sirven de
guia o apoyo para las
agencias en los términos
legales?

FEVAP, ANDA, algunas
> internacionales, pero muy
pocas.

ANDA 'y FEVAP

No manejo el detalle de
dichas Asociaciones.

Tabla N° 7Entrevista a los expertofuente: elaboracion propia
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1) ¢Cantidad de leyes, reglamentos y regulacionesirfligren de forma directa e
indirecta en el ejercicio de la publicidad?

Se puede establecer un aproximado de 350, entacganes, ordenanzas, providencias y
leyes organicas, incluso la Constitucion de la Répd; aunque es dificil decretar con exactitud
al cantidad de instrumentos legales que afectamateera directa e indirecta el desarrollo de la
publicidad en el pais, se debe tomar en cuentdnigmée no solo las ordenanzas que regulan la
campafa publicitaria sino el tipo de medio de capaaidn en el que sera publicada la misma.

Es una actividad altamente regulada.

2) ¢Conoce cuantos articulos de estas Leyes, ReglesneRtrovidencias etc. se

encuentran relacionadas con el ejercicio de laigdbad?

Nuevamente se establece la no exactitud de ladeahtaunque se plantea una forma de
tener un aproximado a través de las 4 P del meocdelges reguladoras del mercado, leyes de
control de precios, canales de comercializaciéo,gmmpetencia, conforme a la naturaleza del
producto, etc. Esta seria una manera de desglosatremado de leyes que regulan la actividad

publicitaria

3) ¢ Qué obligaciones de aspecto legal poseen comaiaganto en su funcionamiento

normal como al momento de realizar una camparnaqgiabia?

Como primer paso, se debe analizar la pieza azeealespecificamente su contenido
creativo, dependiendo del producto o servicio tatyadeben procurar mantenerse atentos con
respecto a los derechos de imagen, autor, leyesegudan ese producto o servicio, y aquellas
ideas que puedan tomarse como competencia desleahgafiosa, luego de este analisis

probablemente se produciran los cambios pertinentes

4)  ¢Qué previsiones se toman al momento para el comeplio de los lineamientos

legales relacionados con el lanzamiento de una ada®

Se debe realizar una evaluacion a las piezas endbggocedimiento legal que conlleve.
Todo ello para prevenir futuros inconvenientes catafos a terceros, violacion a derechos de
autor y propiedad intelectual, etc. Luego se precalddesarrollo de la misma. Se recomienda
realizar un estudio profundo sobre el entramadal lagtes de comenzar la produccién de la
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campafia, esto para evitar gastos elevados de samcaxministrativas y correccion de la

campafa.

5) En caso de producirse sanciones o inconveniergeeke ¢ cudles serian los tramites

y acciones a tomar por la agencia?

Las acciones dependen de la gravedad de la infracometida por la camparfa que puede
ser desde notificaciones por parte de los orgariscompetentes, hasta multas elevadas que

conlleven a la correccion de la pieza o el retedadcampafa.

6) ¢Cuales han sido los costos aproximados para lizaagin de los permisos y el
seguimiento de las regulaciones y leyes relaci®ada el ejercicio de la publicidad a partir del
afo 19997

Se estipula que mas alla de los costos refereni@gparmisologia y tramites legales con
respecto a las piezas, es el tema de los costadagi¢acion de las mismas a las regulaciones, por
efecto de alguna observacion que realice el egtdaéor, esto conlleva reelaboracion de piezas,
espacios para pautar, costo de horas hombre, castomistrativos y legales que afectan
econdémicamente el desarrollo de la organizacidng@ntar el aumento de los mismos a causa de

la inflacion.

7) ¢ Conoce Ud. cuantos y cuales son los organismasmarinentales relacionados con

el marco juridico que rige el desarrollo de lasvadd@des del sector publicitario?

Los mas reconocidos son la Superintendencia popetancia, INDEPABIS, CONATEL,
Instituto de Cinematografia Nacional, Direccion Waal de Derechos de Autor, luego se
encuentran las ordenanzas y regulaciones a nietdrsd, Superintendencia de bancos, LOPNA,
ordenanzas municipales, Ley de Lactancia Materag,de Medicamentos, tramitacion a través

de Alcaldias con respecto a permisos por el INTT.

8) ¢ Existen Asociaciones que sirven de guia o apoka lpa agencias en los términos

legales, como lo hacen?

FEVAP y ANDA, a través de asesorias legal y adstriaiiva con respecto a inconvenientes de

todo tipo.
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6.3 Andlisis de resultados

En el presente apartado se analizan los resultaitenidos en los instrumentos de

recoleccion de datos establecidos para la readinatgl presente estudio.

Con relacion a la encuesta aplicada en las 14 &gerde publicidad previamente

seleccionadas, la misma se encuentra organizaflm&nn de los siguientes parametros:

Las preguntas N° 1, 2, 3, 4, buscaban establet@plartancia o relevancia de la agencias a
ser encuestadas, tomando en cuenta que un eleuatkrande empleados se relaciona con una
empresa mas estructurada y mas compleja, quealasntcionales atienden diversos mercados,
por lo tanto generan valor agregado en cuantorac&y método, asi mismo el hecho de que la
permanencia sea mayor a 15 afios da una idea desaliclacion que tiene en el mercado
venezolano, ademas se pretendié establecer unardifecion en cuanto a los servicios que

prestan.

En resumen los resultados obtenidos indican; clawiém a la cantidad de empleados, el
50% de las agencias investigadas disponen de um@adnayor o igual a 51 empleados, le sigue
aquellas que disponen entre 31 y 50 personas taatdisacon un 28,6%. En conjunto podria
afirmarse que el 78,6% de las agencias encueddagasen de al menos 31 trabajadores.

En funcién de la relacion de dependencia de algasa matriz, el 57% son agencias que
representan intereses de empresas transnacigmahegyalmente ubicadas en Estados Unidos de
Norteamérica, mientras que las correspondienteapéat nacional, representan el 43% del

universo indagado.

La variable relativa al tiempo en el mercado, Esuitados implican un relevante 78,6% de
las empresas publicitarias tienen 15 o mas afosigincia, permaneciendo activas aun en
momentos dificiles de la industria, ello tambiérplica que han estado activas durante todo el

periodo que abarca el presente estudio.

