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l:IiTRODUCCION 

Teniendo en cuenta que una de l.as funciones básicas 
de cual.quier íi•vestigaci6n cientírica debe estar enea.minada' 
a tratar 1oa temas y l.e problenática de actua.l.idad, dando un 
eiifoque analítico y expl.icativo de l.oa mismos• para· preoen­
tor hechos significativos que acl.aren el. por qu& de te.l. o -
cual. oituaci6n o fenómeno producido o que adquiere Un nuevo• 
auge en l.a sociedad. 

Veo 1a necesidad de· estudiar uno de l.os fen~mcnos -
socioecon6!!!icos que está repercutiendo en l.os habitantes de' 
J.a ciudad de Cal.aya, Gto. con l.a creación de pl.azaá comerci,!!: 
l.es. 

Los pueblos !Jrehispánicos que ha.bitaran l.o que ac-­
tualmente es l.a. l'!ación mexicana, desarrollaron 1a actividad' 
del. comercio (en e1 caso de 1os Aztecas), l.a el.ase que l.o d.!!_ 
sarro11aba era l.os Pochtecas, l.os vendedores ambul.antee ofr.!!_ 
cía.:n sus mercru1cías en el. tian&uis de Tl.atel.ol.co el. cual. se• 
puede comparar en muchos aspectos con l.os modernos centros -. 
comerci(l.1es, e1 atractivo que tenían l.os tianguis era te1 ~­
que se hal.l.cbwi todos 1os pobl.a.dores trocando Su.a productos. 
Á. partir de l.o. Conquista. de lllxico, cQlllo ea l.d'gico se difun­
dieran co:::tur:!"bres y creencias de l.os empai1oles, 1o que aca.bd'. 
con 'lma serie de ritos, :fiest:?.o ;.' l.s. m=era. de ?w.cer. el. co­
mercio por l.os indígenas :tu.e sustituí.do, 911. vez de l.os tian­
guis, se construyeron edificios especiallllellte dest:Ulados pa,;.; 
ro. f'lm8ir como mercc.dos;· otrc. variante :f'ue -el. que l.ss mere~ 
c:!aa ·ya no se distribuían en el. sue1o • oi.no que fueron espe­
cialmente construido.a tabl.ae, Desas y bmi.quiJ.1os donde se P.2 . 
nía l.a C:erc:mcío. • 

.Aaí, el. comercio de esta ~~oca se ~tensific6 a me­
dida que se construían mercados, que ofrecían :meyores venta­
jas al. púb1ico consumidor, como el. hecho de tener uno. distr_! 
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ouci6n más uniforme, hechci que pe=itía :oayor comodidad. 
La pJ.aiiificaci6n urbana de esta época provoc6 m.~ f.!:!, 

n6meno en e1 comercio que hasta 1a fecha sigue vigente en c~ 
si todas J.&s ciudades y consisti6 en que en e1 centro de 1a' 

.ciudad, se construyeran 1os edificios que e.l.ber,gaba.n l.os po­
deres ciVil.es, mil.ita.res y religiosos, esto provocaba gran -
inf1uencia de personas, l.o que resu1t6 atractivo para los c~ 
merciantes ~ue aprovecharon 1as zonas circunvecinas para ub~ 
car extensas zonas cooercia1es. 

Así :f'Ue como el. centro de las ciudades del país se• 
convirti6 en el. 1ugar donde se encontraba l.a mayor parte de• 
1as casas comercial.es de presticio, por otra parte l.a pob1a.­
ci6n se acostwnbr6 a1 primer cuadro de l.a ciudad, a SC'.tisfe.­
cer sus necesidades de compra, cosa que sigue siendo costum­
bre, aunque en 1a actualidad se ofrecen ya alternativas cooo 
san l.as grandes plazas comercial.es en 1a periferia de 1as 
ciudades. 

La zona tradicional. del. comercio en l.as ciudades 
de1 país poco a poco se fue convirtiendo en un citio coúges­
tionado y conflictivo para 1a pob1aci6n. y es así como en C~ 
l.aya, Gto., mas tarde como remedio definitivo 11eG9..ron 1as 
erandes tiendas de autoservicio como: Super Al::uneda, Super 
de Ce1aya, Super Obreg6n, Centro Comercial. J?l.aza Ilou1evard 
que se esta~ieéían en 1a periferia de 1a ciudad. 

De esta mc.nerc.. se 11.~Cl"'O:'l clczc.i .. ro11~-ia.o tichC.c.s de 
autoservicio, aJllllllándose cada vez nu!s y así oe creó Co:?ler-

· cie.1 MexicQla que busc6 un sitio estrat~gico, cerca de a.ven_! 
das o cal.l.es iLlporte.ntes que facilitaran el. e.cceso del. públ.~ 
co a un estacione.Diento. 

Mas ad.el.ante se pensó en crear un nueve co.."l.cepto C.2 
marcial. que a.l.bere;ara en un :cismo sitio •= enorme vc.riedad • 
de comercios especial.izados y así ofrecierru~ teclas l.as como­
d~dades posib1es. Y es cua..~do surgió en Ce1aya, Gto., ?l.aza• 
Comercia1 "Las .Al!léricc.s". 
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.;__ Una pla:.:a comerc:i.a1, es un conjunto de é;"iros come,;: 
c:i.aJ.es (t:i.cndas) que se reunen para un fin cOl!IÚn y que ac­
túan en for"'..._:::. :independiente unas de otras, en una mi.sma 
construcci6n y bajo una :w.isma. raz6n social.. 

I?or 1o tanto, veo 1a neceoida.d de estudio.x .. uno de• 
i·os :f'en6menoo soc:i.oecon6m:i.coo que es-tEt repercutiendo en J.os . 
habitantes de CeJ.aya, Gto. cru1 la creaci6n de J.a plaza co-­

. mercia.1 "Las . .Amér:i.cao" la cual. se l1a dado a conocer .a. tra-­
vés de una cClllpa.ña ¡;¡ubJ.ic:i.te.r:i.a intensa y continua por to­
dos J.oa medios de di:f'usi6n. 

Una de las i"ina1idades de mi estud:i.o es da.r a con,g 
cer las t~cnicas de la mercadotecn:i.a que intervienen en es­
te t:i.po de centros comercia.les que han sido la cul.:m:iJlac:i.6n• . 
del. comercio en un sistema capi ta1ista.,. como son: La promo...;. · 
ci6n, l.a ple.za, el. producto y el. precio. Y ·como una refere_E: 
cia h:i.st6ric~ anterior, desar:rol.J.é una breve historia del. -
comercio derJdc la época precortesiana hasta nuestros d:!as. 

!!as adelante presento una. cr:!tica gl.obal. del. cen-
tro comercial "Plaza las .Américas" donde doy a conocer eus• 

.ventajas y desvente.jas, como por ejcmpJ.o: 1a comodidad, la' 
rap:i.dez en J.a compra. de productos y servicios que es~ de -
marcas de reconocido prest:i.gio en e1 mercado nacianBl.; pero 
t.amb:i.én se menciona 111 illacceeibi1idad de l.ne meyer:!as a •.!! 
tea ··centros comercia1es ya que 1os consumidores pertenecen• 
a una ciase socioecClllÓmi.oa. que concentra en 1a clase media' 
y parte de J.a aL.ta, por 10 cero de 1os productos y serYi.-­
c:ios donde :!?i·edom:i.na el 1ujo y J.o super:f'l.uo, esto acom.pafia­
do de promociones en sus di~erentes fonnas y de·ia pub1ici­
deíd a todo cru esplendor, 11.eeo.ndo a enajenar a l.os consumi­
dores. 

Viendo que la ma.yor:!a de l.a pob1aci6n no tiene ac­
ceoo a conouoir en dichos centros comerc:i.al.es, dentro de un 
sistece. ca:pital.ista :propongo una i::wnera de distribuir un 1'.!?. 
co m:fa el. :iii¿;reso entre 2a :;:iobJ.ac:i.ón; pJ.znteando y propo--
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niendo coo:r>era.tive.s de conm.=o ecuo una cJ.tornativa mas jus­
ta y soJ.idr?.r:ia en bene:ficio de J.as mayor:!E:.s, ya q_ue J.a.s coo­

:perat~v~s de consumo por sus ce.racterísticas de distribución 

:propor,ciona.1, i'uncionruniento democr1Ltico y aCL•;iinistraciór. C,2 

1ectiva, pueden ser aJ.taz:¡ente 1Jene:ficiosas ~era J..c. clase --­
obrera y como medio de orge.nizaci6n proJ.e·baria • 

• 
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¿Las :c>1azas co..-aercie.1es san centros D.ercanti.1es in­
dispense.b1cs a esta sociedad'? 

¿DesarrolJ.an "l.'.Ila funci6n importante en ~1 comercio' · 
de productoc y servicios necesarios. 6 son centros' v.t.-tál.es ·­
de1 consumismo y enajenaci6n social.? 

J?IJJ<TEJU.:Ul;TO DE J::.O_S Hil'OTESIS DE LA..· 
mVESTIGACION~ 

IIIPOTESIS GEi'lERAL 
• .. ·- ·~. 

La d:Unensi6n de 1as p1azas comercia.1es; su estruct:9, 
. ra. y e1 ~"'l.-upElllliento de diferentes :f'i.rmaS deter:::Q= su. ~Je!.­

. to en 1u preferencia de1 pÚb1ico conm1lilidor.· 

1.o- Los consumidores de estas plazas pe~·t~ecezi a :3.:>· 
umi. . ciase nocioecon6mica. medie., principnllllen'te. ·.· 

2 • .:.. Iia. imagen de estas plazas se basa:en'· ia: ccaez-- · 
cial.1zaci6n de produc'tos y servicios suntuosos.o . 

3.- SU llrea de innuencia. comjr~11de sobré 'todo l.8.s• · 
zonas hr.bi tc.cionel.es en "l.Ul perímetro hasta de 50 ·a 70 k:i1~ 
trae. 

4.- I.as :f':l.rmns comercial.es en estas plaze.s,saa.·ae·-: 
11rest:igio m: c1 merca.do na.cional. 0 en 1a mayoría. de las wces. 

5 .- Tu>s precios de 1as mercanc:!aa en laB pl.azaa. co- · 
mercia1es son más al. tos Q.Ue en otros centros de c'ameroia1i.~ 
Ción. . 

6.- Las Coopere.tivas de Consum.o, una opc:i~ de ben,!_ 
:f'icios a. 1ns rna;yor:!as. 
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C.A:PITULO I 

I.- ANTECEDimTES DE LAS PLAZAS CO?.IERCI.ALES 

Las plazas comerc:i.ales const:Ltuyen hoy en día, uno 
de 1os !Dlb::iJnos avances en la comercialización de productos, 
ya que estos. centros ofrecen al consumidor tod::::.s las vent~ _· 
;jas posibl~e para faci1itar la compra, como: co1:1od:idad, d:i­
vers:idad de productos, excelentes vías de comunicac:ión, -­
~abl.e amb:ientación, etc., que aunado a su gran poten--­
o:ia1 eoonómíco, permite el. lanzamiento de intensas campa.ñas 
publlc:itarias, 1as cuales coadyuvan aún mas el. e:x:itoso auge. 
que tienen. 

Le. promoci6n constituye uri pil.ar fundamental en el. 
l.ogro de sus ob;jetivos, y es a través de comerc:ial.es en l.os 
med:ios de difusi6n y mediante la ree.l.izaci6n de eventos de' 
:interls pera l.a comunidad tales como: la presentaci6n de -
desf:i.l.es de modas, e:xhibic:i.ón de autos antiguos, presenta--· 

· ci6n de.eepectácul.os, y mediante políticas promocional.es de 
reba;jas en l.os precios de J.as mercancías, es que se cans:i­
'gue despertar el. :interés entre J.os consumidores. 

_En 1a aotual.idad, en nuestro país., perisur es el. -
. de ~or éxito y uno de J.os más modernos del. llI1.1lldo, además• 

1 de 'ser el. de mayor dimensión en A'll.érica Le.tina; cuenta. con• 
155 comercios, 40 mil. metros cuadrados en ectacionamiento -
para 6 Jll:i.l. automóvil.es, una estructura arquitect6nica m.ode.!: 
n1a:ima y funcional., a.dm.W:s de otra serie de atractivos. 

En 1a c:iudad de Cel.eya, Gto., hasta 1a fecha se -
cuenta con dos p1azas comercialeo, J.as cual.es saru "Plaza -
2aa .América.a• y •Pl.aza Dorada.", que conll.evan cierta afl.U6E; 
o:i.a de consumidores de toda l.a ree:Lón del. Ea.jío. 

Sin embargo, estos centros comercial.es_ son el. re­
suJ.tado de un l.arg·o proceso,_ ya que no se crearon tal como• 
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se conciben en 1a actua11dad. Existen antecedentes en K&ñco 
7 en otros muchos países. Para nuestra 1nvest:lgac16n9 consi­
deremos adecuado hacer una resefia de 1as dif'erentes. &pocas -
en las cual.es e:x:istieron.esbozos de 1o que hoy conocemos co­
mo plazas comerc1a1es. 

He p1anteado estos antecedentes·de la lpoca precor­
tesiana, que es cuando se - origi.na UJlB de las versiones ... - : 
fie1es de 1e.s 'pocas antiguas en e1 comercio, como.1o es e1' 

.,"tianguis", ya popul.ar y tradicional. en' x.rñco •. ·. 

. .·' -~· 



J: .1. .AHTECED:Em!ES HJ:S!l!Olll'.COS EN MEJJ:CO 
:i:.1.1.- E p o e .A.: p R E e o R !!! E s J: A :N A 

Klxloo estuvo habitado antes de 1a llegada de 1os e.!! 
paBolea por 11111Choa pueb1os, ta1es como 1os Ol.Jlleoaa, !ro1teoaa, 
_.,., !rotcmacas, !reotihuaoano•, ll1ztecos, Zapotecas, Ohi.ohi­
-óaa 7 Astecaa. Estos dl.timos pobl.eron e1 A1tiplano Central.' 
;y representan e1 eap1endor de1 per!odo preMap&uco. 

Por todos e• sabido que 1os Astecas edificaron una -
gran ciwiad, !l!eziochtitl.an, en e1 afto 1325, s:Ln embargo, es ~ 
portante destacar que en W1 pri.Dcipio s61o contaban con una -
iala, por 1o que decidieron agrandar su ciudad mediante la -
oODatracoidn de cb111•mpaa, que faoili1'aron 1a :l.nterccme:icldn -
de J.ii ciudad ccm otroa pmitos importantes. 

I.aa ol.aaes socia1ea en esta lpcca ae dividieron en -
1oa aipientea grupoa soo:lal.ees 

a).- Pil.l.1.a o nob1ea. Era 1a ciase social. de :m4a c­
tegorfa, de ~ INIJ.:!an 1oa gobenumtea, ail.itarea ;y ;tefes -
pr1nc:lpa1ea de 1a adm:l.n1.straoidn pdblioa. 

b).- Saoerdotea. A este grapo se reae~baD e1 e;ter­
o:loio de la8 oieno:l.. 7 de 1aa artes. 

o).- Pochteoas o comerciantes. Su activ:lda4 era e1 -
ocm.roio. 

d).- :Mace!Nal.ea. Eran 1oa oampes:l.noa, ol.aae ida-
r:l.OZ'. 

J;oa ocmaroiantea, perrero• ;y sacerdotes ccmstita!1111 
1oa grupos priT.ll.eg:La4oa. 

B1 cllebre antrop61ogo Jaquea Soustelle, ·en aa. libr0 
•r.a Vida Cotidiana de 1o• Asteoaa" publicad.o en l'ar!a en 1955 
no• DazTa l.aa ooatuabrea 4e 1a lpooa• 

Segdn Scnu1te1le, antes de 1a ccmquista de :slxioo 1oa 
TeDdedorea -bul.azltes de verduras, ave•, peces ;y barati;I-, -
no :l.ntegraban una o1aae eapeo!f:lca de la pob1acicm. As! mimo, 
1o• que ofl:'eó!an aua merom:i.c:Cas en e1 tianp:ls de ~latae---
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1o1co, e1 cua1 se puede comparar en mu.chas aspectos con 1os 
modernos centros comercia1es; para ello citemos un fragmen­
to de ~erna1 D:taz de1 Castillo, en e1 cual. nos describes 

"Nos quedemos admira.dos de la mu.1titud de gente y• 
mercancías que en ella había y en e1 gran concierto y regi­
.Jlliento que en todo tenía; cada género de mercadurías estaba 

. por s!, bien distribuido en un 1ugar específico. Comencemos 
por 1os mercaderes de oro y plata, piedras preciosas y p1u­
mas, mantas y 1ozas labradas. :Lu.ego estaban otros mercad.e-­
res que vendían ropa más vasta y de aJ.god6n, cosas.de hi1o' 
torcido; y de esta manera, cuantos géneros de mercaduríae -
ha,y en toda 1a Nueva Espaf1a, 1os que vendían mantas de hen_2 
quin, sogas .Y cotaras, que son 1os zapatos que ca1zaben. -­
Tambiln haremos menci6n de 1os que vendían frijo1es, chias, 
otras 1egumbree y h:l.erbas. Vemos tambi~n a 1os que vendían• 
semi1la de toda c1ase debajo de aquella gran plaza, a quie­
nes juzgaban tres jueces como a1guaci1es ejecutores que mi­
raban 1ae mercancía.e". !iota (1) 

Acerca de 1os tianguis existe otra descripci6n de•. 
Fray ~oribio de ~enavente: "El. 1uga.r donde venden y compran · 
ll.e:mabl!n1e· tientiztli, que en nuestra 1engua diremos merca­
do, para 10 cua1 tenían hermosas y grandes p1azas, en e11as 
eeflalaban a cada oficio su asiento y 1l18SZ" y cada mercadu~­
ría ten:!a su eitio. Los pueb1os grandes, que ac4 llaman ca­
becera de provincia, tenían entre s:( repartido por barrios• 
1ae aercadurfae que habían de vender, y así, 1os de un ba­
rri.o vend!en e1 pan cocido, otros vendían e1 chilli, 1os 
otros vendían aa.1, otros frutos, otros horta1izas11 • Nota --
(2) 

E1 títu:Lo de Pochtecas (comerciantes) rec~6 .en -­
•- ifpoca sobre 1os integrantes de :fuertes organizaciones -
que ten:!an 1a carga y e1 monopolio de1 comercio exterior. 

Los jerarcas de estas organizaciones preparaban y• 
dirig:(an caravana.a que marchaban a proVincias que vendían -· 
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productos de México, ta1es como: te1as, tinturas de cochini­
lla, hierbas medic:lnal.es, etc. De ellas se traía a la vez, -
!Smba.r, pl.umas de papagayo y quetza1. La ex:portaci6n de pro-­
duetos el.aborados tenía su contrapartida en l.a importaci6n -
de artícul.os ex6ticos. 

Los comerciantes meticanos en un tiempo fueron con-· 
siderados como espías en otras J.ntitu.des, sobre todo en épo­
cas de g¡.ierra, sin embargo, eran ante todo comerciantes que• 
dadas l.as condiciones de su negocio, ios 1l.evaba a emprender 
ciertas acciones mil.ita.res. 

Comerciantes que estaban sujetos a1 pago de impues­
tos, l.os cual.es eran previamente descontados de sus mercan­
cías; por otra parte, estaban eximidos de trabajo y del.· ser­
Vicio persona1. 

Así :rué como l.a el.ase de l.os Pochtecas a.l. estru.ctu­
rarse l.a vide. socia1, se encuentra en una posici6n destacada 
y dentro de aqut!'lla, .desempei'la un papel. particu1armente illl-­

portante, a1 grado de que l.os se.fíores de l.c al.te. a1cU.rnia -­
contraían matrimonio con l.as hijas de 1os mismos. 

En su obra Historia Genera1 de l.as cose.a de la Nue­
va Espafia, el. frai1e Saha.gÚn hace referencia a 1os tianguis' 
y de sus costuÍnbres en 1os tru.equess 

"E1 atractivo que tenían l.os tianguis era ta1 que -
se hallan todos l.os pob1adores de este.a tierras trocando ~ 
·tas por joyas, joyas por p1umas, pl.umas por penachos. pena­
chos por esc1avos, oro por pJ.a:ta, cacahuates por ma!z, frij,2 
1es por al.god6n, jitomates por henequlSn., tamal.es por torti­
l.1as, panes por harina, cal.zado por miel., pu1que y jícaras -
por pinturas, papel. de amate por ca1, frutas por pescado, l..!!, 
fia por coma1es, hierbas medicinal.es por esferas, et~. 

Cabe mencioner que el. tianguis era una cel.ebraci6n' 
y que se cel.ebraba a diario y cada cinco d::Cas se llevaba a -
cabo el. tianguis general., a 1a vez su importancia era tal. -
que l.os días sefial.ados para t!'ste eran considerados como fes-
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tiTOB y nad:l.e trabajaba. 
Tambiln 1os sefiores que regían los mercaderes te-­

IÚan oui.dado de regir e1 tiengu:Ls y todo lo que en 11 com~ 
ben y vendían, para que n:Lnguno agrav:Lara a otro. Los que d.,! 
1:i.nqu!an en el tianglÜs eran castigados segÚn su juicio; y -

a.deÍa4a eren 1oa que pon:Can 1os precios de todas 1as cosas, -
pera ev.l.tar el abuso y desigual.dad en 1os intercambios•. No­

ta (3) 

1.1.2. E p o e i e o Lo NI~ L 

En su libro Historia Social. y Econ6mica de !IIXico 
e1 autor, Aguet:!n CUe Can.ovas, hace referencia a1 comercio 
en 1a !!poca de 1a Colonia, y 1a deecribe de 1a sigui.ente :ma.­
·nera1 

.•Tres etapas generales deben distine;uirse. en 1a ev_2 
luci6n mercenti1 de nuestro pa!ss 1a primera ·de ellas, 1a .~. 
lpoca Co1onia1, que ~~ de 1521 a 1810· (de 1a conquista has..:. 

. ta e1 momento en que el monopolio comeroiaJ. de ·Espa.fla en :MI­

. z:loo, queda destruido casi. totalmente;.) Se carscterizd, este 
per1odo, por 1a explotacidn de metal.es principal.mente plata• 
. &:Qortada a Europa~ Pero 1os beneficios Jmts importantes no. - . 
:tuerQll pm'& JrapaBa sino para J:ng1aterra, Holanda, Francia, -
I'tal.:l.a y Alemania, a travlfs del comerc:Lo, de 1a pirnter1a y• 
e1 c011trabendo desarro1lado princ:LPalmente en e1 sig1o XVIII • 

. I.a sesuDc!a de 1810 a 1880. (En que inicia e1 imperia1iSl!l.o m_2 
4emo). ~te ea'te período, los beneficios de1 comercio Dl&!. 
z:lcano :fueron para Ing1aterra y 18 tercera de 1aao·a la fe-­
cba. l>llrante esta tercera etapa los beneficios de1 comercio' 

· ;r. riquezas de BlCLco han sido pr:Lnc.ipa1mente para :Esta.dos -
lJnidoa•. Bota (4) 

A partir de 1a conquista de Mlxico, como es 16gico, 
se difundieron costumbres y creencias de los españoles, lo -
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que acabó con una serie de ritos y fiestas de 1os pueb1os m.!. 
xicanos, 1e manera de hacer e1comercio.por1os indígenas -

: :f'UI sustituída, en vez de 1os tiangui.s, se constnqeron edi­
ficios especialmente destinados a :f'unBi.r como mercados; otra 
:Yariaci6n sufrida f'utf e1 que 1as mercancías ya no se diatri­
bu:lr!an en e1 sue1o, sino que ahora :fueron especiel.Jae11.te 
constru:!das tab1as, mesas y banquillos donde se pomda 1a me!:· 
canc:!a. 

Poco a poco e1 comercio de 1a Nueva Eepafla, se ree~ 
tructurcS y se intensificó a medida que se construían merca­
dos, que ofrecían mayores venta;jas a1 púb1ico consumidor~ -
por e1 hecho de tener una distribuci6n más uniforme., 1o que• 
permitid ~or comodidad a1 comprador. 

La p1anifice.ci6n urbana, de esta lpoca proToccS un 
f'encSmeno en ei comercio que hasta 1a fecha sigue.T.1.gente y 
c.onaistió en que en el. centro de 1e ciudad se ccmatrlqeron 
1os edificios que al.bergan 1os poderes civi1es, mi1itarea 7• 
re1:i.g:losos, esto provocaba gran d1uencia de perscmas; que 
aprovechaban l.as·zonas circunvecinas, para ubicar extensae -
zonas··comercia1es • 

.&.s:! fue como e1 centro de l.as ciudades se CQllvirti.!. 
· ron en e1 1ugar donde se encontraban 1a ~or parte de l.a8 -
casas comercia1es de prest:1«1o 0 por otra parte, 1a poll1ao1dn 
se acoatumbr6 a acudir a1 prilller cuadro de 1a ci'Udad a aat1.!! 
facer sus necesidades de compra, cosa que s1gi¡e siendo cos­
tumbre, aun«;.ue. en 1a actua1idac1 se ofrecen 7a otra• a1tern­
tivas ·como son 1as grandes p1azas comercial.es en 1a perif'e-­
ria de 1as ciudades. 
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I.2.1.- EL CqliTEROIO EN CEU.YA, GTO. 

