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ENFOQUE PRELIMINAR: 

La realidad y la búsqueda del bienestar de los consumidores

en M~xico, durante el periodo de 1940 a 1980, se ve reflejada en-

el marco de un desarrollo sostenido con cambios importantes en la 

estructura productiva y los condiciones de vida en la población. 

En dicho periodo (1940-1980) el Producto lnterno Bruto (PIB), 

creció en una tasa media anual de ti.O, lo que se tradujo en un pr~ 

ceso de urbanización, simultftneo a la ubicac16n de la poblaci6n --

econ6micamente activa. 

Este fcu!ímcno de ::reci!!!iento, no pudo sin embargo arradicnr -

las fuertes disparidades y las innegables carencias que todav1n pr! 

valecian en 1982 al entrar la econom1n mexicana ''en la crisis mds -

severa de la postguerra". 1 

La agudización de la crisis aparece durante una ~poca de auge

petrolero, lo que permitió a México posponer 6 aparentar los efec-

tos de la recesión mundial que en otros pa1ses eran ya evidentes. 

Como consecuencia de la 'obre explotaci6n y 1a catda de 1Q' precios 

internacionales del petr6leo durante 1979¡ aunado a una poltt~ca b!_ 

sada en la multipllcaciOn de los ingresos vta exportaciones de mat~ 

rias primas y el flujo masivo de capitales a trav~s del endeudamie!!. 

to, mostraron el "espejismo" de una bonanza que no durar1a mucho •• 

tiempo. 

l.· LOS EFECTOS DE LA CRISIS DE 19BZ-1986 EN LAS CONDICIONES DE VIDA 
DE LA POBLACION EN MEXICO. SAMANIEGO, Norma, (Documento prepara
do por la Comisi6n Econ6mica para América Latina (CEPAL) de la • 
ONU), Noviembre de 1986, P. 1 



Esta grave situnci6n ohlig6 a M!xico a renegociar parte de 

su deuda externa con la aceptnci6n <le un programa de ajuste con 

venido con el Fondo Monetario Internacional (FMI). 

Dicho compromiso contempla el abatimiento inflacionario co 

mo objetivo básico, a partir Je la rcducc\6n del gasto pOblico, 

el fortalecimiento de los ingresos de dicho sector vfa fiscal,-

la contenci6n salarial y el fomento al ahorro interno. 

Vistos en el plano social, las condiciones de vida de la -

poblnci6n han tenido resultados dramdticos, particularmente en

los niveles de vida y en la composici6n misma de la sociedad --

mexicana a partir de 1982. 

Tal repcrcuci6n se ve reflejada por ejemplo en la calda -· 

del ingreso nacional, la pérdida del poder adquisitivo en los -

salarios (en 1988, los snl~rios terminarán con un poder adquis~ 

tivo 60\ menor que el de 1982 y apenas igual al de 1960) 2; asl· 

como la inestabilidad en el empleo. 

En lo relativo al consumo de producto~ bllsicos, se ha obse!. 

vado un incremento de precios como en el caso de la tortilla, el 

pan, el frijol, la leche, ('l huevo, el arroz; al ret:l.T!\rseles el 

subsidio y al incrementarse los precios de garantia. 

Otro de los efectos de la crisis y tomando en cuenta el co~ 

to de ln alimentacien, ha sido el de que la poblaciOn de ingre·

sos bajos y medios, ha sacrificado la adquisiciOn de otro tipo -

de bienes como: aparatos electrodomésticos, vestuario y vivienda; 

Z. - "Grietas en el Sistema". CASTILLO, Heberto, LA JORNADA, Serna 
nario de Información y An~lisis No. 583, 4 de enero de 1988~ 
P. 37. 



asl como la sustitución de los servicios educativos y de salud

del sector privado al pOblico. Tambi~n en la alimentación se ha 

observado la sustitución de prote1nas por carbohidratos ó en el 

peor de los casos la eliminación de una comida al dla. 

Desafortunadamente para las grandes mayorfas, la puesta en 

prfictica de politicas y estrategias ncolibcralcs avaladas por -

el Fondo Monetario Internacional y otras entidades financieras, 

han agudizado los problemas de atraso existentes en amplias fi-

rcas del mundo, posponiendo indefinidamente la recuperaci6n y -

solución de problemas asociados con la pobreza. 

M6xico, no ha sido la cxcepci6n, al aplicar tales medidas-

impuestas desde el exterior, destinando tan sólo en 1988, 83,3 -

billones de rc~os del Presupuesto de Egresos de la Federación al 

pago de la deuda externa e intcrnn. 3 Con lo que se afectarfin ru

bros importantes como la reducción nl presupuesto rural que pasó 

de 6,9 a 6,1 billones de pesos; el de desarrollo regional y urba 

no de 3.8 a 3,5 billones y de la pesen de 1.2 a 1.1 billones, la 

educación de 13,8 a 12.7 billones; el sector salud de 10,0 a 9,9 

billones comunicaciones y transportes de 7,9 a 7 billones; comer 

cio y abasto de 4,6 a 4,4 billones; el sector energético de 22,9 

a 20.7 billones, y la administración de 6,0 a 5,4 blllones. 4 

En base a lo anterior podemos extraer las siguientes concl~ 

d ' s . s siones, tomando como base el trabajo e Norma aman1cgo: 

3,- 11 E1 Pago de la deuda, l1nico capitulo del Presupuesto en que
no hubo recorte". LA JORNADA. Semanario de Informaci6n y -
Andlisis No. 583, 4 de enero de 1988, P. 6 

4,- Ibidem, P. 7 

S.- Opus Cit. 



- Ln permanencia de la po11tlca que responde a modelos impue! 

tos desde el exterior, podr1un acarrear un efecto de rever

sión de los avances sociales que se gestaron en las 61timas 

cuatro d~cadas. 

- La reducción del gasto pOblico, amenaza la continuidad de -

innumerables ~reas de atención social y se plantea el reco! 

te de los servicios básicos con los riesgos que ello impli

ca. 

De mantenerse las actuales tendencias recesivns y las pre-

siones comerciales y financieras externas, las posibilida-

des par3 cnntrnrr la crisis serán cada vez menores; cancc-

lando como se ha dicho las conquistas sociales ganadas, que 

han sido por otra parte, un gran motor de cohesión de la -

sociedad mexicana durante los Oltimos cuarenta anos. 



l :>:TRODUl.C 1 o:,;. 

Aspirar a la construcción de una tcorla general sobre el 

consumo y los consumidores, resultaria de antemano un proyecto 

parcial, debido a las mdltiples disciplinas que en ella inter

vienen; y a los complejos fenómenos sociales de nuestro tiemno 

como son; lnnovaJoras tecnologías comunicacionales, modas, 

creencias y mitos, ligados a la realidad económica <le muchas -

sociedades. 

Sin embargo, el investigador social est1 ohli~ado a incur

sionar en fimbitos <le estudio hasta ahora inexplorados, debido 

a ln carencia de estudios e informes de carjcter nacional que_ 

revelen la situación económica, social, juridica y cultural de 

los consumidores en ~~xico. 

E:üstcn casos dignos de ser tomados en cuenta corno el tra

Lajv del invrsti¡;ador universitario, lléctor Manuel Leal Pére:.:, 

denominado: "EL CO!\SUMISMO EN EL CAPITALIS~!O SUBORDINADO Y DE

PENDIE~TE. EL CASO DE MEXlCO'',* que constituye una aportación_ 

genuina sobre el estado y situación del consumidor mexicano. 

No obstante lo anterior, quedan enormes posibilidades que_ 

cubrir en el campo de las Ciencias Sociales, relacionadas con 

este tema. Cabe mencionar que el Instituto Nacional del Consu

midor ( lt>CO) y la Procuraduría Federal Jel Consumidor (PROFECO) 

se crean en 197ó como organismos dedicados a investigar múltiples aspectos 

sobre el consumo; a clasificar informes mundiales entorno a la 

orientación y protección legal de los consumidores; así como a 

ATésis Profesional Facultad de Economia UNAM 1981. 
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propon: ionar información oportUnil sobre precios oficiales vi¡.:e!!_ 

tes de bienes de consumo ~cneralizado. Para ello el INCO y Ja 

PROFECO fueron dotados de una serie de atribuciones legales -

contenidas en la Ley federal de Protección al Consumidor. Es -

,;in embargo un hecho notable que estas instituciones hayan so

hrevido a los vaivenes que en ~iatcria política y ccunómh:a 

h:1 registrado lléxico durante el !lcríodo comprendido entre 1976 

y 19Sb, atravesando al final de esta década por la m5s severa_ 

de sus crisis. Uno de los más serios problemas econ6~icos ha 

sido el proceso inflacionario (alza sostenida de nreciosl en -

la cconornia mexicana, ello ha distorsionado un ejercicio uní-

forme en la atención al público consumidor. A su ve:, la dife

rencia tan polari:ada de los niveles de ingreso Je los divcr-

sos ~cctores Je 1:1 población ha agudi:ado la problemfitica de -

l:is mayorí;1s; a la n•ducción del !/asto ntiblico que ha afectado 

las actividades de las instituciones Je ~rotccci6n al consumi

dor y en general a los programas oficiales de beneficio social. 

Esta situación ha iirovocado además efectos negativos en el ni

vel y calidad de vida Je los mexicanos. 

Ante un panorama como el expuesto brevemente, los trabajos 

de investigación sobre los consumidores resultan una necesidad 

que debe atenderse y cualquier avance por menor que este sea,_ 

constituye un paso importante en la formulación de un proyecto 

social de mejores alcances. 

La idea de presentar un conjunto de elementos de teoría -

económica, marco legal y acciones guberna1nentales en esta mate 

ria, obedece al propósito de cimentar las bases hacia futuras 
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y nuevas indagaciones sobre el tema aqut planteado. 

Los objetivos del pre~entc trabajo son: El de mostrar un -

marco legal en donde act6an los fen6menos econ6micos heredados

de un modelo de producci6n Mercantilista; ademfis de las leyes -

y las fuerzas históricas que lo componen. Asimismo reunir en un 

solo volumen, la totalidad J~l marco jur!dico que respalda las

accioncs del Estado por un lado, y los derechos legitimas del -

ciudadano y la población en su conjunto por otro. Del mismo mo

do, destacar la acci6n de la Administraci6n P6blica en pro del

cumplimicnto de los postulados que le confiere la Ley, indican

do en su momento los errores mas comunes en que incurre ~sta; -

ast como sus limitaciones y obstficulos mis frecuentes. 

Cabe decir que la propuesta de este trabajo, llama a la or

ganización nacional de los consumidores (lo que es incipiente -

ahora) y que no ha contado con el apoyo decidido de las autori

dades. Es preciso senalar tamhi6n que los hipótesis a comprobar

en el desarrollo del presente trabajo son: Que la población se -

encuentra protegida legalmente r que es posible avanzar hacia -

una organización de consumidores a nivel nocional. 

Debe sefinlar~e por otra parte, que el Estado Mexicano ha -

mantenido una porticipaci6n Je relativa importancia en los osun 

tos que concierne al consumidor, poni6ndose a la par de otras -

sociedades desarrolladas en donde la protccci6n a los derechos

del consumidor son materia de primer orden y en donde la pobla

ción civil ha participado activamente en la formación de organ! 

zaciones pro consumidores, 
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Decimos de relativa importancia, porque si bien la Ley Fe

deral de Protección al C0nsumidor (1976) abandera un movimiento

<lcmacr5tico en favor de lo~ derechos del Consumidor, los agentes 

económicos con capacidad de decisión asumen donductas empresari! 

les, opuestas regularmente al bienestar de la poblaci6n consumi

dora. 

En el terreno de la comunicaci6n, el Estado ej ercc una ac 

ci6n de influencia entre la población aunque sin mucho 6xito. 

Esto debido a que ln actividad educativa y de orientaci6n que rea 

liza, carece del potencial económico con el que opera el sector

privado y la precisión de los estudios realizados por empresas -

publicitarios y de investigaci6n de mercados. 