La diferenciacion de los servicios que se buscabéster con la interrogante N°4, resulto
ser una constante, ya que las agencias encuesiadasportar su tamafio, muestran que en un
100% disponen de la posibilidad de brindar todcs dervicios especializados en materia

publicitaria, a sus anunciantes.
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En ese mismo orden de ideas se observa, que elde0las agencias encuestadas se
corresponde a aquellas con un mayor nimero de edydede estas el 57% (4) poseen casa
matriz en el exterior y tienen mas de 15 afios eanegtado y adicionalmente las nacionales (3)
también poseen mas de 15 afios, por lo cual es uestra representativa de agencias que tienen
permanencia en el tiempo y con capacidad de astambios, en lo relativo a los servicios no

arrojé ninguna variacion importante ya que todadestican a brindar servicios integrales.

En cuanto a las preguntas N° 1 y 3 presentan umalacion de 0.534, lo que representa
una relacion media entre las variables, indicang® & tamafio de la agencia y el tiempo en el
mercado hacen presumir una importante relevancika dieformacion aportada por estas, con

relacion al objeto de estudio.

En conclusién, el objetivo inicial de hacer unaceién adecuada de agencias de publicidad

se alcanzo.

Seguidamente se analiza el siguiente bloque deiptasg relativas a los anunciantes, cuyo
contenido pretende efectuar valoraciones compaatantes y después del afio 1999, periodo

considerado objeto del presente trabajo de gradsiedio arrojo los siguientes resultados:

Las preguntas 1 y 2 que son las relativas al nileelingresos obtenidos, muestran un
promedio anual en mas del 60% de las agenciasejoerresponde con entradas por concepto de
anunciantes entre 100.000.001 y 500.000.000 Bs,vedtr no solo indica que los ingresos del
sector son importantes, y que la industria es bdmtadada la nbmina que manejan-, sino que
ademas el tamafio de la empresa no necesariamemgdasiwna de manera directa con los
ingresos, adicionalmente se observa un repunta maidcion a estos ingresos antes o después del
ano 1999.

Es importante acotar que las cifras aportadas simadas, en ningun momento
representan los valores exactos, y ademas contiaeerios aspectos de confidencialidad, y la
tendencia a evitar que el resto de las agenciadapuebtener informacién privilegiada, sobre el

rendimiento de las demas.

En cuanto a las preguntas N° 3 y 4, se pretenagetdetsi hubo una contraccién en cuanto

a la cantidad de anunciantes que acuden al memauiwitario, y solicitan los servicios de las
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agencias, pero contrario a lo que se pensaba @iseglo del instrumento, -que establecié como
limite inferior del valor de las variables un niamele anunciantes menor a 30-, la opcién menos
de 30 anunciantes llego a ser, la cantidad deteBeque expresan tener al menos el 85% de las

agencias encuestadas, ello sin importar nuevareétamano relativo de las mismas.

Adicionalmente, se detecta un crecimiento en ldidath de anunciantes a partir del afo
2000, ello pudiera estar relacionado mayormenta eb incremento de la participacion
gubernamental en cuanto a la contratacion de datieis y productos publicitarios, segun la

informacion recabada previamente.

Asociada con las preguntas anteriores, los items$,/N68, 7 y 8 pretenden establecer
diferenciaciones entre tipos de clientes nacionglesxtranjeros, en el entendido que estos
altimos pueden representar el nivel de inversinarfea en el mercado publicitario nacional,
nuevamente las cifras obtenidas indican que ladaahte clientes se afianza en el limite inferior
considerado, que equivale a menos de 20, por lcabuoeenos el 71,4% de las agencias tienen

menos de 20 anunciantes en ambos rubros (nacignelé¢sanjeros).

Si se evaluan de manera separada las preguntds Y7, los valores obtenidos son
idénticos lo cual refiere que no se presentaro@di®nes en cuanto al nUmero de anunciantes
nacionales en comparacion a los lapsos previosstepores al afio 1999, por lo que es de
suponer que las empresas que apuestan a la pabligdyuieron confiando en ofertar, para

obtener la preferencia en el consumo.

Caso distinto refiere la comparacion de las ingandes N° 6 y 8, ya que muestran un
incremento importante mas no sustantivo (cerca@¥sglen su crecimiento a partir del afio 2000,
ello pudiera tener concordancia, con la inversi@alizada por los grandes clientes

transnacionales que retomaron paulatinamente ansgpublicitarios.

En resumen las preguntas N° 1, 2, 3, 4, 5, 6, M@ &rrojan una variacion significativa,
pero si positiva en el promedio anual de ingresogprte de las agencias, antes del afio 1999 y a
partir del afio 2000, ni presentan una reduccionoitapte en la cantidad de anunciantes que

poseen contratos con las mismas.
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La informacion recabada previamente, (Ver, Tabl8s1N2 y 3) ha sido debidamente
corroborada en esta investigacién de campo, lopgamite inferir como cierto que a partir del
afo 2000 la industria ha venido manteniendo undetasia positiva, incrementando sus ingresos
mediante constantes ajustes tarifarios por inflagydrasladando a sus anunciantes los aumentos
en los costos involucrados, y semejante propenpi@senta con relaciéon al volumen de
anunciantes, por ello resulta importante acotar ajuaomento de aplicar el instrumento a los
encuestados, resultd que en opinion de mas del &%stos, en promedio los niveles de
ingresos, y el resto de las variables estudiademsjiee muestran crecimiento, su valoracion no es

significativa en términos netos, con respecto abge previo al afio 1999.

La pregunta N° 9 valora la cantidad de contrataslgs agencias lograron puntualizar con
los organismos publicos, los resultados indican mas de la mitad (53,8%) de las agencias,
opinan que no hubo variacién en la comparacioredos periodos de estudio, esta valoracion
aun cuando no es concluyente, pudiera expresaragpesar de haber un incremento en la
participacion del estado en la inversion publictaesta se realiz6 a través de canales no
convencionales, o que definitivamente el impacftadgionario fue contundente en los costos

asociados.