So debemos olvidar que Celaya., por su situaci6n ge.2 
graf':!ca, siempre ha sido propicia para que el comercio se -1!!. 
cremente. :Era el paso obligado de las caravanas de arr:l.eros• 
que hacfan sus Via;Jes a los J.ugarea mineros de Zacatecas y -

Guana,;Juato-en tiempos de la Colon:l.a. 
Olm:tldo dec1176 l.a miner:!a, a raíz de la guerra de In 

depenclencia0 Cel.e;va tuvo que sobrev:Lv:Lr del. comercio y de J.a 
e,gricu1tura. Laa tierras de Cel.aya, no son tan flrtiies como 
las de los poblados y ciudades al.edaiias, pero como l.a ciudad 
se circunscribía_ a una ah-ea babi tabl.e muy reducida, todos -
8IUI caapos que l.a rodeaban producían pastos de :lrulle;Jorable -
c&l.:ldad :r as:! :fue que en el. siglo pasado se prol.i:f'eraron los 
criaderos de ganado menor, entre J.os que destacaba l.a cabra• 

· qUe produc:!a JDBgDU:Lca l.eche que era utilizad.a en industrias 
caseras. cuando se introdujo el. :f'errocarril a la ciudad, hu­
bo ce~enaes que tUvieron la feliz idea de comerciar el. duA 
ce casero, denominado "cajeta", y ello dicS motivo a que na­
ciera esa_ industria que ha dado fama en toda 1a re}ll1bl:l.ca y• 
esto aconteo:l.6 alrededor de 1885 • 

.& mediados del siglo pasado y todnv:!a por los af1os • 
'Y9:intea.de este siglo, J.a industria tabacalera, en plan cae~ 
ro, 'taabiln tenía gran demanda. En much_os hogares recibían -
•1tabacoenrama7 casi todos los miembros de la :f'amil:Lase 
de4:lcaban a el.aborar cigarros, destacando en esta industria' 
1a8 1111,;Jeres de la casa, que usaban una especie de dedal esp.!. 
o:lal., para cortar y cerrar dicho cigarro. 

~rati!ndose de los telares para tejer la cambaya, -
eran Jlll11' popu1ares en las barriadas y tambi4Ín constituían -
una industria fe.miliar, pues segu:(an todos los procesos con• 
gran maestr:!a. Compraban en los depcSs:ltos especial.es la hi1!!; 
za que deapuls blanqueaban a base de cloro para en segllida y, 
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usando gran variedad de anil.ina.s, l.as tef1Ían para l.uego pa.-­
sarl.a.s al. secúdo y de ahí a l.a ru.eca para después devanQZ' yl 
meterl.a al huso y así quedar l.ista para que e]._señor de l.a -
casa J.e. enl1ebra.ra en eJ. teJ.ar de madera y empezar a trabaja,:: 
l.a con gran gusto artístico. Dicho tel.ar tenía pedal.ea que -
rítmicomente tenían que moverse para ir dando a aqu~l. conjlJ!! 
to de hil.os, J.a forma de teJ.a, con l.oa col.ores y dibujos que 
previamente se habían el.egida. Era muy comdn encontrar a J.as 
esposas de l.os hil.anderos~ l.os sábados con sus teJ.as ya ter­
minadas que sal.ían a venderl.as y asegurar l.a manutencicSn de' 
l.a semana., o entregarse a l.os cajones de ropa en pl.en de ma­
yoreo. Como no había l.uz el.éctrica, igual.mente en muchos ho­
gares de nuestra ciudad, se habían establ.ecido tal.l.eres fSJI\! 
l.iares para l.a. el.aboraci6n de vel.as, tanto de sebo como de -
parafina. Estos tal.l.eres eran real.mente muy sencillos. En un 
bast:1dor el.evado, se ataban hil.os para que se impregnaran -
del. material. y así continuar dando vuel.tas y ~s vuel.tas, -
básta l.ograr el. grosor deseado. Cuando se enfriaban l.as ve­
J.as, se hacían ate.do y se vendían en tendajones y cererías y 

se l.ogra.ba con el.l.o, una entrada fija para l.a subsistencia -
del. hogar. 

Otra.entrada segura de dinero que obten:!an l.aa fSJI\! 
liaa de antaño, era l.a fabricacidn del. •casco" para l.a ca;je-

. ta. Estos cascos, o sea el. envase autént:1co de l.a ca;jeta, se 
JiacÚln cortando rueditas de lllB.dera, se redondeaba l.a base, -
rematando con una costurc. que se hacía (y todavía se hace) -
con lü.J.aza untada. con cera de campeche. llespuéa se trabajaba 
l.a tapa para l.a cajeta, siguiendo el. mismo sistema, nada :m4a 
en proporcidn. ~s pequeña el. listcSn de madera de ensambl.e. -
ll'inal.mcnte se "empapel.aba" con tiras de papel. de china bl.an­
co, untadas de engrudo. Había :t'amil.ia.s que a l.a semana se 11!!: 
cían varias "gruesas" (una gruesa era una docena de docenas) 
Y por ese concepto recibían l.as util.ida.des necesarias para -
sostenimien·to del. hocar. 
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Debemos destacar tembién 1a manufactura de juguete­
r!a de cart6n. Esta artesanía es típica de Cel.aya. en toda 1a 
Re¡n1b1ica y con e1 ca.rt6n se hacían toda c1ase de juguetes:• 
muflecas, caba.J.1os, judas de diversos ta.mci'íos a 1os que 1es -
ponían cohetería mu;v artística. S61o unos cuantos se dedica­
ban a 1a e1aboraci6n de castillos, que adornaban con motivos 
de cart6n y desde 1uego una gran pro:f'Usi6n de 1uces, simétr_;h 
comente rea1iza.dos. 

Cuando aún no se prohibía 1a manufactura de jugue-­
tes con p61vora, en esta ciudad, hab:!a verdaderos artesanos• 
que manejaban tan pe1igroso materia.1 1 haciendo pa1omas, coh.!!, 
tes chinos, sa.1tapericos, garbanzos tronadores; como en Ce1.!!; 
7a es abundan te e1 sa1i tre, una de 1as materias primas para• 
1a e1aboraci6n de 1a p61vora con 1amanu:factura de estas pe-
1igrosas diversiones, 1a.s :fa.mi1ias obtenían tEimbién una com­
pensaci6n econ6mica muy aceptab1e. 

Viendo que nuestra ciudad cobrara fama con su du1ce 
cajeta, 1a.s :fábricas se pro1i:fera.ron y había verdad.era comp.2_ 
tencia para mejorar e1 sabor de este du1ce, típico de nues-­
tra .ciudad y por ende también había mi{s trabajo para 1os a.r­
.teaanoa que no s61o e1aboraban e1 "casco" sino :fabricaban --
1a obl.ea, que es comp1emento i.ndispensab1e para una buena c.!!_ 
~eta. En u1guna.s casas se dedicabun a 1a e1aboraci6n de toda 
clase de du1ces: trompadas, piru1íes, pepitorias, cha.ramus­
caa, al.egr:ías, y en :f:ín, una illmensa gama de productos e1ab~ 
rados con azúcar. 

En 1917 1os sefiores ~ez i.nsta1aron una tienda -­
llalliada "E1 Cerrojo", donde vendían mueb1es; dicha tienda -­
eziste todavía, siendo una de 1as !lás importantes de Cal.a.ya, 
;JB que se 1e han agregado más art:ícu1os para su venta. 

En 1918 se insta16 una :ferretería llemada "La Ra.m-­
bla" de Don Jos6 de l.a Luz Rodríguez. 

A principios de sigl.o, ests.ban en su e.pogeo 1as :fá­
bricas de a.1coho1, de l.a Bética, 1a Favorita y 1a :Internaci~ 
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n.al.. Siendo en ese tiempo el l!ajío, e1 "Granero de J.a BeP1-­
.blica", se obtenía con suma facilidad el :maiz para 1a ei9.bo­
raci&l del al.cohol. 

Para e1 ail.o 1929, se estableci6 en esta c:i.udad·una.• 
lllUCU1'BB1 de 1ae Pilbricas de el Buen Tono, que en aquel tiem.- · 
pocontrolaban 1ae marcas de cigarros de vendi.das en la Be-

. inlblica· y con esta nueva fuente de traba~o, J11Ucha• mu;1eree y 
hombrea se emplearon, aumantando con ello sus emolumentos P.!!. 
ra el sostenimiento de 1a :tam.í1ia. · 

Las tiendas de ropa, conocidas como 11 cajcm.ee•, eran 
eacaeaa. 

A fines del siglo paaado,·Don .Antonio Chahaurend, -
acompaftado de su hermano .Andrt!a, abrieron· su negocio "Lo• -
Precios de M'xico" (que todavía eXi.ate), pero 7a para.· enton­
ces, 1a sefiora Juanita Ve1a, tenía su expendio de tel.ae, -a 
tas y camb~a que m.4é tarde se convirt:i.6 en otra de l.aa úa 
presti&iadas tiendas de ropas "La .&.be;ja•, negocios que basta 
1a :techa subsisten. 

Don Cecillo Martúi.ez, que fuera dueflo de la tienda' 
•:in ?flSmero 18", se concretaba a vender al. aenudeo, camb~a, 
varanillos y rebozos. ?fo usaban 1a medida que se ·Sdopt6 da• 
tarde, 'o sea el metro 7 e11os vendían aue te1as por varas, -
cuartas y gemes. 

. Las papeler:!as eren 111Q7 escasas, p&ee no o1v:ldemoe• 
que Oel!Q'a tenía s61o veinte mi.l. habitantes all.4 por loa --­
afloa veintes y treintas. Debemos destacar la Papelería e z.,.· · 
prenta Saldda, que se· :f'und6 a fines del aig1o pasado y a -, 
principios de este siglo, Don Rafael Mal.donado f'und6 la paJI!. 
lería "Casa Mal.donado", tiendas que adn subsisten 7 que lo ~ 
fuerte de sus negocios era la ven~a de útiles escolares que• 

·se usaban mucho en aquel tiempo; Pizarras, pizarrines, esp<l!! 
;tas, tinteros, manguillos, papel secante, 4bacos, cal.enda-­
rios del ~s Antiguo Gal.ván, silabario con cuarter6n, libros 
de doctrina del Padre R:ipa1do, sistemas para aprender a _to--

' ~· .. 
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car gui.tarra o de corte y confecci6n, pape1 crepé, de china, 
manil.a, y, sobre todo e1 papel. de l.:!nea de agua en co1ores -
para cartas de noVios y gran prof'usi6n de tarjetas de 1mpor­
taci6n francesa de rostros almibarados y fuera de nuestro e.!! 
ti1o, cuerdas para guitarra y :msndo1ina, cuerpos geométricos 
en madera, bastidores para que las nifias de 1a escue1a bOrd.!!, 
ran, hi1os de seda, vel.a, cordoné, todos de una bel.1Ís1ma -
clase y co1ores muy variados. En estos l.ugares se surtían a,! 
gunos "varill.eros". Estos varilleros, eran hambres que con -
una ca;Ja de regu:Lar dimensi6n, s~ 1a coJ.saban de1 cuello. e -
iban por 1a calle vendiendo sus bolitas de hil.o, carre"tes JI!!: 
ra -te;ler, ganchos de varias fizgas, b1ondas y encajes, agu-­
;las, seguros, broches de presi6n de 1os tres "cincos", agu_;_ 

;las de Úquina y- arrinconadito en su caj6n de vendim:l.a, una• 
buena do"taci6n de chic1e de piedra, envue1to en papeiito mo­
rado, que era 1a del.icia de todos por su sabo~ ne.tura1 y au­
téntico del. verdadero chicl.e. 

Las tiendas de Abarrotes eran también muy contadas. 
Por su gran surti4o, debemos destacar "El. Gran Cairo" de -

. 1oa seflores · Pezquera, así como "Las Dos Naciones" y "La :ea~ 
1anza", de 108 sef1ores Nieto que a 1a t'echa subsisten. En e.!! 
-tosnegocioa se encuentra gran variedad de ul.trsmarinos fi­
nos, azdcar de terr6n, ·papel. matamoscas, tiras de sal.taperi­
cos, ve1aa de todos tamaftos y- todo l.o re1acicmado al. aberro­
-te. CU&ndo uno entraba a estos negocios, se sentía el. rico -
ol.or.de café autén"ticc, igual. l.a canel.a perfumada, el sf1611,• 
cacao, ca{scara de cacao,-grenetina en hoja. Por llhí arrilico­
nadi toa, habfa unos cuentos focos, pues a'lfn. 1a l.uz el.tfotrica 
no se ext~ndía en 1a ciudad y- s61o unos cuan-tos gozaban de 
ese servicio. Los focos eran de importaci6n, transparentes y 
un poco al.argados que terminaban con un piqu:i. to de cris.ta1 y­
l.os filamentos a 1a vista de todos, de modo que cual.quiera 
podía volver a arregl.ar su foco, cuando éste se :f'undía. 

Por el. afio treinta y tantos, 11eg6 a esta ciudad 
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Don Luio Co:rmack y puso una flbrica de mueb1es a 1a que acu­
dieron muchos obreros que se ensefiaron a trabajar en esa es­
pecia1idad con verdadera maestría y eran famosos 1os Ebanis­
tas de Ce1aya que e1aboraban mueb1es que podían competir con 
1os de i.mportaci6n. Por estas fechas también e1 sefior Don --

. Francisco Transpaderne, abri6 su maderería y ah:! también se• 
emp1eaban muchos obreros que se hicieron técnicos en e1 man!!_ 
jo de esa herramienta, 1a maderería se 11amaba: "La Riojana". 

Por mucho tiempo, nuestra ciudad conserv6.un ritmo' 
1ento pero organizado. Parte de BU pob1aci6n se sostenía de' 
1a pequeña y mediana industria y BU ingenio se adaptaba a 1o 
que había, cubriendo con e11o sus necesidades. Por 1os ba-__;; 
rrios de Tierra ll1anca y 1a Resurrecci6n, había, artesanos -
que trabajabcn a 1as mil maraVillas 1a pata. de1 trigo 9 que -
machuc~do1as entre piedritas 1ajaa, :Las abrían y sacaban -
brillo, tiiiéndo1es 1uego, para e1aborar unas hermos:!s1.111as ~ 
taquitae para niñas. Había a1gunas curtidurías que surtían -

· 1as ta.1abarter:!as, en donde hacían sillas de montar, cintur,2 
nea, víboras para e1 dinero, huaraches de toda c1ase. En 1a' 
vaqueta hac:!an hermosos bordados con hi1os, a1eznae y apjas 
eepecis1es, así como grabados con cince1ea y sacabocados que 
manejaban con destreza. 

Las ferreterías famosas de principios de aig1o y e~ 
si a mediados de éste, fueron las de Don Alfredo Pinck 9 de -
Agustín Dllpont, Genaro García, la de1 Sefior Pa11ares~ Ahí se 
encontraban toda clase de materias primas para artesanos. -

_desde aguarraz, estearina, ceras, anilinas, alambre, blancos 
de Eapafi.a de Zinc, d1ce::.1is, polvos de crisantemo para hacer' 
nuestro fli.t pura moscos, brea, copa1, gomas de tragacanto,• 
arábiga, en fín, no había prohibiciones en 1as tiendas para• 
que se vendiera todo 1o habido y por haber y eso a;yudaba mu­
cho a las industrias caseras. 

Las boticas de Ce1aya, eran de l.as :md:s surtid- de' 
1a regi6n La Purísima, La Cruz Roja, r.a del Sagrado Coraz6n, 
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La San· Ra:f':c.e1, etc., cubr:teron toda una épocc. -:,' 1cz bo"tica-­
rios eran verdaderos e::qier"toc en J.o. com1;inación de.!?ol.vos y• 
mezcl.a. de toda el.ase de yerbas pues no había 1a cantidad de• 
:medicina de patente que ha.y ahora, y, en esas :farmaci!:'.s se -
podía encontrar toda ciase de ingredientes para que alsunas• 
jóvenes el.abor~an sus productos de be11eza que también a V.!!, 

ces vend:!a.n. Aguas mera'Vi11osas a base de benjuí ~r c1iserina 
que J.a vendían como 1o mejor para embcl.1ecer e1 cutis. Cre-­
mas a base también de esperma de bc.J.1ena y aceites de almen­
dras du1ces y tubos de .labios con manteca de cacao y carm:Cn. 
llegares en do11de l.a mujer era 1a Goatenedora con sus hechu-­
ras de choco1a1;e de metate, pactel.il.1os_y dulces de almen--­
dras y l.eche, de l.o mds fino, rol!!popes e, incJ.usive, vin·os -
de mesa de frutas y no se diga., bo!dados en crochet. 

Todo l.o anterior, sin que quiera decir, que se esp.!!. 
cificaron todas 1as actividades de l.a gente de Ce1i:¡ya, nos -
d4 una idea de cómo ero. l.a Vida económica ele nuestra ciudad' 
de . Cel.eya., :pues :rué hz.sta hace ~s de veinte afies que se es-
1;a.bJ.ec:!:ó en Ce~a el. Instituto Tecno16,-;ico, cú~ra función b.!:_ 
nl:fica se hD. sentido en J.a región, al. preparar a jóvenes pr.2 
iesionistas y "técnicos en mnterias y el.l.o motivó, en parte,• 
que se !)reara aqu! J.a Ciudad Industrial. en donde se ·han inB-
1;aJ.ado y se instal.arán nuevas :il1dustrias con tecnol.og!a avaa 
zada y aco~es a l.a época actual.. 

La Ce~ artesanal., poco a poco se ha perdido• L"l&­
chos :fabricantes de jUGUeter!a de hoja.latas y :madera de sau­
ce bl.anco, se empl.earan en e:nbotelladorao, en f€bricas de 
'al.imentos pera ganado, y en tiendas gige;ntescas que ja.más -

. . 
pensamos'lue existieran. La.a costureras y p1anchador:::.::; de -­
aquelJ.e. época, casi estrui. extil1guidas, y sus hijas son ahora 
estudiantes, empl.eada~ de escritorio o de tiendas de servi-­
cio. Los duefios de amasijos caoeros cedieron su J.ugar e J.as• 
grandes panader!as en donde a base de maquinc>..ria se el.abora' 
el. pan. La ciudad flotante de Cel.eya, l.a :f'orm.en núcl.eos de 
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cwnpeeinos que ente probiemas en eue ejidos y ranchos, se -
ben venido a Cel.a;ya y son ahora comerciantes en pequefto de 
tendajones º. vendedores ambu1antes de cua1quier cosa~ 

Otros mi!s se han convert:i.do en maestros a1ba.fli1es o 
f'cirman un núcieo :fuerte de 1a peonada que 1abora en Cal.aya, ' 
como ciudad con premisorto futuro, tiene actualmente un por­
venir bien definido, gracias a ia din&nica de su ;juventud y• 
ia pro1iferaci6n de escue1as de toda ciase así com~ Acede~­
mias de toao tipo en don~e poco a peco 1os hombres y mujeres 
dei f'uturo se preparan para enfrentarse a un progreso, que,• 
desde 1uego, debe ser bien pl.aneado y evitar que. crezca más• 
de 1.a cuenta para que, sin dejar de ser una c:i.udad aventaja­
da, i1egue a convertirse en una urbe que pueda orear can:f1i.!!, 
tos en donde no se puede vivir~ 

Conv:i.ene destacar, que Ce:Laya, tuvo en un tiempo, -
nmy desarro11ado l.a artesanía de 1a cestería. Verdaderos ar­

- tistas tejían ei carrizo para hacer toda ciase de canastos y 
- coiotes de todas dimensione_s. Los coiotes eran J11U7 solici~ 

dos para he.cer embarques de juguetería de cart6n. Se trab&j,!! 
ba también 1a :industria jabonera_ y mtJT frecuente -era encon­
trar en ios hogares, a ios pai1eros y en esas pai1asl.8.s ~­
amas de casa adquirían 1a ieg!a para b'.lanquear·l.a ropa, pues 
aún no existía :La cantidad de detergentes que hq ahora y-­
que estabi contribuyendo en :torJDa alarma.nte a ia contamina-- -

. oicSn de nuestros ríos y con ello provocarán a 1a 1arga un d,!! 
fto J1W7 severo. Lo anterior sucedi6 a :tiDaJ.es de1 s1':a.o pasa-

- do y a principios de éste. Nota (5) 

I.2.2.- TIENDAS DE ktnOSEllVICXO 

La zona tradic:i.ona1 dei comercio en 1a ciudad de e~ 
1aya, Gto.o, poco a poco fue convirtillb:idose en un sitio con­
gestionado y oonf1ict:i.vo para _1a pob1aci6n que tenía que --
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tenía que e~ectuar un tras1ado desde 1as periferias a1 cen~ 
tro. A medida que e1 crecimiento vertiginosa de 1a ciudad -­
iba en aumento, se hacía necesario 1a descongesti6n de 1a Z,2 
na COI!lercia1; esta so1uci6n surgi6 con 1a descentra1ización• 
de-grandes tiendas de prestigio que ubicaron sucursa1es en -
puÍltos estrat~gicos. Más tarde, como remedio definitivo 11e­
ga:ron 1as grandes tiendas de autoservicio que ofrecían 1as -
ventajas de ubicarse cerca de 1os consumidores, 1as cua1es -
contaban con grandes estacionamientos, comodidad y ambiente• 
agradab1e; así se encontr6 1a respuesta satisfactoria a 1a -

·necesidad de compra de1 pÚb1ico consumidor. · 
Las primeras tiendas de autoservicio que empezaron• 

a operar en Ce1aya fueron: Super ilameda, Super de Ce1aya, -
Super Obregdn y Centro Comercia1 P1aza Boul.evard. (Una tien­
da de autoservi.cio es aquella donde existe 'lllla gran variedad 
de productos, y e1 púb1ico consumidor puede e1egir y tomar 
e1 producto que más 1e agrade de 1os existentes). 

De esta manera se fueron desarro11ando tiendas de 
autoservicio que abarcaban como zona de inf1uencia co1onias• 

· circnuivecinas; pero e1 exitoso auge, su orientaci6n fue 1a -
de aumentar su tamaiio y zonas de inf1uenc:l.as, así se creó C,2 
meroia1 Mexicana, que a 1a vez se ubic6 en un sitio estrat~­
gico1 cerca de e;randes av~idas o ca11es importantes que fa­
ciii_tarsn e1 acceso de1 púb1ioo a1 estacionamiento. 

Pile tal. e1 ~Xito de estas tiendas de autoservicio,• 
que 1as grandes tiendas departamenta1es se desp1azaron tam-­
biln hacia 1a peri~eria. 

Por un 1ado 1as tiendas de autoservicio satisfacían 
prdo_ticamente todas 1as necesidades de compra; sin embargo,• 
estaban 1imitadas a un servicio insUficiente, a una determi­
nada ca1idad y número 1imitado de ellos. Cuando se buscaba 
JllBTOr ca1idad, determinados productos, o esmerada atención -
personal., e1 púb1:i.co tenía que buscar fuera de 1as tiendas -
de-autoservicio, recurriendo a 1os almacenes departementa1es 
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o bien a tiendas de1 centro de 1a ciudad. 

I.2.3.- TIENDAS DEPARTAMENTALES 

Definición.- Son estab1ecimientos de venta a1 menu­
deo que I!IElllejan una aJnp1ia variedad de 1íneas, como ropa y -

ac.cesorios para damas, prendas para hombres y nifios, ertícu-
1os de mercería, crista1ería y mueb1es dom~sticos, así como• 
gran variedad de artícu1os deportivos, de música, e.te. 

En 1a capita1 de1 estado de Nuevo Le6n, en 1909 1oa 
sefiores nenjamín Sa1:ina.s y Joe1 Rocha.iniciaban e1 pr6spero• 
negocio a base de una pequefi& mueb1ería, que despuls sería -
una gran cadena de tiendas de departamentos, pioneros de la' 
venta directa al. púb1ico, a crldito y contado, actualmente -
son 88 tiendas diseminadas. en todo e1 país. 

SaJ.inas y Rocha por prilllera vez se abri6 a 1a ciu­
dad de Ce1~~ por e1 afio de 1968. 

Otras grandes empresas de tiendas de departamentos• 
1as constituyen capital.es mixtos de participac:i.6n mex:i.cena y 
norteamericana, como es e1 caso de Sears Roebuck de WlCico, • 
S.A. de C.V. , que ful :f'undada . en 1a cap:l. tal. de1 país el. 27 · -

_de febrero de 1947. En 1a actUa1idad, esta negociación tam--" 
···: biln ha crecido y en ou e:xpans:1.6n han nacido 26 de estos e~ 

.. tros comercia1es ·en e1 interior de 1a Repdbl.ica, en e1 Dis-­
trito Federal. y zona m.etropo1itana; san Satll.ite, Ejlrc:l.to -
Nac:1.ona1, Universidad, Linda Vista, Venezue1a y Perisur. 

En 1a ciudad de Ce~, Gto., por e1 año de 1965 
abrid sus puertas, :pero h&ce unos dos años se cambi6 a. J.a 
CiUdad .de Querétaro, Qro. 

\7ool.worth de Lééxico es fi1ia.l. de una cadene. de au-­
pertiendas de departamentos que se han extendido por todo el. 
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mundo. y que fu' fundada en ?.!~xico en 1954 por e1 Seflor Tra­
~s L. Oum:p~ Esta tienda de departamentos es regida por 1os• 
sistemas y normas de l.a operaci6n comercia1 de 1os Estados -
Unidos.En 1956 se insta16 en Ce1aya Woo1worthde Oe1aya.. 

Esta empresa. en 1a actuei.idad• está manejada en su 
mqor:!a por personas :femenino. Fue en :r.!lxico donde• por se-­
gwida. ocasión,, se establ.eci6 Woo1worth en un pa:!s l.atinoame­
ricano. 

As:! pues, resu1tado de 1s.s exigencias de una socie­
dad pl.urai. fue l.a tienda comercia1 de departamentos, 1a que 
al.bergaba en un 8010 espacio sin tener que ir de tienda en -
tienda, :fue l.a prinoipa1 idea que movi6 a l.os ham.bres de ne­
gocios aeatabl.ecer este tipo de almacenes y poder ofrecer -
as:! .un mejor servicio a1 consumidor. 
. Lás tiendas departamental.es brindan a1 públ.ico l.a -
oportunidad de adquir:l.r diversos productos en una drea cu-~ 
bi.erta; ademáá cuenten con personal. especia1izado para 1a --

. atenci6n a l.a cl.i.entel.a. 
Esa es 1a di:ferancia que tiene con 1a tienda de e.u­

' tosérvicio. además de µna cal.idad de mayor Iiive1 y ex~l.usiV! 
dad. 

Las. tiende.e departamental.es del. centro de 1a ciudad 
de.Cel.~a. Gto •• ha.etc. entonces bien organizadas, áevieron• 

· afoectadas a med:l4a que ia ciudad crecía; el. compl.icado tráfi 
oo de autos :ful un gran problema, su crecimiento despropo~­
cionado.se vol.V'16 prob1elll4tico, e1 .sistema de transporte.,- -
comunicaci6n terrestre inSUf'ioiente aunado a le. :fal.ta de es­
tacionamientos eui'icientes y eficientes acarrea una probl.e~ 
tica para l.a real.izacidn de sus compras al oonsu:inidor. 