Es digno $cñalar tamhi~n, lo~ diferentes ftmbitos de la ad 

ministración pOblica, en donde se procura el bienestar de los 

consumidores, indicondo el grado de coordinación y entendimiento 

entre ~stos; as1 como el ~eñalar las fallas que ocurren en esta

diaria tarco en favor de los consumidores. 

Debe aclararse que el concepto "bienestar" no es un ti;rml_ 

no recurrente o aislado, sino la implicación de una profunda lu

cha estructural hacia mejores condiciones de vida. Esto conlleva 

al anllisis del sistema económico en que estamos inversos y fun

damentalmente acerca de los intereses y prioridades de las cla-

ses sociales: componentes claves para la comprensión de conjunto 

acerca del fenómeno. 

El concepto "bienestar", es en suma, la aspiraci6n mas di.&, 

na de equidad y satisfacción de quien paga y hace posible la vi

da social que conocemos y deseamos alcanzar. 



CAPITULO PRIMERO 

EL CAPITALISMO Y LOS CONSUMIDORES 



1.1 MODOS DE PRODUCCIO~. 

El gErmen de un lenguaje articulado y la elaboraci6n de -

instrumentos de caza y recolección, constituyen la prueba del 

naso del hombre por un mundo natural, azaroso y cambiante. 

Es sin embarílo, el descubrimiento del fueKo, la pr6ctica -

de la agricultura v la cr[a de especies animales, lo que da al 

hombre en sociedad, la oportunidad de consolidar esnacios habi 

tables sobre cuya base se encuentra la seguridad común, la prQ 

ducci6n y el consumo de satisfactores vitales. 

Sobre los indicios de los primeros hombres, las teorías de 

~organ, ac~ptndas por FnEc1s y ampliadas nor él mismo, revelan 

"rasgos nuevos y sobre todo indiscutibles, oor cuanto cst5n to 

mados directamente dl' la producci6n 11
•

1 

E~crtivamcntc, En~cls, repara en scftalar el tránsito del -

salvajismo a la barbarie, como dos etapas en donde el fin del 

hombre está en 1:1 apropiación, la industriar el arte. 

El periodo nrimitivo en particular se caracteriza por el -

trabajo colectivo, del cual se deriva un consumo que es conse-

cuencia de activida<les como: La. caza, la pesca y la recolección. 

' Para l.eontiev," los diferentes periodos históricos entendi 

dos mmo modos de producción son: La Comunidad Primitiva, el -

Esclavismo, el Feudalismo, el Capitalismo y el Socialismo. 

1.- ENGELS, F. EL ORIGEN DE LA FAMILIA, LA PROPIEDAD PRIVA 
DA Y EL ESTADO, Ediciones de Culturo Pooular, 4a. Ed. 
México. 1973 p. 29 -

2. - J.EONTl EV, L. FUNl1A1'1ENTOS DE LA ECONOMI A POLI TI CA ~XISfA. 
E<l. Agencia dC"llrcnsa Novostl, Mosc(i, 1970 p. 25 
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Cada una de las fases del desarrollo histórico, seg6n el 

diccionario "Plnneta", 3 estaría dcfinida<l <le la siguiente manera: 

El Comunismo Primitivo se constituye nor la organi:nci6n -

de producción colectiva de la tierra. 

ll modo de producci6n Tributario 6 Asi5tico, marca la n6r

dida de la tierra por una comunidad, lo cual senalarfa el sur

gimiento del Capitalismo. 

El Feudalismo se caracteriza por la oroducci.611 agrícola, -

en donde el scnor feudal establece las condiciones de propie-

dad y servidumbre entre los no poseedores. 

El modo Je producción .'>!crcantil Sim11le, estaría intc~ra<lo_ 
j 

por la igualdad de los pequcfios nroductores y lo organizuci6n_ 

de intercambio. 

El modo de producción cipitalista, se caraceriza por la --

producción generalizada Je mercancías, en donde los producto--

res directos, dcsposcidos de los medios de producción, tienen_ 

que vender su fuerza de trabajo (la mercancía que en esta eta-

pa del desarrollo hist6rico aún poseen), para poder subsistir. 

Cabe se~alar que el socialismo como un modo de producci6n_ 

y una fase histórica no sólo ha significado un gradual acceso 

al poder de las grandes mayorías trabajadoras, sino un nolo de 

influencia política e idcol6glca en oposición nl sistema de 

economia de mercado, cuya esencia se haya vinculada al benefi-

cio econ6mico individual o corporativo. 

3.- DICCIONARIO ENCICLOPEDJCO PLANETA. ECONOMIA. Editorial 
Planeta, -s-:71-:---Cspaiía 1980 T. 7 r. 87-90 
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En realidad no existe contradicción alRuna en la interpre

tación de los diferentes periodos hi~t6ricos, a cxccnci6n del 

Socialismo al que Lcontiev, lo define como una fase subsecuen~ 

al Capitalismo y en donde termina la "ex11lotaci6n del hombre -

por el hombre". 

¿Pero qué es un modo <le producci6n ? ... 

En sintcsis, un modo de nroducci6n "está representada nor_ 

la unidad de las fuerzas productivas y las relaciones de pro-

ducción11. 4 

Las fuerzas productivas, representan la posición del nom--

brc re5pccto n las cosas y a las fuerzas de la naturale:a, mi! 

ma que utili:a para la obtención Je lo~ bienes y satisfactorcs 

materiales. 

Las relaciones de producción nor otra narte, se hayan de--

terminadas por la posesión o nronic<laJ Je los medios de produ~ 

ci6n, lo cual viene a determinar el tipo <le relación social en 

tre los hombres "en el momento de la producci6n". 5 

Para Lcont.iev, la Jiferencia entre los distintos modos de -

pro<lucci6n, radica en que a partir Jcl esclavismo, se practica 

la explotación del hombre por el hombre, excepto en el socia-

lismo, "en <lonJe los bienes materiales y los adelantos de la -

ciencia son aplicados en favor de la clase trabaja<lora". 6 

4.- ROSENTAL, M. DICCIONARIO FILOSOF!CO ABREVIADO. Ed. 
Quinto Sol, México, p. 363, 364. 

5 • - Ibídem . p. 3 6 3 , 3 6 4 • 

6. - Opus C i t p. 2 4 - 2 6. 
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La llamada explotación del hombre por el hombre, se puede 

definir cor:io el conjunto Je relaciones de producción que exis

ten en un momento histórico dado, en el que una clase social,_ 

se apropia del trahajo excedente de la clase subordinada a fis-

te régimen. 

Uno de los errores de la historiografia clásica, ha consis 

tido en observar j1eriodos particulares del avance hist6rico, --

sin explicar las verdaderas causas estructurales de la nnroni! 

ci6n de los ~cJios Je producci6n, sean estos: ~5quinas, hcrra-

mientas, cte. y cuyo antecedente se haya en la acumulación ori 

ginaria dci capital. 

Para comprender el car~cter del mudu J0 producción capita-

lista en particular, es necesario, como dijimos ya, tener al -

hombre como a un ser eminentemente social. Este compromiso lo 

obligó a contraer JctenninaJas rl'ialiune,; sociales de produc--

ción. Dichas obligaciones m;1teriales no existen de manera autó 

noma e independiente, sino conforme a las caracteristicas del 

sistema o mo<lo Je producción imperante. 

El conjunto de las relaciones sociales de producci6n y las 

fuerzas productivas, conforman la llamada estructura económica 

Je la sociedad, Je la cual emana todo un conjunto de expresio

nes jurfdico-politicas y en las que se alojan determinadas 

formas de conciencia social. Para ~lartha llarneckcr, el modo de 

producción es ''el concepto tc6rico que permite pensar en la to 

talidad social". 7 

--7. - ll:\RNECKER, Martha. LOS CONCEPTOS ELl'ME!'.'fALES DEL MATERIALIOO llIS 
TORICO. Ed. Siglo Veintitmo, Editores. M~xico, 39a. Ed. 1978 p 
137-140. ' . 
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ScgOn esta autora, se distinguen por lo menos, tres clases 

diferentes de relncioncs de explotación o trov6s de lo histo-

ria, n saber: 

- Los relaciones de esclavitud, en donde el amo no es sólo - -

dueno de los medios de producción, sino del esclavo mismo y 

de su fucr:a de trabnjo. 

Las relaciones de servidumbre, en donde el seftor controla -

propiedades de tierra y en donde los siervos trabajan gratu! 

tilmcntc por determinados días del nf10. 

Las relaciones capitalistas, en donde el capitalista es el -

propietario de los medios de produ..:..:iú11 v el obrero debe ven 

dcr su fuer:~ de trabajo para noder subsistir. 



1 . 2 LIBERAL 1 SMO ECONOM l CO. 

La Fisiocracia y la Teorla de Adam Smith. 

Uno de los antecedentes teóricos m5s importantes en el es

tudio del llamado liberalismo económico, lo constituye la Fi--

siocraci;1, En cft•cto, esta corric•ntc ,!e pL'ns:ur.il'nto !Ht'Coniza-

ha la libertad dt' empresa, no obstante que tales nrincinios es 

tuvieran est rcchamcntt' 1 i¡:ados a las condiciones feu,Li les ele -

la Epoca en que Turgot y Qucsnay, declaraban que la libertad -

de empresa era importante para los capitalistas, l11elustriales, 

colonos y comerciantes. Su célebre frase "laisst•r fairc, lai--

sser nasser" (dejar hacer, dejar pasar), ilustra los princi- -

píos que daban su::;t.cnto a esta dcctrir.:i. 

La Fisiocracia en el siglo XVIII, representa el primer in

tento por definir a lit producción capitalista desde la óptica_ 

de la producci6n, en la que el Estado poco o nada tiene que ha 

cer .rara determinar las condiciones de la "libre empresa". 

No obstante, es durante el período de explotación de la 

tierra con reminiscencia feudales, en donde se reflejan las ca 

ractcrfsticas de un capitalismo aún inciniente. Esto sirve a -

la visión m.'is completa que se tiene sobre períodos determinados 

de la historia económica. 

Maurice Dobb, en su obra: "Estudios sobre el Desarrollo 

del Capitalismo 11
,
8 amplía el marco de estudio de este modo de 

8,- DOBB, Maurice. ESTUDIOS SOBRE EL DESARROLLO DEL CAPITA 
LISMO. Ed, Siglo Veintiuno Editores, M~xico, 10a, Ed. 
1978 p. 21-22' 
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producción en narticular, al sefialar que el capitalismo, no de 

be forzosamente dcliPilarsc a los ocho siglos anteriores a su 

aparici6n formal. Esto coincide con lo dicho antes, acerca de 

que el capitalismo surge con la pérdida de la tierra por una -

comunidad. 

Para la corriente fisi6crata, la producción no s6lo creaba 

los objetos de consumo, sino también el valor de éstos. Un va

lor que la sociedad asignaba a los resultados de la nroducci6n. 

Uno de los errores m5s notables de la Fisiocracia, es el -

de concebir a la agricultura como el único medio para la obten 

ci6n de la utilidad, no asign5ndole a la esfera de la circula

ción un mayor beneficio económico. 

Turgot, anali:6 m5s ampliamente las relaciones de produc-

ci6n como teorla dentro del capitalismo, explicando que el or! 

gen del obrero asalariado no era otra c:osa sino la t.:onsecuen-

cia de haber sido separado 6ste de la tierra; es decir, al ha

ber dejado de ser un productor directo. 

La razón de la importancia de la fisiocracia en el estu-

dio de los procesos econ6micos, radica en que ella sirve de b! 

se a lo teoria de Adam Smith y del llamado ''liberalismo ccon6-

mico", mismo que preconizaba la independencin del canital con 

respecto a la oninión o punto de vista del Estado y ~ la inge

rencia de éste frente a sus decisiones. 

Con Adam Smith, se acentúa ésta visión de cosas, al recha

zar cualquier intento por mezclar las leyes y políticas esta-
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tales con los hombres que nose!an bienes y riquezas materiales. 