Con respecto a la pregunta N° 10, alun cuando l@pexpresada coincide mayormente
(un 44,4%) en indicar que no hubo cambios en |#daohde contratos con organismos privados,
el resto de los resultados sefialan en un 33,3%meério de las mismas y en un 22,2% una
disminucién en la cantidad de acuerdos, lo cualifiigq que los resultados no son concluyentes,
una vez mas los montos de la inversion que se rvierodificados por los ajustes tarifarios,

parecen tener relacion con estos resultados.

A partir de item N° 11 hasta el 18 los resultadersniten visualizar la realidad presente, ya
qgue de manera directa cuestionan el comportamamutiversas variables a partir del afio 1999,
hasta el presente, también pretende obtener réapuemterrogantes claves del presente estudio,
prueba de ello es que todas las agencias indicprerios costos asociados a tasas e impuestos
han sido incrementados (pregunta N° 11), ello sgl@explicar en cuanto a la modificacion de la
unidad tributaria que realiza el gobierno naciopata evitar el rezago de los cobros oficiales con
relacion a la inflacion, pero también tiene relacadn la creacién de nuevos tributos creados a

partir de leyes aprobadas en el marco de las tatids otorgadas al ejecutivo nacional, como
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por ejemplo la Ley Organica de Deporte, actividégich y educacion fisica (2011), y Ley
Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (20% entre otros instrumentos legales,
contemplan aportes a fondos de desarrollo que dedrerealizados por todas las empresas que

hacen vida en el pais, en funcion de su nivel geesos.

Las preguntas N° 12 a la 15 estan relacionadaslcmturso humano, la formacion, y la
capitalizacion del talento en la industria pubdigi nacional, la interrogante N° 12 nos indica un
decrecimiento en el nivel de inversion de las aigsngara la creacion de puestos de trabajo, ya
que la opinidn recabada lo afirma de manera coetuedcon un 71,4%, contrario a lo que se

pudiera pensar lo que seria, como consecuenciaatiemento en los niveles de ingreso.

Similar situacion refiere el item N° 13 que le giruna valoracion exactamente igual,
(71,4%) al criterio de la existencia de un altodgrae rotacion del personal, lo cual infiere que
lejos de verse afectada la industria publicitagalp inamovilidad laboral decretada desde el afo
2002, y a pesar que tanto Fedecamaras como Comiad2012), han venido resefiando que
esta medida ha incrementado en un 15% el ausentaoeal, y que muchos empleados no se
desempeian con el mismo esmero, con el consabiterdo en las tensiones y conflictos
laborales, estas han encontrado la manera de rezanpal personal, en detrimento de su
estabilidad laboral.

Por otro lado existe relacién causal entre la pregiN° 13 y la 14, ya que la variable
“Nivel de afectacion por obligaciones laboralesd, dido valorada en un 85,7% como mayor, es
evidente que al incrementar el nimero de despidssigados o no, al poner en practica medidas
de racionamiento en la contratacion, los costossguasocian a tales actividades se incrementan,
asi como los gastos por concepto de multas, pagssaldos caidos, reenganche, costos legales

etc.

Resulta importante acotar que también se refiel@ jraversion que debe hacer la empresa
para acondicionar el ambiente de trabajo, garantizaalud laboral, o cumplir con los horarios
establecidos en la Ley Orgéanica del Trabajo, obiayees que se consolidan a raiz de la

aprobacién de numerosos textos legales que haragrdbados a partir del afio 2000.

En cuanto al contenido del item N° 15, los resokbado se presentan concluyentes en

cuanto al nivel de profesionalizacion, la opiniorevaleciente con un 42,9% es que se ha
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mantenido, ello puede interpretarse indicando, g@mplo que las agencias publicitarias
tampoco han venido realizando las necesarias ion&s en la mejora en la capacitacion de su
capital humano, también infiere que las fuentesfatenacion del personal, -Centros de

Formacion-, estan presentando déficit en la caladaghoscitiva de sus egresados.

La interrogante N° 16, se refiere a la existenaiisposicion de espacios, canales y medios
para la colocacién de productos publicitarios,riesultados del instrumento aplicado nos indica
gue en opinion de los encuestados, con un 64,72antduel periodo de estudio a partir del afio

1999, ha habido una disminuciéon de estos.

Este resultado puede estar condicionado por lasdagede cierre implementadas por el
gobierno nacional, inicialmente a RCTV, luego ae@#isoras de radio, proyectandose que el total
de las mismas seria de 240 por el incumplimienti@sl@ormas vigentes, restricciones en cuanto
a la iluminacién y disponibilidad de vallas, rotitan vehicular etc., pero en contraprestacion no
necesariamente compensatoria, se ha ampliadovaraaide emisoras comunitarias y populares,
canales de television principalmente estatales, duagido numerosos diarios de circulacion
nacional, local y regional, se ha incrementadoiwlrde acceso de la poblacién a los espacios
virtuales y a la television por cable. INE (201dih embargo muchos de estos medios no estan al

alcance o disposicion para la colocacion de pauibKcitarias.

La pregunta N° 18 evalla el impacto que en opimiéraguellos encuestados que poseen
casa matriz en el exterior, tiene al respecto ehatecambiario, sin profundizar en las
condicionantes del otorgamiento, los costos asocaalth tramitacion, o la complejidad o no de
estos, se interrogd sélo en cuanto a los lapsositelecion de los organismos encargados
(CADIVI, Banco Central, etc.), y su capacidad depreesta, arrojando que para el 75% de estas

organizaciones, los mismos son lentos.

Ya la informacion obtenida referencié la problemeaitijue representa para cualquier sector
productivo, el control y la centralizacion de lagaacion de divisas, maxime si los tiempos
previstos se extienden, ya los compromisos queepanliser adquiridos por las agencias
publicitarias en divisas, se ven comprometidosglancumplimiento de las pautas convenidas

con los proveedores en el exterior, asi mismo meeespecial atencién la acordada repatriacion
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de la inversion realizada por las empresas extasjen el pais, de acuerdo a los principios

vigentes de comercio internacional.