De esta manera. Viendo que en 1a. actual.ided.le. :fa1-
ta de espacio disponibl.e para e1 crecimiento de.l.os 1oca1es' 
comercial.es y l.a probl.emática de ioa deficientes sistemas de 
transporte, amen de que en 1os be.bita.ntes de 1as grandes oi:S 
dádes se.ha general.izado e intenei:fic~do, en 1os úl.timos 
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a.fios, l.a t"endenc:l.a a ubicar su res:l.denc:l.a en J.os suburbios -
de J.a ciudad de Cal.aya, Gto. en busca de mayor tranqU:l.l.idad' 
y contacto con J.ae zonas y !!reas verdee, se pens6 COI:lO sol.u­
Ci6n a todos J.oe probl.emae sef!al.adoe, en crear un nuevo con­
cepto· comercial. que al.bergara en un mismo sitio una enorme -
.variedad de comercios especial.izados y reuniera l.os grandes' 
a.lJllacenes departamental.es Seare, Gi.gante, Comerci.al. ll!exicana, 

.El. Cerrojo, etc. y que actual.mente.unidos a pequefiae tiendas 
y boutiques ofrecen todas J.as comod:l.dades sin contar que su' 
ubicaci6n est4 l.ocal.iz4ndose en l.as oril.l.as de J.a ciudad d~ 
de convergan grandes avenidas que facil.itan el. tras1ado 7 ~ 
acóeso a estas grandes concentraciones de productos 7 eerr.l.­
cios. · 



CAPITULO II 

I:I. DEJl'IlUCION Y C.t.ru..CTERISTICAS DZ LJ.S PLAZAS COI\iERCliLES 

II.1. DEFillICION DE Ll..S PLAZAS COME.~CIALES 

Un centro comercia1 es un cena1 de distribuci6n ai• 
menudeo. Consti "tu3'e uno de 1os es1abones de 1a cadena de co­
meroia1izacicSn, cuya característica principa1 es que se int~ 
gra por diversas firmas comercia1es, con diferentes giros. -
ED 11, se re'lhle desde.1a ús grande tienda departamentc.1, -
hasta 1as firmas de meyor exc1us:i.Vidad en e1 mercado, todas• 
e11aa de reconocido prest:i.gio y gran arraigo en 1os conaum:L­
dorea de ciases socioecon6micas que cuentan con so1vencia p~ 
ra cubri.r con amp1itud sus neces:i.d~es. 

»áaicamente, e1 centro comercia1 se integra por --­
tres tipos de tiendas: 1as t:i.endas departamenta1es, 1as tie!!:. 
daa especia1es y 1as tiendas de servicios reunidas bajo un -
mismo techo, en cuya estructura se distrib~en para consti­
tuir un conjunto f'unciona1 de espacios e instal.aciones que ;.. 
brindan·.comodidad, variedad y rapidez en 1a compra. Las p1a...; 
zas comercial.es en M~xico·se constru,yeron con diferencias~ 
·q,iitectdnicas en su esti1o, pero guardando ciertas semejen­
saa en su c<moepcicSn total. que es orientada a permitir un r~ 
corrido ~pido por e1 conjunto de tiendas en áreas bien def',! 

· nidaa., 
I.Bs plazas comercia1es se asemejan en a1gunos aspe.!!_ 

tos a 1os agrupamientos que se rea1izan en tiendas de auto-­
aerYicio, 1os factores que 1a hacen diferente, son e1 concel? 
to y· 1a fjna1idad que es creada. 

MI.entras que 1as tiendas de autoservicio promu.even• 
ia creaci6n de pequef1os negocios rentando 1ocaies al. púb1ico 
interesado, con objeto de estab1ecer negocios que se compro­
_-ten a dar buen servicio a 1a ci:i.ente1a, ya que al hacer1o' 
por 1a concentraci6n de estab1ecilllientos se esta promoViendo 
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una gran asistencia de gente. Las p1azas comercial.es se -~­
.crean con 1a fina1idad de ofrecer a1 pÚb1ico una amp1ia va-­
riedad de productos y servicios que 1e faci1itan 1a .compra,• 
ahorrándo1e tiempo en e1 tras1ado de una tienda ·a otra, ya. 

que todo se encuentra en un mismo l.ugar. 
Las p1azas comercia1es tuVieron como antecedente --

1as tiendas de autose:rvicio, que eran :mi!s pequefias y menos -
:f'unciona1es que 1as actual.es p1azas comercia1es. 

II.2. CAHACTEnISTICAS ESENCIALES 

Los centros comercial.es pueden considerarse como un 
proceso nuevo y a1 mismo tiempo como 1Dla evo1uci6n de 1as ...;;_ 
grandes tiendas, dichos centros, son pl.aneados y esta.bl.eci­
dos para :faci1i tar 1ae compras en una so1a ubicaci6n,' son un 
esfuerzo por seguir e1 apresurado desp1azamiento de l.oe cl.i­
entes h~cia 1os su.burbios aprovechando 1a moÍ711idad del. aut.2, 
m6Vi1yde1a·modernizaci6n de.autopistaa·y.cal.ze.das amplia• 
que faci1itan 1a accesibi1idad a l.as zonas a.l.edanas a 1as ·­
grandes ciuéiades. Sirven a una cOlllWlidad dentro de una .di­
tancia de media.na consideracidn. 

Se integra en su ~oría ens tiendas departamen.ta­
l.ee que sue1en ser l.ae promotoras de su formaci6n y represen 
tan,1a fuente principa1 de ~tracci6n debido a que euel.en aci 
rrear gran cantidad de compradores, gracias a su potencial. -

· econ6mico que le permite efectuar frecuentes campaflas pub1i­
citorias y se compl.ementa con una gran variedad de tiendas 7 
pequeftos comercios. 

En 1os centros comercial.es, todos l.oe minoristas -­
asociados cooperan para 1ograr un reconocimiento de grupo. -
Pero en sí, dentro de 1a actividad diaria, actlÚln en forma - . 
independiente, existiendo entre e1los una 1ibre competencia. 
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Sus características nms rel.evantes son: 
EJ. ahorro de tiempo para el. cl.1ente, que: podrá e1egir en-­
tre gran variedad de productos de acuerdo a sus preferen-­
cias de marca~, precios, co1ores, moda1idades, etc.; ya -­
que en estos con;!-untos comerci.al.es se agrupen tiendas de -
reconocido prestigio y productos de diversos esti1os que -
complacen todo género de gustos y preferencias de sus com­
pradores regula.res. 
rresentar y promover firmas y :marcas de gran prestigio en• 
el. mercado nacional., que ayuda a 1ogra.r una buena :i.Inagen -
.en sus consumidores. 

En Cal.aya, Gto., existen p1aza.a comercial.ea, bien -
caracter:izadaa y reconocidas como tal.es, ya que el. término -
plaza, conjunto o centro comercial. sue1e ser util.izado por -
aJsw::¡.os agr\J.pam:l.entos de tiendas, así sabemos que p1aza. "Las 
.Amlr:ice.s" y pl.aza "Dorada", constituyen 1.os representantes -
exactos de este concepto. 

DéfiÍU.c:idn de centro comerci.a1. No llBY UJlB. sol.a que 
abarque.todos 1os el.amentos que participen de su esencia, no 
obate.nte .. el.l.o, daremos al.gunas definiciones de. centro comer­
o:ial. que permita tener una mejorident:ificaci6n del.o que es 
en si mismo. 

Un centro comercial., es. un conjunto de giros comer­
c:1e1e13 (tiendas), que se reunen para un :Un coimhi (real.izar• 
ac1óos.mercanti1es) y que actúan en f'orma indepE)ndiente unas• 
·de otras, en '\IDa misma conetrucc:i6n. y bajo l.a misma raz6n ª.2. 
cial. antes mencionada. 

Se entenderá como centro comercial., e. un con;j'Ullto -
'4e. oome~cios agrupados, en una miGllla construcci6n, y bajo 1a 
misma razón social. reunidos con una misma f'inal.idad. 
-Grandes espacios y !!reas de desce:nso que fac1l.:itan el. rec2 

rrido ~or e1 conjunto comercial.. 
Estacionamientos de gran ca~acida.d, que hacen poeib1e el. ~ 
trasl.ado ·ª 1a pl.aza comercial. en auto. 
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Su arquitectura suele ser de esti1os modernistas y de gran 
.funcionalidad. 
Ene.te ·una· distribuci6n de tiendas que propicia."l un flujo' 
constante de gente por todo el conjunto comercia1. 
Como se mencion6, las tiendas que constituyen la base de -
1a plaza comercia1, son las grandes tiendas departamenta--
1es, las cuales promueven su creaci6n uniéndose a tiendas' 
de presti~"io que son seleccionadas de acuerdo a ciertas P.2 
1íticas que en forma b~sica son 1as siguientes: 
1) Tener solvencia econ&nica • 

. 2) Contar con reconocido prestigio. 
3) Tener sucursales. 

El giro competitivo es restringido· para eVitar 1a -
e:XB68rada competencia en.determinada. especialidad'comerci.ai • 

. U.3. ORGAHIZACI:ON E INTEGiu.CION 

Un centro comercial, como ya se e:icpu.so, es una &g.I':!! 

Paci6n de tiendas de diversos g:Lroe 7 tamafíos que ae ubican• 
e.l'uil complejo arq\lltect6nico, que es el condom:lnio; cada -
tienda tiene un cierto espacio que 1e correeponde para diBJl.,e 
ner de 11 en 1a f'onna que mala convenga a sua intereses en .-
1oa aspectos de distribuci6n, ezhibicidn, decorado, etc •• ea 
tre laa. &eas l.1mlladas comunes, que son l.oa espac:loa libr••' 
de negocios. Tenemos 1os estacionamientos, paai11ca, eeclll.e­
ras, central.es, banquetas, etc. 

En cuanto a l.a publicidad del. conjunto, lata eil -
efectuada con participación de representantes de 1as ti.midas. 
El1 todas 1as actiVidades donde se articu1a al. conjunto come.!: 
oial., como un todo en donde interviene gente altamente e:q¡e"."' 
rimentada en l.a gesti6n de estas funciones. 

En l.o que respecta a l.a organizaci6n adlll:l.nistra~i ... 
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del. 5rgano comercial., en Su conj~to corre a c"..rgo de un en­
te independiente de tiendas y estab1ecimientos, ya que no -­
tiene ingerencia en 1as decisiones :internas que tomen éstas. 
Es a través de su consejo de adm:inistraci6n que se nombra a• 
un gerente adm:i.nistra.tivo, que tendrá a su cargo diversas -­
:f'unciones ~e necesaria real.izacicSn en 1a p1aza. 

Un conjunto comercia1 se crea atendiendo a'ciertas• 
necesidades de sectores de pob1aci6n de a1to y medio· nivel. -
socioeconómico, que sue1en exigir un servicio e:f'ic:l.ente y un 

ambiente refinado. Es por e11o que para su buen :f'uncianamien 
to debe definirse c1aremente l.as cJ.áusulas que regirén 1as -
actividades administrativas de1 conjunto, haci6ndose mencicSn 
de lns condiciones y reg1as bajo 1cs cua1es se rea.J.izará J.a• 
administraci6n de éste. 

Ea :f'uncicSn de1 gerente administrativo _vigil.ar el. cump1i~­
m:lento de estas cl.áusu1as y reglas, así como el. de brindar 
l.os sern.cios de mantenimiento, Vigil.ancia, seguridad y -

control. de J.os servicios que en forma general. se 11evan a• 
cabo para mantener en 6ptimas condiciones J.a funciona1idad 
del. conjunto.o Ejempl.o·de estas funciones BODI 

.;..ver qu.e se mantengan en buen estado de consex:vacicSn J.as -­
beas e insta1acionea del. conjunto comercia1 mediante su -
constante revisicSn y reparacidn de partes que as:! 1o re­
qu:leran, a. trav's de dirigir al. personal. asignado para -
e11o. 
Proporcionara comerciantes y clientes de 1a p1aza comer-­
oial. J.a seguridad de sus bienes y propiedades, contra ro-­
bes, atentados, agresiones, etc., que amenacen 1a integri­
dad de1 consumidor o 1a.s propiedades de lfstos, co1ocendo -
personal. de vigi1ancia en 1as áreac estrat6gicas. 

- Asegurar que J.as t!ree.s, instal.aciones y eacapDrates oe en­
cuentren en adecuadas condiciones de 1i.mpieza y que este -
servicio se ll.eve a cabo en forma más opor~-una y periddica 
a f!:D. de evitar e1 ma1 aspecto que :las componen. 
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Efectuar l.os cobrea de rentas, además de l.os gastos que se 
sui'rag:o..i1 con l.a final.idad de proporcionar l.os anteriores -
servicioo a 1oc diversos establ.ec:imientos que componen l.a' 
p1aza comercia1 contando para ello con l.os registros y coa 
tro1es correspondientes. 
Reportar l.na dificu1tades y :i;robl.emas del. conjunto comer--·· 
cial., así como e1 reeu1tado de 1as actividades l.l.evadas a• 
cabo por e1 mismo. 

En otra de 1a~ actividades de 1a p1aza comercial. se 
pl.antea el. hecho de manejar un.a publ.icidad y pramoci6n común 
para l.o cua.1 existe un com.:Lt6 forme.do por representantes de' 
1ae :firmas ms fuertes y uno por 1as pequei'lae tiendas, e1 -­
cua1 se reune y adopta J.as decisiones sobre 1os a.nUncios, -­
exhibiciones, eventos especial.es, exposiciones, y decide 1oe 
medios y estrategias a emp1earse en dichas acciones• 

En 1a pl.aneaci6n y control. de 1as actividades comu­
nes del. conjunto comercial. l.os objetivos van enf'ocados a to­
do y no·exo1usivamente a al.guna firma l!ll especiar. 

Existen dentro del. control. de l.os estab1ecim:ientos• 
de l.a p1aza comerc:l.a1, 1ibert&.dee que dan cierta independen­
cia al.os establ.ecil!lientoe en aJ.guna.e acciones.de pramoci6n' 
7 adm:inistraci6n, por l.o que es de destacarse que el. conjun~ 
to comercial. no puede obl.iga;r a tener o mantener determ:ui.-­
dos stoks de.mercancía en mis al.macenes, a promovjer mercan­
cías en oferta o estab1ecer determinados precios, aunque si' 
se fijan ciertos 1:!mites ~os que no deberlln ;i:ebasarse~ 

Ahora bien, a f:L'l. de orientar 1as actiVidades del. -
congl.omerado comercial. hacia l.as tendencias en l.oe guetos de 
sus consumidores, se efectúan constantemente estud:ios que r~ 
fl.ejen l.as co.racterísticns de su cl.ientel.a, l.as medidas de -
crecimiento enpobl.aci6n, 1as actiVidades econ6micas que pu­
dieron reperout:ir en 1as operaciones, l.as tendencias en l.a -
moda, l.os nuevos m&todos de comercial.izaci6n, e1 tipo de pu­
bl.icidad y bajo qu6 Densaje debe ser en~ocada, etc. Esto de-
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be ser coordinad.o por e1 consejo de accionistas en forma re­
gular pare. tener nive1es de eficiencia en 1as operaciones -
que reditusn en ganancias para 1os integrantes de1 conjunto• 
comerc:l.al.." 



II:t.- FACTORES DE LA LlERCADOTECNli. Y SU tUJ.'raJO 

III. 1 • ?RO?>!OCION 

En nuestros días 1os bienes de consumo se producen• 
·en unel empresa. 0 se transportan por otra. se distribuyen por• 
una tercera que se encargard de comercia1izar1os 0 paso úl.ti~ 
mo que nos :ll1teresa anal.izarl.o sobremanera COI!lO canal. de di_!! 
tri.buci.6n, ya que suel.e ser deci.si.vo. en 1.a. cadena. que se si­
gue aJ. hacer 11.egar un producto a1 consumidor final.. 

Para el. estudio de este canal. de distribución, en -
esta. parte se ana:Liza el. en.foque de su. promoci.6n, vari.ab1e -
mercado16gica, de igual. importancia que 1as otras tres cono­
ci.das variabl.es mercadol.Ógicas, que son: pl.aza, producto y -

precio. 

II:t.1.1. LA PRO:tlOCION Y SUS DIYISIOUES 

.. 
La promoción, :t'unci.6n que cree. 1.a dema.rida. a través 1 

de sus tres formF,s que son: 

I.J:I..1.1.1. LA. VENTA PERSONAL 

Es ia. JZUS:s ampl.ia e importante forma paro. crear 1a - . 
demanda, ti.ene t!Uchas maneras de llevo.rae ::, cabo, i.ncl.uye ·­
desde 1a.venta. detrás de un mostrcdor hasta el. vendedor de -
puerta en puertao 
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J:ll.1.1.2. LA PROMOCION DE VENTAS 

Ea el. conjunto de métodos auxil.iares para .construir 
y mantener J.a demanda de J.os productos. Estos métodos incl.u­
yen actividades tal.es como: colocaci6n de vitrinas u otros -
J.ugaree, en el. punto de venta por medio de demostradores, -­
promoviendo J.a diotribuci6n de mu.estras de obsequio. 

En cierto modo y como excepci6n se encuentran algu­
nas promociones del. conjunto comercial., J.ae que se llevan a• 
cabo mediante eventos especial.es de interés para J.a comuni-­
dad, o a través de descuentos general.es por todas J.ae firmas 
integrantes del. centro comercial., como son descuentos y re~ 

tes despu.és de cada temporada o por cambios operados en la -
moda y anuncios que se ditunden acerca de J.a pl.aza en su CO,!! 

;junto. 
La promoci6n de ventas tiene como objetivo específ,! 

co incrementar J.as ventas de un producto o J.a movil.idad de -
late en las tiendas al. menudeo, así pues, se intenta est:iml.1.­
iar aJ. consumidor.para aproveche.r un descuento en J.os pre-­
cios o J.a obtenci6n de un beneficio adicional.. 

III.1.1.3. LA POllLJ:CIDAD 

Entendemos por publ.icidad todas aquellas activida­
des por medio de J.as cual.es se transmiten mensajes; visuales, 
audiovisual.es, moral.es y oral.es, que son enfocados a cierto• 
¡Ñblico, con el. propósito de inf'ormarl.e e in:fl.uenciarl.e en -
la decisi6n de compra de productos, servicios o a incl.inarse 
favorablemente hacia ideas, personas o instituciones. 

A diferencia de J.a propaganda que promu.eve produc-­
tos pol.Íticos (ideol.ogías) ••• por medio de J.a publ.icidad se' 
d4 a conocer un producto mercantil. cuyo objetivo '11.timo es -
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ace1erar 1a rea1izaci6n de 1as mercancías. 

III.1.1.3.1. 'llU.lraJO m: LA PlmLICIDAD EN LAS PLAZAS 
CO?.lERCIAL:ES 

Las firmas o negocio de servicio, como resu1ta c1a­
ro, uti1iza e1 tipo de pub1icidad 11amado de producto o.ser­
vicio que busca a través de 1a exa1taci6n de 1os beneficios• 
adquiridos por 1a obtenci6n de1 servicio, promover 1a venta•. 
de1 mismo, haciendo hincapié por medio de1 convencimiento al. 
cl.iente de l.as ventajas inherentes a 1a ca.:Lidad de ser bene­
ficiario de1. mismo. 

Al. igUal. que l.os bancos, otras fi:rm.as de servicios' 
l.o constituyen l.os restaurantes, que en 1~s anuncios publ.ic~ 
tarios sue1en no habl.ar de 1os productos que ofrecen, sino -
del. servicio y de1 renombre adquirido en e1 medio, .general.-­
mente por medio de anuncios radiof6nicos o a través de l.a -­
_prensa hacen menci6n del. buen servicio y del. reconocido pre~ 
tigio ganado entre 1os consumidores. 

Los cines y empresas de espect4cu1os SU.el.en basar -
su. publ.icidad en 1as pel.ículas y ahowe que ofrecen, en :torma 
general. que es en l.o que basan directamente el. é:c:to o :trae~ 
so 9 y repercute directamente en l.a asistencia del. pÚbl.ico. 

Las tiendi::.s departa&ental.es9 por su d:lmensi6n 7 r­
nombre, sue1en ser de enorme importancia en l.a atracci6n de' 
consumidores; adeds de que por su gran poder econ6mico l.es• 
es posibl.e l.anzar grandes campafias pub1icitarias en l.as épo­
cas y fechas de carácter festivo ya tradicional.es en l\Ié:a:ico. 
La publ.icidad en estos casos puede ser de carácter institu-
cional.. ape1a.ndo al. prestigio y c1aridad de sus productos y• · 
serv:icios. 

Sue1en proyectar -una imagen de conso1idada ca1idad' 
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y respa1do a través de frases como " su absoluta safisfacci6n 
o 1a devol.uci6n de su dinero ", Sears. 

Así mismo, se l.e ha dado a 1a publ.icide.d un papel. -
preponderante como &rea que requiere de un extremo cuidado en 
su pl.anificaci6n, no s6l.o por el importe económico que signi­
fica, sino por la creciente competencia que convirtió l.os me.!: 
ca.dos en mercados de oferta, con gran opción de productos, y• 
e1 consumidor se vol.vió así cada vez más exigente, escéptico• 
y poco receptivo, y que debe ser motivado a l.a compra por l.a' 
v:!a dura y por insistencia en 1os mensajes, dependiendo l.a r!!_ 
petividad del. mensaje, de1 medio, del. tipo de producto, del -
consumidor y su perf'il.. En 1a actual.idad México ha puesto en• 
marcha una moda para el. l.a.nzamiento de comercial.es, que es 1a 
de musical.izar J.os mensajes; abarca l.a gran popularidad de 1a 
música en todo ti.po de gente, hecho. que se aprovecha para di­
fundir con cierta regul.aridad de anuncios y spots can frases• 
cortas y sencill.as, fácil.es de recordar, así tenemos que 1as• 
p1azas comercial.es en sus mensajes que en forma general. sue~ 
1en aerdif'undidos por radio y sal.ve el caso de algunas que -
también l.o hacen mediante l.a T.V., l.os spots suelen ser musi-
cal.izados, y se hace lblfasis en BJ.gwias pequeZas f'rases, como 
son 1os mensajes siguientes: 
- Voz del. l.ocutors Este día de1 padre haga sentir su a.recto -
con esti1o diferente, un nuevo esti1o de vida; dicho comer--­
cial..hace tfnfasis en un estilo de Vida, l.a voz del. locutor ea 
distinguida y l.a música de una instrumentación y voca1izaci6n 
aof'istice.da. 

J.l. título y subtítuJ.o, según estudios hechos por Lee 
Burnett, constituyen lo que comúnmente se ll.ama. encabeza.do de 
aviso, y se calcul.e. que el. 8~ de1 éxito de un aviso radica -
en un encabezamiento bien hecho. Al. respecto se dice que una• 
persona, en promedio, se ve expuesta a más de 1500 anuncios -
por día. Así, no es difícil. imaginarse que l.a gente emite 1a• 
1ectura de anuncios en periódicos y revistas, y se 1evanta P.!!: 
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ra efectuar diversas tareas durante 1os comercia1es de te1e­

visi6n. 
En nuestro medio, I!ll!s de 15000 marcas compiten por• 

un 1ugar en 1a memoria de1 consumidor, por 1o que si se de­
sea ~x:Lto, e1 anuncio debe ser orig'ina1 y cantar con un encl! 
bezam:i.ento o introducci6n, que tenga :f'uerza suficiente para• 
que e1 consumidor 1o detecte por encima. de 1os demás. 

En promedio, cinco veces más, 1as personas ven 1os• 
titu1ares que e1 cuerpo de1 art:!cul.o. Si no se 1ee e1 encab~ 
zado, ya se ha perdido e1 80% de1 dinero invertido en este -
rubro. Los titu1ares más efectivos son 1os que tienen :f'uerza 
se1ectiva," es decir, 1os que se dirigen espec:!ficamente a un 
segmento de1 mercado. Los ti tu1ares, además, no deben ex-·-­
c1uir 1ectores que pu~ieran ser posib1es compradores poten­
cial.es de1 producto. 

Cada tituiar debe apelar a1 inter~s indiv:idual. de -
cada 1ector. Igual.mente debe prometer un beneficio en e1 --­
cual. se basa e1 real.amo pub1icitario. 

La gente esta más dispuesta a 1eer e1 cuerpo de1 -­
aviso si e1 encabezamiento 1es 11ama 1a atenci~. 

Es pe1igroso usar pal.abras negativas en 1os ti tul.a­
res ya que sue1en ser omitidas por e1 1ector, quien entiende 
1o contrario de1 anuncio. 

Los textos deben redaetarse ccmi.o si estu."Yieran r•­
pandiendo a preguntas acerca de1 producto. 

Los textos deben ir haciendo lnf'aeis en 1a idea ce!!' 
·tra1 de1 rec1amo pub1icitario. Deben eVitarse super1ativo••' 
genera1izaciones, argumentos con:f'ueoa, :frases triTia1es 7c.!?_ 
sae parecidas. 

Fina1mente, 1os textos de 1oe anuncios no deben ser 
eeotlricos, rebuscados, obscuros y de 1enguaje di:f:!ci1 de -­
cap"tar por e1 amp1io púb1ico. un texto debe ir universal.men­
te entendido en e1 medio e:c. e1 cua1 se va a 1eer dicho mene~ 
je. 
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En cuanto a 1os enuncies transmitidos por medio de• 
1a prensa, el. tema de :ta i1ustrc.ci6n es más importante que 
su t~cnica. 

Las fotogrrcfías :funcionan mejor que :tos dibujos. 
EJ. co1or desempeña un pape1 importante, J.o mismo eJ. 

tamaño. Una ilustración por sí sol.a puede 11evcx un mensaje' 
comp1eto al. lector. 

El. producto siempre puede mostrarse en el. anuncio.• 
Las il.ustraciones deben, sin embargo, ser simp1es, enfocadas 
a una sol.a cosa, ya sea una persona o un producto. Se deben' 
evitar situaciones postizas y exageradas. La parte final. del. 
aviso es J.a que 11amamos cierre del. anuncio y comprende J.a -
identificaci6n pl.ena del. producto. 

