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reglamentación en materia de inversión extranjera y en diversas áreas de la econo-
mía. La economía de mercado se plantea como libre de la interferencia guberna-
mental; el gobierno, al contrario, debe eliminar trabas a nivel reglamentario y buro-
crático para el desarrollo del mercado y deshacerse de todo tipo de subsidios y

reglamentos proteccionistas.
El modelo de sustitución de importaciones es reemplazado por una economía de

mayores ventajas competitivas, en la que el libre juego de la oferta y la demanda
determina nuevas r~glas para la inversión. Al plantearse el mercado como un inter-
cambio libre e informado en las tesis neo liberales, el mercado también es visto como
justificación de una organización social libre, de la que se desprenden los plantea-
mientos de las organizaciones internacionales de la publicidad que emprendieron
desde la década de los ochenta una lucha por la "libertad de expresión comercial",
sustentada en la premisa de que el consumidor tiene derecho a que se le proporcio-
ne la información comercial sin ninguna limitante y bajo la idea de que si se permite
producirlo no debe restringirse el anunciarlo, como repetidamente han sostenido los
productores de tabaco ante el avance de reglamentaciones que los excluyen de
anunciarse en ciertos medios de comunicación.

Esto se traduce en buscar la promulgación de códigos de ética y la autorregulación
en lugar de reglamentos y autorizaciones gubernamentales: "El único sistema que
tenemos para preservar la libertad de expresión comercial es la autorregulación...
Dentro de un régimen de autorregulación hombres y mujeres, desde agencias de
publicidad, empresas anunciantes y medios de comunicación, producirán una publi-
cidad seria, respetuosa y honesta que no defraude la con fiabilidad del receptor del

mensaje".3

Las organizaciones a favor de la autorregulación

El poder económico de la publicidad se ha hecho acompañar por organismos de
cohesión y defensa de anunciantes y publicistas, que han sido elementos eficaces
para negociar la promulgación de reglamentos y para frenar acciones gubernamen-
tales coercitivas. Esta acción emprendida a nivel mundial apunta al fortalecimiento

de mil compañías en 10 años, de manera que el país es líder de privatizaciones en América Latina y
cuarto lugar a nivel mundial. El financiero, 28 de julio de 1993, p. 4.

3 .Zuazua de Giagioni, R. "La preservación de la libertad de expresión comercial a través de la auto-
rregu1ación". Ponencia presentada en el 34 Congreso Mundial de la International Advertising
Association. México, mayo de 1994.
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ción; su alcance se reducía a las agencias miembros de la AMAP y muchos de sus
señalamientos no eran observados en la publicidad en general. Este código fue
tomado como base para el Código de Etica Publicitaria suscrito por los organismos
integrantes del Consejo Nacional de la Publicidad, el 27 de septiembre de 1988. La
adopción de códigos de ética es considerada como una acción básica para evitar
mayores reglamentaciones, pero no todos los publicistas se pliegan a sus principios,
como se ha podido observar en la publicidad comparativa y en otros casos. A pesar
de esto, los códigos son presentados como la opción para liberarse de regulaciones
y se busca su implantación a nivel regional y mundial.

Estos organismos han emprendido campañas para difundir el papel que la publi-
cidad juega como financiamiento de los medios de comunicación, en el patrocinio de
eventos deportivos, la creación de empleos, su contribución a la economía y al mer-
cado. Desde mediados de 1990 la IAA elaboró una campaña mundial cuyo lema es
"Publicidad: el derecho a elegir". En México la campaña señalaba: "Cuando la
publicidad hace su trabajo, millones de personas conservan el suyo", "Sin el ingreso
generado por la publicidad este dinero debería venir de otro lugar. Como el costo de
su boleto. Lo que podría quitarle lo divertido a cualquier partido".