Segun resultados arrojados por el estudio, se bsgre un porcentaje mayor al 50% de
las organizaciones encuestadas afirman, -en caalatanterrogante N° 19-, que existe un cierto
grado de autocensura por parte del sector publ@itasto explica la adaptacion a la arquitectura
legal que han producido las organizaciones, adimdntener sus funciones y el desarrollo como
empresa, en un pais con un entramado legal regulatdo complejo como el que posee

Venezuela.

El Codigo de Etica y Autorregulacion de las Comaniones Comerciales, texto acordado
entre los actores del medio publicitario, puedeaseimido en parte como una herramienta de
autocensura para evitar sanciones legales o adrathias por parte del ente regulador
pertinente, su filosofia pretende establecer lamrpatros necesarios para la elaboracion de
piezas publicitarias veraces, con informacién cabable y basadas en la ética, la legalidad y

lealtad entre anunciantes, agencias y medios daroation.

En cuanto al aspecto referente a los controlesrgigones y/o multas, el 90% de las
empresas tomadas como objeto de estudio, considegjae se ha producido un aumento en los
mismos. Estos resultados coinciden con la inforéra@nteriormente referenciada, la cual
establecia la gran cantidad de normativa legal igfieye en la regulacion de la actividad
publicitaria, todo ello en busqueda de garantizarcorrecta utilizacion de los recursos
publicitarios para la venta de productos o sersicjode esta manera proteger a los consumidores

y/o espectadores de material no adecuado, segstdblecido en el ordenamiento juridico.

Tras la extensa revision documental realizada pastentar la investigacion, e igualmente
segun la opinion de los expertos entrevistadosplaetea un aproximado de 350 elementos
legales que intervienen de alguna manera en ekgoopublicitario, ademas, la investigacion
confirma que en los ultimos afios se ha incremerdadoanera significativa la cantidad de leyes,
normativas, ordenanzas y resoluciones que pose&rowarias regulaciones con respecto al

sector publicitario.

Sin embargo, esto contradictoriamente no gene®rsndn en la creacién de departamentos

especializados en materia legal, como parte dsttactura organizacional de las agencias, lejos
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de ello se establecieron canales de apoyo y aaesoni FEVAP, para asumir esa debilidad

funcional.

En relacion a lo antes expresado, otro aspectovameie lo constituye el resultado
correspondiente a que mas del 60% de las orgaoigxiconsultadas, en el tema de la
disminucién en la inversion realizada por las agenpublicitarias, este descenso se pudo inferir
de los resultados obtenidos previamente, con drlald merma la valoracion cualitativa en
diversos aspectos organizacionales evaluados éstol instrumento de medicion, tales como la
rotacion de personal, el nivel de afectacion potigabiones laborales, el nivel de
profesionalizacion de los empleados, la disminueidmelacion a la calidad de los mismos en la
organizacion, presentando este Ultimo, un coetieiele correlacion de 0,432; lo que representa

un nivel moderado, en funcién al nivel de invergi@las agencias.

En conclusion, una de las interrogantes mas impimda se refiere a la posibilidad o
capacidad que pudiera estar presente en las athadmsies de las agencias publicitarias, para
asumir el reto de afrontar nuevos cambios relat@da legislacion, y tal como habia sido
evidenciado en la revision bibliografica, la opmiéxpresada indica que al menos el 80% de
estos, referencian que las organizaciones encass{aaseen la posibilidad de asumir dichos
cambios con limitaciones, esto puede interpretqueelas mismas seran resueltas, en la medida
que se disefien e implementes medidas que puedanaatéos efectos, y sustituir estas
restricciones por oportunidades de ampliar el nuercasi como poder captar mas y mejores

clientes.
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1 Conclusiones

Durante la ejecucion de la etapa de investigaciéncampo del presente estudio, se
presentaron situaciones, en donde los entrevistapogaban sélo valores aproximados ante a
algunas interrogantes, ello como medida de pravip#ra evitar la exposicion de informacion
clasificada o relevante ante la competencia, sibaego los mismos son consecuentes con los
hallazgos obtenidos en la revisidn bibliogréafica.

El nivel de ingresos, la cantidad de anunciantisdisposicion de una importante cartera

de servicios, no necesariamente caracterizan @ftame las agencias publicitarias.

El sector publicitario ha demostrado disponer de iomportante capacidad de adaptacion a
las situaciones econdémicas y politicas del paisndeera semejante las agencias publicitarias
presentan resultados que expresan que aun en nomT@iticos, la tendencia de consolidacion

del sector indica una curva ascendente.

La cantidad de anunciantes y los montos invertjplms estos lejos de disminuir, como
consecuencia de la situaciéon coyuntural manifestamtalas propias agencias, crecen en la

medida que se despejan las interrogantes sobesairdllo del mercado venezolano.

Los hallazgos obtenidos en el presente trabajacamdique el tinglado de instrumentos
legales que contienen normas relacionadas conctdrgeublicitario, -ain cuando se reconoce
abundante y complejo-, no es un factor que afeetamdnera relevante la actividad de la
industria, especificamente en el caso de la agemublicitarias, por lo que se descarta la
existencia de una relacién causa-efecto, que Isaddanferida en la formulacién de las hipotesis

iniciales del presente trabajo.

Las agencias publicitarias poseen mecanismos paraialos ajustes inflacionarios, y ser
rentables, mediante el incremento en el valor fir@p de sus servicios, sin embargo queda en

evidencia poco interés en invertir en su recursodno.
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Las agencias de publicidad se muestran reactivasyanto a tomar acciones que eviten
ser objeto de la apertura de procesos administsatsancionatorios, aun cuando pudiesen

potencialmente ser impuestas de multas, tantodaci el medio como el anunciante.

Las organizaciones sin fines de lucro que funcionamo elementos de apoyo, a la
industria publicitaria tales como FEVAP y ANDA, haenido cumpliendo roles importantes en
el desarrollo de la industria, hasta el punto desttuirse en proveedor outsourcing de servicios
legales a la mayoria de sus agremiados, soluciérpgumite reducir los costos que representa

disponer de un departamento legal formalizadoaela cna de ellas.