III.1.1.3.2. LOS llEIDIOS !'tJilLICITJJUOS 

Estos se definen como J.os instrumentos a trav's de• 
1os cual.es es posib1e ll.e.var el. mensaje publ.ici tario a J.a a:¡: 
di~ncia objetiva. Generalmente.se dividen en medios :funda.me!!: 
tal.es y medios supl.ementarios; obedeciendo a1 grado de max:i.­
mizaci6n del. impacto pub1icita.rio que, como manifestamos an­
teriormente, es una función de1 al.canee o cubrimiento, por -
una parte, y de1 nWn.ero ele veces que se quiere 11e.;ar con c1 
mensaje a1 pdbl.ico, por 1a otra. 

Se asentcS como principio que para pode:r.· garantizar• 
el. impacto de· una campcila pub1icitaria es necesario util.izar, 
durante 1a misma, por J.o menos un medio í'undal!lental. en comb,! 
ne.ci6n con medios supl.ementarios¡, obedeciendo a:!. grado de lll!!: 

:xilnizacidn de1 impacto pub1ici tario que es una. i'unci6n del.. -
al.canee o cubrimiento d.e una parte, y de1 nWn.ero de -.reces -­
que se ql.l.iere llegar con e1 mensaje al. púb1ico. 

EJ. compuesto y estrategias de medios. Que consiste• 
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en definí~ 1a mezc1e óptima de medios entre fundamental.es y• 
. sup1emen'.;a.rios, pera 1ograr 1os objetívos sef1e.l.ados por 1a. -

ill.ta gerencía. de J.a empresa, 1o que constituye 1a eGtra.tegia 
. de campafía.. 

Los medios fundamenta1es son: La prensa., 1a. radio y 
l.a te1ev:isión.. 

3.2. PLAZA 

En M6xico como en ll!Ucba.s otras partes de1 mundo J.os 
grandes cong1omerados mercantiJ.es son ya parte insepa.rab1e -
de 1os centros urbanos. En nuestro pa.:!s, en donde 1as ciuda­
des han crec:ido en forma desmedida, donde 1os habitantes _:..._ 
tienden a. concentrarse en 1a.s capital.es de esta.dos y país; .. _ 
d:!a.·a. d:!a el. aumento en e1 número de habitantes se rene;la.-. 
en 1a. circul.aci6n de autos y transporte, sobrepob1aci6n y t.:!! 
mul.tos de gente, o que provoca que sea un 1ujo tener casa es·· 
1a; por 1o que l.e. pob1aci6n perteneciente a 1a. el.ase media ~· 

· ha ·tendido a emigrer a J.os suburbios cercenes de 1aa ciud-· 
des, .ºººª que .no ha pasado por al.to para. comerciantes y f~· 
br:loantes, y como. medida para aumentar 1a efecti:v:ldad en el.'. 
vo1umen .de comercio se han trasl.ade.do diversas firma.a a di­
chos 11lgares• 

Elñtando de esta J:Jal1era J.a prcb1emátioa. a Sllll habi­
tantes de tener que hacer grandes desp1aza.mientos a el. oen~ 
trc trad:i.cion!l.l. · de1. comercio enc1avado en p1eno cor8.~6n. de -
la Ciudad; y CO?:lO -una· de 1as grandeB S01Uciones a1 probJ.emal 
de compra, se crearon 1os grandes centros comercial.ea cada -
vez más grandes en SÚ.s dilnensiones. 

3.2.1. DEFW1C101T DE PLAZA 



Entendemos el. concepto de pl.aza como el. J.ugar que -
util.izan 1os negociantes para asegurarse que l.os productos y 

1os.servicios eo1icitados se encuentren en el. l.ugar adecuado 
cuando el. consumidor l.oe necesite. 

En el. caso de 1as pl.azas comercial.es el. l.ugar no -­
puede ser mñs apropiado para satisfacer J.as necesidades de -
1os consumidores y l.ograr J.os objetivos de 1os negociantes,• 
ya que a través de conjuntar diversas firmas comercial.es y -
de servicios, ofrecen infinidad de servicios y de productos• 
de aceptabl.e cal.idad, eVitando de tal. manera J.a pérdida de -
t:lempo en J.a búsqueda de art:l'.cu1os de determinado g~nero, y• 
sobre todo en el. caso de rega1os, específicamente se pueden• 
encontrar objetos de l.o mas excl.usivo y orig:ina1 en 1as tie!! 
das de espec:lal.idades. 

3.2.2. ALGUNAS CARACTERISTICAS PECULIARES DE 
LOS CENTROS CÓMERC:IALES. 

3.2.2.1. Su radio de acción. SueJ.e ser el. mayor de' 
cual.quier_ otro minorista, sin llegar a prec:isarse can e:xact,! 
tud_se puede ca.J.cu1ar ésta en :f'unc:i6n de1 tamafío de 1a p1aza 

.·.ciomercia.J., de 1as v:l'.as de comunicac:i6n que sirven de acceso• 
a Ja: misma, .de l.a :intens:idad de sus campafías de pubJ.:ic:idad, • 
etc. 

3.2.2.2. Su ubicac:i6n. Suele ser en partes circUI1-­
dantes a J.a. ciudad o en J.ugares apartados del. centro de J.a -
misma, propiciando l.a descentra.J.izac:i6n (desconcentraci6n) -
de 1ca grandes al.Inacenes y tiendas departementa1es ubicadas• 
por tradic:i6n en el. centro de 1a ciudad, J.o que ocas:iona -­
grandes probl.emas de tril:rico y agJ.omerac:iones de gente.o. 

3.2.2.3. Da oportunidad a los consumidores a esco­
ger entre una gran var:iedad de e:rt:l'.cul.os y servicios, s:in 
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. l.l.egar a sa1ir de1 l.ugar, l.o que redunda en bene:f'i.cios para• 
'stos, y en el. a.horro de tiempo, perm:i.tiendo hacer 1a el.ec-­
oicSn del. producto que mejor l.l.ene l.as espectativas de su cas 
prador en precio y ca1idad. 

3.2.2.4. Uno de sus :mayores atractivos l.o constitu­
yen l.os l.ugares dedicados a recreaci6n de l.a :f'amil.ia, aunque 
como excepci6n de ~stos existen centros concebidos como ex-­
cl.usi vos para 1a rea11zaci6n de ventas de bienes y.servicios 
concretos. Suel.e ser comdn en 1as pl.azas el. contar con lfreas 
especia1es para este :f':Cn, l.uga.res de re·creacicSn, co.mo J.o .·son 
J.as sal.as de cine, restaurantes, bares y hasta centros noc--' 
turnos. 

Ahora bien, se ha mencionado que aunque un centro -' 
comercial. 1o integran diversas firmas, que se ubican en.ún -
sol.o l.ugar, que tienen un :f':Cn ccmÑn, etc., conceptos de l.os• · 
cual.es podemos :integrar ya una'def:IJU.cidn. 

El. centro comercial. está conjuntado por diversas~ 
firmas comercial.es y de servicio~ l.as cwil.es son.iridepend::i.8!! 
tes en .su operacicSn, se ubican en una :misma _canstr'uco:icSn lla 
mada condÓm:Lnio, la cual. se encuen~á bajo una m:Láíaa ~:;:. 
tracidn y· se confraga.n bajo una misma razdn social.~ 

En l.os centros comercial.es l.os m:iiloristas :se aa~ 
cien y cooperan para proyectar una. iJ!iagen de grupo; pero en• 
sí dentro de su actividad diaria; acwan en l.:ibre competen­
cia entre s:!, dentro de c:i.ertas reglas y restricciones acor­
dadas por ellos mismos' l.os m:inor:istas suel.en aeruparse en -
camitis que l.oe representan en la toma de decisiones que 1es 
ai'ectan, ya sea 1a vig:Ll.ancia, la admill:i.s"tracicSn, l.a i:lmpie­
za, el. mantenimiento del. condominio y l.a publ.icidad institu­
cional.. 
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3.2.3. ESTRUC~. DE LAS :!?LAZAS COMERCIALES 

. Está formado por un número variabl.e de tiendas die~ 
~as para satisfacer J.as necesidades de J.as zonas circundll,!! 
tes del. ih-ea. Generalmente incl.uye tiendas departamental.es,• 
as:[ como restaurantes y bancos que son J.es firmas de servi-­
cio; tie:Íldas especial.izadas como farma.cie.s de servicio; fir­
mas dedica.das a J.a recreaci6n de J.a familia. 

Por J.o común se disp~ne de ampl.ios estacionamientos 
· c·on .capacidad. para gran número de autos. La competencia es -
controlada general.mente. Así, el. centro comercial. no sól.o -­
sirVe como J.uga.r de compra, sino como centro de actividades• 
recreativas y social.es. 

En resumen, J.a pl.aza comercial. se consti 1.-uye por -
tres tipos de tiendas J!l:inoristas, l.as cual.es scÍn: tiendas d~ 
.partamental.es, tiendas especial.izadas, tiendas o :firmas de -
servicios.y en excepciones se incl.uyen supermercados como~· 
tegrantes .del. ccmgl.omere.do comercial.. 

3.2.4. D:IVISI.ON I'OR A.REAS Ell" LAS PLAZAS 00-
MERC:uLES. 

Se incl.uyen divididas en varias ih-eas, J.as cual.es -
se ubican de a.cuerdo al. tipo de negocio. 

Una de J.as pol.!ticas de l.a dimensión de J.ocal.es es' 
de que·&sta debe de .ir acorde al. tipo de ·instalaciones que -
se requieren para su funcionamiento •. La decora.ci6n y dieef1o' 
de interiores corresponde directamente a J.os propietarios de 
l.á ~i:rma, J.os cuaJ.es J.a decoran y distribuyen J.os espacios.~ 
el.igiendo el. tipo de anaquel.es y accesorios .de acuerdo a su:• 
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gusto; pero sin llegar a modificar J.a estructura de constru._2 
ciones, J.a. cual. debe guardar J.as proporciones :fijas de acue!:_ 
do al. mapa arquitect6nico original. y a6J.o en casos excepcio­
nal.es' se afecte. ~ata. 

Las áreas de que se compone el. centro comercial. bá­
sicamente J.o constituyen J.aa siguientes: 

1.- Area de bancos. 
2.- Area de cines. 
3.- Are a de restaurantes. 
4.- Are a de J.oca1es comercial.es. 
5.- Area de tiendas departa.mental.ea. 
6.- Are a a comunes. 
7.- Areas de estacionamientos. 

3.2.4.1. A.REA DE BANCOS. 

Esta se encuentra J.ocal.izada en J.e. pa.r:te que dá al.'. 
exterior de ia pJ.aza de tal. forma, que J.oa d!as que cierra -
l.ainiama no l.e afectan y pueden operar siil ninsdn p~obl.ema~ 

. Su ubica.ci6n. suel.e estar con mira. á. J.os · eataciansmientos por 
· · J.a entrada principa1., a. fin de f'acil.itar su l.oca:lizaci6n a -

1.os clientes. Su col.ocaci6n se debe sobre todo a que ~ h~ 
:rio.de funcionamiento es diferente al. del.na tiende.a oomer­
cie.l.es. 

Su iocal.izaci6n sueJ.e ser en el. punto mas interno -
del.a plaza, a :fin de que l.a. gente que asista. al.cine reco­
rra l.os comercios que se encuentran sobre l.a tr~ectoria que 
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se sigue e1 cine motivando así 1a compra de s.rtícu1os de 1as 
negociaciones que formen pe.rte de1 conjunto. 

E1 cine suscita un med.io de atraer gente y aumentar 
.la infl.uencia considerab1emente sobre toa.o en ios Xines de -
semana. 

Se ubican en 1a entrad.a de1 centro comercia1, su -­
ubicación .sue1e ser irregu.J.e.r, dependiendo de1 tamaño de 1a' 
pl..aza y de1 propio restaurante. Existe e1 hecho de que 1os -
grandes restaurantes se ubican en una área fáci1mente 1oca1i_ 
zaday en ocasiones a1 frente de 1a p1aza. Debido a q_ue 1a 
.cl.iente1a por 1o regul.ar tiene definidas sus preferencias; 
·1os restaurantes se encuentran en una misma área. 

3 •. 2.4.4. Al!EA DE LOCALES COMERCIALES. 

Se encuentran distribuidos en todo eJ. interior de -
1a pJ.aza; gwÜ-dan un ordenamiento uniforme. su 1oca1ización• 
"IT8 .. en i'uncidn de la disponibilidad de recursos con que cuen­
ta lB. firma comercia1, ya que 1as .rentas varían en :t'unci6n -
de la ubicaci6n y se estab1ecen sobre J.a base de cierta can­
tidad por m2 • Por 1o general son 1oca1izados ·entre 1as tien­
das J.J.amadas a.nc1as .a fin de que eri J.os recorridos se obser­
Ven J.os artícu1os que exhiben dichas negociaciones, J.as cua­
l.ea son sobre todo tiendas especializadas que no representan 
una competencia directa entre sí, ya que son marcas de pres­
tie;io que sueJ.en contar con la fidelidad de au.s consumidores. 
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Se ubican en 1os puntos estratéeicos de 1a p1aza. Y 
sobre todo, a 1os extremos de 1a misma, de ta1 manera que -­
provocan uÍl. f1ujo de gente en forma contínua propiciado por• 
J.a. disposici6n de 1os diversos 1ocn1es. Cuentan con entradas 
hacia 1os e;:teriores y hácia e1 interior; son 1es que dan v_! 
da a J.a pJ.aza, ya que a través de intensas cwnpafias pub1ici­

tori.as atraen gran cantidad de gente. Dichas tiendas no con~ 
ti~en una competencia pe1igrosa entre e11as miSJI1as. Cuen­
tan con cliente1a que posee un a1to sentido de f'idelidad y -

que por norma estab1ecen v:!ncu1os con 1E".s tiendas, ya sea -
por médio de créditos comercia1es o por medio de una tarjeta 
de crédito. Estas tiendas anc1a (Gigante, Comercia1. t!exicana, 
Suburbia, etc.) son e1 factor que más infl.uye en e1 éxi. to de 
un Centro Comercia1, debido· a su gran potencia1 ecdn6mico -­
que 1e permite 1anzar efectivas compafias de pub1icidad. Por• 
.otro 1adó.1ás firmas que han promovido 1a f'o=aci6n del.as 
piazas comercia1es han sido exc1usivamente estcs tiendas. 

3.2.4.6. A.REAS COMDNES 

Son J.os espacios que se encuentran entre 1os comer­
cios y l.E.s zonas de 1a pl.aza; ta1es como esce.l.eras, patios -
centra1es 1 _paei1J.os, estacionamientos, etc. Los pasi11os ce!! 

_tra1es son amplios con mira a permitir una circu1aci6n f1ui­
da y estihl a1 cuidado de un administrador de1 ,condominio. 

3.2.4.7 • .A.REAS DE ES.TACION}J,!J:EUTO 
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Estas se proyectan para poder atender a un gran nú 
mero de: .. automoiri.1istas, considerando que gran parte de 1os7 
oonswÍiidores pertenecen a 1a ciJ.a.se media y al.ta.; por 1o que 
sue1en poseer e.Utom6vi1. General.JlÍente e1 servicio es gratu_! 
to. 

Una de l.a.s "fina1idades de contar con grandes esta­
ci:l~entos es l.a. atracci6n de gente y amp1:i.ar su radio de 
in;f'J.uencia. Por otro. 1ado se aprovecha 1a cerca.nía de 1as -

. u8Í:ldes avenidas para aprovechar e1 f1ujo de 1a gente que -
sueie .circular ·l>or ia· zona, brind:m.do1e todas 1as fac:i.1ida.­
des· para_ e1 acceso al. Centro Comercia1. 

3.2.4.8. ~ DE ACCESO 

·''··.:e,;,._.: .· . Cómo ya se mencion6 anteriormente, una de l.a.s es-
tra:tegias nula comunes en 1a ubicaci6n de 1os centros comer-

·'.-.c1a1es_.Y i:iu~:rmeroadoe, _ha sido 1a. de situarse en sitios -
don4a convergen grandes avenidas y que propician un intenso 
tr4:f:l.~o de Veb!c:nil.os, cosa que facilita e1 acceso de J.a: gen 
te~ Por 10 tanto, para atender 1as necesidades de estacion'; 

.m:ientoe, se. iJie~ grandes espacios d_edicados espec!f'icS: 
lllBAte ·a este .f':lno · · 

Pór ·norma genera1 1os centros comercia1es sue1en -
· aer para ia. circu1aci6n de 1os autom6vi1es. Algunos de -­
:elloa.·se encuentran en zonas retiradas a1 centro de ].a_ ciu­
dad y en l.as zanas suburbanas, con e1 f'in de evitar 1os pro 
b1emas de cangestionami:ento de trdfico provocado por 1a in: 
'.Nf'iciencie. en lAs v:!as de comunicaci6n de1 centre:> de 18. -
·oiwla4.; 
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Comúnmente san zonas ubicadas e:g. l.uga.res estratég:L­
cos, donde in:f'l.uyen vías :ilnportantes de comun:icac:i.ó11 que fa­
Óiliten l.allegada, y donde se l.ocalizan zonas residencia1es 
de.altos ingresos pertenecientes-a el.ase media y a1ta. 

Su per:!metro de acoi6n suele ser en cierto modo in­

definido, el cual. va en re1aci6n al ta.mafia de 1a pl.aza, de -
l.a ];JU.bl.icidad y de las firmas que en ella se encuentran. 

Su radio de in:f'l.uencia natural podría· ser consider.!!!: 
do en función del. tiempo que el. conaumidor está dispuesto a• 
perder.para efectuar su trasl.ado a1 conjunto comercial, el. -
clÍal. debe ser menor de treinta_ minutos. No obstante, .esto es 
mq variabl.e ya. que l.a gente procede de diversós puntos de -
la ciudad, y ciudades oircunveciDSs, por lo que efectlia gr~ 
des recorridos para l.l.ega.r a éstos, sobre todo en el. caso de 
Pl.aza 1as .Amlricas~ en l.a_ cual. es común ver personas .que ha-

. b:i.tim en el. otro extremo de l.a ciudad. 

·. ,3.2.5. ANA!rOMU DE LAS PLAZAS COMERCIALES 

PLAZA Lf.S J.L!ElUCAS. 

Se pJ.aneó en 1978, se empezó a construir en Febrero 
d.e'. 1980 y se abrió a1 pd.bl.ico el. 7 de Septiembre de 1982. -
Consta de 35 1oca1es y una tienda ancla "Giga:nte", l.os pro-­
":Pietarios son Organización :Ram!rez de Morelia, lí:i.ch. , donde• 
a1 isuaJ. que en Querlta.ro y .ll!orel.ia tienen tambiln pl.azas C,2 

mercial.es. 
Cuentan con un estacionamiento gratuito para una 
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01111tidad de autamdvi1es que var!a entre 400 y 450, se est1Jlla 
que de InJnes a Vie:rnes asisten un promedio de 4,000 peracm&8. 
J.oa 8'bados 7 Dom:blgos var!a entre 8,000 y 10,000 personaa. 

Los 1ocal.es son rentados y 1a obra tuvo un costo -
apro:iclmado de 1300•000,000.00 (!rresoientoa :millanea de pesoa 
00/100 K.R.); DiDgdn d!a de 1a semana cierran.. 

Ez:Lste una gran ~edad de ocmercioa oaao 1os si­
guientes: deportes, tiendas naturista&, zapater:Laa, pape1e­
rias, farmaciae, regal.os, cafeterúll, cines, eto1t -

Se est:llDa que diariamente ~ venta• por - - - - -
1100•000,000.00 (Cien millones de pesoa 00/100 •.1'.) 

Bq un preav.Jlllesto 1111ual. de 1100•000.000.00 (Cien -
m.J.l.ones de pesos 00/100 M.N. ) para publicidad. :Bn ella tra­

ba;San cerca de 500 peraonaa. 
SU ·arqu;l teotura ea de l.:!zuia aoderniata, montada a­

bre ~ superficie de 15, 000 a 2 7 cnumta oca oorredarea para 
~or · camodi4a4 4e1 pdb1ico. (armo de 1987). 

O•la7&¡ Gto. Este mmioip:l.o cuenta can 1111& ext~ 
B:l.6n de 513 Dilo 7 219,010 hab:l.tmiteBo Idaita al. Borte OQD -
Ocacafort; a1 Bate oon .&paseo •1 Gnm4e 7 .&paaeo •1 .&11;01 al. 
SUr can !!llZ':l.llloZ"O, al. Oeate ocm oortazar. T:l.11acr'n 7 JUT8D".i 
:a.o Boaaa. Lo riega •1 rio Iia;Sa, - c:lilla ea med:lo eaW-Oao, 
se :produce prblmllo, ~. mds• :frj,¡ld, sorgo, f'nltaa 7 -
hortal.:1.11-. su :1l:l4-tr:l• ea :biparimlte, aobre todo 1a ele 4e­
r:l.-..los de 1a 1eohe9 ;raque ae 8DC11o9Dtra en :l.apar1;mlte scma• 
881184era; Dal.oer!a, oa;leta, etc. SU ccmma:loao:lcmes aan de -
primraa Bstacidn de Perrooar.r:l.1 :mlXl.oo-0:1.114&4 Jailr••• au o,a 
rretera pr:l.Jlc:l.pa1 Iia Ji'llluuaer:Lcuaa, su aoV1a:l.e:a.to ocmerc:La1 -
e• :bipartante, tanto por encantrarse e:a. - saaa productora• 
de -'Hr:laa prUlas 7 elaboradas, camo por - ccmcm.trao:l.6n -
4~:1.ca. 
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3.3. ~ R O D U C T O 

Para cua1quier negocio, .Ya sea un bien, serv:l.ciO· ·o• 
idea, SS l.a base :f:undem~nta1 de su existencia. Es a través -
de la vents .de sus productos CO!'lO una organizaci6n 1ogra los 
ingresos suficientes para satisfacer ciertos objetivos. 

De ah! la importancia que tiene el ofrecer buenos ~ 
productos a1 mercado. Es este uno de 1os.puntos críticos de• 
cualquier orgcnizaci6n, en el caso específico de una plaza -
comercial 1a trascendencia de contar con productos de buena' 

·calidad, es un factor que contri~e al éxito, ya que es im.' 

csna.1 de distribuci6n enfocado a satisfacer ciertos sectores 
de1 merca.él.o. 

Se ha tomado como una de las politicas para ser in­
te{;Tante de .la plaza, el que l.as firmas comercia1es deben -:-­
ser de reconocido prestigio en su rango de actividades y te­
ner sucurss.J.es~ Esto se hace con el f:i.?i d.e· lo.:;rar uniforni- · 
dad en cuanto a J.a calidad de los produetos que tienen· que -
ser respaldados por firmas de prestigio. Es sin embargo, 'ID1tL 
tarea difícil e1 poder establecer las marcas que reBul.tan -
mi!s atractiva.a para el consum:i.dor, por lo que· loa productos• 
específicamente pasan a. segundo tlfrmmo en cuanto a l.a e.tras, 
c:L6n ele 1os consumidores PElrn la. plaza, siendo utili&ado co~· 
mo punto :f'unda.menta1 de publicidad, l.a Tariedad y diversidad 
de los productos, con lo que tienen·l.a venta;ja de poder el.e­
gir entre una gama amplia de artículos y mercancía, desde lo 
més o menos popu1e.r hasta lo :mns excl.usivo 7 ao:f:Lst:Lcado, e.!! 
to tomando en consideración tamb:Ltbl l.B gran d:lspersi6n en -
gustos y características de los consumidores de una pl.Bza º.2 · 
mercial.. 

Un aspecto considera.do co¡:;o f'undamental para la VB!! 
. ta, es la :presentaci6n del producto, para el1o se gastan--· 
grandes Sl.1I!IE'.S en :Publicide.d, decoración y amb:lentaci6n de e.!! 
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tanc:ias y t:iendas. Sin em'bc.rgo, todo esto sería secundar:i..o 
B:i no e:it:i..st:i..era respa.1do por pcrte de l.os establ.ec:i:m:i..entos 
iaed:iante 1a venta de buenos productos, entend:idos éstos cono 
l.oe que t:i..enen l.a ca~ac:i..dad de sat:isfaoer necesidades espeo­
tat:ivas de 1os consumidores. 

De un buen producto se derivan bene:f'ic:ios ad:ic:i..one.-
1ee, como son l.os de tener satisfechos a1 consumidor y ele C,!i!: 

si tener asegurada su repet:i..ci6n de compra. 
Hemos babJ.ado ele l.os productos en l.os párrafos ant~ 

riores sin espec:i:f'icar una def:i..nici6n exacta de l.o que debe' 
entend_erse por éste. La cle:f'inici6n siguien-te es de1 Dr. EveE_ 
ctt E. Rogers. 

"P:roduc-tos son todos aquellos bienes, ta.ngib1es o -
intangibl.es que -tienen 1a capacidad de satisfacer 1as necea_! 
da.de.a y deseos de l.os oonsum:idoresú. Nota 6. 

Lo que en el. fondo 1os consum:Ldores buscan a través 
d_e un produc-to (bienes, servicios o ideas) es poder satisfa­
cer una serie de necesidades :f'iaio16gicas, social.es, pa:ico1~ 

... gicas, y cm:;ndo 10 adquieren en rea.:l.idad 1o que está COlll.praa 
do. son 1oa bene:fi.c:i.oa y sati.s:faccionee que creen que deteZ"laj, 
nado :Producto 1es :va a redituar. 

El. centro comerci.aJ.., en cierto sentido, no s61o in­

ol»ye objetos :f:!si.cos, como un 6rgano, un tra;je, un rel.o;1 0 -

etc., c01110 pueden ser asesor:!as bancari.as, e1 aerv:Lcio. de e.!! 
taci.Clll2.m:Lento, espect:!cu1os r:.i.i.e:icc.J.cs, una: pe1:!cul.a., etc., -
por 10 que en su concepci.6n es una fil.ente de· todo tipo de n~ 
ces:idadea pa:!qu:i.cas, de ego o pr~cti.cas; su poder de ventas• 
es enorme porque abarca l.a. suma de 1os mercados de cada f'ir­
JIB y marca comerc:i.El.1 de l.os productos ,que ah:! ce encuentren. 