De la reglamentación a la autorregulación

La reglamentación en materia de publicidad se dio de manera posterior al desarrollo
de la industria publicitaria; si bien desde 1955 en el Código Sanitario se hacía refe-
rencia a la publicidad y también en la Ley Federal de Radio y Televisión, los prime-
ros ordenamientos específicos se promulgaron en los años setentas, cuando esta
industria se hallaba ya estructurada en cuanto a capitales, objetivos y contenidos, lo
cual dio lugar a lagunas legales, ausencias, duplicación de competencias o descono-
cimiento gubernamental en cuanto a las características, la técnica y el contenido de
los mensajes. La primera reglamentación de carácter específico fue el Reglamento
para la Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos (1974), promulgado du-
rante el gobierno de Luis Echeverría que destacaba la preocupación por los daños a
la salud, la ingestión de bebidas alcóhólicas y el consumo de tabaco y la necesidad
de proteger la adecuada salud individual y colectiva. Posteriormente en 1986, se
sustituyó este reglamento por el de Control Sanitario de la Publicidad que tenía un
mayor grado de claridad, abarcaba los diversosrubros de la publicidad de productos
relacionados con la salud y volvía a condicionar su autorización a la autorización
previa por parte de la Secretaría de Salud. Antes de la aprobación del RCSP fue
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por la flexibilización, generalmente, la que se ha impuesto es la segunda o se ha
establecido una negociación que lleva a los anunciantes a aceptar algunas restric-
ciones a cambio de la autorregulación en otros aspectos, como se verá en el nuevo
reglamento aprobado en el año dos mil.

En el caso de las modificaciones al reglamento en 1993, los anunciante s y
publicistas buscaron destacar estudios realizados en otros países para tratar de de-
mostrar la inutilidad de restringir la publicidad (sobre todo la de bebidas alcohólicas):
"Las prohibiciones publicitarias no funcionan, no sólo en México, sino en ninguna
parte del mundo... La empresa de investigaciones Osborne & Smart realizó profun-
das encuestas entre todos los núcleos de la población estadunidense y después de
estudiar los efectos de las restricciones de anuncios de licores, llegaron a la siguien-
te conclusión: Ha quedado demostrado que prohibir la publicidad de bebidas alcohó-
licas no disminuye el consumo".

Finalmente, las modificaciones al RCPS se tradujeron en un paulatino abandono
de la responsabilidad gubernamental al liberar a la publicidad de la autorización
previa, como se señalaba en la Ley General de Salud, al retirarse ésta, toda la
publicidad pasó a ser en la práctica NO regulada, ya que los mecanismos de vigilan-
cia no se incrementaron y si antes ya eran insuficientes para verificar el cumpli-
miento de la ley, quedaron completamente rebasados ante el abundante volumen de
publicidad. En las reformas al Reglamento en 1993, se hizo evidente como las polí-
ticas adoptadas por el gobierno mexicano ha sido correspondientes con las tendencias
globalizadoras y con la lucha de las organizaciones mundiales de la publicidad por la
autorregulación; lo cual ha conducido a una virtual desregulación; esto deja ver la falta
de interés de parte del gobierno para poner límites a la publicidad y dejar de lado
aspectos relevantes como la publicidad destinada a los niños o aquella que contribuye
a modificaciones importantes en la ingesta alimentaría. La discusión sobre la publici-
dad ha sido planteada, como se ha visto ante la formulación o la revisión de su regla-
mentación, únicamente entre el sector privado y las dependencias gubernam~ntales,
de manera tal que la coincidencia de políticas ha llevado a flexibilizar las restricciones,
como se observa en el nuevo Reglamento de Publicidad.

El Reglamento de la Ley General
de Salud en Materia de Publicidad

El4 de mayo del año 2000 se publicó en el Diario Oficial de la Federación el nuevo
Reglamento de Publicidad de la Ley General de Salud, este nuevo ordenamiento
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el reglamento (artículo 80) o de exentar de la presentación de aviso a la autoridad en la
publicidad de alimentos, bebidas no alcohólicas e insumos para la salud (artículo 86).