Todos los cargos adicionales que se han impuesttsavés de la aprobacion de
instrumentos legales como los que prevean la éeatd fondos, o que impliquen cargas fiscales
suplementarias, son costos transferidos directangelts anunciantes y medios de comunicacion

por parte de las agencias publicitarias.
7.2 Recomendaciones

Que el presente trabajo sirva como base para amyphieofundizar esta relevante tematica,
ya que el negocio publicitario tiene muchisimoseatyps que pudiesen ser investigados, y que no

han sido objeto del presente trabajo de grado.

Que se emprendan iniciativas que permitan consokdpecializar, actualizar y reforzar la
seccion o departamento de asesoria legal de FEMMAPAA de manera que se incluyan dentro
de los procesos de creacion y andlisis de los ptodw servicios publicitarios que generan las
agencias, una etapa de evaluaciéon legal que skzadmapor este ente, y que se produzcan
adicionalmente publicaciones con recomendaciomegiuctivos y estudios de casos que sirvan
como referencia a creativos y administradores, lgai@ma de decisiones durante la etapa de pre-

produccion.
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Anexo A. Tablas

Tablas de frecuencia

Anexos

¢, De cuantos empleados dispone actualmente la age¥ci
Frecuencia| Porcentaj¢ PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Validos Menos de 30 3 7,5 214 21,4
Entre 31y 50 4 10,0 28,6 50,0
Maés de 51 7 17,5 50,0 100/0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos | Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 8Numero de empleados por agendtaente: Elaboracion propia.

Su casa matriz es:

Frecuencia| Porcentaje¢  PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Validos Nacional 9 22,5 64,3 64,3
Extranjera 5 12,5 35,7 100,0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 9Con respecto a la casa matrizuente: Elaboracion propia.

El tiempo en el mercado es de:

Tabla N° 10Tiempo.Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia Porcentaj¢ = PorcentajePorcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 14 3 7,5 21,4 21,4
anos
15 afios o 11 27,5 78,6 100,0
mas
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
 Total 40 100,0
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Servicios que presta:
Frecuencia| Porcentaj¢ = Porcentdje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos Servicios 14 35,0 100,0 100,(
Integrales
Perdidos Sistema 26 65,0
| Total 40 100,0

Tabla N° 11 ServiciosFuente: Elaboracion propia.

El monto promedio anual de ingresos percibido porancepto de anunciantes antes de

ano 1999
Frecuencia| Porcentaj¢  PorcentajePorcentaje
véalido acumulado
Validos Menos de 3 7,5 33,3 33,3
100.000.000 Bs.
Entre 100.000.001 6 15,0 66,7 100,0
y 500.000.000
Total 9 22,5 100,0
Perdidos Sistema 31 77,5
Total 40 100,0

Tabla N° 12Monto promedio anual de ingresos antes del afio 18@8nte: Elaboracion propia.

El monto promedio anual de ingresos percibido porancepto de anunciantes a partir

del aflo 2000
Frecuencia| Porcentaje¢  Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Menos de 3 7,5 30,0 30,0
100.000.000 Bs.
Entre 100.000.001 6 15,0 60,0 90,0
y 500.000.000 Bs.
Mayor de 1 2,5 10,0 100,0
500.000.001
Total 10 25,0 100,0
Perdidos Sistema 30 750
Total 40 100,0

Tabla N° 13.Monto promedio anual de ingresaspartir del afio 2000Fuente: Elaboracién
propia.
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¢, Cual era la cantidad promedio de anunciantes hastl afio 19997

Frecuencia| Porcentaje  Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 30 10 25,0 90,9 90
Entre 31y 50 1 2,5 9,1 100,
Total 11 27,5 100,0
Perdidos Sistema 29 72,5
Total 40 100,0

Tabla N° 14Cantidad promedio de anunciantes hasta el afio 18@6nte: Elaboracion propia.

¢,Cual es la cantidad promedio de anunciantes a pardel afio 2000?

Tabla N° 15.Cantidad promedio de anunciantes a partir del af®@ Fuente: Elaboracion

propia.

Frecuencia| Porcentaj¢ PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 30 12 30,0 85,7 85
Entre 31y 50 2 5,0 14,3 100,
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 2 65,0
Total 40 100,0

Indique ¢ Cual fue la cantidad promedio de anunciards nacionales antes del afio

Tabla N° 16.Cantidad promedio de anunciantes nacionales antels afio 1999.Fuente:

Elaboracion propia.
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19997
Frecuencia Porcentaje PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 20 10 25,0 714 71
Entre 21 y 40 4 10,0 28,6 100
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0




Indigue ¢ Cual fue la cantidad promedio de anunciargs extranjeros antes del afio

19997
Frecuencia| Porcentaje  Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 20 13 32,5 92,9 92
Entre 21 y 40 1 2,5 7,1 100,
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 17.Cantidad promedio de anunciantes extranjeros arttek afio 1999.Fuente:
Elaboracion propia.

Indique ¢ Cual es la cantidad promedio de anunciangenacionales a partir del afio

Tabla N° 18Cantidad promedio de anunciantes nacionales anteartr del afio 2000Fuente:

Elaboracion propia.

20007
Frecuencia| Porcentaje Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 20 10 25,0 71,4 71
Entre 21y 4 10,0 28,6 100,0
40
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Indique ¢ Cual es la cantidad promedio de anunciangeextranjeros a partir del afio

Tabla N° 19Cantidad promedio de anunciantes extranjeros aatpartir del afio 2000Fuente:

Elaboracion propia.
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20007
Frecuencia| Porcentaj¢ Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Menor a 20 12 30,0 85,7 85
Entre 21 y 40 2 5,0 14,3 100,0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0




La cantidad de contratos con organismos publicos @gartir del afio 2000 con
respecto al periodo hasta el afio 1999

Tab

Frecuencia Porcentaj¢  PorcentgjePorcentaje
vélido acumulad
0
Vélidos Aumento 1 2,5 7,1 7,7
Disminuy6 5 12,5 38,5 46,2
No hubo 7 17,5 53,8 100,0
cambios
Total 13 32,5 100,0
Perdidos | Sistema 2y 67,5
Total 40 100,0

la N° 20Cantidad de contratos con organismos publi¢agente: Elaboracién propia.