I.a. gama de productos en una p1aza comercial. sue1e -
ser enorme, llegando e. inc1uir desde 1os productos Jll1{s cOI!lU­
nes como 1a ropa, hiaste. l.os más e:::travagantes como colni11os 
de el.efantes, etc. 
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3.3.1. CLASIPICACION DE PRODUCTOS 

Dentro de una. c1asi~icaci6n de 1os productos, 'stos 
pueden ser diVididos en categorías de acuerdo a1 tiempo y e~ 

f'u.erzo que e1 consumidor dedica a ia consecuci6n de un bien, 
desde ·ei momento en que reco;1oce 1a necesidad basta que se ~ 
decide por una m..•1.rc& y de all!lac~n determinado. · 

Segdn J.o enterior J'odemos c1asif'icar 1os productos• 
de con~o en dos categorías: 

3. 3 • 1 • 1 • DI:cm:;S D:E CCUVENIErrCIA 

Son productos o;.ue se compran.:frecuentemente y en -

1oe cuc.1ee eJ. consumidor considera poco ne.cesario pera gas­
tar tieIDI>o y esfuerzo haciendo comparaciones y evaJ.uaciones• 
de marca y a.J:l!lacán• 

Generallllente . son :::.rt:(cul.os de ba;:j o Val.ar uni tari.o, • 
ál.ta.:.tasa de consumo y en donde quien cQI!lllra tiene_ cierta -
predi1ecci6n por una marca determ:Umda. E;:lemp1osa :frasco .de• 
ca:t4, cigarri11os, ~ocas, etc. 

3 ~ 3 • 1. 2 • IllENES DE USO lllli'RIOOOEl'ITE 

Son productos I>=a l.os cual.es el. consumidor antes -
.de tamar l.o. decisi~ fina.1 de cOllqlra, busca y cm:ipnra esti­
_1os, . precios, ca1idad, l.o que :indica una disposici6n para. 'v:! 
site.r. mls de una tienda. Por e;jempJ.os un ;:juego de ea.la, rÓpa 
de ca1l.e, un reJ.oj fino, etc. 
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Son productos con características muy especiales e•. 
identificaci6n de marca, por J.os cuc.1.es un bue:;:i número de -­
conSUJllidoree está dispuesto a hacer ciertos sacrificios en ~ 

tiempo y dinero con el. fin de ad~u:i.rir1os, sin :interese.rJ.ee• 
mu.cho si en e1 mercado hay otros productos sustitutos, por -
ejemplo: c~as fotográficas, equipos de sonido, licores, -
perfumes, etc. Lá meyor!a de los bienes de especicl.idad.son• 

.. de precios rel.ativamente altos y son considere.dos como indi.§ 
p~sab1es para una pJ.aza comercia.1 debido. al tipo de consUJ:ll.! 
dor que incluyen elementos de el.ases a1toe cuyos gustos y -­

preferencias van l.igad.oe a J.a sofisticación y son amentes de 
· 1a excJ.usiVidad, porque estos productos no pueden fal.tar en• 
un centro comercie.J. • .l.quí es donde la publicidad desempeña -
un papel BUlDEllllente importsnte creando.Y sosteniendo una ima­
gen de presti:gio; con estos bienes e:i.::i.ste una. m3y"Or i'l.e:i::ibi­
lidad .en el. preéio, y suelen ser elevados como símbolo ele e;¡¡; 
cl.usivide.d. 

3.3.2. EL PRODUCTO En LADECISJ:OlT DE Com?RA. 

· .Algt.u•os de :loe aspectos que t:ienen meyor traecenden 
_cia en el. lxito de un producto son 1o.s aspectos emociane.J.es: 

·:cama 1.os efectivos, de simpatía y de devoci6n Q.ue sue1en ser 
asoo:Lados en el. prestigio, el. nivel. social., le conveniencia., 
1o t'uncianal., e1 val.ar estimativo, 1a CE',l.ide.d, etc., sin 01-
Vida.r la. necesidad y el. inter,s. 

El:I. J.a decisi6n de coi;:,.¡irapo.rt:icipa. la motivc.c:i.6n, -
el. h'bito, el. :!lnpul.so y J.e.s presiones social.es. 

~do la motivación es ir.pacteil.te en.el conau:m:idor 
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sue1e ubicarce en el érea integrada por 1a presi6n, la nece­
aidE'.d, la incz_1~ietud, el Ci.eseo, es decir, a1go semirracionaJ., 
no de i.m c.nt'.lisis tota1, y r.:i.ás q_ue todo, ilnpregnado de un e~ 
t:!mul.o que mueve 1c decisi6n de compra. El otro aspecto ea -
1o cognocitivo, e~ decir donde im~cra el cor..oc:i..miento en fo!: 
ma esencin.1. 

:Por ú.1timo, e:;:isten ¡iroductoc que atraen por sí so­
. 1os; de éstos se deducen 1as sicu.ientes categorías: 

1.- De¡;¡¡;.nda de consm::lidores identificados con el -­
producto y con ous símbolos externos. Ejemp1os: s:!mbo1o de -
:refine.miento es el tomar vii'lo el1. las comi.dae. 

2.- Dem=da C!.e p:Lacer y de confort. En 1a de carác­
ter hed6nico, ejemplo: 1a cerveza fría en ~poca calurosa, la 
mecedora, etc. 

3.- Dem=da funcional es la que aprecia J.as venta-­
jas y tor.:a en cuent:;. 1os beneficios, ej.emp1o: el auto chico• 
por~ue ahorra gasolina. 

E1 primer €,TUpo se diVide en cuatro tipos de produs 
·tos: 

a).~ l'roductos de prestigio.- Dan persona1:i.dad y -
son un ·a:!:mbo1o. 

b).- Productos para adu1toe.- Sectorizan 1a. edad. 
c).-. Productos <;!.Ue ubican un nive1 social..- Que de­

terminan 1a c1ase social.. 
d).- Productos de ensiedad.- Son 1os de carácter -­

emoc:Lone.1, 1o psíquico, io ur¡;;ente, etc. 

3.3.3. LA J:llliO'l."i.CIOU DE PRODUCTOS 

Se en-tiende por in;:ovaci6n de productos, 1a crea-­
ci6n él.e ::1roc1.uctos nuevos. I'2.i·o. una empresa, ·un producto pue-
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de signif:i.ct'.r: 
1.- Un pro~ucto nuevo en su especie, es dec:i.r, •~•a 

verde.derá novedad, cJ.go ~ue no c:;:iat!a ante~:i.ormente. 
2.- Una modificeción signif:Lcativ2. con re1ación a' 

1os productos existentes. 

3.- Simp1emente una versión :más ele produc'~os que -
ofrece 1a competencia. 

Los tieillIJOS• mocle:rnos e:x:i.ee11 ene.a vez m:!éc q_ue e1 eg 
presario estd' continuamente i,"'1.novcilo, ye. q_ue por un lado, -
e1 consumidor con nayorcs ingresos busce. satisfe.cer nuevas' 
necesidades o satisfacer las e:dstentes de mejor ri.".Xlera. Lo 
· cua1 da pauta para set;v.ir doo caminos, adelantarse a los h~ 
chas y ofrecer productos nuevos, o dej:o.r que 1a competencia 
1e eaz¡e sectores de su mercado. 

Sin embargo, esto a nivel ·industrial. es de J.o mss' 
arriesgado, ce tienen informes de fracasos continuos llegan 
do a si tuB.ciones e~-tremas don<le solo tma de cada tres ha t,2 
nido éx:Lto en el. mercado •. Mas tratándozc de comei"'ciE:.n.tes, -
el. riesgo y sus repercuciones sucl.en ser de menor il!ÍiJortcn­
Ó:La, ya que éstos pueden introduc:i.r su producto :;ior etapas, 
comenzando por pequefios J.otes; . p::-.ra. q_ue en base a la acept_:¡: 
ci6n que se tenga, ir el.iminando o aumentando el. ntwero de• 
l.os art:lcul.os.Una de 1as características de producto en la 
pl.El:zá'oomercia:L suel.e ser J.a novedad de algunos :;;iroductos,• 
sobre todo en cuanto a moda de veot:i.r, J.a cual exhibe ropa' 
de est:Lios modernistas a través del. €;Tan ntímero de bou.ti--

. qlies que l.a intesrazi. Por otro J.c.do, una de l.Qc e.ctividades 
que son comunes y que llevan a cabo las tiendas depe.rtamen­
tal.es, es le. venta de aparatos e1éctricos en c~ro campo ce' 
há producido una :innovación constante. 

En el. momento que se tiene conciencie de que el. -­
producto ha de.do seiial.es de buenn. cceptnción del públ.ico -­
consumidor, a travcfo ele J.as ventas obtenidas en la. introcl.u~ 
oi6n, se amplía 1a cmi.tidad de productoc, apoyndcs para en-



tonces :por prograJ:lG.s de ~ub1icide.d y precios. 

Se dice que 1o.s personas, como miembros de una so­
ciedad, ticnüen a identificarse y e. seguir l.ns no:rm.as, cos­
tumbres y &·uotos ele un cleter.m:illado grupo social., a1 cua.1 pe!: 
tenece o deoea pertenecer; e11o da pie a que cuando un dete.=: 
:mine.do producto se empieza a usar por personas.el.aves de es­
te grupo (1Íderes de opinión) , eJ. resto de 1as personas se -

.cóntagian·y sus compras aJ.canza:n proporciones meyores, a. tal. 
punto que u1 c2bo de un tiempo, un a1to porcentaje de 1os ._ 
miembros de estos grupos han ad.opta.do este estiJ.o •. 

Otros dicen que una caracter:!st:i.ca de1 ser .humano -
es su deseo de cenbio y ruptura con .1a monotoná, que J.o 11.!, 
va a J.a búsqueda de cosas nuevas y diferentes, por tanto, a• 
l.a experil:lsntcci6n.y edopci6n ele nuevos astil.os• 

As:! púes, haciendo un en1ace de estas .dos teor:!as·-
. tenemos l.os factores que. :L-.:fl.~en en J.a adopcidn de ~uevos -
est:i.l.os; empiezo. por ia Gente, en l.a. b1fsqueda de distinci6n, 
que suel.en ser miembros de c1ases socioecon&nicas al.tas, a. -

·ia.s cuaJ.es estihi dispuestas a pagar por al.go distinto a 1o -
· .ciue l.o. i::icyor!c. ¡:>osee.· Adqu:!.eren esto.a nuevo.a creaciones, ca.­
. si en :t:o:rma. e:r..cl.us:i.va; posteriormente si el. eatil.o coge fu.ar 
.za entre l.os demás lideres de opini6n, otras personas pert;: 

· necientes aJ. g:ru.po social., en su deseo de illlitarl.os, copian' 
el. esti1o, ;:,.- poco a poco su uso y producci6n se vuel.ve masi­
va. S:ilm.ll.tdneamente l.os miembros .amantes. de l.o e:;w1usivo y '."" 
distintivo van abandonendo el. estil.o d.e moda y em;piezan una• 
nueva. etap~. de Wsqueda. 

S:i. hacemos un an4llsie l.:i.gero de algunas mercas de' 
disefíadores famosos y, sobr~ todo, europeos, fueron adopta--
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dos en sv. primera etapa, por lo. élite aoc:i.a.J. del. pds, 1a -
cual. tiene por costumbre real.izar ViÚjes frecuentes a :Europa, 
dende s~elen e1ecir y adoptar 1as marc~s de presti(!io y de -
moda. Los :miembros de1 miSI!!o WUPO soc:i.al. sue1e:n seguir 1a -
m:is= conducta en 1a ado¡ici6n de dichas marco.a ele vestidos,' 
y estos e.cupos, de 1os cua1es se tome. por 1as ciases inf'eri.2 
res, 1e.o diX'unde, hasta converti.r1as en populares y poner1os 
de moda. Pero esto no quiere decir que 11egue a descender 
hasta 1us c1ases IIIDs bajas. 

3.4. EL PRECIO 

PIU!:OXO.- "~érmino con el. que se indica el. val.ar de• 
l.os bienes y oervicios, expresadas en moneda. Es en e1 mere!!: 
do donde se fija e1 precio de 1os bienes y servicios. El. pr.2. 

· cio se encuentra determinado por 1.e.s :f'uerzas que :in:f'luyen en 
J.a demanda· y J.ea de la oferta. Técnicamente, e1 precio es el 
punto de .. equi1:i.brio donde se cruzan la oferta y 1a demimda -
en un ocrccdo·de com~ctencia perfecta; a este precio se 1e -
llama precio.de equi1ibrio del. mercado. En tér.m:inos .marxic­
tas, precio es la expresidn monetaria del. valor de l.ae mer­
canc:l'.as." Nota 7. 

3.4.01. EL PRECIO Y SUS REPERCUSIONES EN 
Ll;.S PLAZAS COm:RCIA.LES. 

Une. de 1ac vnriab1es mas problem{.ticas en e1 uso y• 
f'o:rmu.1ncidn ele estrc.tee;ia.s mercado16g:Lce.o lo constituye el -
precio, que ei-i su manejo y f"ijaci&l. entrru'ía sei·ias difiCul.t~ 
des pe.ra llegcr a determinar1o; ¡:¡as aún se agudiza e1 prob1,2 
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ma tratándose de productos que cuarclan hOI!l.06eneidad entre sí. 
Es por ello c,.ue en un centro comercial., consider=a.o l.a di­
vers~dad de ~reductos que se ofrecen, debe ser enfocado su -
an4l.isis, en el. manejo y fijaci6n de precios. 

Es conveniente acl.arar, para mejor comprensi&i, que 
cada eotabl.ecimiento se administra en rel.aci6n al. giro y 1!­
nea de productos que maneja, fij&1dose cada cual. e1 margen -
de uti1idades que desea obtener, sin embargo, como medida de 
control. en estos centros comercial..es existen ciertos 1ími tes 
y márgenes de precios que se eota'b1ecen por acuerdo connSn de 
l.os com.ercimites que integren el. condominio, a fin de que no 
se afecte 1a competencia en forma sustancial. y eVitar el. de­
sequil.~brio que pudiese existir en 1os precios de una tienda 
a.otra similar en su giro. 

. Dichos precios se establ.eóen tomendo en considera--
ci6n, ·aa.emil:s del. gj.ro comercial., las l.íneas de productos y -

1a cal.idad de l.os mismos. Una variab1e que es f1.indo.mente.1 P!:; 

ra :Le. f:Ljaci6n de1 precio es la el.a.se socioecon6mce. del. CD!! 
sumidor, que por l.o general. en estos centros comercial.es --­
:tl.uctúan entre el.ase media, hii.sta al.ta; sin querer d.ecir con 
esto que se discriminan l.os demás sectores del. mercado, ya -
que en real.idad ~atoe suel.en ser cl.ientes ocasional.es de las 

.Pl.azaB comercial.es, restringidos en su frecuencia por ei po­

der adqu:tsitivo.insu:f'iciente. 
Le..fija.oi6n del. precio sue1e ser consi~erade. cono -

im factor trascendental. pe.re. e1 grado de ventas, ye. que un -
aumento desmedido puede provocar diSlil:inuci6n en 1a afl.uencia 
de ¡;ente. Es aplicado, sin embare;o, una ciert~' cantidad en -
108 precios de l.os productos que v=:!an a.e acuerdo a l.e. :p1ci­
za oamercio.l.. de que se trate y & l.os costos de ~enta por 1os 
1ocEll.es. 
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3.4.2. EL ?RECIO Y !mS :ro::P:JRCUSIONI:S ll7 :EL 
EXITO COJimRCIAL. 

El ~:xito de cualquier negocio depende de muchos fa.i:, 
torea, loa cue.:Les en una u otra forma afectan en 1os már¡e~­
nes de utilidc.des de los comerciantes. Es por e11o que se d,2 
be estar pendientes de lc.s variaciones en lu!b:Ltos de compra• 
y de la. aceptaci6n de l.os clientes de precios y de la ca1i-­
dad de los productos. Se deber~ evitar ofrecer precios eXS€;!. 
rados en ciertos artículos, porque de ese modo se J.i.mj.ta el.' . 
m:!nimo de unidades que pueden venderse; a1 mismo ttem;po han' 
de considerarse si se vende demasiado barato se pierden llUh-­
genes de utilidades importantes que deberi!:n incorporarse a -
1as ganancias. 

Una cansidercci6n J!lás, es 1e. de to:ms.r en cuenta 1as 
posibles in:f'J.uencias que afecten al. producto, as!. por ejem­
plo, se pueden obcerve.r el conporte.miento de 1oscllentes a• 
ciertas ver:i.aciones lilr"..nipulad~.s,. con el. fin de determillar -
cuanto aumenta el nihnero de art:!cUl.os vendidos a un pr•c:Lo -
establ.ecido, y c0mpcrarl.o con 10 que. se suele vender a un -
precio menor. Si el. aumento de ventas ;¡ustifiéEi. l.a. reduccidlL 
de precios can el aumento de precio de un art:!cul.o de utili­
dades. O b:i.en, 10 contrario, el. aumento de precio de 1m art,! 
cUl.o de muy elevada cnliCi.adno :l.n:f1u:Lr4 mucho sobre el..nlfme­
ro de a.rt:!cu1os vendidos, de manera. que éste repercute en un 
av:mento sigrdficat:l.vo de l.as ganancias. 

En ocasiones, y debió.o a la com;petencia, en dreas -
de aproJd.l¡¡ac:i.6n reducidas, el. disminuir l.os precios en artf­
cu1os de nJ.. to consumo que captan ~or número de olientes -
nos obliga a tome.r'cono medida compensatoria modificaciones• 
e. otras l.:!neas de art:!cul.os. 



CAPITULO IV 

4. :RECOPIL.'\.CIC:?T, .ANALISIS Y CRITICA A Li..S 
. PLAZJ.S COt!EnCIJ,.LES. 

4.1. NOLIBRE Y GIRO DE LOS ESTA'ELECJJ.1IEN­
TOS DE PLAZA "Ll.S .AMERJ:CAS", CELA.YA, GTO. 

1. Mueb1es Co1onia1es "FJ.orence Art". 
2. Deportes "A1batros". 
3. Cas:iJ!l:l.res "Casimires Roya1iz". 
4. Ropa para mu.jer "Cardal."• 
5. Ropa para nifí.o "E1 .Ange1". 
6. Cocinas Integra.1es "Lisette 11 • 

7. Ropa unisex ":Boutique Avdndaro". 
8. Deportes "Nike". 
9. Zapateria ".Arro". 

10.; I-Iel.ados "Ho1enda". 
11. Librería "De Criste.1". 
12·. Cines "Geme1os•. 
13. Jugos "ll'ru.tas Natura1e.l:I". 
14. Juegos e1ectr6nicos "Rainbow". 
15. Restaurant •caJ.ientitoe".· 
16. Fuente de Sodas "JimmYs". 
17;. RÓpa para mujer "Al.ta l\!oda". 
18. He1ados "Hu1arde.". 
19. PeJ.:!cu1as "Video Centro". 
20. Ropa uni:sex "!loutique Karnschlca Ambientes". 
210. :E'otograf:!a y J!larCOB "Lucieno Fr:!as". 
22. Tienda deperte:menta.J. "Gigante". 
23. Zapatería "Jean Peti t". 
24. llercería "E1 Refugio". 
25. Est&tice 11Ca:pe11i D Oiiate 11 • 

26. Papel.eria y Dibujo. 
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27 .- Ro!la para nilios ".t.:rous". 
28.- Regs.l.os "Deta11es"• 
29.- Juguetee "Le. casa de1 juguete". 
3.0.- Tapiz y a.l.:fombre.s "l'.av:i.". 
31 .- I'aste1ería "Go1ososn •. 
-32.- L'lieb1es "Prove1". 
33.- Tienda ne.turista "Natura". 
34.- Re¡;a1os "I'eque 11 • 

35.- Aparo.tos eJ.ectr6nicoa 11EJ.ectrovideo"• 

4.2. I'RESENTACICU Y ANALISIS DE LOS DATOS 
RECOPILADOS. 

co~o resu1te.do de 1a investigaci6n hecha en J.os di­
versos eetabl.ecimientos de P1e.za.comercia1 "Las Am&ricas"• -
aeí:la1amos J.os datos mas significativos, 1os giros y nombres• 
de estos comercios confirman su inaccesibi1idad a ].as mayo-­
rías (aunque J.os.propietarios digan 10 contr_ario). Tambilbl 

_ -pOdemos· mencionar J.os productos 
· vidrio cortado de importaci6n. 

·Las caracter:l'.sticas de 

suntuoáos como .i'1oreros de ~ 
. . 

J.os negocios. ~ decora:c16n0 

_SUB espacioso SU conforto. SU rubro pubJ.icita:rio¡ ·con J.os gas 
·tos que todo-esto.imp1ioa da por reeul.tado ios e1evados.pre: 
oios.de J.os productos y servicios que promueven, comproblndo 
'ae que 1os precios de estos productos y serv:l.ciosestlzi por-; 
encima <le 1os de otros estabJ.ecilliientos :f'llera de 1a plaza· y• 
tm. esta misxna ciudad. Es :ilT.porta.nte mencionar .l.a presencia -
de. :firmas traane.c.iono.J.ee: Jean Petit9 Sony 0 as:I'. como cadenas 
comercial.es de importancia a nivel. nacional.. 

En el. ce.so de J.a.s cadenas comercial.es, que invaria­
b1emente f'ungen como tiendas anc1a ·de 1ao pl.azas comercia1&s 
Gie;ente, Cooercia1 I:re:::ic=a, :..urrera, etc. presentan cara.et~ 



res singul.ares. Es evidente sv. buen servicio, su practicidad, 
su diversidEJ.d de a.rt:!cul.os que lw.cen de ellas, l.a parte más• 
atractiva de l.a pl.aza en general., estos comercios presentan• 
una seductora publ.icidad, constantes prQI!lociones, una dispo­
sición departamentc.J. bien pl.m;eada, una motivaci6n a.ubiental. 
adecua.da que da por resu.J.tado el. seguro éxito, no sol.amente• 
entre J.a el.ase media, sino también entre 1a el.ase baja (al.ta). 

En cuanto al funcionamiento de cines es necesario -
decir que exhiben todo tipo de pel.ícul.as comercial.es, aunque 
1os precios de entra.da está.'1. un 50% más caros que otras sa-
1as de esta ciudad, l.a ubicación de estos cines en l.as pla­
zas comercia1es estií pensada para que por fuerza se pase al' 
f'rente de l.os J.oca1es comerciales con una obvia :finalidad. 

Los servicios de restaurant en esta p1aza comercial. 
,"Las .Américas" son·mas bien para comidas in:f'orma1es, aunque• 
destaca el. uso indiscriminado de materias pr:iJnas desnatural~ 
zadae y por consiguiente con un mínimo nivel. nutricionaJ.. 

Otro de l.os servicios que se prestan en l.a p1aza es 
el. de estltica, reaf'irmaciones de busto, depil.aciones, ioni­
zriciones; masajes reductivos, todo esto, _naturnlll!ente es un• 
servicio exol.usivo a una clase. Por ú.l.timo con respecto a --
1oe juegos el.ectrónicos, como lllla muestra de otro de los se~ 
Vicios de esta. p1aza a l.os que acUa.en, ado1escentes entre 8• 
7 15efios principallru:Ínte dejan como mínimo l.a cantidad de -
$500.00 (Quinientos pesos 00/100 ?.!.N.) cada uno de e].l.os, V.!!, 

moa su prol.i:feración abundante tanto en cantidad como en di­
versidad de atractivos. 

Con respecto a l.os trabajadores de esta rl.aza come~ 
cia.1, se P.ncuentra que a.l.gunas personas son.menores de eda.d• 
sin un suel.do, trabajando únicsmente por propi.."10.s y a los -­
que no sel.es asegura su tra~ajo como.un empleo ~ijo, hay -­

otras en l.as que sus pe.trones s:! l.es cumplen con las n:!nimas 
obl.igacianes de ley (8 horas de trabajo, un día de descanso• 
a ia seIDBna., seguro social., sueldo mínimo de :ta zona, etc.}, 
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Otros trcbajadores r.f.s Q.Ue no tienen horario ni puesto fijOo 
Con sue1C.o, }_)Oco I!lE.a C.e1 mínimo at'l!1.eriélos a un sindicc.to f~ 
t~.sma, cor~ sus m:L'l:Llnas prestaciones de Ley y que cua11do :pre­
sentan :Ui~uietl.cdes son despedidos de monera provoca.da, en J.a 

__ mayoríc de J.as veces para evitar i;:.ue se general.icen descon­

tentos entre los de!!lé.s trc.b.::.jadores. Existe una gama. 1mpor-­
tante de trcJ:ic.jadores q_ue no reciben las J?re::ti::-.ciones m:!ni-

· ma.s de 1a. Lc~r, ni en cuanto a sue1dos ni en cuanto a más de­
rechos. 

Hay otro tipo de emp1ea.dos que son paga.dos con J.as• 
prestaciones obl.igatorias y con un est!mul.o en cuento a l.as' 
ventas real.iza.das. 

Esta :pl.aza e Olllercial ·~iene una :i.n:f'l.uencia· que e.bar­
ca J.a ciudad de Cel.aya, Gto., más un pÚbl.ico consumidor de -
unos 70 kil.6metroa a J.a redonda (Zona del. Bajío). 

4.3. CRlTIC~':. Y COI\CLUSIOlil:.';i A LAS PLt.ZLS 
C Ot'!EB.CI.i>L:DS. 

lluestro p~ís se deaarro11a bajo un sistema econ6m-
... co _capital.iota.. En J.os \.~l. timos afias 1os estudiosos de 1os -

países subdecc.rro1l.ados ~refieren _11ar:ic.rl.oss países capita-­
listas t'..e]?cl1.dientes 6 atrasados, porque ·se desen-nie1ven bajo 
'este sistema y l.as características qwa. mi!a destacan san e1. -
atraso y 1n dependencia. 

En nuestro país se J:ID.llifieste.n :Las c<.racterística.s• 
genera1es del. capitalismo comos 

a) Existe propiedad privada sobre l.os medios de pr.s;i 
ducci6n (ic_¡c.1 que en el. escl.a.viamo y feuda1ismo). 

. b) Ex:isten dos c1ases social.es fundamental.es y ent,!; 
g6nic&s: La burguesía y el. prol.et=tado. _La p~ra es l.e. -
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duefla de los ~edios de producci6n y l.a se5"tu1éi.a tiene que veE. 
der su fuerza de trabajo a la primera para poder subsistir. 

e) De 1a re1aci6n de ambas el.ases surge y se desa-­
rrol.1a e1 ca~ital. que poseen 1os capitclistas o burgueses. 

d) Las relaciones social.es de producci6n son de ex­
p1otaci6n con base en la propiedad privada de los medios de' 
producci6n. 

e) La i"orma de explotaci6n es 1a plusva1ío. extraída 
de1 trabajo de 1os obreros y de 1a cual. se apropia e1 capit.f!: 
lista por ser el. dueño de 1os medios de producci6n. 