A esto se suma, dentro de las disposiciones generales para bebidas alcohólicas y
tabaco, que la SSA con la participación de los sectores público, privado y social,
promoverá y apoyará, la elaboración y difusión de campañas publicitarias orienta-
das e la moderación en el consumo de las bebidas alcohólicas y desalentar el consu-
mo de tabaco entre la niñez, la juventud y durante el embarazo (artículo 30).

El punto que generó mayor controversia fue el relativo al patrocinio de eventos
por los productores de bebidas alcohólicas y tabaco. Ante el anuncio de un nuevo
Reglamento de Publicidad, desde 1999 se inició un debate en relación con el patro-
cinio de eventos deportivos, sobre todo en el medio del automovilismo, del tenis, del
fútbol y las corridas de toros que se han sostenido con los recursos publicitarios que
permiten la realización de torneos, el otorgamiento de premios y que remiten a la
publicidad en estadios y en transmisiones televisivas; la discusión entre autoridades
gubernamentales y anunciantes y publicistas culminó en una serie de restricciones
para el patrocinio, pero a su vez en la posibilidad de aceptar convenios específicos
entre ambas partes, lo que ha dado lugar al inicio de ellos. Se firmó ya el de la
industria cervecera y está por signarse el de la industria tabacalera. El reglamento
prohibió a los productores de bebidas alcohólicas patrocinar eventos deportivos, sólo
podrán patrocinar eventos creativos (artículo 31); en el caso de bebidas alcohólicas
de baja graduación sí podrán patrocinar ambos tipos de eventos. Las bebidas alco-
hólicas y los tabacos no podrán patrocinar eventos relacionados con actividades
practicadas preponderantemente por menores.

E18 de junio del 2000, la Secretaría de Salud y la Asociación Nacional de Fabri-
cantes de Cerveza firmaron un convenio para establecer compromisos adicionales
a la reglamentación en materia de la publicidad. El secretarío de Salud y los dirigen-
tes de las dos empresas cerveceras que controlan el mercado: Fomento Económico
Mexicano (FEMSA) y Grupo Modelo, acordaron acciones para desalentar la "barra
libre", sobre todo en sitios donde se reúnen jóvenes, implantar campañas contra el
abuso en el consumo y que los anuncios de marcas de cervezas en las vestimentas
deportivas sean aún de un tamaño menor a lo autorizado en el reglamento. El regla-
mento establece que el tan1añO de los emblemas o logotipos en las camisetas no sea
mayor a una sexta parte de la superficie posterior de las mismas (artículo 34-X).

En el mes de junio, los anunciantes de tabaco dieron a conocer su Código de Ética
para autorregularse y comprometerse a elaborar una campaña en sitios de venta y en
carteles para evitar que se vendan cigarros a menores de edad, en el código están de
acuerdo las principales empresas que controlan el mercado nacional: Phillip Morris,
La moderna-British Tobacco y La Libertad (Milenio, 30 junio del 2000).
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menor en relación con Estados Unidos, Gran Bretaña y Alemania, donde alcanza
95, 115 Y 142 litros al año; en Colombia y Venezuela el consumo asciende a 64 y 71
litros, respectivamente. México ocupa en la actualidad el séptimo lugar como pro-
ductor de cerveza, la cerveza constituye el67 por ciento del total del consumo en el
mercado de bebidas alcohólicas en el país.

El m~rcado de bebidas alcohólicas en Estados Unidos representa más de 23 mil
millones de dólares con una tendencia a la contracción debido a las restricciones
legales vía impuestos que están orillando a un menor consumo; en tanto el mercado
de bebidas alcohólicas en México está creciendo y resulta atractivo para la comer-
cialización de cerveza, brandy, ron y tequila. Dicho mercado asciende a 4 mil millo-
nes de dólares y se distribuye de la siguiente forma: 13

El resto del mercado se constituye por whisky, cognac, vodka, vinos de mesa,
cremas y licores. El medio más empleado para la publicidad de bebidas alcohólicas
es la televisión, donde se anuncia cerca del 76 por ciento del volumen publicitario de
este tipo de productos.