El "orden natura!" define claramente la idea de un estado de 

cosas preestablecidas, al sefialar que las fuerzas econ6micas 

son "más potentes que el Estado". 9 

Parn Adam Smith, l<ls fuer:as econ6micas eran además "eter--

nas e invariables", y estaban basadas en el egoísmo econ6mico -

surgido del m5s puro individualismo. 

A juicio de este autor, el "hombre económico", representa -

el egoísmo, advirtiendo que: "cuando pedimos aly,o a alquien no_ 

nos dirigimos a su sentimil•nto humanitario, sino a su eRoísmo'.1
•
10 

El error en el an51isis de la historia econ6mica por parte 

de Smith, consiste en obscrv;1r a una soLicdaJ ahistórica, funda 

da en el trab.1jo y el intercambio. 

En su obra, "Riquc:a de las Naciones", interpret6 a la so--

ciedad capitalista, no desde posiciones propiamente feudales -

con respecto al taro jo de la tierra, sino apoyado en la crecien 

te riqueza del comercio, 

En consecuencia tenemos, que las ideas de este autor repre

sentan dentro del marco de la teoría económica, al idealismo --

subjetivo. Dicha corriente del pensamiento planteaba, como se -

ha dicho, un orden preestablecido entre los hombres (pobres y -

ricos) y de los bienes ~1teriales con la exclusión del Estado. 

9.- KARATAEV, Ryndina et al. HISTORIA DE LAS DOCTRINAS ECO
NOMICAS, Ed. Grijalvo, México, .1964 T. I p. 135-136. 

10.- Ibidem. p. 135 



1.3 LA REVOLUCION I~DUSTRIAL. 

- Las Mlic¡uinas* 

La aparición del maquinismo, constituye uno de los momentos 

mfis trascendentes en la historia del hombre en sociedad. 

Este fenómeno transformó los procedimientos y las técnicas 

de nroducci6n, lo cual se tradujo en un aumento en la comunica-

ción, el transporte, la nueva plancación comercial, la cultura, 

el consumo y L1s nuew1s condiciones de vida en ¡_!cneral. 

A este periodo que va de 1750 a 1850, se le conoce también 

corno la "Revolución Industrial", y podernos afirmar que modificó 

en sólo un siglo lo realizado por el hombre a través de toda la 

historia. 

A finales del siglo XVIII, James Watt, crea la primera má--

quina movidn por vapor. (Hay que tomar en cuenta que Inglaterra, 

habia creado las condiciones para el desarrollo de la técnica,_ 

debido a su crecimiento económico y muy especialmente a la nece 

sidad por satisfacer las crecientes demandas de una población -

cada vez mayor; igua !mente al impulso que los estados europeos_ 

dieron a la era de las mfiquinas). Sombart, citado por See, se

ñala que sin el aumento de la población "no hubiera sido posi-

blc el triunfo del capitalismo". 11 

11.- SEE, Henri. ORIGENES DEL CAPITALISMO MODERNO. Ed. Fon
do de Cultura Econ6mica. México, 4a. Rcimp. 1977 p. 122 

* Información obtenida del Diccionario Enciclopédico HACllE-
TTE CASTELL. Ediciones Castell 1981. Espafia. --
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Inglaterra siendo una notencia econ6mica, dominaba el mer

cado de las tela~ en hase a los descubrimientos que rcaliz6 -

James llargreaves en 1770, sobre una miiquina de hilar a lp,od6n ,_ 

la cual seria mejorada por R. Arkwrigth, con el aditamento de 

una lanzadera movida por la fuerza del agua. 

Esta circunstancia cambi6 por otra r)¡irte, de manera radi-

cal el concento de empleo de mano de obra, ya que estos descu

brimientos hicieron posible un desplazamiento de la fuerza la

boral ante la aparición de tales invenciones. Una actividad an 

teriormentc era realizada rior doscientos hombres o más, qued6_ 

circunscrita a un s6lo operario v una máquin:i. 

Sin cmba r¡:u, los Jcscubrimicnto:, en el <::11ir0 texti 1, fue-

ron enriquecidos por el americano Eli ~hitncy, con la dcsmonda 

dora de algod6n. Esta m5quina podía limpiar de semillas y pel~ 

sa el algodón a un costo rel:iti\'amcnte bajo y a una mayor velo 

cidad. Despla:.6 el trabajo de 50 hombres de una vez y nermitía 

una mayor producción. 

liemos dicho que W:itt, descubri6 la máquina de vapor a fi-

nes del siglo XVI 11 y durante el siglo XIX, sería espectacular 

su uso en varios campos ele la actividad riroductiva. La máquina 

de Watt, si rvi6 a la minería como una bomba para desalojar el 

agua. Sin embargo, fueron tres los grandes usos y aportacione~ 

que se dieron a este invento: Al transporte con el barco de va 

por en 1807; a la locomotora y a la imprenta en 1814. 

Robert Fulton, creó el nrimer barco de vapor que uni6 alg!:!_ 

nas ciudades con Nueva York en 1807. Algunos afios más tarde la 
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navegación uniría a los dos continentes (europeo y americano) 

en un menor ticmno: Sólo tS días. 

George Stephenson, discró la primera locomotora de vapor_ 

en 1814, misma que sirvió a la minerla y al transnorte. 

/\ su vez la imprenta hizo posihlc la elaboración de peri§. 

<licos como el TIMES de Londres en 1814. 

llergcnthaler elahor6 una máquina Je comnosici6n, mediante 

piezas sueltas que .il u11irlas mostraban un sólo registro. Es

te inventor llamó a su descubrimiento linotipo. 

Se debe a 1 frnnc6s ~brinoni, el haber construido la prim~ 

1~1 núquina rotatÍ\'a, mi!;m:1 que· revoluciono cl arte de la imure 

sión en 1873. 

Todos estos avances t6cnicos, hicieron ~asible la profu-

sión y circulación de las idms a través de diarios y libros 

a un público rJ numeroso. Consecuentemente esto logró una ma

yor integ~1ci6n Je las ciudades y los centros de nroducción. 

/\ finales dd siglo XIX, la electricidad apareció como -

uro forma de' energía mucho más ventajosa que el va;ior. La ge

neración de energía por medio de dínamos, permitió un a~sto_ 

regular. Así aparece el tranvía e!Ectrico y la locomotora - -

eléctrica en 1879 y 1895 respectivamente. 

Uno de los mayores beneficios de esta forrru de energía, -

fué el que se dió con el te16r,rafo eléctrico, diseñado por ~ 

muel Morse, mismo que pe1mitió transmitir a distancia mensajes por medio 

de una clave b1sada en m yi s y pw1tos, la que debe su nombre al inventor. 
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Las primeras líneas tele¡:r3ficas se instalaron en Inglaterra 

en 1839; en EstaJos UniJos en 184-! y FrancL:i en 1856. 

El tendido de lineas cablegr5ficas submarinas se realiz6 -

en 1851, y es en 1865 cuando se cstnhlecc comunicaci6n telegr! 

fica a más de cuatro mil kilometros. 

El teléfono, cuya virtud consiste en transmitir la voz hu

mam a distancia, fu6 obra del inventor escocés, Alcxander -

Graham Bell en 1876, siendo mejorado por Edison. 

llertz y BranJly crearon la telegra ffo inha lámbrica, unien

do a Inglaterra y Francia. Con Marconi, se desarrolla la telc

grafla intercontinental. 

Thomas ,\Jva Edison, inventó la lámpara incandcccnte en 1879. 

Cugnot, inventó y fabricó w1 automóvil movido nor vapor en 1771. 

Diesel en 1897, inventó un nuevo motor que funcionó con -

combustihlcs pesados. 

El motor de explosión dá origen a la m1sificaci6n del automóvil. 

En el campo de la aeronáutica, el dirigible fué el primer -

invento del hombre por vencer las distancias y optimizar un ID! 

dio de transporte, venciendo la resistencia del aire. En 1783,_ 

Montgolfier, desarrolla los primeros ascensos aéreos con globos 

inflados con hidrógeno caliente. Fué hasta finales del siglo -

XIX cuando se crmn los primeros dirigibles, los que deben su -

nombre a un alemán llamado Zeppelin. 
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En 1903, el aeroplano de los herrrunos lírigth, con un motor 

de expl0~i6n, logra volar J más de t10 kilometros por hora. 

l.;1 fotografía ful! creada por lJ,3gucrre en 1826 y hoy logra_ 

reproducir imágenes cromáticas de gran calidad. 

La m:íquim de coser doméstica, fué desarrollada por Elías 

llowe en \ 845. 

Finalmente el fonógrafo de Edison que figura entre las in

venciones más destacadas de los últimos tiempos, aparece en 1878. 
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1. 3 L\ RE'.'C'LlJCIO?\ J~DllSTP.IAL. 

Comien:o de la producci6n en r~1n escala. 

Los avances técnicos surgidos durante el ncríodo conocido_ 

como la ''Re\•oluci6n Industrial", sin duda transfornuron las -

condiciones de vida y el nivel de bienestar y desigualdad en

tre los pueblos. Asi tenemos que ese avance no se di6 de mane

ra paralela en todas las sociedades, quedando reducidas lama

yoría de ellas a un incipiente desarrollo. 

Las principales áreas donde la t6cnica se imnuso, fueron -

entre otras: La relacionada con los talleres r centros artesa

nales, en donde los llamados gremios, que produclan limitada-

mente hasta entonces, vieron aumentar su producción con la in

venci6n de las nuevas mriquinas. 

Las comunicaciones tuvieron un cambio notable, principal-

mente en lo que se refiere a 1 transporte. Las máquinas de Ful

ton y Stephenson, fueron muy eficientes en lo referente al 

transnortc de materi:i s primas a grandes distancia s. 

Como consecuencia del surgimiento de los centros fabriles 

en las ciudades europeas m5s importantes y el crecimiento del 

comercio, muchos campesinos ab:mdomron sus tierr.is y fueron -

,1 emplearse como aprendices en diversas labores. Las ciudades 

de Florencia, Bruselas y Lieja, favorecidas por el comercio -

con oriente, fomentaron la producción llamada "arte de la lana" 

y oficios tan diversos como panaderos, sastres, carpinteros y_ 

trabajadores del latón. 

El periodo llamado de la "Industria Doméstica", anunciaría 
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el advenimiento <le la gran industria moderna; mismo oue cre6 

condiciones injustas para l:J mnyorí:i de los trabajadores que -

laboraban en los centros de producción. Con horarios excesivo~ 

altas car~1s de trabajo y el empleo de menores de edad; princ! 

palmente en Inglaterra, durante el período de la "Revolución -

Industrial". 

El auge productivo, caractcri:ado por el incremento de los 

bienes y el consumo, tuvo también limitaciones hacia la apert~ 

ra de nuevos mt>rc:idos, tal cnr:io lo mucst.nn las fuertes medi-

das proteccionistas surgidas en Europa durante el siglo XV y -

prolongadas hasta t>l siglo XIX. En Francia, por ejemnlo, Col-

bert, mini~trn <lnrantr rl reinado de Luis XVI, sciíalaba que -

era necC'sario "proteger" las ílll'rcancías naciom les, a fin de -

g;iranti:ar la producción mcional. En Espa;¡a, todo asunto rela 

ciomdo c0n (•\ comC'rcio ultrannrino hacia América o Asia, era 

supervisado por la llannda Casa de Contra taci6n de Sevilla. 

Precisamente en los siglos X\'I y XVI l, se obserV'l más cla

ramente el períoJo llamado Jel mercantilismo, cuya caracterís

tica esencial fu6: El tránsito de las economías locales a las 

nacionales; l'l paso del FeuJalismo al Capitalismo mercantil; -

así como el advenimiento de un comercio exterior más sólido y 

diversi fic1do. 

La imnortancia en el estudio dl! la producción mercantil, -

radic¡i en que los artículos o merc;incías, ya no se fabrican ex 

clusivamentc para el consumo pronio, sino paro el cambio y la 

venta. 