1") En el. capitalismo eJ::iate 1a producci6n generali­
zada de mercancías por tanto el. desarrollo de1 comercio, de1 
mercado y de una economía monetaria. 

g) E1 fin del. capitalista _es 1a obtenci6n de ¿;anan­
cias y no 1a satis:f.'acci6n de.necesidades sociales. 

h) Existe anarquía de 1a :producci6n porque cada ca­
pi te.l.ista decide qu&, cuanto y donde producir e invertir. 

i) La. propia anarquía de J.a producci6n crea crisis' 
peri6dicas. La. economía fl.uctua en cicl.os econ6micoo. 

j) La in:f.'1aci6n y el. decempJ.eo son inl2crentes a1 ~ 
funcionamiento e.el. sistema capi ta1ista. 

k) El. desarrollo econ6mico de 1a ciudad y del. campo 
_ea. desigual.. 

l.) La. contradicci6n princ:i.pal. del. capital.iBI!lo se da 
por el. carácter social. de l.a producci6n y l.a apropiaci6n pr_! 
va.da de l.as ganancias. 

Así tembi!Sn en el. capitaJ.iSID.o interesa mucho que -­
consuman, para satisfacer el. a:f.'lfu. de iucro del. empresario, -
por l.o tan~o tenemos que el. consumo no productivo o personal. 
es el. Q.ue el hombre real.iza cl utilizar aus necesidades (a.r­
t:!cu1os al.imentic:i.os, ropa, cal.za.do, r:1crcancía.s de ampl.io -­
conéumo, etc.) Los eal.abones de enlace entre l.e producci.6n y 

el. ccinSUlllo son el. ii1tercambio y 1a distribuci6n. Bajo e1 ca-
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pitc.l.ismo, entre J.u ~roducci6n y el coneuno surge una ca.<tr,E; 
dicci6n an•.;a.g6nica. EJ. se6'\llldo va retra.sán~ose de J.a priI:lera, 
1o cua.1 t·.:po.rcce con sinc;uJ.c.r cJ.aride.d cluronte J.as crisis ec.2 
n6micas de st.1.per¡::rodl.1cci6n cuando enormes centidc.des de .mer­
cancías queden oír. comercia1izar, so deterioren y se estro­
pean, porQ.uc J.as masas trabujadoro.s, debido a su empobreci­
miento, no pueden adquirir1ns. En 1e. fase éie1 imperiu1ismo,• 
esta contradicci6n se o.e;udiza aun más. 

\ 

a) La concentraci6n de J.a producci6n y de1 capita1' 
ha llega.U.o e. v.n punto ten alto de desarro11o, que hace sur­
gir 1os Ba~opoJ.ios, 1oe cual.es dese~peñan un P~?e1 decisivo• 
en 1a vida ccon6mica. 

b) Fusi6n de1 ca.pi tc.1 bancario con eJ. industria1, -
·sobre cuya base surgen eJ. capital. -:,· 1a o1iga.rqu!a financie­
ros. 

e) La ex:portaci6n de capita1ee, a diferencia de 1as 
mercancíac, adquiere sine,"Ul.ar importancia, etc. 

La contre.dicci6n deJ. im:perio.l.iEllllo sigue siendo 1a -
de1 trabo.jo con e1 capita1,.cc.da vez m:ls acerba.do, haciendo• 
que e1 capitc.:!. i:tonopo1ista ve.yo. al.tmentando la exp1otacic5n y• 
1a opresi6n ó.e l.as masas tre.be.je..doras. En su insacic.b1e avi­
dez de e1cvo.das genancic.s, 1os monopolios saquean y oprimen• 
no ·a61o n. J.n c1ase. obrera, sil'lo ademds, ·B 1os cmapesinos tr!! 
bajad.oreo, Cl:l¡J1ios sEctores de 1a. inte1ectual.idad, a .1a pe­
queZa. burcuesío. y'a uno. parte de 1a burguesía media. Da.do -
que en 1a !!poca imporiaJ.ista se acentúa 1a desizue,'.!.dad 1 por• 
1a obtenci6n U.e. el.evadas co.na.ncic.s monopo1istas, se agudizan 
1a.s contradicciones. 



En el. c:::.1>ita.1isl!lo 1.a J;>l.'odi.1cci6n ~crcE'.11.til., es 1.o. -
producci6n il.e artícu1os no pcxa el. ;:iropio consun!.o, sino :par::. 

el. ca.nbio c:'l el. mercado por nedio de 1.a co::i.pra-vcntc.. do mcr­
cencías. Ia producci6n merc::::ntil. se basa en 1.o. propiedad ca­
pi·~a.1ista :privado. sobre J.os oedios ele producci6n y en el. tJ.'.§: 
bajo asal.ariado de J.os obreros. La producci6n mercantil cap~ 
tal.iota se desarrol.1.a bajo 1.a acci6n de 1.eyes ccon6micas cs­
pontdneas y e11o hace que 1c sean inherentes 1a ::mc..rquía y -
la competencia, 1.as crisis econ6micc.s de supcrproducci6n. 

En la sociedad co.pita:Lista el. intercalll.bio comercial 
se real.iza por medio del dinero y se h~ce con el. objeto de -
satisfacer necesidades de 1.os consu.midores o revenderlo. El.' 
comercio :imr>l.ica 1.a existencia de nerconcías y serv"icios, d.2,. 
nero, compradores y vendedores. 

EJ. comercio es una rama il.cJ. sector servicios en que 
se efectúa el. cambio de 1.os productos del. trabajo en ~or:::ia -
de compra-venta de mercenc:!as. E1 comercio eur.;;"icS C'.J. e.pare-­
cer y dese.rrol.1.e:.:rse 1.a producci6n mercantil.. La. esencia y -­
las formas del. concrcio son deter¡¡:.i11adas por el. modo doninaa 
te de producci6n. Eajo o1 capitnl.ismo, en el. que existe J.n -
propiedo.d. Drivada. sobre 1.os medios de produccicS.~, el. comer-­
cio constituye 1.o. esfera en que ce invierte el. capital. comel: 
cie.1 con el fin de obtener ec.nancias. El. comercio capitaJ.is­
ta. preeent& dos :f'ormc.s pri.ncipo.l.es: al. por mayor (ve"i.ta de -
mercancías en i;r~es re.rtido.s) y o.l. por menor (venta de me.!: 
ccnc!~s a.1as amplias masas de consumidores). El. comercio c~ 
pi tal.iste. al. :por mn;iror se efectúa en :Las bol.so.s de :c;.ei·can--­
c:!as, donde ze comercie. no a b1.;se O.e 10. mercanc:!& e:i:istente, 
s1no a ba::ie de muestras. :El. comarc:..o o.1 i1or menor se 11.eva o. 
ca.be a través de un vr.;.riado siste= ele 'ciendcs (r;randes alr.:_E: 
cenes, tiendac especial.i~aclas, tienO.o.s a:::ib"11cntes, etc.) E1' 
ca.l)ital.ismo presenti:. coo::o una O.e El1.'.3 ci:.racteríotic::.s la ter.­
dencia e. e.u.mentar il.imit~damente 1.o. produccién de ncrcancícs, 
que son ¡:iorte.cloras del. vc.1cr y de 1.a p1usvc.1:!'.::., a l'.:esar que 1 
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J.oe mercados interio~es y 1a capacidad adquisitiva de J.as ~ 
sO:s trabajado,ras son =:y J.imi tados. El.lo exp1ica que J.os co.­
pi to.l.ioto.s busquen vna salida en e1 comercio exterior :inten­
tando apoder~.rse de nuevos mercados y mu1tip1icer J.as ganan­
cias. De este i:1odo, bajo el. ca:pi ta1iS!:!.o 1 e1 desarro1J.o de1 -
comercio va aco~~ai'i.ado de una agudizaci6n de J.as cantradic-­
cianes en el interior de cada país y entre J.os países. 

Dentro deJ. comercio se da la competencia, 1ucha en­
tre ,los Droductoreo o vendedores privados de mercancías por' 
obtener 1as mas favcrablos condiciones de producci6n y venta 
de J.e.s mercanc:!ac; J.ucha de 1os capita1istas o de Bu.a agrup~ 
cianes poi· obtener i:;anancias mi!xilllas. La co:cpetencia se haya 
indiso1ub1emente v.nida a la anarquía de 1a producci6n mere~ 
til. bascda en la pro:piedad privad~ y constituye una J.ey de -
1a econom:!e. nerconti1 capitalista. Bajo e1 capitaJ.ismo mono­
pol.;\sta, 1as formas de la lucha competitiva se hacen mas di­
versas, sus métodos, mas crueles y rapaces; sus conaecuen--­
cias destructivas aumentsn, a.J. 1ado de J.a J.ibre competencia, 
que subsiste, entre productores pequeños y medios, se nanti~ 
ne una encarnizada 1uclm competitiva. 

El i::ionopol.io ~recura al1ogar a sus competidores, --­
apl.astarl.os 1 'y con ese f'in eopl.ea todos J.os medica a su a1-
ca.nce, desde e1m6dico pago de una indemnizacicSn, hasta 1a -
organización del. eapianaje econcS!!lico. 

E.1 :!é:x:i.co antes de,1a 11cga.da de J.os espai'íoJ.es, se• 
practicaba el. cOI!lercio, l!!ediante tianguis (el. mis famoso el.• 
de •.n.atel.olco) con gran variedad. de :productos, a partir de -
1a conquista de t!<Sxico, como es J.cSgico, se difundieron cos­
tumbres y creencias de 1os esp~o1ea, 1as maneras de lls.cer -
el. comercio por l~s indígenas f'U.e cruatituido, en vez de J.os• 
ti~is, se constituyeron edificios especial.mente destilla-­
dos :p:;;.ra f'un...,~ como mercados en e1 centro de las ciudadc3 1 • 

me.e a.de1a.nte surgiei·on J.as tienda.a donde se vend:!a de todo,• 
en se¡;uidc. a).:lc.recieron 1as tiendes de autoservi,cio y de:pe.rt~ 
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mental.es, hasta surgir 1o·~ue hoy son 1&s p1azas comercial.es. 
En e1 sistema. capita.J.isto muchos comercios oc eota­

b1ecen como sociedades ai1ónima.s y V&rics de e11as for.no.n l.e.s 
p1azas co¡;¡ercia1es. Una Sociedad. An6nma es 1e. forme. de ore!:; 
niz_ac:L6n de J.e.s grsndes e:ci.presas dom:i.nantes en 1os países C!!: 
p:Ltsl.:Lstas; su capita1 se obtiene mediante la venta de acci.2 
nea. Los beneficios de 1a Sociedad .l\.nÓn:i.!!la se reparten entre 
l.os accionistas bajo e1 aspecto de1 dividendo por acción. ~ 
Los apologistas de 1a. burguesía. intentan present:::r e1 desa-­
rro11o. de 1as e~resas en forma de sociedaó.es an6nj.mas couo' 
"Democre.tizaci6n del Capitel.". En 1e. gestión de 1as Socieda­
de_s J.n6nimas, 1a e.bruma.dore. mayoría de 1os accionistas no d~ 
sempefia n'inglSn pa.pe1, pues 1os orgei1ismos rectores de 1a so­
ciedad (consejo de directores o consejo de observadores) se• 
eligen, formalmente, en asamb1ea.s genere.les de accionistas,• 
donde cada uno de ellos cuenta con un número de votos propo.!: 
cional. e.1 de l.aa acciones que posee, de ahÍ que, en 1as ---­
elecciones, e1 voto decisivo corresponda a 1os ¡;randas ca.pi­
ta.1istas. 

Se estilna. que es un 10% de l.a pob1aci6i:1 quien tiene 
acceso a 1os productos que a.J.J.í se venden. 

Las pl.aza.s comercie.les se desarro11an vertiginosa-­
mente; aparecen nueva.a compañía.a, unificc.n sus capital.es con 
J.os de origel1. financiero y, en varios ca.sos, :introducen e.l. -
capital. extranjero en e1 .circuito de comerciaJ.izE-ci6n. E1 -
constante crecimiento y l.a proe;reoiVE. sofisticación de los -
cen"tros c0I?1ercie.1es de :r.r.Sxico estibi deotina.dos a un sector y, 
en esa :medidB, sus características responden a sus obje~ivos. 

En estos centros a.isl.ados, se encuenti·a el confort• 
y J.a. gannncia.. La. arqu:i.tectura no deja de .brinde.r reve1acio.., 
nes quizá 1a. que sal. ta a primera vio ta sea l.a de su ubica--· 
ci6n. Está sepa.rada. del. resto de l.a. ciudad y aiol.ada de sus• 
alrededores por 1os estacionamientos. Al. mundo cerre.do Le -­
ad.entro c;.ue no es posible ver de a.,.""l.\era entrro1 so1o e.1,,,"<:lnos. 
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:EJ. qv.e tensa bien distribuido el in6-reso y el que tenca. aut.2, 
m6vi1. Te.Ill.bién el ao.bicnte interior es propicio para la com­
pra, de ai·d'. los al.tos techos, los espacios amplios, la. músi­
ca suave, en 1::.s tim1da.s mucho confort, pero ta':lbién la e;rc.n 
cantidad de dinero que se necesita y se disponga. 

Pero además también, el centro comerc:itl se presen­
ta como v.n lu¿ocr de reUriion social -:,• es entonces que el. con­
sumo ostensible el. que supuestamente brinda estatus, presti­
¡;:io y o·~re.s frivolidades hace ele las suyas. 

Uno c1e los se;.--vicios con C!_Ue cuenta 1a. pl.a.za comer­
cial son ].os c:lnes. Al respecto es importante menc:Lona:r 1a. 
enagenaci6n a la que está expuesto el. público que asiste a -
dicho serv:i.cio, ya que el cine es una forma i.mporta.'lte de -­
·=tener condicionada a 1.D. c;ente. 

:81 cine, es una fébrica de sueí'ios, es un hecho que• 
consti-tu;::e une de las principal.es diversiones :fuera de casa.• 
para muchoo nexicanos s:in embargo, una reiterada fal.ta de -­
respeto pe.ra el espectador y una peculiar distribución que -
antepone el negocio a1 arte, en la ~oría de los casos oca­
·sionan que cada vez sea mtés difícil disfrutar p1en=ente de' 
esta manifestaci.6n cul tv.ra.l. clel siglo :XX. "Estamos lmbi tu.a.­
dós _al cine nortea.!:lericono, sencillo, espectacular y de ---­
acci6n" !lei·o si a.J. pdbJ.ico se le da otro tip_o de cine, puede 
eusta.r tanto o oés Q.Ue el comercial.. 

"EJ. c:ine es 1::my imr>ortente en 1a Vida de un indivi­
duo ya ¡z_i.1e es i.1.n medio para ad'!.uir:Lr ideas y ViVir e::t:;;:ierien­
_c:Lo.s que est61 v-edadc.s en 1a cotidiane:idad. Es i.in vehículo -
que nos !_lcrr.1ite so.fiar despiertos. 

·nn una sociedcd cc.p:ita.J.ista, si hubiera q_ue descri­
bir la vide. mouerno. con una sola pal.abra, quiz~s la que me-­
jor cum::,lil.•ía e1 'i•ro¡¡ósito sería e1 verbo "comprar". El com­
]?rar es e.leo t= cooÚ.l'l en el ce.:pitaJ.i=o modei'l'.10 1 en 1a JllEl.Y.2, 
ríe. de los ho.:;e.rcs pueden encentra.rae grandes cantidades de' 
objetos ini.í:tiles, e. los q_ue nunca se les dé: uso, aquí en es-



ta sociedaCl. aonc;.e J.C. pu1;l.icide.d es tendenciosa, .e:·:c.i;;erc.da y• 

uni1e.ter[:J. y s:i. un producto oe anuncie. en exceoo, c.l.,:;,"U:i.en 

tiene que ·i:>ag= por el.J.o. 
En este sisteme. e:::i.ste mucho l.o. competencia entre -

personas po.ra probar quien ~~lede comprar l.o mejor o tiene -­

más cosas. :Esto es absurdo porq_ue final.mente el. 'Lb.ice benci'~ 
c:i.a.do ser& el. comerciante. El. Licencie.do Antonio Del. Hl.'!llleen, 
Director de l.a Facul.tad de C:i.cncias Pol.Ít:i.cas y Social.es de• 
l.a mr.AU, dice que "El. consunidor clis·trae una cc.:ntidacl de -­
tiempo dir:Lgido hacia l.a acumul.aci6n de bienes y serv:i.cios,• 
r:n.tchas veces innecesarios o superi'l.uos, toda e"d;a enerGÍa ~·· 
este t:Lempo podríamos a.puntarl.o hacia el. ocio creativo". 

En l.as pl.azas comcrc:i.al.es se l.es induce al. consum:i._!! 
mo ¿quién resiste l.os ataques diai·:Los de l.a propagc.nda? na-­
di.e, por~ue viv.i.mos al.icnados por l.os ncdios de dif'usi6n que 
nos d:i.ri¡;en ó.J. consumo, exal.t:;:ndo l.as "ventajas" de tener -­

·más y comprar más, desde l.a :eocuel.a oe nos ensci!c. a_ co::ipetir, 

no a compartir, a· ser egoístas, ávaros ~· ":mejores" ql.le l.os -
de~e y a ser "Útil.es a l.a sociedad" (ele consumo), incluso,' 
hemos l.l.egc.do al. extremo üe no so.ber q_ue hacer con nuestro -
t:Leopo :Libre y·esperar a que se noo d:i.¡;;a que hacer. Una po­
bJ.ación repri.mida y enajenada, necesita ciwndo menos -una --­
"participación" a\.mque oca de espectador y o:i. esa part:i.cipa­
c:Ldn va acompafladc. de un consumo tc.n-to mejor, ese es el. pa-­
pel. en 1a sociedad de consumo C'.e l.o q'l.rn era enten l.Ul :indivi­
duo; consw:iir y ser espectador, l.o que mns l.es i11teresa a -
l.as grandes compaflías es que 2a sociedad consuna sus :produc­
tos y as:! ganen :mas d:i.nero y tenL;zn I!lB.S poder. 

Ao:Lmimno, eotos establ.ecimicntos de 1ujo usan :fra­
ses y l.osot:i.poo para persuad:i.r a J.os conBULl:idores; cono ejeE 

·pl.o tenemos: P.oster de lleethove:: e::1 tie..-idas de regalos; J.a -
"Librería de. Cr:i.stal." expone un .l.etrero q_uc clice: ''Un jardín 
lleno de :fl.ores y una ce:.sa l.l.eni::. de libreo", cc:fés que se -­
~aman "!!oria.rt" pa.rci. que 1c sente ne oienté:. ci .. ü.:tc. J;Ol. .. e~en-
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p1o, IIc¡:,;eJ.icn=iente; .corto.::- el. ¡ieJ.o, es escu1:pir; 1os =a.ni-­
qu!es guapísi;::.os y sofisticaaos a cuya torpe ce.J.aca se fía -
1ri cl.iente1aí l.os ::!lisos imitr:..n el. mármol.; J.as cscu1tlu-as ge.2 
métricas met~J.icio.s ¡ aC:.oi-nos vegetal.es (r.:iacetones). tre.nspor­
tabl.es con rilan te.s e.cabo.das ile insta1as y segurc-=iente de se-­
chs.dcs y re~pJ.azc.das J.a sem.a:na siQ.liente; J.os trajes Ro--~­
bert•s se e.-nuncici•, eucarísticE:l!lente con ramitos de espi¿;as. 

Le pub1icidad, es une. forma. im.personal. de com~ica.­
ci611 tramito.clo. a tro.vés de J.oo meil.ios pagados :i;>Or un patroc_i 

·nador. Ha sido muy difícil. determinar cue.1 ea au final.idad,' 
sin emba.re;o, eatá el.a.ro J.o q_ue supone: aumentar ventas y ut3:, 
J.ide.des por encima del. nivel. que a1canza.ría una empresa sin' 
contar con l.o. activ:idad pubJ.icita.ria. For J.o tanto, e1 f'ín 
de l.a pubJ.icidsd es J.oarar que J.os compradores potencial.es -
respondm~ nas favorabJ.emente a J.a oferta de la empresa; y ~ 

a.sí es eor::.o también en J.as p1azas comercial.es 1a. utiJ.izan P.!l!: 
. ra. acrecentar mr.s el. consUillim:io, mintiendo en J.a oayoría de' 
·las veces;. 

La pUbl.icideA, cuyo acto costoso repercute en el. ~ 
precio f'ij!.'.d.o a1 :producto q_ue se promueve, de tal. modo que-­
es el. consumidor quien pasa; J.as cam;pw.1as publicitarias ori­
ginan gastos que en ocasiones san lllEcy'ores que ei costo de1 
producto. l?or otra pa.rte 0 la :pubJ.icidad pocas veces indica. -
1o que rec.l:mente conviene comprar, y con frecuencia induce a. 
adquirir J.o menos nccea::rio y 1o =,s c=-o. Por 1o tc.i•to, J.a' 
_pub1icidc.C\ il'lduce a:L consuz:i.ian10 y esto se observe. en J.c.s de,!! 

, pompanantes plaza.a comercia.1es. 
Los capita.1ist::s ob1~on a. 1os hombres de la pu-­

bl.icida.d a recurrir a la psico1og:{a pc.ra l.ogre.r que 1a gente 
adqUiera 1os m::LJ.e~ de productos ~ue no necesita. Entre J.os -
factores mo·tivacioncics ocu1tos o :¡;;un.toa débi1es de nuestra• 
subconcienci&, J.os especialistas encontraron por ejemplo: 1a. 
tendencia. de l.a gente a1 conformismo, c. 1.e. necesidad de est,! 
mul.o oral., i:i:ol.'le1os de se~idad, etc. Una vez aislados estos 
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puntos vv.hlerc.b1es y otros n:.ás, se inte::.'!laron J.t>.s cerne.das y 
1-0s em.zuoJ.os psico16.-:;icos 'i>' se J.enzaron a.1 ro.ar del. comercio, 
entre 1os anzue1os rsico16gicos q_uc e1 ca?i ts.J.iamo 1.anz6 :;;m.­
ra motivar y IllDnejo.r a 1a t;ente está e1 de 1e. "creaci6n de -
imdgenes" o sea lograr que ia ¡:;ente se enamore de1 producto• 
q_ue. 1e ofrecen y a.ri·aigue en e11a una prof'unda 1ea1tad hacia 
esa marca. (Alll•que en 1a rea.l.ide.d esta marca seo. i:;:ue.1 en c~ 

.. 1idad. que otrcs :mé.rcas competi ti ve.o). 
:Ei.• estas p1azs.s existe cQJ:lo mínimo una tienda depai: 

-tamenta.1 de 1a.s mifa grandes deJ. país 1 Gigante, Comercial. t::e­
x:icena, Aurrerá, etc., llGJ:ladas 11a.nc1a" q_uc san 1a a'.;ral!ICi6n 
de dichas p1azas ·~,r a 1as qu.e pueden asistir personas q_ue !>el: 
tenecen a 1a el.ase baja a1ta. Estas tiendas "anc1e." er- a1;;;u­
nas dpoce.s de1 año 31rómu.even B'l<s p:i::oductos, hacienélo rebajo.e 
en 1os precios de 1os mismos; pero J.o q_ue s~cede es que, o -
son de mal.a ca1idc.d o son pasados de moda; y 1o ~ue es peor, 
uti1izan. estas ofertas como gancho pera J.a venta de otros -­
productos que no estaban dentro de1 p1an de compra de1 c1iea 
te •. 

En t!dxico e1 iSnico sector socio.1 con acceso real a.• 
eete tipo de centros comercia1eo, con 1as ciases media y e.1-
. te. (~gv.esía), aunque 1a verdadera burguesía conSUllle en Eu­

ropá y Eátadoc Unidos. Por otro lado, sabemos que J.c. c1ase -
media. de t!d:d.co. CQiilPrende l.Ul porcentaje muy reducido de per­
sonas, por 10 que podÉmos 6.ecu· que estos cen'.;ros comercia-
1es son para un p~b1ico se1ecto, ya. que 1cs c1ascs popu1ares, 
es.decir, e1 riro1etariado, casual.mente consume en eotas tie!l 
das. 

Enta c1ase media, puede asistir a comprar a J.o.s p1.= 
zas comercia1es, ya que Obtienen de eue1dos VE:?Xico selarios 1 

mínimos y teniendo 10 básico :pueden cO!Il:prar un :poco I!lás. 
En e1 aspecto labor&J., puedo decir que debido a1 d.!!_ 

aemp1eo oar:;:.cter:!stico de este si.i:rbe:oa. y a su incremento, J.c. 
~or:!a de 1os trabajadores de 1e.s pJ.azas co~ercic.1es se en-
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cuen:tra:n en J.as ai:St'.ientes si tuc.cioi'les: 
Gosa.n·de s8.1ario :m:!n::i.Jno y de 1as :prestaciones :m:!ni­

maa que .m=co. l.a 1ey. J..l. respecto podemos decir que estos El!]: 

:tarios pr:ictic=ente son "sal.arios de hwn.bre", y l.aa preat­
ciones l1.0 son extE¡!nsivas pare. todos J.oa. trabajadores, si.no -
bey que 1J.ene.r ciertos requisi toa para. poderse lmoer acree­
dor a l.E.s td.snas, esto debido a que muchos de 1oa trabajado­
res de estas pl.a~aa, no tienen trabajo de base, o simpl.emen­
te porque no tienen 1a m1.tigueded suficiente para: tener der.!!_ 
cho a a1guna <le :las prestaciones. Además, en l.a. actua.l.:idad, • 
en.México, e1 aa.l.ario m:!n:Uno no es suficiente para. medio co­
mer, para este.e personas que trabajsn :Percib:iendo este sa1o.­
rio. 

I:l.1. eatoa centros comercia.1es, también hay e:i.."'P1ota.­
ci6n de :oenoi·ea, sobre todo ubica.dos como empacadores vo1un­
tarios, l.oa cua1es, oi el. consumidor no J.ea brinda una prop.1 
na, estos ni..~oa no perciben sal.ario aJ.gu:no, puesto que estos 
puestos no entran en l.a n6mina de l.aa tienda.a. 