De las veinte marcas de cerveza que se producen en el país, las principales
pertenecen a los dos grupos que controlan el mercado: FEMSA, producto de la fusión
de Cervecería Cuauhtémoc de Monterrey (Carta Blanca) y Moctezuma de Orizaba,
que además es parte del Grupo Visa. El Grupo Modelo, productor de Corona se
asoció hace pocos años con Anheusser-Busch, productor de la cerveza Budweisser,
que posee el 18 por ciento de las acciones de Modelo.

El sistema de distribución es básico para el consumo de estos productos, se faci-
lita su adquisición al estar disponibles en expendios, tiendas de abarrotes, vinaterías
y supermercados y al consumirse también en fondas, bares, restaurantes, discote-
cas y centros nocturnos. De alguna manera, el extendido número y la variedad de
centros de venta junto con la publicidad, colaboran a la comercialización y a la
ampliación del consumo dentro de sectores sociales específicos. Así se observa que
en las discotecas los jóvenes de nivel socioeconómico alto y medio prefieren tomar
ron o brandy, lo cual corresponde con la publicidad que muestra personajes jóvenes
en esos sitios.

El estudio del Instituto Nacional del Consumidor4 estimaba que los modelos mas-
culiQos que aparecen en la publicidad de bebidas representan entre 36y 45 años, en
tanto los modelos femeninos son más jóvenes; pero cuando se presentan en grupo la
edad que aparentan fluctúa entre los 25 y 35 años y "ríen, bailan y disfrutan de la

13. Datos de Casa de Bolsa Bancomer, en El Financiero, Febrero 4 de 1994.
14. '.'La publicidad de Bebidas alcohólicas", en Revista del Consumidor, Febrero de 1990. Reporte especial.
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La publicidad de tabaco

Otro ámbito donde la publicidad ha confonnado pautas de consumo a lo largo de
mucho tiempo ha sido en lo relativo al tabaco, las primeras empresas radiofónicas
surgieron con su patrocinio y durante años ha promovido asociaciones con imáge-
nes de virilidad, sexualidad o éxito; la publicidad de tabaco destaca muchas de las
motivaciones que llevan a los hombres a fumar: desde el acceso a mundos y espa-
cios limitados a otros: el mundo de los adultos, el mundo masculino, el mundo de los
negocios y su asociación a figuras cinematográficas como un Bogart, un Alain Delon
o un James Bond. Durante años nos hemos acostumbrado a ver su asociación con
libertad, virilidad o naturaleza, con el hombre Marlboro; los cigarros para hombres
rudos o "muy hombres" o para mujeres atrevidas, para los jóvenes que se divierten
(en los anuncios de Boots y Pall Mall), para personas que realizan una actividad
creativa o presentados como símbolos de distinción y exclusividad de una clase
(Benson & Hedges). En los cigarrillos, al igual que en toda la publicidad, no se ven
situaciones desagradables, nadie padece los efectos del tabaco ni los no fumadores
protestan. Las únicas referencias a sus consecuencias son las leyendas que por ley
desde hace años se incluyen: "Este producto es nocivo para la salud", "Fumar es un
factor de riesgo para el cáncer y el enfisema pulmonar", "Fumar durante el emba-
razo aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo peso del producto". Leyendas
que generalmente aparecen en letras pequeñas o se leían rapidísimo en voz del
locutor, esto se precisó más en el Nuevo Reglamento de Publicidad y se recupera-
ron las restricciones establecidas en los reglamentos anteriores, como que no se
puede consumir o aparentar el consumo en la publicidad, no dirigirse a menores de
edad, la edad que aparenten los modelos sea mayor de 25 años. El horario que se
establece en el actual reglamento recorre su transmisión de las 21 a las 22 horas,
además de todas las limitantes establecidas para las bebidas alcohólicas se agregó
que no pueden patrocinar eventos deportivos.