23 

Otn1s de las principales consecuencias de la producción -

mercantil fueron: La di\"isión ~ocia! del trabajo en su rango -

de espccializaci6n (la cs;H:ciali:aci6n en la producción mercan 

til, implica ya un destino en la riroducción de bienes); así - -

como la separaci6n del tral\'.ljo entre las industrias y la agri

cultura. 

En consecuencia tenemos, que a 1 profundi:ar la división -

socia 1 del trabajo, se modific;iron las formas de propiedad de_ 

los medios de producción, apareciendo los capitalistas ya como 

propietarios individu;iles, los cuales gene1:1ban productos para 

el mercado, la venta y el intercambio. 

La doctri11a uaercJntilista, tenía cx:-ircsi6n en el F.;tado y 

en su poder central. De ahí que este jug<ira un papel determi- -

nante en la eXf''lnsi6n de los mercados y la nrotección de los -

intereses comerciales nacionales; ejerciendo un proteccionismo 

que limitaba o coptaha el ingreso de ot~1s mercaderias, al mi! 

mo tiempo que estimulaba la producción y el consumo nacionales. 

Gradualmente Jsl y debido a la comcptencia surgida entre -

los grandes productores (limitados por un excesivo proteccio-

nismo), se creó un tipo de competencia basada en la agrupación 

de productores en los lLir.iaJos "Carteles". La finalidad de ta

les org1ni3aciones consistía en la limitación o supresión de -

la competencia. Los a cuerdos tom:.i dos por estos grupos de come!_ 

ciantes se rcferian entre otras medidas: A la compra de mate-

ria s prinu s en mercados seguros; a la concertación con grupos_ 

de obreros sobre asuntos laborales y principalmente a la fijaci6n de pre-

cios iguales sobre las misnus mercancías entre los nroductores asociados. 
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El cartel de productores, se creó en Europa, mientras que 

los "Trust" se desarrollaron en los Estados Unidos. 

El principal objetivo de los trusts por otra narte, consis 

tía en dominar un renglón nroduct ivo de 1 a economía. Algunas -

de estas organi:acione5 son a manem de cjcmnlo; en la rann -

del petróleo la "Standar Oil Trust", fundada en 18~0 nor John 

D. Rockefcllcr. En la rar;l:l del acero la "Unitcd Statcs Steell 

Co." fundada en 1901. 

l:Csul ta notable en consecuencia, el l idcra :.go cjerc ido :ior 

algunos de los hombres más prominentes de estos conglomerados_ 

como: Rockefel ler, ~largan, liuges, ford, cte., cuya influenci::i_ 

In transcendido fronteras, irr:1d1ando su do111í11iu Ji;,ci;; 5rc;is -

subdesarrolladas del mundo, con la consecuente cxnlotaci6n de 

la fucr:a laboral y el crecimiento de los Estados Unidos v de 

otras potencias. 



1 . 4 LA CO~IPETENC l A EN EL ~·IERCADO. 

1.4.1. La competencia a tr:ivés del sistema de precios. 

Hemos visto como la orRanizaci6n de productores, ha jugado 

un papel muy importante en el desarrollo de la actividad comer 

cial. 

De hecho, las grandes empresas de nuestros días, deben su 

crecimiento a las decisiones organizadas y al control de los -

mercados. 

Asi tenemos, que el conjunto de bienes y servicios produc! 

dos por una comunidad <le empresas y ~roductores directos, mos-

trará :;u gr,¡Jo de ccr.:pctcnci:i en c105 formas: A través de los -

precios y por medio de la publicidad. 

La competencia a través del sistema de precios, se basa en 

la necesidad de establecer una relación de oferta y demanda de 

mercancías entre nroductorcs y consumidores dentro del mercado. 

Sobre la Ley de Oferta y Demanda, se seftala que 6sta es -

quien determina los precios, los niveles de producción y las -

compras o ventas de cualquier bien. 

El Diccionario Enciclopédico "Planeta", señala dos tinos -

de leyes de oferta y demanda. Una estática y otra din6mica. 

La estfttica plantea que en cualquier mercado, las transac

ciones y la cantidad del bien intercambiado "son el precio Y -

la cantidad de equilibrio nora dicho mercado". 12 

12. - DICCIONARlO ENCICLOPEDICO PLANETA. ECONOmA. España'-
1980, T. 6 p. 278-280 
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La Jin.'imíca es la que se d.'i en cualquier mercado, tomando 

en cuent:1 que las fuer:as de la oferta y Li dcm:i nda "conducen 

1 . ) . . 1 el . 1. b . " 13 e precio iac1a un n1ve ·e equ1 i rio . 

Tomando en cuenta que para el surgimiento de un precio 6ni 

co, se ha dado una interrel:lci6n entre el complrtamiento del -

consumidor y el oferente; el precio aceptado como dado se con-

siclerar;f dentro de un sistema de "competencia perfecta". So -

a si cuando la conducta individual del consumidor afecta el sis 

tem.1 de prl'cios del mercado, en donde estaríamos hablando de 

un sistema de "competencia imnerfccta". Norma com(111 ésta, en -

un sistema Je libre competencia. 

r.on el auge económico y el crecimiento de empresa:; líderes, 

se ha manifestado un fenómeno de competencia monop6lica, el --

que de una u otra n~ncro repercute en el sistema de precios. 

Podemos distinguir entre los aspectos más importantes de -

la competencia monopólica a los siguientes: Que a pesar de la_ 

aparente homogeneidad Je 105 productos, si existe una diferen-

ciaci6n entre fistos, según la opinión de los consumidores, lo_ 

cual permite la posibilidad de elección; al liderazgo de pre--

cios, que consiste en mantener precios ln jos en productos de 

calidad reconocida; al método de "vivir y dejar vivir"; y al -

sisteno ele cliscrimininación de precios entre otros recursos, • 

todos ellos o la mayoría, concertados mediante acuerdos entre 

competidores. 

13,- Ibi<lem. p.278-280 



En un sistem1 econ6mico mundial en donde existe una inter-

acción económica v financiera, también Sl' r<')'.istrnn t..1cticas -

comcrcblcs co1~0 las del "Dumping", que consiste en "una reduc 

ción ~iolenta o sistcmítica del nrecio de un nroducto con el -

fin de domimr, invadir o destruir un mercado concurrente". 14 

C1bc se1\alar por tiltimo a In competencia oliropólica, c.1--

n1cteri:ada por L1 existencia de pocos vendedores (empresas) y 

* "increados cautivos" , como factor determinante en el sistema -

de comnctcncia \'ía precios, ya qui.! cualquier camhio de actitud 

o estrategia Je mercado, :ifoctacl sensiblemente la situación -

del vd umcn de mercanclas que una comnafiía intenta vender; asi 

como los precios que hnhrS de fijar. 

14.- Ibídem. T. 3 p. 519 

* Mercado dominado en un territorio comercial, donde no se 
permite la entn<l::l de otros comnetidores. 



1.4.2, La competencia <1 tr:i\·és del Sistema Publicitario. 

La publicidad considcrad.:i corno una técnica capaz de facil.!_ 

tar la venta y prom0ci6n de los irás variados bienes y servi- -

cios, tiene su origen durante el siglo XVIII y al menos en Eu-

ropa, dur:inte C'sta énoca nos dice l!enrv See, su utilización -

er.i considerada "un medio <le com)1etenc ia dcslea 1' 1 ~ 5 Igualmente 

y :1der.iás de resultar contraria a los .1 ntiguos h:íbitos econ6mi-

cos, era de t.'.11 1w1nc1~1 inn:ora l e innecesaria, que los comer- -

ci.'.lntcs dcbfon aguard.'.lr :1 que lo;; clientes vinieran por sí mis 

mas a los establecimientos. 

En América y en e 1 caso de México pa rticularmcnte, debe te 

nersc a 1.'.I introducción de la imnrenta { 1539) cor.10 Pl medio a 

través del cual tuvo origen la nrimera expresión gr5fica de la 

Nueva cspafia. 

Salvador Novo,
16 

scfiala aue el 10 de septiembre de 1541, -

circulaba una hoja vobntc que constituye el nacimiento del p~ 

riodismo y que llevaba variados títulos como: "Nuevas"; "Noti-

ci.'.I s" "Sucesos y Tra nsla<los". 

Como rcsultaclo de lo anterior, tenemos que en 1667, las g!!_ 

cetas tienden a un1 periodicidad, lo que con el paso del tiem

po haría posible la ~dici6n de impresos publicitarios. Bernal_ 

17 
Sahagún, sef\a 1:1 ademJs que durnnte la primera mitad del - --

15,- Opus Cit. n. 82 
16.- NOVO, Salvador. APUNTES PARA UNA llISTORIA DE LA PUBLI 

CIIJAD EN MEXICO. Organización Ed1toriál-.Novaro, S.A., 
1¡¡. Edici6n, 1968. p. 107-109 

17.- BERNAL, S:1hagún V.M. ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN ME
XICO. Ed. Nuestro Tiempo. 4a. Ed. M!xico 1980 p. 96 
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siglo XIX, la publicidad impresa en M6xico fu6 gratuita, (qui:1 

con la idea de :i traer c lientesJ, no :1sí durante 1:1 segunda mi-

tad, en donde a manera de ejemplo, el periódico "El Corredor -

del Comercio", cobra In uno y medio rea les por un primer anuncio 

)' sólo uno po~ los siguientes. 

Resulta útil sefialar tamhi6n que la publicidad progresa co~ 

forme el avance del desarrollo económico y sobre todo ante la -

creciente necesidad de dar salida a enormes volúmenes de mercan 

c(as y servicios que aco~pafian al avance cron6mico Je las dis--

t . t . 1 1 \' . t 'I l B 1 5·· } ú l g 1 . t 1n as soc1e«H es. ic or ,. :mue ern.1 , a 1ag m, ac ara c1 an 

do :1 Koslik, qu(• mientras el sistema de competencia a través de 

los prc..:ios resu!t:1 (1til; ser:í mediante la publicidad como se -

lograrif ere.ar um "posición de poder". Est:1 posición de poder -

hará posible elevar los precios aún mtis. 

Los distintos medios de comunicación en su conjunto sirven 

en nuestros días :1 l:is mtís vnriaJas empresas, excepto la televl:_ 

si6n que por sus al tos costos qucd¡¡ fuern del a !canee de las -

empres:is pequefü1s )"medianas. No resultando así con los grandes 

consorcios, quienes buscan sistem.Jtica mente un buen nivel de 

"posicionamiento"*entre el ;iübl ico. Esto último significa que -

una marca determinada pueda ser fijada en la mente de los consu 

midores, de tal forma que su respuesta nueda dirigirse a la ad-

quisici6n de determinados bienes. n11 fijación se conoce en 

pruebas de eva lunci6n publicita ria como "top of nn in" o respue~ 

ta inmediata de los consumidores. 

18.- Ibídem. p. 35 
* Término empleado nor Al Ries y Jack Trout, en el libro del 

mismo nombre, editado por Mcgraw-Hill. 
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Lns ngcncias de publ iciclad venden sus servicios n un IDriaclo 

número de clientes. Entre los servicios que prestan estas org~ 

nizncioncs se cuentan los de proponer una adecuada selección -

de medios; sugerir recursos "creativos" ;iara mostrar el produc 

to y analizarlo el Ó 10s"ser,mentos"dc la población; así como -

los ho~1rios rn5s apropiados. Con todo esto, se elaboran mensa

jes que dirigidos a los sectores de la población que han sido_ 

elegidos. Entre los medios publicitarios empleados se encuen-

tran: La televisión, Ja radio, la prensa escrita, la publici-

dad exterior, etc. 

El aporte <le los servicios de "marketing" o investigación_ 

de mercados l también proporcicn:ido~ pnr las agencias <le publi

cidad), síncn par:i orientar las campafws publicit:irias. Di- -

chos estudios se basan en la obtención de "muestras" de los di 

ferentes niveles sucio-económico~ de ln nohlaci6n, así como de 

sus hflbitos más comunes, a fin de ubicarlos en un "segmento". 

Un segmento o sector cst~ determinado por un conjunto de indi

viduos que comparten un mismo "es ti lo de vida", aficiones, in

gresos y gustos. 