La cantidad de contratos con clientes privados a pir del afio 2000 con
respecto al periodo hasta el afio 1999

Frecuencia Porcentaj¢ = PorcentdjePorcentaje
valido acumulado
Validos Aumento 3 7,5 33,3 33,8
Disminuyo6 2 5,0 22,2 55,6
No hubo 4 10,0 44,4 100,0
cambios
Total 9 22,5 100,0
Perdidos | Sistema 31 77,5
Total 40 100,0

Tabla N° 21 Cantidad de contratos con clientes privadésente: Elaboracion propia.

Los costos correspondientes a tasas e impuestos

Frecuencia| Porcentaje PorcentajePorcentaje
valido acumulado
Validos Aumentaron 14 35,0 100,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 22Costos Fuente: Elaboracion propia.
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La cantidad de empleados
Frecuencia| Porcentaje  Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Aumento 3 7,5 21,4 21.4
Disminuy6 10 25,0 71,4 92,9
No vario 1 2,5 7,1 100,
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0
Tabla N° 23Cantidad de empleadoBuente: Elaboracion propia.
El tiempo promedio de permanencia del personal erus cargos
Frecuencia| Porcentaje  PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Vélidos Disminuyd6 10 25,0 71,4 714
No vario 4 10,0 28,6 100,0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabl

a N° 24Tiempo de permanencia en la agenéiaente: Elaboracion propia.

Considera que el Nivel de afectacién por obligaci@s laborales, ha sido

Frecuencia| Porcentaje Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Validos Mayor 12 30,0 85,1 85,1
Sin 2 5,0 14,3 100,0
cambios
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
| Total 40 100,0

Tabla N° 250bligaciones laboralesuente: Elaboracién propia.
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En relacion con el nivel de profesionalizacion degdersonal
Frecuencia| Porcentaje PorcentgjePorcentaje
valido acumulado

Vélidos Ha 5 12,5 35,7 35,7

mejorado

Ha 3 7,5 21,4 57,1

disminuido

Se ha 6 15,0 42,9 100,0

mantenido

Total 14 35,0 100,0
Perdidos| Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 26Nivel de profesionalizaciérfzuente: Elaboracion propia.
La cantidad de medios disponibles para pautar
Frecuencia| Porcentaj¢  Porcentaj Porcentaje
e valido acumulado
Vélidos Mayor 4 10,0 30,8 30,8
Menor 9 22,5 69,2 100,0
Total 13 32,5 100,0

Perdidos Sistema 27 67,5
Total 40 100,0

Tabla N° 27Medios disponibled-uente: Elaboracion propia.

El tiempo disponible para pautar (television, radiq internet etc.)

Frecuencia| Porcentaj¢  PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Vélidos Disminuyo6 9 22,5 64,3 64,8
Sin 5 12,5 35,7 100,0
cambios
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 28Tiempo para pautar-uente: Elaboracion propia.
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En caso que su casa matriz se encuentre en el exderlos tramites relacionados con

divisas son:
Frecuencia| Porcentaj¢  Porcentgje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Lentos 3 7,5 75,0 75,0
Adecuados 1 2,5 25,0 100,0
Total 4 10,0 100,0
Perdidos Sistema 36 90,0
Total 40 100,0

Tabla N° 29Tramites de divisas-uente: Elaboracion propia.

Considera que la autocensura publicitaria

Frecuencia| Porcentaje  PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Vélidos Existe 7 17,5 53,8 53,8
Ha existido pero se 6 15,0 46,2 100,0
incrementé
Total 13 32,5 100,0
Perdidos Sistema 27 67,5
Total 40 100,0

Tabla N° 30AutocensuraFuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los controles, supervisiones y/o mufia
Frecuencia| Porcentaje  Porcentgje Porcentaje

valido acumulado
Validos Aumentaron 13 32,5 92,9 92,9
Sin cambios 1 2,5 7,1 100,0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos Sistema 26 65,0
Total 40 100,0

Tabla N° 31Controles, supervisiones y/o mult&siente: Elaboracion propia.
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Con relacion a la inversion realizada por la agenai
Frecuencia| Porcentaje  PorcentgjePorcentaje

valido acumulado
Validos Aumento 4 10,0 33,3 33,3
Disminuyd6 8 20,0 66,7 100,0
Total 12 30,0 100,0
Perdidos | Sistema 28 70,0
Total 40 100,0

Tabla N° 32Inversion realizadaFuente: Elaboracion propia.

La capacidad de asumir los cambios relativos a lagislacion que se presentan
Frecuencia| Porcentaje PorcentgjePorcentaje
valido acumulado
Vélidos Inmediata 2 5,0 18,2 18,2
Con 9 22,5 81,8 100,0
limitaciones
Total 11 27,5 100,0
Perdidos| Sistema 29 72,5
Total 40 100,0
Tabla N° 33Capacidad de asumir cambidsuente: Elaboracion propia.
Tabla de contingencia
Recuento
El tiempo en el Total
mercado es de:
Menor a| 15 afios o
14 afios mas
¢,De cuantos empleados | Menos de 30 2 1 3
dispone actualmente la Entre 31y 50 1 4
agencia? Mas de 51 0 7 7
Total 3 11 14

Tabla N° 34.Correlacion entre numero de empleados y tiempo lemercado. Fuente:
Elaboracion propia.
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Medidas simétricas

Valor | Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de ,534 ,061
contingencia
N de casos validos 14

Tabla N° 35Coeficiente de contingencia, correlacion entre niorae empleados y tiempo en el
mercado Fuente: Elaboracion propia.

Tabla de contingencia
Recuento
La cantidad de empleados Total
Aument6 | Disminuyd No
vario

Con relacion a la Aumento 1 2 1 4
inversion realizada Disminuyé 1 7 0 8
por la agencia
Total 2 9 1 12

Tabla N° 38Correlacion entre la inversion y la cantidad de éeaglos.Fuente: Elaboracion
propia.