Los fabricantes de tabacos se comprometieron a acatar lo establecido en el
Reglamento de Publicidad en Materia de Salud, en su código de autorregulación
plantean el respeto al nuevo horario establecido y a respetarlo tanto en radio como
en televisión; realizar una campaña para que no se vendan cigarros a menores de
edad, no colocar anuncios espectaculares a menos de 200 metros cerca de escue-
las, también señalan que no pagarán por que sus productos aparezcan en series de
televisión o en películas y sólo patrocinarán eventos para adultos.

La autorregulación de los fabricantes de tabacos parece limitada ante el atracti-
vo que por años ha representado la publicidad y no toma mayores medidas ante lo
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Desde hace unos cuantos años esto cambió. Al modificarse el Reglamento de
Control Sanitario de la Publicidad, a finales del sexenio salinista, que estableció
como publicidad masiva "aquella que se dirige al público en general de medicinas
que no requieren receta médica para su venta"; esto significó, que muchos medica-
mentos no se vieran limitados a ser anunciados en revistas médicas, para conoci-
miento de los especialistas, sino que podían acceder a medios masivos de comunica-
ción. Así, hoy en día es posible ver desde esos anuncios ya mencionados, hasta todo
tipo de jarabes para la tos, medicamentos para las agruras, para la fiebre, para
combatir infecciones vaginales, para molestias estomacales, antigripales y tabletas
para calmar el dolor de cabeza urbano.

Este fenómeno tiene que ver con la desregulación en materia de publicidad, pero
también con la abierta competencia a raíz de la firma del Tratado de Libre Comercio
de los grandes laboratorios extranjeros, que bUSCall aconsejar al televidente de cual
producto sirve para calmar algún tipo de molestia. Esto, en un país donde el consu-
midor se informa poco y donde ha sido común automedicarse, resulta en extremo
riesgoso para la salud. Es conocido que ante cierto tipo de malestares es frecuente
recurrir al consejo de los familiares o amigos o repetir lo que alguna vez el médico
recetó; además de ello, ahora los medios de difusión asumen el papel de consejeros
y sugieren de manera llamativa cual producto cura mejor. La única limitante de este
tipo de publicidad es incluir una leyenda que señala "consulte a su médico", lo cual
evidentemente sólo se hace cuando hay complicaciones.

Contradictoriamente, el Reglamento de Publicidad señala que la publicidad ma-
siva "no podrá promover el consumo de los productos", lo cual es la idea contraria
de la publicidad. Probablemente se habrá querido decir que se limitará a informar
sobre las caracteristicas del producto, pero en su mayoría este tipo de publicidad
parte de mostrar una situación desagradable y culmina con situaciones de familias
felices o de personas que muestran sensación de alivio inmediato y vuelven a sus
actividades como si nada hubiera pasado.

Ha sido frecuente explotar el atractivo de la imagen fotográfica en las revistas o
las cualidades del mensaje audiovisual en la televisión, para anunciar productos de
higiene, belleza y aseo, generalmente esto no pasaba de promocionar jabones o cre-
mas que prometían belleza, atractivo, juventud o el famoso "cutis de porcelana"; tintes
para el cabello que hacían rejuvenecer al ocultar las canas o crear una nueva imagen,
"es un pequeño lujo, pero creo que lo valgo"; perfumes o cosméticos cuya mayor
promesa de venta era ganar amor o volverse irresistible a los ojos de los hombres. Es
decir, lo más que podía resultar si la publicidad no era cierta, era una gran decepción,
porque el producto ni había quitado las arrugas ni había logrado que uno conquistara al



'SO:)~q 's~¡~nSnD U9!:)~u~~IS~l t!unSU!U U!S opt!UO!:)Unj t!q ~nb Pt!P!:)!Iqnd ~P od!¡
OJ¡O ~Idw~¡uo:) ~nb It!lS~¡U! Pt!p!:)!Iqnd ~P Á~l t!un u~ t!Z~At! ~S ou 'Op!¡U~S ~¡S~ U~