Debemos señalar que en la segmentación del público, radica 

en buena medida el p~1gmatismo empleado por las agencias de p~ 

blicidad, a efecto de advertir sobre la conveniencia de desti

nar recursos económicos a eventuales campañas en favor de una_ 

marca determinada. La publici<l<1d propicia la competividad, en 

la medida en que ésta recoge la información necesaria del en

torno social, la que le servirá para elaborar los materiales -

que serán difundidos a un público, previa y convenientemente -

determina do. 
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La información que recogen las organizaciones publicitarias 

está basada en reacciones cuantificables del público, expresa-

das mediante encuestas, "pruebas de producto", audi torl:a de - -

campo; así como a través de gráficas que miden la frecuencia -

del consumo y lbs niveles de ingreso. 

Como resultado de lo anterior, tenemos por un lado la inmen 

sa producción de satisfactores necesarios y superfluos, y la -

necesidad de dar promoción al consumo llevado a su extremo con

sumista; y por el otro al consumidor, esclavo aue se debate en 

la encrucijada del "tener y no ser" según la perspectiva Fromm

diana, grado extremo y humillante de la economía de mercado, 

En el siguic11Lt· .1p¡¡rt.Hlo tltulaJo: "L:i Conduct::i del Consum.!_ 

dor", se ofrecerán algunos conceptos teóricos que la investiga

ción sobre este campo ha revelado. Esto sin embargo, no deberá 

ser tomado como ¡u rte Je resultados concluyentes, ya que la CO!! 

ducta del conswnidor en el mercado, vista desde la óptica de la 

Microeconomfa (rama de la economía, altamente subjetiva), resul 

ta v::iriable y en buena parte impredecible. 



1. 5 LA CO:'\DUCTA DEI. CONSUMIDOR. 

La competencia entre las empresas a través de la publicidad, 

resulta de un sistema 5gi 1 y moderno que coloca mediante la fr~ 

cuencia de mensajes y selectividad de auditorios, los nñs vari~ 

dos productos y servicios a un cdmulo de ,atcnc:alcs consumido-

res. 

Debido a lo anterior, tenemos que, la influencia de la pu--

blicidad, 111 generado una :1ctitud consur.1ista entre el público. 

Conducta poco selectiva desde el punto dt' vista racional y si -

beneficiosa cconómicamt•nte p:1 ra el sistema comercial; mismo que 

paulatinamente ha cubierto los espacios de toma de decisiones -

en el público. 

El estudio del comportamiento del consumidor en el mercado_ 

resulta a~plio y complejo, en lo fundancntal el consumidor debe 

sus necesidades básicas (no resueltas muchas veces), como son: 

lbbitaci6n, vestido, alimentación, educación y salud; y neccsi-

dadcs secundarias o no b5sicas como son: El deporte, la recrea-

ci6n, el ocio, cte. muchas de las cuales derivan en un consumo 

il imi t a<lo, consccuenc ia <le un e levado vo 1 umcn <le mere anc ía s y -

altos niveles Je ingreso. Esta circunstancia no debe tenerse co 

mo un camino seguro al bienestar, ya que en muchas ocasiones el 

elevado volumen de bienes v los altos niveles <le ingreso crean 

un estado de insatisfacci6n entre los consumidores. 

En buena medid;1 "los fabricantes venden símbolos además de 

productos", ha señalado Jorge P. García, 19 en su trabajo 

-¡9,- Gr'IRCIA, ~lares Jorge P. Et. al. FIDELIDAD A LA MARCA; UN ENF®f? 
CUA.\"TITATIVO. Tésls Profesional. UNMI. Fa::ultad dC Contaduría v Ad 
ministmci6n: ~léxico. 1983 p. 2 ' 
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acaJ6mi,·,,, scfu lando de igual 1TI1nera que la masific.1ci6n en la 

pro,Juc, 1\\n y !;1 f1ccuencia publicitaria, han activado una con-

duct:i febril sobre el consumo, llegando los consumidores a a fi 

lia rst' :i una marca, comprob;iblc esto en 1:.1 frecuencia de consu 

mo "basada en una experiencia satisfactoria", ZO 

Para Federico llalmori, el consumidor "evalúa sus necesida-

des y el valor económico en cada grupo inJepcndicntemente de -

su comportamiento anterior". 21 (El r,rupo de bienes se refiere 

a la rlasificnci6n existente en el mercado). 

Jesus Antonio Alv5rez, 22 sefiala que la toma de decisiones 

en los consumidores, parece basarse en los t6rminos de "gusto_ 

y "necesidad", registrándose este proceso en la mente de los -

consumidores. 

El autor Jel libro "Los Consümi<lores )'los Mercados", ex--

presa que los principales aspectos que intervienen en la toma 

de decisiones de los consumidores son las siguientes: 

a), - Un estímulo externo, en donde se percibe "la cosa", -

para luego sea proccs a<la en nuestra mente a base de -

experiencias previas. 

b).- Se elabora un proceso de anfilisis individual acerca -

<le si el objeto mejora nuestra autoestimación. Si re

sulta útil o indispensable. 

20,-
2.1 • -

22. -

Ibidem. p. 13 
BALMORI, Iglesias Federico I, ALGUNOS ASPECTOS DE LA 
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR. Tés is Profesional UNITEC. Mé 
xico, Junio 1983 p. 62 
ALVAREZ, Durfo Jesus Antonio. LOS CONSUHIOORES Y LOS 
MERCADOS. Ed. JUS. México, la. Ed. 1984 p. 114-115 
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c).- El conjunto de resultados del proceso mental Jcsembocará 

en la adquisición; aunque ello dependerá finalmente -

del poder de compra del consumidor. El poder de compra 

está relacionado a la capacidad econ6mica que el consu 

midor tenga, a fin de adquirir el bien. 

Para otro autor como Ferguson, los consumidores "tratan de 

elevar al máximo la satisfacci6n que obtienen <le un ingreso da 

do''. 23 Esto significa que sólo podr5n seleccionar los bienes -

que se hallen dentro del espacio de su presupuesto. 

Debe hacerse énfasis en que será el poder de compra el que 

influirfi finalmente en la obtención de un bien o servicio, en-

contránJosc en estos Jos térn:in05 l :i fru~traci6n v el desencan 

to de los consumidores, al ser cmnujados por la publicidad a -

comprar y tener que abstenerse ante su imposibilidad material 

Balmori, plantea que en un periodo de crisis económica co

mo el que enfrenta ~6xico en la década de los ochentas, se ob 

serva que los consumidores ante la disminución de su nivel de 

ingresos, tienden a "una redistribución y a un nuevo ordena- -

miento de consumo''. 24 ScgOn este autor: ¿Estaríamos ante un --

ajuste mental con respecto a la posesi6n de bienes, y por lo -

tanto a una actitud racional forzada en la mente áe los consu-

midorcs ? . , , 

23,- FERGUSON, e.E. Et. al, TEORIA MICROECONOMICA, Ed. F.C.E. 
3a, Reimp. 1980. México, p. 39 

24.- Opus Cit. p. 20 



La resnuesta narcce afirmativa bajo la ley de que a mayor 

demanda, mayor oferta tcon~umo ilimitado, tal como se observa 

en el mercado norteamericano, sociedad cuvo ingreso "per c.'ini 

* ta" es notablemente alto (1ó,S4íl d6lnrcs anuales). 

Federicn l\almori, :iutor de "Alr,unos "'P"ctos de la Conduc 

ta del Consumidor", ;irgumcnta que una actitud posible de ser 

medida, es aquella que se refiere a que el consumidor desea -

una mayor cantidad del nroducto; así como que 6ste puede re--

chuzar los precios altos. Lo nii,;n;o ocurre en L'l sentido de --

que el comprador "sabrá" di fcrcnc iar si el uso de 1 bien o ser 

vicio le <lar.'i bienestar; teni6n<lose que en caso contrario 

"no habrá motivo nara la adquisici6n o compra de tal produc-

t o". 25 

Para este investigador, el concepto de bienestar parece -

estar ceftido o una actitud puramente racional, aunque el con-

sumidor act(1a aparentemente en un doble sentido a 1 momento de 

la compra. Cabe decir que 6stc se encontrarla influenciado 

por los factores racional como subjetivo, conforme a los pri~ 

cipio' de JesOs AlvSrez, anotados antes; actitudes que se ha

llen presentes en el espacio de toma de decisiones del compr! 

dor, 

26 Shumann, advierte sin embargo, que el consumidor reali-

za una maximizaci6n de la utilidad (concepto econométrico), -

25.- Opus Cit. p. 49 
26. - SHUMANN, Jochen. FUNDMIENTOS DE LA TEORIA MICROECONO 

HICA. Ed. Herder. Barcelona 1980. p. 88 - 89 
~ FUENTE. BOLETJN DE ECONOMIA INTERNACIONAL. BANCO DE MEXI 
~Vol. XIII Num. 1 Enero-l!arzo 1987, p. 45 
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pero además se deja llevar por otros factores como la actitud 

de otros consucidore~. el precio y la publicidad (comportamie~ 

to irracional inducido¡. 

De esta manera se manifiestan nuevamente las dos tenden- -

cías clarJmente diferenciadas en la conducta del consumidor: -

Una racional y otra irracional. Mostrlndose esta Gltima a tra

v6s de los impulsos, efectos y costumbres. 

SegGn el autor de "Fundamentos de la Teoría '1icroeconómica", 

el com~ortamiento impulsivo o irracional, se encuentra determi 

nado por el azar, no pudiéndose determinar 6ste por magnitudes 

de precio o ingreso. 

En lo que respecta al: comportamiento de consumo anterior -

(experiencia) éste "se basa en tradiciones sociales o en la - -

inercia individual": en la "experiencia satisfactoria como - -

afirma Jorge P. García. 

Por otra parte, cual~uier alteraci6n en el precio o el ni

vel de ingresos dice Shumann "di ver,¡¡ irá las costumbres surgi- -

das y el comportamiento racional'': 7 Ante lo cual nos encentra-

mos con una "redistribuci6n y un nuevo ordenamiento de consumo", 

siempre y cuando exista una disminución en el nivel de ingre-

sos, lo que trae como consecuencia una amnliaci6n de la capac! 

dad racional, asi como una supresi6n de los impulsos irraciona 

les o emotivos, 

27.- Ibidem. p. 89 
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Sin embargo <lebl'mos abundar que en otr0 extremo, el concepto 

de bienestar no se halla vincula<lo necesariamente a un alto ni 

vel de ingresos. Es <lecir, r¡uc conforme a los estudios de esp.!:_ 

cialistas de la conducta, la~ motivaciones v el beneficio vis-

to en otros, es motivo de una incesante insatisfacci6n. 

Algunos psicólogos han sugerido que Ja conducta <le los - -

hombres se mueve por el sentido de la novedad. Lo nuevo 6 nove 

<loso siempre gencrar5 deseos de conquista, rango o status. De 

ahí que Tibor Scito\·sky, concluya que el "ingreso nacion::d es 

a lo sumo un índice del bienestar económico, y el bienestar --

económico es una narte muy pequefia, a menudo un indicador muy_ 

deficiente, del bienestar humano 11 ~ 8 

28,- SCITOVSKY, Tibor FRUSTRACIONES DE LA RI UEZA. Ed. Fon 
do de Cultura Econ mica. Serie e conom a. a. Edi-~ 
ciOn en español, 1986, !1· 159 



C A P 1 T U L O S E G U N O O 

LEGISLACION COMERCIAL Y DE PROTECCION 
AL CONSUMIDOR EN MEXICO 



El antecedente del actual marco legal en materia de comer-

cio y protecci6n al consumidor, lo encontramos en la Constitu

ci6n de 1857, que en su Artículo 28 señalaba: "l\o habrá monop~ 

líos, ni estancos de ninguna clase, ni nrohibiciones a título 

de protección a la industria. Exceptuándose dnicarnente los re-

lativos a ln acuñación de moneda, a los correos y u los privi-

le¡:ios q11e por ti emno 1 imitado conceda la Ley a los in\"entorcs 

'9 o perfeccionadores <le al?,una mejora"."· 

ne acuerdo con lo anterior, se desprende que desde el si--

glo a11teri0r se rc.t;l:i::icnté\ c·n n11c<ara Constitución, lo relati-

\'O al comercio y se conce<lia importancia a los intereses de la 

población consumidora. l!o~· estC' :1ntecedente lega 1 conforma to-

do un conjunto de Leyes y Rc~lamentos vinculados a las caract~ 

rísticas del sistema comercial actual, concedién<lose un signi-

ficativo márrcn a los derechos que como consumidores tenemos -

los ciudadanos en ~éxico. 