Medidas simétricas

Valor | Sig. Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 432 ,253
contingencia
N de casos validos 12

Tabla N° 37.Coeficiente de contingencia, correlacién entre twersién y la cantidad de
empleadosFuente: Elaboracion propia.
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Anexo B. Entrevistas

Entrevistado: Margarita Escudero
Empresa: FEVAP
Entrevista via correo electrénico

Fecha: 12 de junio de 2013

1) ¢Cantidad de leyes, reglamentos y regulacionesnfjugen de forma directa e indirecta
en el ejercicio de la publicidad?

Existe abundante y variada normativa en materjputicidad. Tenemos, entre otra, la siguiente
normativa, a nivel nacional, que influye en el @go de la publicidad: Ley de Responsabilidad
Social en Radio, Television y Medios Electronicagy Organica para la Proteccion del Nifio y
del Adolescente, Ley Organica de Procesos Eleemraley Organica del Poder Electoral, Ley
de Defensa de las Personas al Acceso a los Bierg=rwcios de Calidad, Ley General de
Bancos y otras Instituciones Financieras, Ley Nadiale Loterias, Ley Contra los llicitos
Cambiarios, Ley Organica contra el Trafico llicg@el Consumo de Sustancias Estupefacientes y
Psicotropicas, Ley de Medicamentos, Ley de la Ad#éid Aseguradora, Reglamento sobre
Publicidad y Propaganda Electoral, Reglamento deelade Cinematografia Nacional, Normas
Técnicas sobre Definiciones, Tiempo y Condiciore$adPublicidad, Propaganda y Promociones
en los Servicios de Radio, Television y Difusiomn @uscripcion, Normas sobre la Publicidad
realizada por las Instituciones que conforman steBia Bancario, Reglamento General de
Alimentos, Normas para la Promocion y Publicidadvelicamentos, Normas Generales sobre
las Actividades de Insumo Animal.

Asimismo, a nivel municipal, cada municipio dictassordenanzas en materia de publicidad
comercial e industrial. Finalmente, existen regolaes relacionadas con el ejercicio de la
publicidad contenidas en los Codigos de Etica ddaAfRevap, de la Camara Venezolana de la
Radiodifusién, del Periodista Venezolano y de Gubiria Venezolana de la Television.
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2) ¢Cuales articulos de estas leyes se encuentrationgldos con el ejercicio de la
publicidad en el pais?

En todas las leyes, reglamentos, ordenanzas ya®dig ética mencionados en la pregunta 1 se
encuentran articulos que norman la publicidad eme¥eela. Estas normas regulan
principalmente los contenidos permitidos en laslipalades y propagandas, asi como los
tiempos de duracion de dicha publicidad (en casanddios radioeléctricos). La normativa
relacionada con medios radioeléctricos es la masensa. Por ejemplo, la Ley
de Responsabilidad Social en Radio, Television yibke Electrénicos regula los siguientes
aspectos: i) requerimientos en materia de porantajinimos de publicidad de produccion
nacional, ii) las figuras de publicidad por insérgipublicidad por emplazamiento, asi como la
publicidad que se hace con los mismos escenariosndgrograma, iii) infocomerciales, iv)
prohibiciones absolutas de publicidad de alguna®naa tales como cigarrillo, tabaco, bebidas
alcoholicas, sustancias estupefacientes, servpmofesionales prestados por personas que no
cumplan con los requisitos de la ley, juegos daterwazar que denigren del trabajo o en los
cuales participen menores, bienes o serviciosidogga menores que muestren elementos de
violencia, armas y explosivos, entre otros, v) figiones de publicidad que emplee sonidos o
imagenes que relacionen a un bien o servicios difyaion ha sido prohibida, o publicidad que
utilice fe religiosa para creencias, o publicidag gstimule practicas que violen legislacion en
materia de transito, vi) propaganda andnima, inijthciones horarias sobre determinadas tipos
de publicidades, viii) publicidad permitida en lesrvicios de difusidon por suscripcion, ix)
publicidades de solicitudes de fondos con finesefieps, numeros telefénicos de tarifas con

sobrecuota y publicidad de intriga.

3) ¢Qué obligaciones de aspecto legal poseen coma@iaggnmomento de realizar una

campafa publicitaria?

Las agencias siguen un detallado proceso de ravid® la adecuacion de la publicidad o
propaganda a los parametros legales establecidds eormativa citada. Ello es de especial
importancia visto que hay importantes sancionascipalmente en cabeza de los anunciantes, en
caso de incumplimiento de las referidas normativaasimismo, las agencias de publicidad, de
acuerdo con las Normas Técnicas sobre Definiciohiesnpo y Condiciones de la Publicidad,
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Propaganda y Promociones en los Servicios de Radieyision y Difusién por Suscripcion,
tienen la obligacién de calificar una publicidadnmde produccién nacional debiendo mantener
en sus archivos una ficha técnica que contengarnmaftion que evidencie la referida

calificacion.

4) ¢Qué responsabilidades se toman al momento de Hevabo los lineamientos legales

para el lanzamiento de la campafa?

Tal como sefalé en la pregunta 3, las agenciasibleilad hacen su mejor esfuerzo por que la

campanfa publicitaria se adecue a los parametrosatioos vigentes en Venezuela.

5) En caso de producirse sanciones o inconveniengiedele ¢ cuales serian las acciones a

tomar por la agencia?

Ante cualquier sancion existen las vias legalesa gpre la agencia de publicidad pueda
defenderse. Dichas vias legales son tanto loatlasirecursos en via administrativa (tales como
recurso de reconsideracién y jerarquico) como &mnsos que pueden interponerse en via
judicial ante los tribunales competentes de la Riqxsil

6) ¢Cuales han sido los costos aproximados para lzaagin de los permisos y el

seguimiento de las regulaciones y leyes relacianeda el ejercicio de la publicidad?

No manejo informacion sobre costos.

7) ¢Cuéles son los organismos relacionados con ebmaiidico en el desarrollo del sector

publicitario?

Las distintas leyes sefialadas establecen a dstng@nismos como responsables de velar por el
cumplimiento de la normativa en el sector publigita Ejemplos de organismos vigilantes de
dicho cumplimientos son: Conatel, SuperintendedeiaBancos, Superintendencia de Seguros,

Consejo Nacional Electoral, Ministerio de Saludidpabis, CNAC, entre otros.
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8) ¢Cuales son las Asociaciones que sirven de guipogoapara las agencias en los

términos legales?