En este tipo de comercios l.oa precios son m&s a1 toa 
que en o·~ros del. mie?llo giro fuera de J.a pJ.a.za., deb:ido a. l.os 1 

. servicios c¡_ue há;\r que pa.go.r para darl.e buen mantenil!l:iento y.• 
vial.'Ulllbre.r a .l.os c1ientes. Loa servicios y productos son ca­

. ros debido a.1 l.u;j o y el. "bu.en gusto" que pueden ser pagados• 
.~:i.cwnente por J.a el.ase media y al.ta. t.oa mdrgenes ele garum­
c:ie. de l.os CODerci=tos ::;on el.evo.dos, yo. que con unos cuan­
.tos clientea al. d:!a obtienen l.aa .:;ena.nc:iaa Buficientes para• 
segu:ir deae.rrolldnd.ose. . . 

Le. e;enancia se ob-tiene de l.e s:Lgu.:Lente :ms.neras su -
fuente ~std. en l.a pJ.uavaJ.:!.a, cree.da. por el. traba~o asaJ.e.r:ia­
do en el. rroceso 4e J.e. producci6n. lll ca.pital.ista. :industrial. 
vende l.e.s merc=c:!aa e. l.os ca.¡:>ite.l.iatas comerci&l.es no por -· 
su ve.l.or, ci:ii1.o por al.go menos, J.o cúal. hace poaibl.e que l.oa• 
ca.pita.listas comercial.ea obtengan l.a cuota medie de gananc:ia. 

:Cl. ca.pi tal.ista. cOI::.ercia.l. obtiene l.a genanc:ia en fo.!: 
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ma de d:i.:f'erenc:la entre el. ·:¡:¡recio de compra. y el. precio de -­
venta de lo.s meroonc:!a.s a costa. O.e l.a. p1uava.l.!e. creada. en e1 
proceso de l.a. producci6n. El. ca.pi tc,1 comercia1 expl.ota. e. J.oa 
pequefioa productores, COI:lO vendedores y como compradores. Es 
caracter!stico de 1a fase im_perial.ista. el. a.u:c.entar l.os pre-­
cioa s"obre l.oa art!cuJ.os de consumo. na.jo el. imperial.ismo, -
.el. capi to.l. comercial. monopol.:i.sta. asegure. una el.evada. ;;;=en­

.· e:!.a monopol.ista.. 

VErrTAJAS DE LAS PLAZAS COMBRCIALES 

1.- Son una fuente de traba.jo. 
2.- ~agan impuestos. 
3.~ Venden productos y servicios de cal.idad. 
4 .• - Su ubicac:i.6n hace que neon :t'uncianaJ.es a1 púol.,! 

co. 
5.- Cuentan con estacionam:i.entos ~· v:!as ri!pidas de' 

comurU.caci6n. 
6.- Cuenten con tiendas departamental.es (Gigante),­

donde e:z::iste una gran variedad de prcductoá •. 
7 ·- Cuentan con ambiente asradabl.e y l.impio. 
8.- Existe gran variedad de comercios con diferen-­

tes Giros. 
9·- Tienen l.as 'li:Ltimas novedades. 

1.- !luches productos y servicios ~ue se o~recen no• 
son de.· priJ:lera. necesidad. 

2.- Los precios son ces el.eve.cos. 



3.- :aene:ficia.n so1amente a. unos cuantos, y 1c. lllEY.2 
r!a. de 1a. pob1aci6n no tiene acceso a estos 1:!:!; 
gares. 

4.- Mucha.a de 1as persone.e que traba.jan a11:!,· no -
tienen buenos sue1dos ni prestaciones. 

5.- Existen I?lUChos productos y serv:i.cios suntuosos 
y enajenantes. 

6~- Sirve como un J.ugar de ena.jenaci6n social.. 
7.- Tienen mu.cha. publ.icidad y ofertas engSñosas. 



"CAPITULO V 

LAS COOPER.l.TIVJ.S DJ;; COHSU!.!O COL!O UlTA 
.ALTER11ATIVA JJ, COI:zRCIO 

5. 1 • ORIGENES DE IJ..S COOPERATIVAS• 

El. derecho romano reconoci6 agrupaciones cuyo :f'ín -
·primordial. era J.a eyuda econcSmíca a sus miembros. IguallD.ente, 
en 1a edad media J.os gremios o universidades "tuVÍeron a ve-­
ces ta.J. i'Wlci6n. 

El. origen de 1as cooperativas viene principal:mente• 
a medi.ados deJ. sigJ.o XVIII, con eJ. ·surgimiento de J.a RevoJ.u­
cidn Industrial. que es cuando está: el capita1ismo en su auge, 

>pero donde empezcS a surgir tnmbim el idee.J.. socia.J.ista. l\:.'u~ 
chos hombres que no estabmi de acuerdo con eJ. capitaJ.ismo ni 
con eJ. socie.J..ismo trataron de ~uscar una posici6n intermedia, 
e]. cooperativismo ~iene a ser una cosa intermedia, donde no• 
_se rechaza eJ. capital., pero donde se aprecia de una mejor m~ 
nera eJ.. trabajo _deJ. hombre. 

Las coopere:tivas entre J.os trabaje.dores deJ.. tejidci' 
en la íng1aterra de mediados deJ. sigJ.o XIX. Pile hacia 1916 -
Cuando en nuestro país surgieron las cooperativas.con J.e.sc_!E: 
rac1ier:Caticas actual.es. La primera fue una eron cooperativa• 
de consumo establ.ecida en 1a ciudad capital.. En Yucatán se -
cred a1 afio siGUiente J.a cooperativa de produccicSn de hene-­
quln, 7 Tampico se constituy6 ~s tarde en el. centro de1 mo­
Vim1.ento cooperativo a1 que e1 gobierno del. presidente Láza­
ro Cl!frdenas di6 un impul.so decisivo. 

Las cooperativas de conswno :::ie basan pr:i.11cipaJ.mente 
en 1.a l.ey generel. de sociedades cooperctivas. Desde antes de 
Lázaro Cl!frdenas ya eXist:Can.movimientos cooperativos, incl.u-
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so hubo un r>a.rtido que se ll.am6 Partido Coopera.tiv:Lsta., sin 
embargo, con Lázaro Cárdenas se vi6 'llI1 grnn impu1so a. .1as 
coopera.ti vas. 

En sus comienzos ectas asociaciones se rigieron -
por la.s dis:posiciones del C6digo de Comercio de 1889 y por•' 
18. prilaera Ley de Sociedades Cooperative.s de 1917. Pero al­
gunos errores y omisiones posibilitaron el aprovechal:ll.ento• 
de las ~reri.quicia.s otorgadas a las cooperativas por socied_!!: 
des ca.pita.listas, por lo cual se hizo necesaria una nueva -
Ley, 1a de 1933, de todos modos, la Ley General de So.cieda­
des Cooperativas, CuYO marco legal es el actualmente vigen­
te, da.ta de 1938. 



5.2. REGLAl•IEl'ITACIO!T DE Ll.S COOl'ERATIVl~S 
. DE COlTSUidO. 

Los requisitos general.es de constitución se resumen 
en los áil!Uientes: 

1.- Componerse de un ndmero de socios no inferior a 
10. Los socios, dice 1a Ley, deben pertenecer a 

·ia c1ase trabajadora. Cada uno suscribirá por 
l.o menos un certificado de aportaci6n. 

2.- Constituirse con duraci6n indefinida y capital.' 
variabl.e. El. capital. deberá ester íntegramente• 
suscrito y exhibido por l.o menos el. 10:, del. miJi! 
mo._ 

3.- Dar igua.J.dad de derechos y obl.igaciones a todos 
sus miembros. 

4.-.Constitu:irse J.evantando por quintupl.icado el. ª.2. 
ta pormenorizada de su asambl.ea conoti tu.ti va, -
l.a cual., una vez l.egal.izada ante un notario, o• 
un corredor p~bl.ioo, o úna autoridad federal. o• 
J.oca1 apta para certificar, se preoente.rá a 1a' 
Sría. del. !l!rabajo y Previsión Soc:l.al. pare. que -
&sta autoricé l.a const:Ltuci6n de J.a cooperativa. 

5.- Inscripc:l.6n de l.a cooperativa en el. Registro de 
l.Soc:Laciones y Organismos Cooperativos, que 11,!!. 
va l.a Secretaría de Estado. arriba indica.da, y -
obtener el. ndmero oficial. de su registro que d,!!. 
be añad:l.rse a su den0l!linaci6n. 

6.- Perseguir como fina~idcd indirecta, además de -
su fin concreto, el. mejoramiento social. y econ,2 
mico de sus miembros, y.no buscar fines de J.u-­
cro. 

COI!lJ:losioi6n del. capital..- Se considera integrado 
. por un conjunto de aportaciones de :igual. val.ar hecha.a por 
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los socios. Las aportaciones pueden consistir en dinero en -
efectivo' o en otros bienes. J.quellas que consisten en traba­
jo de loa socios no formen parte de1 capital social• 

Til capital socia1 estará representado por "certifi­
cados de aportaci6n", 1os 'cuales serlfn nominativos, indivis.! 
,bles y de i[;-ual. vs1or y só1o podri!n. ser transferibles en los 
tlrminos que autorice la Ley, su Reglamento, o los Estatutos 
Sociales. Su valor debe ser inalterable. Esto significa que• 
no pueden venderse con primas sobre su valor nom:1na1 o con -
descuento. 

Carácter de los certificados de aportaci6n.-.. Le. do~ 
trina se muestra acorde al sostener que estos certificados _, 
tienen la :!ndole de un documento probatorio únicamente,y que -
en e1los no puede verse la figura jurídica de títulos desti~ 
nadas a1 l!lercado o a la especulaci6n, ni menos darles, el. ca­
rácter de un_documento incorporativo COl!lo lo son las accio­
nes. 

Según el reglamento de--J:a. Leyo' deben reun:Lr l.as coa 
diciones si[;·uientes: 

1.- Desprenderse de un talonario de certificados de 
aportaci6n que será :manejado por el tesorero de 
1a cooperativa. 

2.- Contener el. nombre de la sociedad; el va1or;de1 
certificado; la fecha de constituci6n de 1a so­
ciedad¡ e1 noabre del socio titulár del doc'Wll~ 
to; 1a fecha de exbibici6n de l.as aportaciones• 
(tota1, ,o bien inicial y sucesivas); los dere~ 
chos y obligaciones correspondientes al socio;• 
las trasmisiones de propiedad de qU.e ho;ya podi­
da SQr objeto. 

Circu1aci6n de los certificados.- Sól.o pueden tras­
ferirse los certificados de aportaci6n que se posean en exc.!.­
so -de la aportaci6n mínima legal (un certificado), y única­
mente a socios. La cesión de propiedad de te.les certificados 
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no da, pues,· nunca, ingreso a un nuevo socio en 1a coopera-
1i:Lva. 

R'gimen jurídico de 1os ccr·tifica.dos.- Deben dar 

:igua1dad de derechos y ob1igaó:Lones a sus poseedores. Sin 
embo.rgo, puede lJactarse que 1os certificados suscritos en 
exceso de1 certificado m:i'.nimo 1egaJ. pueden devengo.r :intere­
ses no ma;¡rores de1 ~ anua1. 

Si se acuerda disminución de capital., se hi::rá reeB! 
bo1so a 1os socios que posean e1 mayor número de certifica­
dos de aportación o a prorrata si todos tienen igu.~1 número. 

Si se tra1;a de aumentar callita1 1;odos 1os socios ~ 
esti!n ob1igados a suscribir e1 aumento en 1a forma -:,• térmi­
nos de1 acuerdo de 1a ase.mb1ea de socios. 

Los certificados de aportación pueden ser de res­
pansabi1idad 1imitada o sup1ementeda. En este caso indica-­
ri!n 1os térm:i:nos y l.!mites en que e1 socio debe incrementar 
1a aportación inicia1. 

Qrganos de de1iberaciÓn y decisión.- El. ÓrgE>.nO SU­

per:Lor de examen y autoridad 1o constituye 1a. asamb1ea de -
socios. Sus acuerdos ob1igan a 1os presentes y ausentes -­
siempre que se tomen confo:nnc a 1os estatutos sociales y a• 
1a Ley. 

Pueden distingUirse también en 1as Cooperativc.s,· ~ 
Assmb1eas Qrdina.rias y Extraordinarias, y Asamb1eas de De1.!!, 
gados. 

Aunque J.a Ley estab1ece e1 cri1ierio de distinción• 
entre 1as dos llri.J!leras especies con base en su éJ?OCE. de ce-
1ebración~ c1 sistema se contradice después a1 ceñaJ.ar re-­
quisi tos de "quórum" diferentes según los asuntos que se -
discutan en e1J.as. 

AsEllab1eas Ord:Lnerias.- 3on las que se ce1ebron por 
1o menos una vez a1 a.ilo en J.a époce que sefiale el. acta con.!! 
1;i tutiva. Se efectuarán en eJ. domicilio social. (J.a zone. de' 
ma,yor voJ.umen de J.os negocios de la cooperativa si hay ve.-
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rios) y se ocuparán de 1os asuntos sigui~ntes: 
J:. Examen de Cuentas y J3aJ.ances; 

IJ:. Informes de 1os Consejos y Comisiones; 
IIJ:. Responsabi1idad de 1os ?Ziembros de 1oe Canse-­

jos y 1as Comisiones; 
IV. Ap1icaci6n de 1as sanciones discip1inariae a 

1os socios; 
v. Ap1icaci6n de 1os fondos socia1es y forma de 

reccnstituir1os; 
VI. Reparto de rendimientos. 

Qu.6rum.- Salvo disposici6n diferente del acto cons­
titutivo, deberán recurrir la mitad de 1os socios. En gene-­
ra1, en 2a. convocatoria, 1os presentes. 

!~or:!a 1ega1 y votaci6n.- La mayor:!a 1a conati tuye 
J.a de votos de 1os socios presentes, correspondiendo a cada' 
socio U!~ VOTO, cual.quiera que sea e1 número de certificados' 
de aportaci6n que posea. Es posib1e que un socio, sin embar­
go, represente en 1a asamblea, a O.os socios más como máximo,• 
s'i as:! lo ::;iermi te e1 acta constitutiva.. 

Convocatoria y forma de ce1ebraci6n de l.as asa.m---­
b1eas.- La asai;ib1eu se considerará 1egalmente 1nsta1ada aún• 
cuando no haya habidó convocatoria, si está presente 1a tot!!: 
lidad de 1os socios. La asamblea será presidida por quienes• 
designen 1os asistentes, ~" mientras esto se hace por 1os _:__ 
l!Íiembros ue1 Consejo de Administraci6n o de Vig:L1s.ncia, y en 
aueencia de éstos por el socio cuyo ape11ido ocupe e1 primer 
1lJB!U" a1fabético. 

I:i:-.s convocatorias deben enviarse a 1os socios cinco 
días antes por 1o ~enos de 1a fecha de 1a asamb1ea, e.mp1ián­
dose hasta cinco d:!as más al. térnino anterior si hay socios' 
distantes. 

neben las asambleas ser convocadas por e1 Consejo -
de Admon.; e¡1 defecto de este por e1 de Vigi1e.ncia, y en de­
fecto o porque éste se rehu3ase a hacer1o, por e1 2°" de 1os 
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socios. 
Las ·convocatorias pueden distribuirse en dos :formas: 

·e.) Personalmente, cuando el. ndinero de socios permita el. re-:­
parto individual.; y b) Por tarjeta postal. abierta registrada.. 

Las convocatorias contendrán en todo caso 1a orden• 
del. día. Esta no podr~ ser al.terada en l.a asembl.ea más que -
cuando se hal.:Len presentes en persona todos l.os socios y l.o• 
acuerden así. 

No puede haber l.i.mitaci6n al.guna en el. ejercicio -­
del. derecho de voto de l.os socios. ::;:ri caso de empate en vot~ 
ci6n1 decide el. socio presidente. 

A.samb1eas extraordinarias.- Son l.as ~ue se cel.ebran 
en cua1qu1er ~poca, motivadas por el. ingreso de 10 nuevos ª.2 
cios, o porque hayan de tratarse e~ el.l.as l.os siguientes --­
asuntos 1 

I. Aceptaci6n, excl.usi6n o sep::iraci6n vol.untsria' 
de socios; 

II. l'lodificaci6n de l.as bases consti-t:utivas; 
III. Cal!lbios genera1es en sistemas de trabajo, pro­

ducci6n y venta.a; 
IV. Aumento y reducci6n de capital. ooci6.l.; 
V. Nombramiento y remoci6n de Consejos de Mm6n. • 

yVi.gil.ancia y de comisiones especie.1es• 
n. Disol.uci6n anticipada de ia·sociedad; 

nr. Fusi6n con otra cooperativa. 

Qu.6rum.~ La.a dos terceras partes de l.os. socios. En' 
segunda convocatoria en el. c!lso de disol.uci6n de l.a sociedad, 
las mismas dos terceras partes de l.os socios. En otros casos, 
l.os presentes. 

Mayor:Cas, cel.ebraci6n, convocatorias.- Se rigen por 
las disposiciones m1unciadas antes ~ajo estos subtítu1os, en 
.1o general.. 

Asambl.eas de del.egadoa.- Si l.os socios de una coop.!!_ 
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re.tiva:pasis:n de quinientos o residen en lugares distintos al. 
de J.a ase..r::bJ.ea, podrá esta cel.ebrarse con ·del.eBados socios,• 
el.egidos por seccionee o distritos. Caso ie;ual. es el. de coo­
perativas q_ue teni:;an secciones :foráneas. 

Crganos de ejecución y administraci6n.- Son en J.a -
cooperativa., J.os si.:;u:Lentee: 

1.- El. Consejo de Administraci6n. 
2.- Loo Gerentes. 
3.- Las Comisiones especial.es. 
El. Consejo de Ad.ministracicSn.- Será designa.do por.­

J.a aslllll.bl.ea de socios, siendo encargado de ejecutar sus res,g 
J.uciones, y considerándose que es el. órgano de gesti6n y de' 
representación ~ara el.. uso de 1a firma social. de J.a coopera­
tiva. Debe constar de un número impar de Dñembros no meyor -
de nueve, que deben ser a·ocios. E1 nombramiento de. J.os miem-
bros de este Consejo no podrá durar nu!s de dÓs aiios y sólo -
podr'i!n·ser reel.ectos trascurrido un pl.azo igual. desde J.a c~ 
cl.usión de su 'Úl.timo nombra.miento. 

La asemblea deberá designar junto con titu1o.res del. 
Com:ie;jo a los supl.entes, que :f'ungirán. en casos de :fal.ta tem­
poral. o perinrulente de.los propietc,.z-ios. 

La remoción de l.os miembros del. Consejo se decreta­
rá por l~ asemblea en cualquier momento, no obstante el. pl.a­
zo. de nombramiento, si existe causa juztii"icada. La Ley men':"" 
cione. las causas que se. éstinu;:il ;justifica.das, y de eJ.J.as las 
m&s importl'.lltee son: 1a impericia. para el. cargo; J.e. :!:"alta de 
convocatorio. a las asambl.eas; el. no rendir cuentas en J.oe -
.pl.e.zos legal.es o este.tuterioe o no haberle sido e.proba.das -'­
J.as rendidas; el ocasionar perju:icios dol.oseu:iente a J.e. coop.!. 
rativa. 

El consejo de adl:linistración, actuará por mayoría de 
votos o por um::niI!:.idad segÚn lo establezcan J.e.s actas const,i 
tUtivas. ?ara empate e1 Presidente del. Consejo tiene voto de 
caJ.idad. Los Consejeros deberi!n desem:peíiar personalmente SUB 



'encargos. :!'E">re. asilntos de.mero trám:i.te podrán c.ctuar indivi­
dualmente según ll'.S fi.mciones q_ue l.es hayan siclo asignadas -
personal.mente,. informsndo sobre esto en 1a más pr&cima reu-­
ni6n de Consejo• 

El consejo de administraci6n deberá reunirse una -­
vez cada 15 días por lo menos. 

Deberá precisarse al elegirlo qui~nes serán Presi-­
dente, Secretario y Tesorero ;¡ -=2.Ui~nes serán J.os comisiona-­
dos de Educaci6n y ~Topaganda, Organizaci6n de l'roducci6n y• 
Ventas y de Conta.bil.ida.d e Inventario. 

Gerentes y comisiones especial.es.- El Consejo de A2' 
m:Lnistraci6n puede designar uno o más gerentec, socios o ex­
trafioo, del.egando en eJ.J.os expresamente iieterminadas :facul.t.s: 
des. Iguallllente podrá nombrar comisiones especial.es con fi-­
nes específicamente .determinados y.i:;.ra. el manejo de las sec­
c~ones de J.a cooperativa. 

Los 6rgenos de gesti6n r,res'.;arán garantía. po.ra el. 
me,nejo de sus cargos. 

Qrganos de Vigilancia.- Son de el.os tipos: Intcl."IlO ~! 

externo. 
El. interno es el llamado Consejo de Vigilzl1cia, de­

signado en J.as mismas condiciones y_p1azos que el. de Admini~ 
traci6n y que constará é!e un número impar de Diembros soc:i.os 
no_mcyor de cinco, con igual número de suplentes. Si a.lha~ 
cerse l.c designaci6n se form~zo una minoría. del 251' de l.os -
socios, esta m:inoría tendrá el derecho de hacer J.a designc-­
ci6n. 

El. Consejo de V:i.Gilancia podrá vetar las resolucio­
nes del. consejo de ~.d!!linistraci6n. Este consejo iouede ejecu­
tar l.a. resoluci6n vcteda y l.a dec:i.sicSn final. i·ecaert! en la -
s~ente asambl.ea general iie socios. ~oda resolución del -­
Consejo de Administraci6n debe ser notificada por escrito aJ. 
de Vigilancia, para 1os efectos del veto. Adem1-s, los oiem-­
bros del consejo de Vigil.ancia podr:!..• asistir sin voz ni va-
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to a :Las juntas de1 Consejo de Aam:i.nistraci6n. 
Le. asamb1ea. puede remover a 1os miembros del. conse­

jo de.Vigi1a.ncie., por causas justificadas por 1a 1ey o esta­
tutos. Pero si fueron nombrados por minoría de 25,C s6l.o po­
drán ser removidos si antes 1o son 1os miembros de1 Consejo• 
de Adm:tnistr~ci6n, sa1vo que consientan en e1 cambio 1os eo­
oios integrantes de 1a minoría que lüzo e1 nombramiento o -­
qui.enes 1os sustituyeren, caso de haberse trasmitido 1os cel: 
tii'icados de aport&ei6n. ·41 

E1 órgano externo de vigi1ancia 1o constituye 1a s.!!. 
cretaría de1 Trabajo y :!?revisión Socia11 con amplias facu1t,!: 
des para·inspeccionar 1as cooperativas, convocar asamb1eas -
general.es,· sancionar i.ni'racciones a 1aa 1eyes y aún cancelar 
1a autori~ación concedida. 

EY..c1usi6n, adm:isión, separacicSn vo1untaria. de so-­
cios.- Admisi6n.- Las bases canstitutiva.s de 1a. sociedad iil­
dicarán 1.oa requisitos de ingreso de nuevos socios •. Én nin-­
gih¡. caso será requisito de admisi6n suscribir más.de un cer­
tifica.do de aportacicSn. 

Para ingresar a una cooperativa, e1 interesá.do pre­
sentará so1icitud por escrito apoyada por dos socios, al. Oo~ 
sejo de:Administraci6n. Este resol.ver!! proV:i.si.onallnente re-­
so1v:tendo en definitiv-oa. 1a. asembJ.ea genera1. La reso1uci6n -
deberá notificarse a. 1a Secretaría de1 Trabajo y Previei6n -
Social.. Se indicará nombre, na.ciona1idad y ocupaci6n de sus• 
iniei:ibros. El. da.to de naciona1idad es importante porque nin8:!! 
na cooperativa puede tener más de 10)t de extranjeros ni de-­
eigna:r1os en sus ó~gsnoe de e.dminietración o vi.gj.iancia. 

Exc1ue:Lón de socio~.- Las bases conetitu.tivae esta.­
bl.ecerán 1e.s cause.a de exc1usi6n entre 1c.s que 1a t.ey seflal.a: 
1. No 1iq'l.1idar :las aportaciones ofrecidas; 2. Negarse a de-­
sempefiar 1os cargos para 1os que fuere el.seto, sin motivo -
justifica.do; 3. Ma1a conducta comprobada que perjudique gra.­
vemente a 1::-. sociedad; 4. Cue.J.quier otra infracci6n al. pacto 
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··social.. 
Toda exc1usi6n será resueJ.ta por J.a asambJ.ea gene­

ra1, di!ndose audiencia al. interesado, ~uien podrá ofrecer.­
pruebas en su defensa. 

Separaci6n voJ.untaria.- El socio que desee separE::!: 
se presentard su notificaci6n a1 consejo de ac1m:inistraci6n, 
quien resol.ver~ proVisionallllente sobre e1J.a, a reserva de -
hacer1o 1a asembJ.ea genera1. La reso1uci6n definitiva supr~ 

·me responsabiJ.idad por J.as operaciones real.izadas despu~s -
de. su f'echa. 

EJ. socio que se s~para tiene derecho a1 reemboJ.ao• 
de SUB aportaciones ums O menos J.a proporci6n de pérdidas O 

rend:illlientos respectiva. 
Las resoJ.uciones que nieguen J.a admisi6n de un so­

cio, o estabJ.ezcan su e:xclusi6n pu~den, en términos genera-
1es ser revisadas y confirmadas o modificadas por J.a Secre­
taría de1 Trabajo y FreVisi6n Socia1. 

. Muerte de 1os socios.- La ceJ.idad de socio se pie_!'. 
de por 1a muerte. Pero 1os herederos podri!n ingreear a 1a -

sociedad si reúnen J.os requisitos de ingreso extendi~ndose• 
a su nombre nuevos certificados de aportaci6n. 

Se ª"::tender~ nuevos certificados de aportaci6n -­
siempre que entren nuevos socios, canceJ.~dose 1os corres­
pondientes a socios exc1uídos o separe.dos por su propia vo-
1Witad. 