En efecto, nuestra legislación contempla también, la anlica---

ci6n de sanciones detcrminudas, conforme a la naturaleza de la 

falta nor parte de los comerciantes, proveedores de bienes y -

servicios y de aouellos que propicien tdcticas especulativas y 

d 
. 30 e acaparamiento. 

29 t -

30' -

TENA Ramírez Feline. LEYES FUNDAMENTALES DE MEXICO. 
1809:1879, Editorial Porrua-:-"México., lúa. Ed1ci6n. 
1984p. 610 -
Ver Artículos 28 Constitucional; 253 del C6digo Penal 
para el Distrito y Territorios Federales; 4.o., 7o., y 
130 (reformndo el 6 de ~arzo de 1959) de la Ley sobre 
Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Econ6mica. 
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El sistema jurídico en \lé~ico, si garantiza las condiciones 

viables y posibles, de un panorama social mis armónico y justo 

dentro del marco comercial, tal como lo establecen las diver-

sas leyes y reglamentos que en sus aspectos mis esenciales se 

destacan en este apartado y en su caso son comentados. 

Lo que se requiere en paises como el nuestro es una organ! 

zación de consumidores sólida corno en el caso de Francia y los 

Estados Unidos, y uno acción enérgica del Estado que haga cum

plir la legislación actual de manera [nteRra y precisa, incor

porando si as[ resultara necesario, nuevos elementos normati-

vos que la hicieran rn5s completa v eficaz. 

Las Jisposicicnrs legnl~~ fundamentales que son competen-

cía del Estado Mexicano en el ílmbito comercial y de servicios 

y que de uno u otra manera salvaguardan los intereses legíti-

mos del consumidor mexicano, son las siguientes: 

- Código <le Comercio. 

- Artlcµlo 28 Constitucional. 

- Ley Org5nica de lo Administración POblica Federal. 

- Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en ~atería Econ6mica. 

- Ley Federal de Protección al Consumidor. 

- Ley Federol de Radio, Televisión y <le la Industria Cinematográfica. 

- Ley General de Normas y <le Pesas y de Medidas. 

- Ley General de Salud 

- Articulo 253 <lel Código Penal para el Distrito y Territo 

rios Federales. 

- Reglamento Int~rior de la Secretarla de Comercio y Fornen 

to Industrial. 
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• Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medi 

camentos. 

• Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Con 

trol Sanitario Je la Publicidad. 

- Reglamento sobre Promociones y Ofertas. 

En lo que resta <le este capitulo, se se~alarán de cada le 

gislaci6n o reglamento especifico, aquellas partes que sean de 

utilidad para comprender la amplitud y riqueza legal con que · 

el ciudadano y la comuniJad mexicana se hallan protegidos, -

aunque sean la pr~ctica social, las características del estilo 

de gobernar a M6xico y la desor~anizaci6n de los consumidores, 

las causas m~s comunes de su ineficacia. 

Al resumir en el presente capitulo el mayor volumen legal 

que de w1a u otra forma tiene relaci6n con la protección al -

consumidor, es nuestro interés que e'ste derive en un verdadero 

prop6sito de orientar el camino al bienestar de los consumido

res mexicanos. 
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El C6digo de Comercio31 (reformado), tiene su origen el 4 

* de junio,;,, 1887. [n este J'.)cui:iento se detallan los asuntos -

que interesan al 5mbito comercial como son: El Registro Pdbli-

ca do Comercio; Corredores; Ley Monetaria; Leyes Bancarias - -

completas y Reglamentos: Sociedades Mercantiles; Cooperativas; 

Asociaciones de ProJuctcres; T[t¡1\o~ y Oneraciones de Crédito; 

Cr6dito Agrícola; Ejidal Ponular y Obrero; Fian:as; Seguros; -

Quiebras, etc. 

Cabe destacar del citado C6Ji~o en su Articulo lo., lo si

guiente: "Las disposiciones de este C6digo son aplicables sólo 

a los actos comcrciale~. Son actos de comercio los que puntua-

liza el Artículo 75 de este Código, los de la industria petro

lera seg(m el Artículo ( 9 de la Ler Reglamentaria dd Artículo 

27 Constitucional en el ramo del petróleo y los de la industria 

minero, segdn los Articulas 96 y 98 de la Ley del ramo vigente. 

El Artículo 75 considera como actos de comercio a los si--

guientes, mismos que de alguna manera delincan las áreas de in 

ter6s al cons~midor: 

31. - CODJGO DE COllERCIO REFORMADO. Concordado con los de -
i\ler.iama, Argentina, Chile, España, Francia e Italia. 
Ed. INFORHACION ADUANERA DE MEXICO, 10a. Edici6n. Mé
xico 1959, 

* Este Código ha sufrido mo<li ficacioncs en s\,is artículos e 
incluso la ~erogación del más antiguo texto, como ocu- -
rri6 con el Código Je Comercio del ( 5 de septiembre de 
1889, que cntr6 en vigor el lo., de enero de 18~0 y el -
cual deroga al Código de Comercio del 20 de abril de ---
1884 (primer docuwento sobre la materia). 



l.- Todas las adqui~icioncs, enajenaciones y alquileres 

verificadas con pror6sitn de especulación comercial, 

de mantenimiento, artfculos, muebles o mercaderfas, 

sea su estado natural, sea despu6s de trabajados o 

labrados. 

II.- Las compras o ventas de bienes inmuebles, cuando se 

hagan con dicho propósito de especulación comercial. 

V.- Las empresas de abastecimiento y suministros. 

VIII.- Las empresas de transportes de nersonas o cosas, 

por tierra o por agua y las empresas de turismo. 

XI.- Las empresas Je osocct5culos ndblicos. 

XII.- Las operaciones de comisión mercantil. 

XIII.- Las operaciones de mcdiaci6n de negocios mercanti-

lcs. 

XXII.- Los contratos y obliGaciones de los empleados de 

los comerciantes en lo que concierne al comercio 

del negociante que los tiene a su servicio. 

Otros Articules de inter6s dentro de dicho Código son: El 

Artículo 3o., que especifica la calidad y ejercicio de los co

merciantes ante la Ley. 

El Articulo ( 6, Fracc. I., vislumbra el sentido publicita

rio del comercio y sus obligaciones dice: 
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l.- A la publicidad, por medio de la prensa, de la calidad 

mercantil con sus circunstancias esenciales y en su 

oportunidad, Je las modificaciones que se adorten. 

Por otra parte la Ley de Asociaciones de Productores para_ 

la distribuci6n y venta de sus productos, publicada en el Dia

rio Oficial el 25 J~ junio Je 193; y contenida en el Código -

de Comercio, expresa el sentido de la proJucci6n y comerciali

zación de bienes por parte de Asociaciones de Productores en -

31 Articulas. Destaca de manera especial, el punto S6ptimo de 

las "Consideraciones" que dice: Que es necesario que los or~a

nusmos de que se trata no tengan como finalidad ni el lucro ni 

la espcculaci6n, sino la de regular la producción, .distribu--

ción y venta ¡;¡eJi:i::tc I:.! vigi 1ancia y control de la Secretaría 

de la Economla Nacional. Igualmente el punto Octavo que scftala: 

La supresi611 JL· los acap:iradon•s y esprculares mediante el fun 

cionamicnto :idccuado de los organismos a que se ha hecho refe

rencia, permitiría evitar el alza brusca e injustificada <le -

precios y disminuir el costo de la vida, a la vez que garanti

zara al productor una mejor remuneraci6n. 

La citada Ley sefiola en su Artículo lo., dice que: La Se-

cretaría de la Economía Nacional procedcr6, cuando lo estime -

conveniente, a constituir, en los terminas de la presente Ley, 

ASOCIACIONES DE PRODUCTORES ESPECIALIZADOS EN LA PRODUCCION -

AGRICOLA E INDUSTRIAL <le todos aquellos articulas que afecten_ 

<le una manera fundamental a la economía general del país Y a -

las clases consumidoras desde el punto de vista de sus necesi

dades primarias, 
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El Articulo 2o,, describe el fin de las agrupaciones que 

el Arthulo lo., scfíala en sus Fracciones de la I a la VI, des 

tacando en esta flltima el papel <le las mismas al "procurar el 

mejoramiento de los productos en atención a las exigencias del 

mercado interior y exterior". 

Hahla adem&s dicha Ley, del car4cter de las asociaciones 

estatales y nacionales <le productores )' su participación en -

las respectivas asociaciones. 

El Articulo J[\o., sefíala que: "Las asociaciones estatales 

remitirán mensualmente a la Unión Nacional a que correspondan, 

un estado en el que aparezcan el monto de las existencias del 

articulo del que se trate y el probable consumo dentro de su 

jurisdicción en el mes siguiente y durante el tiempo que fal

te para la próxima zafra, recolección, cosecha, etc." 

El Artículo 160., seliala que: "Las Uniones Nacionales for

marán con los estados generales en que se encuentran las exis

tencias reales de todo el pais, del articulo de que se trate y 

determinarán el posible consumo del mismo en los diversos esta 

dos de la Repflblica, poniendo oportunamente esos datos en cono 

cimiento de la Secretaría de Economin Nacional". 



Z, 2 ARTICULO 28 CONSTITUCIONAL. 

El Articulo 2~ Constitucional de la Carta ~lagna de 1917, 32 

establece y para exponer sus adiciones con respecto a la Cons

titucl6n de 1857, lo siguiente: 

"En los Estados Unidos Mexicanos, no habr:I monopolios ni 

estancos de ninguna clase; ni exccpci6n de impuestos; ni proh! 

biciones a titulo de protecci6n a la industria; exceptufindose_ 

únicamente los relativos a la acufiaci6n de moneda, a los co---

rreos, tel~grafos y radiotclegrafia, a la emisi6n <le billetes 

por medio de un s61o banco que controlarft el Gobierno Federal, 

y a los privilegios que por determinado tiempo se concedan a -

los autores y artistas para la rcproducci6n de sus obras, y a 

los que, para el uso exclusivo de sus inventos, se otorguen a 

los inventores o perfeccionadores de alguna mejora. 

En consecuencia, la Ley castigar5 severamente y las autor! 

dades perseguirfin con eficacia, toda conccntraci6n o acapara--

miento en una o pocas manos, de articules de consumo necesario 

y que tenga por objeto obtener el alza de los precios; todo a~ 

to o procedimiento que evite la libre concurrencia en la pro-

ducci6n, industria o comercio, o servicios al público; todo --

acuerdo o combinaci6n, que de cualquier manera se haga, de pr~ 

ductores, industriales, comerciantes y empresarios de transpo!. 

tes o de algún servicio, para evitar la competencia entre s1 y 

32,- CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. 
Secretaría de ia Presidencia. L1tografia Rekord, S,A., 
3a. Edici6n, 30 de Agosto de Agosto de 1972 p. SS, 56 
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obligar a los consumidores a pagar precios exagerados, y, en -

general, todo lo que constituya una ventaja exclusiva indebida 

a favor de una o varias personas determinadas y con perjuicio_ 

del pDblico en general o de aleuna clase social. 

No constituyen monopolios las asociaciones de trabajadores 

formadas para proteger sus propios intereses. 

Tampoco constituyen monopolios, las asociaciones o socieda 

des cooperativas de productores para que, en defensa de sus in 

tereses o del inter8s general, vendan directamente en los mer

cados extranjeros los productos nacionales o industriales que_ 

sean la principal fuente de riqueza de la naci6n en que se pr~ 

<luzcan, y que no sean articulas de primera necesidad, siempre_ 

que dichas asociaciones t•st(ln bajo vip.ilanci<t o amparo del rio

bierno Federal o de los Estados, y previo autorización que al 

efecto se obtenga de las legislaturas respectivas en cada caso. 