No manejo el detalle de dichas Asociaciones.
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Entrevistado: Andrés Carvallo
En calidad de experto
Entrevista via correo electronico
Fecha: 31 de mayo de 2013

1) ¢Cantidad de leyes, reglamentos y regulacionesnfjugen de forma directa e indirecta

en el ejercicio de la publicidad?

Resp: yo estoy algo desconectado de este medgigpgae vivo en panama hace casi 3

anos.

Es sumamente dificil saber con exactitud cuantasas rigen la industria publicitaria,

puesto que existen leyes, reglamentos, resolusipoedenanzas municipales.

Hay que tomar en cuenta también la regulacibmedio: si es impreso o audiovisual; en el
art 208 de la ley organica de telecomunicacioriese$ una pseudo lista de normas legales
que regulaban hasta que se promulgo la leyteedmay todavia alguna tienen vigencia

parcialmente.

De alli que existen obligaciones de todo tipgales por la emisién de informacion (ley de
periodismo, cédigo civil, cbdigo penal; y pactesditrechos humanos, como por ejemplo el
de san José de costa rica). Ley resorte, normas paliteccion al consumidor, ley de marcas

y de derechos de autor, ley que protege la libnepetencia, etc.

2) ¢Cuales articulos de estas leyes se encuentrationgldos con el ejercicio de la
publicidad en el pais?

Resp: el andlisis debe hacerlo con base alas 4 p
.- promocion: leyes que regulan el mercado
.- precio: leyes que controlan los precios;gemplo los regulados

.- plaza: distribucion de productos, canales deesoializacion, ley pro competencia; ley

antidumping
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.-producto: normas que tienen que ver con la nlezaadel producto y su publicidad: ley

resorte, medicamentos, bebidas alcohdlicas digarretc.

3) ¢Qué obligaciones de aspecto legal poseen coma&iaggnmomento de realizar una

campanfa publicitaria?
La preguntaes muy general.
Muchas:

Debe cuidarse de no lesionar derechos de imagemutor y marcarios; que la publicidad sea
consona con lo dispuesto en la ley resorte; n@een competencia desleal, comparativa o

engafnosa.

4) ¢Qué responsabilidades se toman al momento de Bevabo los lineamientos legales

para el lanzamiento de la campafa?

Responsabilidades civiles por dafios a terceros, gelitos de expresion, violacion de derechos
de imagen y propiedad intelectual si ha lugar ywé=sprte, responsabilidad administrativa en caso

de publicidad ilegal en medios impresos, btl.

5) En caso de producirse sanciones o inconveniengjadele ¢cudles serian las acciones a

tomar por la agencia?
Pregunta muy general, ¢ de qué tipo de acciones?

6) ¢Cuales han sido los costos aproximados para lzaagin de los permisos y el

seguimiento de las regulaciones y leyes relacianada el ejercicio de la publicidad?

En este momento ni idea, pero son variados, debspecificar el area; si son tasas por

publicidad de vallas, o impuestos municipales,gpemplo

7) ¢Cuales son los organismos relacionados con ebmaidico en el desarrollo del sector

publicitario?

Por competencia, Indepabis, Direccion Nacionaletecho de autor, tribunales.

225



8) ¢ Cuales son las Asociaciones que sirven de gylaymaara las agencias en los términos
legales?

ANDA'Y FEVAP.
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Anexo C. Cartas de validacion

U C A B Universidad Catélica
ANDRES BELLO

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELAD E COMUNICACION SOCIAL
TESIS DE GRADO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ANDRES GUILLERMO CARVALLO BRACHO., titular de la Cédula de Identidad
N* 4.769.929, de profesion Abogado y Licenciado en Comunicacion Social, ejerciendo
actualmente como profesor de la Catedra Régimen Juridico de la Comunicacién, que se
imparte en  Noveno y Décimo semestre de la escuela de Comunicacién Social, en la

Institucion Universidad catélica Andrés Bello, UCAB

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién de
Instrumentos, el trabajo de grado por parte de la Bachiller Ana Isabel Morales Curay, a los

efectos de su aplicacion al personal que labora en Agencias de publicidad.

En Caracas, a los nueve (09) dias del mes de junio del 2013

Firma

AR,

227



UCAB!

% Y Universidad Catélica
S%;Q‘ANDRES BELLO
REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION

ESCUELAD E COMUNICACION SOCIAL
TESIS DE GRADO

CONSTANCIA DE VALIDACION

; 77
;7[6/‘1@%’/* Naipuge Aiehz 4@9/;@(/5{

Yo, : , titular de 1la

Cédula  de , Identidad N° /7 6?3?51" de  profesion

/% A0 ST A- - ﬁﬁoﬁf((o A - , ejerciendo actualmente

como [AFSerurigtio DT Trsa € , en la Institucién
U CAS

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién de
Instrumentos, el trabajo de grado por parte de la Bachiller Ana Isabel Morales Curay, a los

efectos de su aplicacion al personal que labora en Agencias de publicidad.

> ) ;) =z
En Caracas, a los / f dias del mes de Vj Un/t U del 9 =
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Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

UCAB

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELAD E COMUNICACION SOCIAL
TESIS DE GRADO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, OF ¢ éu/upu@' /4 ra_ Grac i , titular de la
Cédula de Identidad N° <-S 73.0 )NC/- , de profesion
ABOSkh DO ) 7y ;Aﬁ/f"‘ % 0/@%@ ejerciendo  actualmente
como Nolln /—é /) Le bC//u' 2 LA 022, en la Institucién
e L/ ) Lo Rec, Ao &79/,@2[,-4-,5 e Lo SCAT

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion de
Instrumentos, el trabajo de grado por parte de la Bachiller Ana Isabel Morales Curay, a los

efectos de su aplicacion al personal que labora en Agencias de publicidad.

s 25
En Caracas, a los K4 dias del mes de M 5"”/‘/ dsl. Bt D

reax oA

Firma
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