~¡undt! Pt!p!:)~Iqnd ~p t!!l~¡t!w u~ U9!:)t!¡U~~IS~l t!I t! S~UO!:)t!:)!J!POW st!I 'S~UO!:)!P
-uo:) S~S~ u3 's~UO!:):)!J:jS~l U!S ~Slt!r~Ut!W oJn¡nJ t! l!nS~suo:) t!md odw~:) I~ 01l~!q~

~r~p 'O:)!Iql)d lO¡:)~S I~P u9~:)~d!:)!~d ~I mu~lJ Á °p~:)l~W I~P s~Á~I suI lod ~Sl!S~l ~P

~!:)u~PU~¡ ~l ~Wl!J~~l ~¡U~S!A I~l~q!IO~U O¡:)~Áold 13 '~u~~Al~¡U! ou °P~s3 I~ ~puop
'I!SUlg ~P °I!¡S~ I~ 'S~¡s!:)!Iqnd SO!dOld sol ~P U9!:)~InS~llo¡n~ ~I lod ~uSnd ~nb S~U
-O!:):)~ su'll~!Punw ~!:)u~PU~¡ ~I uo:) ~!:)u~puods~no:)u~ Á P~P!:)!Iqnd ~P SU!:)u~S~ Á
S~¡~~:)un~ ~J¡U~ ~P~~:)uo:) ~WlOJ ~ °P~P ~q ~S U9!:)~InS~ls~P ~I ~P ~:)~A~ 13

.S~lOp!wnsuo:)
~P Ol~WI)U ~15 un ~P pnI~s t!I amo:) °P~:)!I~P ~ oSIt! °p~:)l~W I~P s~IS~l suI ~ ~lq!I
°p~r~p ~q Á loP~InS~l I~d~d ns op~uopu~q~ t!q °P~s3 I~ ~puop 'UJn¡In:) Á u9!:)~:)np~

~P S~I~A!U sor~q uo:) S~P~P~!:)os u~ OSS~!llOÁ~W ~P so:)!8YI:) soIdw~r~ sol ~P aun
~Ins~l Á ~~dS~l ~S o:)od O¡S~ OPO¡ ~~A!S~W P~P!:)!Iqnd ~l u~ osn ~P soSS~!l Á S~UO!:)
-n~:)~ld ~sl~I~Y~s UYl~q~p ~nb ~:)~Iq~¡S~ P~P!:)!Iqnd ~P O¡U~W~IS~"M It!n¡:)~ 13 .u9!S

-Iljuo:) O lon~ ~ l!:)npu! ou Á ~lq~qoldwo:) Á ZUl~A l~S ~q~p P~P!:)!lqnd ~l ~nb ~lqOS

~1l~!Apt! Ol~:)l~.L °ln¡J.L ns u~ ~nb lOp!Wnsuo:) l~P Á~'l ~l ~¡S!X~ ~JA~PO¡ ~~ldwn:)
~S ~¡U~S!A U9!:)~u~~lS~l ~l !U 'SOS~:) SO¡S~ u~ ~:)!Id~ ~S ~!l~!:)!Iqnd ~:)!¡9 ~I !N

.mln:)snw u~WI)IoA l~ l~P~lS~ O u~w9Pqt! I~ l!:)np~l ~l~d O!:)!:)l~r~
l~:)~q ~md o¡~md~ un ~P lOp~ldwo:) I~ ~:)t!q 01 o:)odw~¡ !U '0:)!P9W ns ~ ~unS~ld
~I ou ~¡~~SI~P~ O¡U~!W~¡~J¡ un o ~r~J ~un l!l!nbp~ ~ ~A ~nb UlOY~S ~I ~¡u~wI~nsn

