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Tendencias actuales en autor regulacion:
el caso de las comunicaciones comerciales
en Venezuela

L 6épez Jiménez, David*

Resumen

Laautorregulacion de las comunicaciones comerciaes congtituye una préctica relativamente reciente. Nu-
merosas empresas, enlaactuaidad, con buen criterio, estén adecuando sus actividades publicitariasal osinstrumen-
tosderivadosdelaautorregul acion. Estosultimos, fomentadosen ciertasocas ones por el sector plblico, congtituyen
un sugerente complemento de la normativalegd. En e presente estudio, nos referiremos, con carécter general, de
forma somera, a esta figura. Posteriormente, tomaremos conciencia de lamismaen € caso de Venezuda
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Current Tendenciesin Self-Regulation:
The Case of Commercial Communications
In \Venezuela

Abstract

Self-regulation of commercial communicationsisarelatively recent practice. Nowadays, many compa-
nies, with good reasons, are adjusting their advertising activities to instruments derived of self-regulation. The
latter, promoted at certain occasions by the public sector, constitutes a suggestive complement to legal regula-
tions. In the present study, werefer, in ageneral way, to thisfigure. Subsequently, wewill be aware of it in the
case of Venezuela

Keywords: self-regulation, advertisers, media, advertising, Venezuela

Introduccion rregulan. Tal hecho resulta juridicamente re-
levante cuando esa autorregul acion rebasa el

Laautorregulacion, con carécter gene- marco privado, doméstico, de origen, proyec-

ral, constituye un fenémeno que tiene cierto tando sus efectos sobre un radio de accion no-
recorridoy tradicion. Cualquier organizacion, tablemente més amplio, alcanzando, asu vez,
cualquier sujeto, de unau otraforma, se auto- alospoderespublicos (L 6pez Jiménez, 2011).
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El fenémeno que comentamos (laauto-
rregulacién de las comunicaciones comercia-
les) constituye, sin embargo, una préctica re-
lativamente nueva—sin perjuicio de que en los
paises de corte anglosajon tiene una mayor
trayectoria—. Numerosas empresas, en la ac-
tualidad, con buen criterio, estan adecuando
sus actividades publicitarias a los instrumen-
tosderivadosdelaautorregulacion. Estos lti-
mos constituyen un sugerente complemento
delanormativalegal. Respecto alasbondades
gue los mismos congtituyen, destacan el he-
chodefomentar unapublicidadlegal, leal, ho-
nestay veraz. De hecho, las prerrogativas de
esta practica resultan aplicables tanto alain-
dustria, como a consumidor, y ala sociedad
en genera (Gavarade Cara, 2013).

En el presenteestudio, nosreferiremos,
deformasomera, aestafigura. Posteriormen-
te, tomaremos conciencia de la misma en €l
caso de Venezuela

1. Laautorregulacion delas
comunicaciones comerciales

La autorregulacion publicitaria puede
definirse como un sistema voluntariamente
establecido por las empresas que integran €
sector publicitario (anunciantes, agencias y
mediosde comunicacién) envirtud del cual se
persiguequeel gercicio delaactividad publi-
citaria—tradicional y virtual- sehagadeforma
legal, honesta y responsable, en beneficio de
los consumidores y usuarios, de |os competi-
dores, del mercado publicitario y de la socie-
dad en general. Paraello, quienes se adhieren
a un sistema de autorregulacion se someten
conscientemente a unas normas de conducta
cuyo cumplimiento es encomendado a un 6r-
gano de control. Estos son |os dos presupues-
tos necesarios de todo sistema de autorregul a-
cién, asaber: el documento dereferencia (fre-

400

cuentemente un cadigo de conducta) y €l 6r-
gano de control (Gomez Segade y Lema De-
vesa, 1981; Gémez Castallo y Fernando Ma-
garzo, 2012).

La autorregulacion, aplicada al dambito
gue analizamos, es un Sstema mediante d cual
la industria publicitaria se autodetermina. Los
tresactores delaindustria: 1osanunciantes (que
abonanlosgastosde publicidad), lasagencias(a
cargo de su formay contenido) y los medios
(que g ercen deviao soporte) seponen de acuer-
do sobre unos minimos de conducta

Al hilo de cuanto planteamos, debe ad-
vertirse quelaautorregulacién delapublicidad
no supone, en modo alguno, unafracturaentre
Estadoy sociedad, yaqueno implicalasepara-
cion completa entre ambos. Por €l contrario,
permite desarrollarse en plenitud esta nueva
emergenciadelasociedad civil y daplenafuer-
zaalacapacidad creativa de |os sujetos priva:
dos paraaprovecharse de ello, permitiendo, de
estamanera, quelosinteresespublicosy priva
dos confluyan (Martin Garcia, 2011).