Derechos y obJ.igaciones de 1os socios cooperativos. 
Se sefial.an por 1a 1ey 1os siguientes derechos y obJ.igacio-­
nes a éstos: 

1.- Liquidar sus aportaciones en 1os t~rminos con­
venidos. 

2.- Concurrir a 1as asa.mbJ.eas general.es; 
3.- Obtener préstamos de J.as secciones de ahorro y 

préstamo que se pueden estabJ.ecer en J.as coop~ 
rativas; 



4.- !'articipsr en 1oa rendimientos (uti1idades); 
5.- Sol.icita.r de l.oa 6rganos soc:l.a1ee toda el.El.se de 

informes sobre 1os negocios de 1a sociedad, l.oa 
que deberi&i dárse1ea; 

6.- Ejercitar el. derecho de voto; 
7 .- Desempeñar l.os cargos, p!lestos y comisiones que 

1es designen l.a asambl.ea y 1os consejos de a<lm.! 
nistraci6r. y Vigi1ancia. 

Reel.~s eapecia1es sobre reparto de rendimientos.- -
.La·J.ey J.1=a rendil!lientos a 1"-s uti1idades o benef.icios que• 
obtienen 16.s cooperativas y mandan que se distribuy'Nl en pr.2,. 
porci6n a1 oonto de 1as operaciones real.izadas con 1a socie­
dad si se trata de cooperativas de consumo o en proporción a 
1á.s horas trabajadas, si se trate de cooperativas de pro---­
ducci6ri. En estas úl.t::iJDE,s, sin embargo, se da 1á. posib:l.l.ida.d 
de estab1ecer cuotas especia1es de distribuci6n de rend:l.mie,a 
tos a quienes real.icen 1abores de tipo t4cnico especial.. 

Los rendimientos pueden tEllllbi4n reinvertirse en ia.• 

cooperativa. 
Regl.aa especial.es sobre reservas.- Las cooperativa.a 

deberWi constituir por 1o menos dos fondos o reservass 
a) La.reserva iega.1 ordinaria. 
b) La de preVisi6n social.. 
La reserva ordinaria, tiene por f:l..naJ.idad absorber• 

pér.:¡.idas en :f'u.turos ejercicios, se formará con uti1:1.dades, -
tomando de el.J.as,de l.a décima quinta parte. Su monto es i1i-

. mitado pero no serd de menos del. 25~ del. capital. en 1as de. -
producci6ny del. 1~ de1 capita.l. en las de consumo. Esta re­
serva deber!! depositarse en el. :Banco Uac:l.anal de Fomento Co.2 
perativo, e1 cua1's61o devo1verd 1a. proporci6n correspondie,a 
te a p4rd:l.das comprobadas de modo justificado. Es :l.rrepart:l.­
bl.e. 

La reserva o fondo de preVisi6n socia.l. tendrd monto 
il.:1.mita.do. Se forma.rd con un l!Ún:l.mo de1 dos al. Íllil.J.ar sobre• 
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1os ingresos brutos. Se destinará a cubrir riesgos y enferm.!!, 
da.des pro:f'esiona1es de 1os socios, mediente contratación de' 
seguros .u otros procedimientos c.decuados. Se incrementará -
mensualmente y es irrepartib1e. 

Todas ie.s cooperativas estr!n además ob1igadas a con 
tribuir a la constituci6n de1 Fondo Naciona1 de cr6dito Ceo~ 
perativo que administrará e1 naneo UacionB.l. de Fomento Coop_!!. 
rativo. 

UegJ.as general.es especia1es importantes.- Las coop_!!. 
rative.s de consumo no podrán operar. directa:mentc .con e1 pú­
b1ico sin autorización oficia1. Las de producci6n y 1as de -
consumo no pueden ocupar asa1a.riados, sal.ve para trabajos -­
eventua.1es y aún así con 1e.s condiciones que señe1a 1a 1ey. 

,· Federación y Confederación Cooperativa ?Taciona.1.- -
Las cooperativas deberi!n ingresar a 1a Federación de Cooper~ 
tivas correspondientes y 6stas deberr!n integrar 1a Confedero!: 
oi6n llaciona:L Cooperativa, que coordinará 1a 1e.bor de 1as f.!!, 
deraciones por 1o que ve a rea1izar pl.enes económicos gener.!!: 
les y a mejorar e1 r6gimen cooperativo. 

Registros que deben 11evar 1as cooperati'Vas.- Ade­
más de 1os .1ibros ordinarios de contabilidad, 1e.s ·coopere.ti-

. vas deberlln. llevar
0

1os oiguientes: · . 
1. L:ibro de actas de asembleas. genereJ.es; 
2. Libro de actas.de Consejo de .Administraci6n; 
3. Libro de actas del Con~ejo de Vi.;;ilc.ncia; 
4. Libro de actas de comisiones espccia1es; 

·. 5. Libro de. re,;istro de socios; 
G. !I!a1onario de certifice.dos de aportación. 
Los anteriores libros deben ser autorizados por la' 

Secretaría. de Industria. y . Comercio y por 1as Oficines · Feé'.er.2: 
1es de Hacienda de1 dominio social. Deberi!n presentarse er. -
autorizaciones ~ue no sean 1a inicie.1, 1os 1ibros EJ.~teriores 
termina.dos. 

Por ser.de importancia.contable dire!!l.os que ei1i-
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'tiro ·de re.sistro de socios debe destinar una ho;ja a cada uno• 
de e11os, _indicando nombre, domicilio, nnciona1idad, etc.; -
fecha de e.dmisi6n o separa.ci6n o exc1usi6n en su caso; cert,! 
ficados suscritos y cuentas de sus aportaciones. La hoja de­
berá estar firi:i.a.da por el socio. Las cuentas de devo1uciones 
y reembo1so a1 socio deben fi5ura.r tambi~n en su ho;ja respe.2_ 
tivemente. 

Ya ee deta11uron 1os datos de1 ta1on.ario de certif,1 
cadas de aportaci6n. 

Ea1ances.- Los ba1ances sermi. anuales, de e11os se• 
remitirá un tanto a la Secretaría de Industria y Comercio, -
con re1aci6n de detalle de cada cuenta; lista de socios y 
rend:illliento aplicados a los mismos y sistema seguido para su 
distribuci6n. 

Activo Fijo.- La.e cooperativas que tengan inversio­
nes en activo fijo, deberén deducir 1os porcentajes necesa.-­
rios para amortización y depreciaci6n y en ningdn caso po--­
drén tener l.1tilidadcs repartibles sin haber hecho las corre§. 

. pendientes provisiones entes de este.b1e_cer rendimientos dis-
tribuib1es. 

Iiisoluci6n y 1iquidaci6n.-;,!or ser reglas especia-
1ee, se é!.eclica en esto. sociedad un inciso e.1 estudio de las• 
:mi.amas, independientemente del capítulo genera1 asignado a -

-disoiuci6n y liquidaci6n de las otras sociedades merceriti1es 
ordinarias. 

Causas de disoluci6n.- La Ley señala 1as sigui.entes: 
1. E1 acuerdo de las dos terceras partes de 1os so­

cios; 
2. Le. c1ism:inuci6n del nmnero de socios a menos de -

10; 

3• La consumaci6n del objeto de la sociedad; 
4. La incosteabilidad de 1as operaciones sociales. 
5. La cance1aci6n de la autorizaci6n o;ficial para -

:f'uncionar. 
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Liquide.ci6n.- Dcc1arada en estado. o ca.usa de diso1:i: 
ci6n 1a sociedad, se procederá a. notificar1o a un Juez de -­
Distrito o de 1a.. Inete.ncia dé1 doim.ci1io de 1a oociedad. E,!! 

·te proceder!! con au:ti1io de1 l'linisterio Púb1ico a fonnar 1a' 
com:l.si6n 1iquidadora, integrade. :por un representr:nte de 1a -

. federación regiona1 cooperativa. correspondiente, un represe!!, 
'tente de 1a Secreta.ría de1 Tra~ajo y ~revisi6n Socia1. y uno 
de 1os acreedores. 

La. comisión 1iquidará 1a sociedad sei;6l• 1o estab1e­
cido en su a.eta constitutiva. pero en todo caso, e1 reI!lBllen­
te 1:1'.quido reaul.tante tras de cubrir 1as deudas socia1es ae• 
a.p1ica.r4s 

a) Entregando al. Banco Haciona.1 de Fomento Coopera­
tivo 1os fondos irrepartib1ee (fondos de reserva 
y previsión socia1 y donativos); 

b) Devo1Viendo a 1os socios e1 importe de sus cert.!_ 
fice.dos de aportaci6n. menos p~rdidas s:i. 1as hu­
b:i.ere·. 

c) Distribuyendo e1 remanente. s:i. 1o ha.y• entre 1os 
socios._ como a:i. se tratara. de uti1idades o rend.!_ 
mientas. 

La comisión deberd formu1ar en todo ca.so un proyec­
,to de 1'iqu::Lda.ci6n dentro de 1oe 30 días eigu'ientes a au toma 
de poseei6n. e1 cua1 deberá ser aprobado por e1 Juez. 

A1 terminar 1a 1iquidac:i.6n de 1a cooperativa. e1 -­
. J'Uez que :interv'ino en ella ordenará a 1a Secrete.ríe. de1 !rra­
-ba~ o y PreViei6n Socia1, 1a. cance1a.ci6n de 1a. inscripción de 
la cooperativa. y 1a pub1ica.cién de dicha cance1e.ci6n en e1 -

.·Diario Oficial. de 1a Federa.ci6n. 

5.3. FUUCIOUJJ.!m!TO DE LAS COOl'E.'Ul.TIVl..S DE 
couswo. 
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Principios del. cooperativismos 

1.- E1 de J.a J.ibre adhesi6n. 
2.~EJ. control. democrático. 
3.- ~asas J.imitadas a1 capita1. 
4.- Educación cooperatiVista. 
5.- Apoyo entre cooperativistas. 
6.- Reparto de rendimientos. 

1.- EJ. de J.a. J.ibre adhesi6n sign:i.:f'icas nadie por 
sus ideas, sexo o rel.igión se J.e va a impedir 'que ingrese a• 
una cooperativa.. 

2.- E1 control. democri!tico, se establ.ece que _un so-· 
cio es.un v-oto (independientemente del. capital. aportado ·o·el. 
ni!mero de aportnciones de certificados que_ tanga un· socio).;; 

3.- Taso.s·J.im1tad.as aJ. capital.. Las coóperativas se 
constituyen no :pe.ra tener un cr= rendiJ;liento, s:i.no.que se -
crean 'estas emprescs para obtener beneficios y beneficiar a• . 
J.a sociedad, al. grupo en ·s!. . 

4.- Educación cooperatiVista. La educación es un 
cambio y mientras no se J.ogre ese cambio en la conducta de -
ios socios no :f'unciémaZ'é la cooperativa. 

5.- Apoyo entre cooperat:i.Vistas. Esto es muY :llllpor-
;_ ,. tente porque no puede haber uria c.ooperativa aisl.ada, ya que 1 

ei·cooperativiamo es todo un sistema de vida. 
6.- Reparto de rendimientos. L'Uchos le J.J.0ZlllillÍ ei ~ 

principio de oro de J.as cooperativas, aqu'Í. ·es donde se c.ose- · 
cha todo eJ. esi'ue~zo que se ha logrado, cada socio va a rec_! 
birl.os de e.cuerdo al. tre.bajo, dinero y comisiones y lo más· 
i?:lportante es saberJ.os canaJ.izer. 

Entre J.os principios bdsicos de J.as cooperativas, 
see;dn la úJ.tima. Ley de 1938 oe encuentran l.os si~entesr 



a.) Igual.dad de derechos y obl.igacionee por_.parte de 
Slie m:lembroe. 

b) El.imina.ci6n de 1.os f:lnes de 1.ucro. 
e) Eúsqueda. del. mejoram:iento social. y 

'. ~ 
econ6mico. de;.· 

sus asociados, medien.te la. a.cci6n conjunt_a. de. é,! 

tos en una obra col.ectiva.. 
d) Reparto de. 1.os rendimientos _e. prorrata.entre ·ios 

soc:ios. 

Función económico. de la cooperativa.- Su fin princ.! 
·pal., sin digres1ones ampl.ia.s, consiste en el.:lminar_ el. 1uoro• 
dél. intermediario en provecho de_ quienes participan en 1as -
cooperativas de conaumo. 

¿QUé es una cooperat:iva? Es. una soc:iedad. forma.da -- . 
por trabajadores cuya principa1 aportación es BU tr_a.bajo en• 
ccmnSn con el. objet:ivo de producir bienes .ó ·sérvicios.· En o~a. 
sienes -el. ·fin busca.do por 1a asociación es 1.ograr ád~irir :. 
1.os bienes necesai·ios para la producci6n. indiV:idual.·. o ".el. c~. 
·sumo fámi.l.iar. 

¿Cómo se forma una. sociedad coope;at:Lva de ccmSl.Úlio? 
Es importante a.el.arar que 1o que a continufl.c:;L6n se• . 

·narra es sól.o un objetivo de. varios.; ... , 
. Son uamo m:úiimo 10 personas, cada. persona hace uzaa• 

aportaci6n :inicial. m:!nima del .10% del. oertific8do de aporta­
ción inioia.1, el. certificado puede ser de 1a cant:ida.d que -
elige J.a. e.sambl.ea (esto es muy :ind:i.Vidual. de ce.da grupo) l.a1 : 

'Ley estab1ece que 1a aportaci6n debe ser J.a m:l.Sma, . 1.os ··aer't.! 
fioados para ce:.da socio tienen 1a misma nominaci6n •. lb el. C.!!; 

BO concreto de 1.a. cooperativa de COnSIDLO de ViUagrtfn, G-.o., 
"'La. Unidad y Movimiento" fundada e14 de .Lbr:11 de 1986 1 f'Ue' 
de 8501 000.00 (Cincuent_a mi1 pesos 00/100 U.N.)·y el. ti.elllpo•. 
para pagar _lo establece la misma sociedad, aunque les m:lsma.e 
bases constitutivas sefial.an que se puede dar un eiio para cu-

. brir l.a c~..ntidad que se fije cada sociede.d, en este caso.de' 
Vill.agrM. :fué de 10 meses, pero se debe dar como m!ni.mo un -
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10% de1 cert:i.f:i.cado de aportac:i.6n tota1 y 1o demás see;Wi -
l.as posibi:l:i.dades de cada soc:i.o y. se junta.ron 64 personas,• 
a 1os·dosmesesse reun:i.eron $200,000.00 (Dosc:i.entos m:i.1 P.!!. 
·sos 00/100 M.lT.) para hacer 1as com¡iras, prestaron un 1ocal., 
'otro de 1os socios se comprOlllet:i.6 a est&r atend:i.endo y 1a 
ayuda ·que se 1e daba era muy simb61ica, en ese momento no -

.había recursos econ6micos para un buen sal.ario. 
Se empezaron a vender productos de abarrote princ.;j,, 

'palmenta y e1 porcentaje que se obtiene de ut:i.1:i.dad es en­
tre un 8 o 1~ sobre ventas brutas y a1 mes se estiín ven-­
d:iendo S25 1 000,000.00. (Veint:i.cinco m:i.11ones de pesos 00/100 

li.N~) aprox:i.mádamente y 1as uti1idades son de unos - - - -­
$2•000,000.00 (Dos millones de pesos 00/100 M.!I.). De ahí -
se descuentan 1os gastos. El. cnpita1 soc:i.a1 en estos momen­
tos es de f;:6•oo6,ooo.oo (Seis mi.llenes de pesos 00/100 l\I.N.) 

. Se decid:i.6 por asamblea vender1e a 1os que no son eoc:i.os, 
ya que ·entre más ventas, más rend:i.mientos. 

Las aportac:i.ones son vo1w1tar:i.as y se acord6 que 
un socio no debería tener más de 4 cert:i.ficados que en pro­
medio serían $200,000.00 (Dosc:i.entos mi1 pesos 00/100 l\!.n.) 

·por cada $50,000.00 (Cincuenta.mil. pesos 00/100 1.1.1:.) aJ. f,! 
na1izar e1 año se 1es di6 otros $50,000.00 (Cincuenta mi1 -
pesos 00/100 M.N.) 

Seglfn 1as estadísticas, más de 1a mitad de 1os so­
cios es d.e. el.ase med:i.a y 1a otra parte es de el.ase baja, t.Q. 

.do esto depende de quienes las promueven 1as cooperativas -
de .. consumo, de1 l.ugar geogri!fico y ecan6mico en que se des.!:!: 

·rrollan, ~que J.a.s cooperativas de cierta :idea de las co.;_ 
aaa de gente que pueda entender un proyecto • 

. Con e1 · cooperat:i.vismo ha sucedido 1o mismo que con 
·.'e1 ejido, de nada sirve dar t:i.erras si no se da capac:i.ta--

· .. cidn ·y recursos, otro probJ.ema qu:e existe en e1 país es la.' 
corrupo:ión y eso :i.mp:ide encontrar a1ternativas a l.os f.1rob1.!!, 
mas; parque en un momento dado puede ser que e1 prob1ema no 
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sea juntare1 di.nero, sino 1a mal.a. o.WllinistracicSn, como el.• 
caso de COU.',stJl'O COPLAMAB, se hn comprooado que llllB. de 1ets• 
pr:Lncipal.es l.imitantes que hey en el. desarrollo de l.as coo­
perativas es el. hecho de que no hay :formación de 1os que ~ 
ministran, no hcy capacitacicSn y esto necesari=ente es un• 
freno que ae ha tenido, no ex:Lste mucha gente ca:pacitrula P.!! 
ra poder l.1evar a cabo un proyecto cooperativo, y aquí es -
donde se contesta 1a sie;uiente pre&-unta ¿quién va a capaci­
t·cr a l.os socios o a l.os nuevos socios? Aqu:! es dónde se -­
apl.ica uno de 1os principios moral.es deJ. cooperativismo y -
que ea: .Apoyo entre cooperatiVistas, o sea 1os propios coo­
perativistas son quienes deben buscar 1os medios, todos 1os 
medios para impu1sar e1 cooperativismo. Es una satisfacción 
de un cooperatiVista formar otra cooperativa. 

5 •. 4. BllTEFICIOS DE LAS COOPERATIVAS 
DE COl~SU?.'!O 

1.- Se incrementa el. espíritu de organización de 
c1Etse. 

2.- Crean Grupos organizados, ante 1a represión •. 
3.- Sirven de regul.a.doras de precios, son un poco' 

más baratos. 
4.- N.o scSl.o se beneficia a 1os cocioe, sino a toda 

1a sociedad. 
5_.- Con l.os rendimientos,. se crean obras de benef,! 

cio social. pio.ra 1os socios. 
6.- Se da trabajo a l.os mismos socios. 
7.- Tienen un descuento l.os socios en sus conpras. 
8.- Los socios tienen derecho a rendimientos a1 f,! 

naJ.izar e1 afio. 
9.- Se distribeyen l.os rendilllientoo a una mayoría. 
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· Vill.llsrl(n, G11o. ~ es11e mmú.cipio cuenta ocm uzaa -
eztenaicSn de 386 b 2• Lillita al. !lorte cGD. Juven11mo Boaaa; 
&l. Sur ocm Oortazar; a1 Oriente con Oe~ '3' al. Poniente -
ocm S•'emenca, e1 rio :r.a;ta 1e •irVe de 1bai.te en 1a :parte• 
aur, au o1:lllla ea teapl.ed.o y tiene ~buenas comuu:lcaoi~ 
aeas COlllO 1a carretera Panamericana 7 e1 !'errooarr11 Dxi-

. co-Oiuda4 Juttrez. :Bene:ticiado por e1 D:Latri11o de riego Bº' 
11 al.to r!oLezma, produce trigo, a;to, aa!s, aorgo, etc. -
Oa.enta con 'YBZ'1IUI em.preeaa importantes taiea ocaos Oaa-­
'bell•a, .Anderscm O~on, Cant:lccm 7 cuenta oon una SeCJUIP 
4u'1a 7 J'repara11or1a. 

SeitlSn e1 dl.t:lao cemio de 1980 el. mmici:pio de Tj. 
l.lqrfn, Gto., contaba con 31,221 babitantee, de l.oe aua--
1e• 15 1 629 ecm hambree 7 15 1 592 scm :am;Jerea. La pobl.acic5n1 

-.ror' de 12 afies corresponde a un.total.. de 19,348, de 1oe• 
CNAl.ea 9,673 scm hombree y 9,675 :am;terea. Eatln actiToe -
7 1 281 hambres 7 2,911 :am;teree e :lll.activos 2,392 hambree 7• 
6,767 mD;teres. 

Se cuenta con 4,347 Viviendas partiouJ.ares '3' ccm• 
· 68 1oca1idedea. 
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5.5. LA. CCOP:ZP..ATIVJ.. DB CONSUMO, UNA 
. ~CION DE ~!r.J?ICIO A LAS l!AYORU..S. 

EJ. cooperativismo, no tiene apoyo o:f'icia1, y si J.o• 
hubiera de una manero. democri!ticn, sería una bUena manera. de 
poder ábarD.tar DW-s los productos e ir :Ulcu1ca.ndo entre.la P.2 
bJ.ación eJ. hábito de la organización. :te. mayoría de J.as 've-'­
ces. quc el sector oi'ic:ial impul.sa una cooperativa no funcio­
na, porque no J.es ha costado esfuerzo, una empresa que no se 
puede JIU::nejar ~ínicamente desde el. aspecto político, sino ec.Q_ 
n6m:i.co y comercial., s:i no no :f'unc:iona. El otro tipo de coops. 
rativaa (no o:f'icioJ.es) que son :impul.sade.s directamente por -
J.os soc:Los es donde hey mas responsabil.:idad, pero temb:i.~ -­
ba;y menos Qinero, es muy importante en este tipo de coopera~ 
tivas eJ. pr;Ln.cipio de J.a educaci6n, yo. que cu=do est:.! b:l.en' 
comprendida J.a sociedad cooperativa, en vez de repartirse ·~. 
J.os rendillÍientos, podrían ser ii:J.vertidos para el :r:d.smo des­
rrol.J.o de J.a r:ri.sma, cono por ejemplo: 

1.- Do.r.bece.a a J.os h:ijos de J.oa soc:i.os. 
2.- Abr:irtalJ.eres de carpintería, costura, coc:l.na, 

etc. 
3.- Centros deportivos. 
]lx:lste J.a pos:i.b:ilidc.d que oe eeub1eoierail coopera.­

ti vas de cor..m.u:io de J.a. mn[;l'l:i.tud de ~me pJ.eza comercial., con• 
una ~or p:::.rticipación de J.os socios ya que esto es un pro­
ceso. 

11~ji;.~.t~f:i:;Ji~J;.~~:,~,,.;;,\;;~; ~:,;;;".~· .. ~L.::.; .:: .....• 
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nunal.aar en l.a el.ase ba3• 7 media una conciencia ant:lc05 

-1••· 

Pro7ectar 1c que son productos bisicca 7 dietiD,gair 1oe• 
1n111tuoaoa. 

- Pr07eotar 1oa aerY:lcioe necesarios 7 dietiD,gair 1oe ena­
semmt•••, 

- Hacer 1ID& oSlqlldla de ccmcientización de J.aa Cooperativas 
4e, Ocm.-o. 

- Orear Coopera1i:l"fBB de CcmlllJlllO 4• ab&rrotea9 roiia. c&lza-

4ow -bl9•w •"°• 
- OráaDisar "lari.aa Oooperat:l"fBB 4e , Omunmo en 1Dl Cell~ C~ 

.uoial.. 



e o r ·a L u s I o l'7 

La.o pl.aze:.s comerc:!.c.J.cs re10::.•esenten l.os ~os s.de­
. l.antos. en 1e. concepci6n de J.o que es J.a distribuc:1.6n de pro-

.. duetos~. E2 considerc.r 1es ventajas q_ue se obt:l.er..en al. tener' 

:l:ritegri:.das d:!.ferentes tiendas con giros y productos y el. --­
ag:re.da.b1e a.mb:l.ente q_ue se resp:L..-a. en esos l.U{;Eres, que son -
rodee.dos de J.l.alnat:l.vas decora.c:Lancs y una COl!!.Odided compl.etc., 
rqüiere de :füertes desembo1sos ecoi16m:i.cos para ~oder compre.r 
en el.J.as. Es por eso que sol.o l.c. el.ase media y al.ta pueden -
:f'recuentarl.as. 

Y no por e11o se debe dejar de anaJ.isar objetiva:mea 
·te. ei tipo de productos suntuosos y servicios enajenantes -­
que se ofrecen en estos J.ucares social.es, donde se da un co~ 
enmdsmo e:::::agerado acoapañado de m•e. ¡iubl.icidad engañoso. y -

qli.e supuect=ente J.o. el.e.ce social. que ii.siste consi&Uc un es-
ta.tus y prestigio. 

Es por eso que he peÍJ.oado en un proyecto donde .se -
bene:t'::Lcie un poco :raás _en su _siete= de vide. !.". esas cayor:!as. 
trab&:~aá:ora.s·y por.l.o cual. propongo el.-este.bl.ecimiento_de -
CooPElrat:l:ve.s de conSUD.o inde:pend:l.entes, donde J.c. soJ.idar:l.dad 
_se .vea pal.pabl.e, donde con eJ.· esfuerzo de todos se _esti.mul.e' 

· · .. Um:. Vida mejor y donde el. esp:!ri tu de 1ucha. ~· ore;anizaci6n 
estifrl" presentes en 1ri. convivenc:l.a col.ectiva.. 

Pese a todo, el. cooperatiViiimose ha sostenido en 
. . p0:!s y ex:Lsten eotebl.ecimientos que han l.ogrado ec'•!!: 
· ... d!aticC.s excepcionaies, hechos q_ue ba.bl.en de J.a i.i.t:i.iidad <1e• 

eate. Si:t~rriF.tiva,. siempre y cuando sean .cooperativo.e ü.e con­

sumo independientes. 
Si se entiende que el. cóopcro.tivisno no.es una for­

ma de SU.bsmu:r l.ns def'icientea cond:l.ciones de l.os trabaje.do­
res, s:!.llo una =era. d.e ore;e-:nizo.r el. eop:!ritu de el.a.se~ e1 -
cooperiit:Lvismo tend.ri! en Ulfx:!.co una real.:l.dad d.:Í.st:i.nti::. de J.e.• 
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