~su:)!P9W S~UO!:)~:)!PU!~uo:) l~PU~¡~ U!S Á ~¡u~wup~n:)~p~ U~z!I!¡n ~S ou !S pnI~s
~I ~l~d oSs~!l un l~¡U~S~ld~l u~p~nd ~nb soIn:)J1l~ ~P Js ol~d 'SO¡U~~:)!P~W ~P s~
ou P~P!:)!Iqnd l~ '~w~Iqold un ~P o¡:)~ds~ OJ¡O ~~¡~ld 0¡S3 .~¡U~P!A~I~¡ I~ lod SUP!P

-U~¡~ uos ou U9!:)!lP.d~ ns ~P p~p~A~lq ~l Á ~J¡~I ~l ~P od!¡ l~ lod S~:)~A s~q:)nw ~nb
ol~d 'o¡:)npold l~ uo:) s~Iq!¡~dwo:)u! uos ~nb S~P~P~Wl~JU~ o SU!:)u~loP S~~!:) ~P

~!:)U~¡S!X~ ~l ~lqOS U~U~!A~ld ~nb 'suy~nb~d s~J¡~l u~ 'st!pu~Á~l s~unSI~ u~u~s~ld
~s 'P~P!:)!lqnd ~P od!¡ ~¡S~ u3 .Su!¡~){mw~l~¡ ~P ~W~¡S!S l~ lod so¡:)npold ~P od!¡ OPO¡

U~pU~A ~nb s~s~ldw~ ~P ~U~!AOld ~nb 'oPt!Z!l~qolS °I~poW I~P Á ~~uYlodw~¡uo:)

l~U~P!:):)o pt!p~!:)os ~l u~ ~WlOU owo:) 'z~P~Sl~P ~l Á pn¡u~Anr ~l :~z~ll~q ~P ~¡U~S!A
l~~P! l~P ~p~nbsl)q ~l ~ upuods~no:) ~nb °ll~nb~ OPO¡ ~s~!l°I~:) u~ sor~q so¡:)npold
Á sUP~qowI~ 's~r~J 'I~!d ~I l~mI:)~ ~l~d 'suJJ¡s~ s~I ~l~d 's~S~ s~l ~md 'oll~q~:) I~

~l~d SO¡U~!W~¡~J¡ 'odJ~n:) I~P ~1l~d ~unSI~ l~:)~l:) l~:)~q o l!nU!WS!p ~md 'P~P!S~qo

~I ~J¡uo:) 'm~SI~p~ lJmd so¡:)npold ~P SO!:)unu~ ~P Ol~WI)U ~15 I~ ~Al~sqo ~s U9!q

-W~¡ 'SO¡U~w~:)!P~W ~P P~P!:)!Iqnd ~I ~PU9!:)Ul~J!IOld ~I uo:) o¡unr'~¡U~wl~n¡:)V
'~:)!s!J pnI~S ~l ~ so~P ~Jq~q ou O¡S~ ~P ~l~Ilj Ol';}d 'su:)~SYw s~uo!:)nlos u~

°PJ~l:) l~q~q ~P U9!:)~su~s ~I ~nb su!:)u~n:)~suo:) S~lOÁ~W ~Jq~q OU ~P!A ns ~P ~lqWOq

LS~ I NO~3alV:) VJ:)~V9 \flO~V:)



~58 

I La publicidad, la autorregulación y sus repercusiones sociales

aseguradoras, bienes raíces, llantas, etcétera). Correspondería a la sociedad civil
avanzar en fonnas de autodefensa ante los mensajes publicitarios y tener una ma-
yor participación para poder pasar a un régimen de autorregulación, sin este compo-
nente, pennitir la autorregulación por parte de los anunciantes sería abandonar cual-
quier posibilidad futura de un ejercicio social de la publicidad, pues quienes partici-
pan en la industria publicitaria en México aún no han mostrado la madurez necesaria
para actuar con responsabilidad ante la sociedad y no se han plegado ni al respeto de
sus propios códigos éticos, como se observa al someterse cotidianamente a los
mensajes publicitarios que los medios transmiten.