Las mismas legi~laturas, por si o a propuesta del Ejecutivo ,_ 

podrln derogar, cuando las necesidades pDblicas asf lo exijan, 

las autorizaciones concedidas para la formación de las asocia

ciones de que se trata". 



2.3 LEY ORGANICA DE LA AD!-iIN1STRACION PUBLICA FEDERAL. 

A su vez, la Ley O!gffnica de la Administraci6n PQhlica Fe

deraI,33 senala en su Articulo ~~. las funciones que le corre! 

panden a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, como_ 

organismo central encargado de las actividades relacionadas --

con el comercio exterior e interior; precios oficiales; abasto; 

consumidores y muchas otras caracterlsticas comerciales y de -

servicios en M6xico. 

Entre los lineamientos m5s relevantes que contiene la cita 

da Ley, podemos destacar los siguientes: Articules I, VIII y X 

2. 4 LEY SOBRE ATRIBUCIO~'ES Da r-JEOJfIVO FEDERAL EN MATERIA ECO~·!ICA. 

La Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia 

E 6 . 34 b á . d 1 d 1 . d con mica, cu re pr ct1camente to os os aspectos e a v1 a 

comercial, especificando las formas en como el Estado partici-

pa y determina las pol[ticas comerciales. 

El Articulo lo., (reformado por decreto publicado en el -

Diario Oficial el 6 de Marzo de 1959 y reforma de la Fracci6n_ 

VII por decreto del 8 de Enero de 1980). En sus Fracciones I,_ 

II, II I, I\', V y Vl, describe el ámbito de competencia del Es

tado Mexicano; especialmente su Fracci6n I que refiere a Art1-

culos de consumo generalizado. La Fracción VII que se refiere_ 

a materias primas de "inter!!s pQblico o beneficio general". 

33.- DIARIO OFICIAL. M€xico, 29 de Diciembre de 1982. 

34.- Se sefialan las fechas de Diarios Oficiales, reformas 
o adiciones respectigas. 
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El Arttculo 2o., (reformado por decreto que se publicó en 

el Diarin Oficial el 6 <le Marzo <le 1959), concede al Ejecutivo 

Federal, la facultad de imponer precios m5ximos al comercio en 

mayoreo o menudeo y fijas las tarifas de los servicios con ba

se en una "utilidad razonable". 

El Articulo 130., (reformado por decreto que se !lllblicó en 

el Diario Oficial, el 6 de Mar:o de 1959, en su Fracción 1 y -

adici,onlindosele un segundo párrafo a la propia rracción por d!:. 

crcto del 8 de Enero de 1980). Confiere al Ejecutivo Federal,_ 

la facultad de imponer sanciones administrativas en sus Frac-

clones I, Il y III. 

El Art~culo 19 (reformado por decreto que se publicó en el 

Diario Oficial el E de Enero de 1980). Faculta a la Secretaria 

de Comercio y Fomento Industrial, labores de inspección y vig! 

lancia. 



' . ' . 

2.5 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

La Ley Federal de Protccci6n al Cons11midor~ 5 confiere des-

de el S de Febrero de 1976, garantías y nrotecci6n legal a la 

poblaci6n consumidora en nuestro país. 

Esta Ley, se halla estrechamente vinculada a la Constitu--

ci6n de 1857, ya que tanto ese nrirner documento, como el del -

Congreso Constitm•ente reunido en Qucrétaro, asicntan en su Ar 

ticulo 28, la prohibición de mononolios v estancos de cual-

quier especie. 

El primer limite que impone esta Ley os la concentración -

de artículos de consumo necesario en nocas manos, evitando con 

ello el cncareciml~nto de les mismos, en ~erjuicio del p6blico 

en general. 

Otra cnracteristica de la Ley Federal de Protección al Co~ 

sumidor, es la quo se úeri\·a del Articulo 25 í ,i.:1 Código Penal 

para el Distrito y Territorios Federales, que penaliza toda -

pr5ctica engafiosa en el empaque, en la calidad y cantidad ind! 

cadas, así como en los precios mfiximos seftalados para diversos 

bienes. 

La propuesta de esta Ley surge del movimiento obrero, y es 

aprobada por la Cámara de Diputados el 18 de Diciembre de 1975. 

La Ley exclarece v delimita una nueva relación entre - - --

35. - DIARIO OFICIAL. México, 22 de Diciembre de (1975) 
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c0mpradores y vendedores, as( como entre quienes prestan un 

servicio y quienes lo solicitan. 

De la Ley Federal de Protección al Consumidor, emanan dos 

organismos que responden al inter6s Je renrcsentor a la pobla

ci6n consumidora, ante toJa clase Je autoridades administrati

vas y del Poder Judicial. Dichos organismos son: El Instituto 

~acional del Consumidor v la Procuraduría Federal del Consumi

dor. 

A su vez, el Instituto Nacional del Consumidor tiene el ob 

jetivo de convetirse en el centro de inforMaci6n nacional so-

bre el consumo. Difundi~ndose métodos para el mejoramiento del 

poder de compra en los consumidores, así como informaci6n útil 

sobre prácticas comcrcidlas y publicitarias engafiosas que con

duzcan al error en la compra o en la concertaci6n de algúri - -

bien o servicio. 

La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor tiene sustento 

en el marco de la Administraci6n Pública Federal y no en orga

nismos o entidades judiciales como ocurría antes de 1976. El -

Articulo So. detalla las "Obligaciones de la Publicidad y Ga-

rantías", que interesan por sus aspectos normativos como el de 

suprimir la publicidad engafiosa. 

El Artículo 60. de la citada Ley, determina las facultades que 

tiene la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, para 

obligar a la veracidad a los productores. A determinar las nor 

mas y los procedimiento de los bienes y servicios; a la fija-

ciOn de precios oficiales a los productos de consumo generali-
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zado; en la determinación de las tarifas de los servicios que 

se ofrezcan al p6blico, entre otras atribuciones. 

En su Artículo 57, se da origen a la Procuraduría Federal 

del ConsUf.lidor, señalando sus funciones y competencia, entre -

las cuales están las de "promover y proteger los derechos e in 

tereses de la población consumidora". 

Algunas de las funciones de la Procuraduría Federal del -

Consumidor son: 

- Prestar asesoría legal, 

- Servir de amigable componedor entre proveedores y consu-

midores, y 

- Combatir toda práctica comen;ial y de !lervici.os que dañe 

los intereses de los consumidores. 

El Artículo 67, crea al Instituto Nacional del Consumidor, 

con las funciones señaladas en el Artículo 68, incisos a, b, -

c, y d. 

El inciso a, señala que el Instituto Nacional del Consumi

dor informará y capacitará al consumidor acerca del conocimie~ 

to y ejercicio de sus derechos. 

El inciso b, que el Instituto orientará al consumidor para 

que utilice racionalmente su capacidad de compra. 

El e, que lo orientará en el conocimiento de prácticas pu

blicitarias lesivas a sus intereses y el 

d, en que auspiciará hábitos de consumo que protejan al p~ 

trimonio familiar y promuevan una adecuada asignación de los -

recursos productivos del país. 



2.6 LEY FEDERAL DE RADIO, TELEVISION Y DE LA INDUSTRIA CINEMA 

TOGRJ\;ICA~6 

Esta Ley establece un amplio marco normativo para -

las funciones de comunicación social, de inter6s público y los 

convenios necesarios entre el Estado y particulares, para el -

buen ejercicio de esta actividad. 

La necesidad de lograr acuerdos constructivos con las In-

dustrias de radio y televisión, se basa en que estas "deben -

constituir veliículos de integración nacional y enaltecimiento 

de la vida en común". 

Establecido un acuerdo formal entre el Estado y concesion! 

rios privados, se transmitirán por estos medios, programas de 

desarrollo social y asuntos de interés y beneficio general en

tre otras muchas funciones señaladas por esta Ley. 

La Ley de. Radio y Televisión y de la Industria Cinematogr! 

fica, especifica en su Artículo lo., que la radio y la Televi

si6n, "constituyen una actividad de interés público", y que el 

Estado debe protegerla y vigilarla. 

Entre sus Artículos más importantes podemos señalar los si 

guientes: 

El Artículo 120., que señala que las estaciones de radio y 

televisión, incluirán en forma gratuita, 30 minutos 

36,- DIARIO OFICIAL, México, 4 de Abril de 1973. 
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continuos o discontínuos, a fin de transmitir asuntos educati

vos, sociales y de interés general, nacionales y extranjeros. 

Este tiempo si es dividido, no podrá ser menor de 5 minutos. 

El Artículo 41, establ~ que debe existir un equilibrio entre la 

programación y la propaganda comercial. Este Artículo es pasa

do por alto, siendo frecuente ver una exagerada proyección de_ 

mensajes comerciales en las emisiones de radio y televisión. 

En algunos casos se proyectan hasta 5 ó más mensajes canse 

cutivos en cada corte de estación 6 si el contenido de la pro

gramación representada se asocia a algún producto, la transmi

sión es interrumpida para dar paso a una mayor publicidad. 

El Artículo 45 que se refiere a la publicidad de bebidas -

alcohólicas, es desvirtuado comunmente y en forma especial sus 

fracciones I y III, que se refieren a abstenerse de toda exag~ 

ración y al consumo real o aparente de estos productos. 

El Consejo Nacional de Radio y 'l'elevisión, cumplirá funci~ 

nes de coordinación y supervisión a lo dispuesto por esta Ley. 

Este Consejo fijará además los horarios de tiempo que le co- -

rresponden al Estado con base en la presente Ley. 

La Ley Federal de Radio, Televisión y Cinematográfica, no 

sanciona debidamente las faltas por el uso de la publicidad -

llamada "subliminal". Esta es aquella que consiste en enviar -

información que es recibida de manera consciente, pero que bus 

ca llegar a la estructura psíquica interna, lugar en donde di

cen los especialistas de la conducta, residen los deseos más -

ocultos y reprimidos del hombre. 



2.7 LEY GENERAL DE NORMAS Y DE PESAS Y MEDIDAS}? 

Esta Ley define el carácter normativo para los productos 

industriales con base en Sistema General de Pesas y Medidas y 

que compete a la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial 

supervisar. 

Entre sus Artículos más importantes se cuentan el 2o., que 

dice: Que para los efectos de la presente Ley se entiende por_ 

norma a las disposiciones que regulan el sistema General de Pe 

sas y Medidas y las especificaciones que fije la Secretaria de 

Comercio y Foniento Industrial para los productos Industriales. 

El Artículo 4o., que dice que una Norma Industrial es el -

conjunto de especificaciones con que se define, clasifica y ca 

lifica un material, producto o procedimiento para que satisfa

ga las necesidades y usos a que está destinado. 

El Articulo 15 señala que todos los instrumentos de pesar 

o medir que se fabriquen en territorio nacional o se autorice 

su importación, deberá cumplir con las especificaciones o nor

mas que fije la SECOFI. 

Y el Artículo 16, que los comerciantes, fabricantes e im-

portadores de instrumentos de pesar o medir, no podrán vender_ 

éstos sin antes someterlos a verificación inicial, en la form~ 

plázos y términos que disponga el Reglamento en cuestión. 

37.- DIARIO OFICIAL, México, 7 de ~.bril de 1961. 



2,8 LEY GENERAL DE SALUD, 38 

Esta Ley enmarca por vez primera, un cuadro general de no! 

mas que conciernen a la salud en todos los ámbitos, tanto hum! 

nos, como la prestación de servicios e infraestructura material. 

Sin embargo, omite algunos ptmtos expresados en el Código Sanitario -

de los Estados Unidos ~exicanos, que fu6 derogado con la apa

rición de la presente Ley. Estos puntos se refieren a la regl! 

mentaci6n sobre colorantes artificiales y al uso de plaguici-

das prohibidos en otros paises 39 y que en el texto de la nueva 

Ley no se contempla. 