En cuanto a contenido de las normas
de conducta, cabe decir que vamasaladela
mera compilacion de la normativa legal apli-
cable ala publicidad, pues incluyen conside-
raciones de indole ética.

2. El caso de Venezuela: el codigo
de conducta de ANDA

Las comunicaciones publicitarias es-
tan considerablemente disciplinadas en €l or-
denamiento juridico de Venezuela. Si bien
concurre un elenco relativamente amplio de
normas, debe considerarse que, dentro de las
mismas, |latipologiaesamplia. Lamayor par-
tedelanormativalegal imperante en estama-
teriaesde Derechoimperativo, siendolospre-
ceptos de caracter restrictivo o limitativo. La
inobservanciade estatipologiade normasim-



plicasancionesdetipo pecuniario, ademéasdel
descrédito inherentealainfraccion que, dicho
sea de paso, puede conllevar unanotable pér-
didadelareputacion. Para, de algunamanera,
evitar este extremo, seidearon los codigos de
buenas préacticas que se insertan en el marco
de un sistema de autodisciplina.

LaAsociacion Nacional de Anunciantes
(enaddante ANDA), creadaen 1957, englobaa
més del 80% de la industria publicitaria de tal
Estado. En €l senodedichaentidad seided € c6-
digo deéticay autorregulacion delascomunica-
ciones comercial es que consta de un total de 43
preceptos. Este Gltimo, después de desempefiar,
durante més de una década su funcién, fue ac-
tualizado conlafinalidad de adecuarlo alaredli-
dad socia alaquedebiaaplicarse. El codigo de
buenas précticashasido un instrumento muy re-
levante para la resolucién de conflictos.

Interesaresefiar que dicho texto tomaen
consideracion, por un lado, lastendenciasinter-
nacionales en € ambito de la ordenacion delas
comunicacionescomerciaes, y, por otro, lasini-
ciativas de autorregul acion acometidas en otros
paises de América Latina. Asmismo, estamos
ante unaherramientade carécter inclusivo, pues
tiene en consideraci 6n aanunciantes, agenciasy
medios. |gualmente, d articulado del cadigo de
conducta se aplica a las diversas comunicacio-
nes comerciales por igual™.

3. Conclusiones

La autorregulacion de las comunica-
ciones comerciales es un sistema mediante el
cual laindustriapublicitariaseautodetermina.
Lostres actores de laindustria: los anuncian-
tes (que abonan los gastos de publicidad), las
agencias (a cargo de su formay contenido) y
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los medios (que gercen de via 0 soporte) se
ponen de acuerdo sobre unos minimosde con-
ducta. Respecto a contenido delasnormasde
conducta, cabe decir que va més ala de la
mera compilacion de la normativa legal apli-
cable ala publicidad, pues incluyen conside-
raciones de indole ética.

Constituye, sin embargo, una practica
relativamente nueva —sin perjuicio de que en
los paises de corte angl 0saj 6n tiene unamayor
trayectoria-. Numerosas empresas, en la ac-
tualidad, con buen criterio, estan adecuando
sus actividades publicitarias a los instrumen-
tos derivados de la autorregul acion. Respecto
a las bondades que los mismos constituyen,
destacan €l hecho de fomentar una publicidad
legal, leal, honestay veraz.

Dentro de lasiniciativas de autodiscipli-
naquesehan acometidoen Américal atinades-
taca € caso de Venezudla En dicho Estado la
Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA),
creadaen 1957, englobaamésdd 80% delain-
dustriapublicitaria. En €l seno de dicha entidad
seided € codigo de ética'y autorregulacion de
las comunicaciones comerciaes.

Notas

1. PorloquerespectaalasLeyesgeneraes, cabe
referirse alas siguientes: Ley de responsabili-
dad socid enlaradioy latelevision; Ley desa
lud; Ley sobre competencia; Ley del Derecho
de autor; Ley de sustancias estupefacientes y
psicotrépicas. Y, en cuanto ala normativa sec-
torial, podemos, entre otras, enunciar |as reso-
|uci onesespecificasrel ativasabebidasal cohs-
licas, tabaco, alimentos, productos de bancay
segurosy un largo etcétera.

2. Dentro de estas Ultimas, sin ahimo agotador,
podemosaludir a: lapublicidad, patrocinio, re-
laciones plblicas y marketing directo.
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