Los articulas mas significativos de la Ley General de Sn-

lud son: 

- El relativo a la publicidad, contenido en el Titulo D~ci 

motercero. 

• El Articulo 413 y el Capitulo II del Titulo D6cimo Octa-

vo que se refiere a las sanciones administrativas y sus 

recursos legales. 

38.- DIARIO OFICIAL. M6xico, 7 de Febrero de 1984. 
39,- Ver: "El Ciclo del Veneno", Weir, David y Shapiro Mnrk. 

Revista CONTEXTOS, No. 5, Febrero 1981, p. 26-31. 
"Pro y Contra de los Colorantes Artificiales". Revista_ 
GUIA DEL CONSUMIDOR, No. 64, Julio 1977, p. 10-14 
"¿ 980 mil toneladas de limón, naranja y mandarina se-
rán causa de'cáncer y mutaciones en los consumidores -
mexicanos?, Revista GUIA DEL CONSUMIDOR, No. 151, Octu
bre de 1984, p. 2-3 



2,9 ARTICULO 253 del C6c!i¡¡o Penal para el Distrito y Territo

rios Federales. 40 

El Articulo 253, sanciona toda aquella falta que afecte el 

consumo nacional con penas de dos a nueve años de cfircel y mul

tas de Diez Ni 1 a Doscientas Cincuenta Mil Pesos. 

Entre sus enunciados de mayor interés se encuentran: 

El Articulo I que se refiere a los bienes de consumo nece-

sario y a las materias primas para elaborarlos, asi como los -

recursos esenciales para la industria nacional. 

Las Fracciones del Articulo T definen las variantes que --

provocan, distorsionan y crean escasez, así como a los facto-

res que dificulten la <listribuci6n como causas de delito. Estas 

Fracciones comprenden del inciso (n) al (h). 

El Articulo II, senala corno daño el envasado y empacado de 

mercanc1as por abajo de la cantidad indicada, así como el no 

sefialar el precio mfiximo oficial de venta al pOblico. 

El Articulo III que refiere la entrega de cantidades meno--

res a las convenidas. 

El Articulo IV, senala que es delito alterar las propieda~-

des de las mercancías o productos de manera diferente a las que 

debieran tener. 

40. - DIARIO OFICIAL, ~éxico, 5 de Diciembre de 1979· (en el 
mismo diario se sefialan la reforma al Articulo 253 y 
la derogaci6n del apartado Bis), 



58 

El Articulo V, establece que está prohibido revender a un 

organismo pOblico a precios inferiores a los minimos de garan

tia fijados, productos <le diversas ramas productivas. En igual 

forma incurren los funcionarios que facilitan esta prlctica. 

2.10 REGLAMENTO It;TERTOR DE LA SECRETARIA DE COMERCIO Y Fm!EN 

to industrial. 41 

Este reglamento ofrece garantias legales a las distintas -

acciones que desarrolla el Sector Comercio y Fomento Indus----

trial en las Oreas Je la actividad productiva y de servicios. 

Entre sus Artfculos mis importantes se cuentan el 22, 23, 24 y 

25, por lo que se reriere a la protecci6n y orientaci6n de la 

población consumidora. 

2.11 REGLAMENTO DF PUBLICIDAD PARA A! Il!ENTOS, FEBIDAS Y MEDI

CM'.E~TC'S .. ¡: 

El presente reglamento cxpeJido por la máxima autoridad sa 

nitaria en M6xico, como lo es la Secretaria de Salubridad y 

Asistencia (convertida en Secretarla de Salud en 1985), consti 

tuye un cumplido ejemplo de la capaciJad del Estado por seña--

lar aquellas áreas de intcr6s, como son las relativas a la sa-

lud y bienestar sociales. 

Este reglamento de manera especial, representa un primer 

paso sobre el tratamiento de la publicidad, con objetivos comer 

ciales, sus limites y obligaciones esenciales. 

---;¡-l.- DIARIO OFICIAL. México, 12 de Diciembre de 1983. 

42.- DIARIO OFICIAL. Ml!xico, 17 de Diciembre de 1974. 
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Con la aparición de Ja Ley General de Salud el 7 de Febrero 

* de 1984, el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y 

Medicamentos, se ve limitado a us vez por la derogación del C6-

digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, ya que !ste con 

tenia una relación estrecha con los preceptos del Reglamento es 

tudiado aqui. 

Es necesario senalar que el Titulo Décimotercero de la re--

ciente Ley General de Salud, no es tan preciso como lo es este 

Reglamento, no contempla los posibles danos por sutancias colo-

rantes de origen artificial que clasificaba el Código derogado. 

Igualmente las restricciones y limites a la publicidad co--

mercial, no alcanzan a ser lo suficientemente objetivas como el 

Reglamento objeto de este análisis, teniendo como base la gara~ 

tia y el derecho legitimo a la salud en todos los mexicanos. 

Por lo anterior, convendria reseftar aqui, aunque de manera bre-

ve, el Reglamento, con el fin de advertir sus puntos mis rele--

vantes. 

El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medi

camentos, comprende XV Capitulas, en donde se especifican aque

llas actividades publicitarias que promuevan el consumo de sus

tancias y productos cuya elaboración y contenido represente un 

grado de peligrosidad a la salud. 

Razón muy importante de que tales productos lleguen al con

sumo humano, est~ en la actividad que realiza la publicidad y -

de ahi la necesidacl. de reglamentarla. 

----ir Ver DIARIO OFICIAL, de la misma fecha. 
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Destacan por su importancia: El Capitulo III, que señala 

los lineamientos publicitarios de bebidas alcoh6licas, Particu 

larmente su Artículo ., :i,. fracciones de la I a la VI. 

El Capitulo IV relativo a la publicidad del tabaco, Frac--

ciones I, V y VII. 

El Artículo 24, Fracci6n XV, que refiere a los m&todos 

"subliminales" en la publiciad comercial. 

El Reglamento da origen finalmente en su Articulo 121 al -

Comit6 Mixto Consultivo de Publicidad, que desempeñará funcio-

nes de coordinaci6n con representantes legalmente reconocidos 

de industriales, comerciantes y publicistas. 



2,12 REGLAMENTO DE LA LEY GENEP~L DE SALUD EN MATERIA DE CON

TROL SANITARIO DE LA PUDLICIDA0~ 3 

El presente Reglamento constituye el enfoque raás claro y -

directo de las prioridades que el Estado mexicano debe atender, 

teni€ndose entre ellas, las de proteger la salud y el bienes-

tar de la población. 

En su propósito más general, este reglar.iento restringe el 

avance de modernas tecnologias que inciden en los h5bitos y mo 

do de vida d.:, la pol.ilaci6n y cura consecuencia puede arrojar -

saldos desfavorables en el renglón de la desintegración fami-

liar y en perjuicio de capas o sectores jóvenes de la noblacioo. 

El presente rec¡ lamento convoca iqualmeal"' a los anur.ci::m-

tes y particulares, a guardar una actitud responsable y juici~ 

sa sobre las prácticas publicitarias promovidas por ellos, - -

ajustándo sus deseos y expcctaliv<.1s al fortalecimiento de prá~ 

ticas y hábitos sanos en la alimentación de la población. 

Igualmente en el sentido de que la publicidad debe ser "orien

tadora y educativa sobre las características y propiedades re~ 

les de los productos, en la información, asi como en las pre-

cauciones que deben tener éstas". 

Este novedoso reglamento refuerza los señalado en el Regl~ 

mento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, -

adecuando nuevas modalidades de protección a la población con

sumidora no totalmente definidas en la Ley General de Salud. 

43.- DIARIO OFICIAL, México, 26 de Septiembre de 1986, 
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El documento que estudiamos aquí, consta de XVIII capitu-

los y 126 Articulas con sus respectivas Fracciones. El Regla-

mento en cuesti6n trata en su Capítulo Primero, las dísposici~ 

nes a las que se obligan los enunciados. Resalta el Articulo -

7o., que rechaza la suplantaci6n de cualidades inexistantes en 

los productos, así como la adjudicaci6n de valores de carficter 

moral, afectivo o social. 

En el Capitulo III, Articulo 28, lo concerniente a la exa! 

taci6n de cualidades nutricionales nulas o la obtenci6n de ha

bilidades extraordinarias. 

En el Capitulo IV que se refiere a la publicidad de bebi-

das alcoh6licas y tabaco, señala que se debe prevenir al públ_i 

co consumidor que, el abuso de estas substancias y productos -

puede acarrear daños a la salud v pueden ser factor también de 

desintegraci6n familiar como se indica en el Artículo 39, Frac 

ciones I y IJ. 

El Capítulo XII relativo a autorizaciones, seftala que la 

Secretaria de Salud, s6lo otorgarfi los permisos a la publici-

dad que cumpla con las disposiciones existentes en esta mate-

ria, tal como lo expresa el Articulo 79; así como el que los -

anunciantes deber5n presentar una solicitud y el material que 

se pretenda difundir. Esto conforma el Articulo 83 y 84. 

El Capítulo XV, señala que se impondrfin sanciones, clausu

ras definitivas 6 arresto hasta por ~6 horas, a las personas -

que interfieran en la aplicaci6n de la autoridad sanitaria, 

conforme al Articulo 104 y 112 Fracciones I y II. 
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Se constituye por otra parte en el Articulo 120, Fracci6n 

X\'II el Consejo Consul ti\'o c!e la Publ iciclacl, cuyo objetivo s~ 

r~ el de verificar el cuMplimiento del rresente Reglamento, -

asi como coordinar y servir de órgano de consulta cuando se -

propongan reformas o adiciones al presente. 

En base al Articulo 122, Fracci6n IV, dicho Consejo Con-

sultivo de la Publicidad se formará de la siguiente manera: 

I.- Un representante de la Secretaria de Salud, quien lo -

presidirá. 

II.- Tres vocales designados por el titular de la Secretaría. 

III.- Un vocal designado por la Secretaria de Gobernación. 

I\'. Un vocal desic:nado por el Instituto Nacional del Consumidor. 

\'. - Un vocal d('S i gnado por el Sector Social. 

\' I . - Un vocal designado por el Sector Privado. 

VII.- Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radio y 

Televisión y: 

VIII.- Un secretario que scrl designado por el presidente del 

Consejo Consultivo. 

Este reglamento de la Ley General de Salud en ~ateria de 

Control Sanitario de la Publicidad, obligarl en lo sucesivo a 

los anunciantes a sefialar en sus envases los posibles dafios a 

la salud del consumidor, esto en las bebidas alcohólicas y t! 

bacos, asi como en la publicidad de estos productos por medio 

de la televisión y la radio. Aunque creemos debería hacerse -

extensiva a todos los productos que pudieran acarrear daños o 

peligros al consumidor, tal como prevee la Ley sobre Honesti-
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dad en los Envases y Etiquetas existentes en los Estados Unidos. 

Se percibe por Ultimo en el citado reglamento, una falta_ 

de precisi6n sobre el control de insecticidas y plaguicidas,_ 

cuyos dafios a la salud apenas comienzan a advertirse y sobre_ 

los cuales sería conveniente legislar. Asi como el dictar me

didas sanitarias para retirar del mercado aquellas sustancias 

peligrosas, incluyendo a los colorantes artificiales. 



44 
2 .13 REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS. 

Este reglamento norma aquellas pr5cticas comerciales en cu 

yo fin esté el de incrementar el nivel de ventas o el de hacer 

aparecer ante los ojos del ;iüblico consumidor un beneficio 

real o aparente sobre los m5s variados bienes y servicios. En-

trc sus articules más importantes destacan los siguientes: 

El Articulo lo., determina los requisitos y procedimientos 

a fin de obtener las autorizaciones sobre promociones comercia 

les y ofertas. 

El Artículo Zo., señala que ser5 la Secretarla de Comercio 

y Fomento Industrial (SECOFI), la encargada de aplicar ester~ 

glamento, con la colaboraci6n de la Procuradur1a Federal del -

Consumidor (PROFECO) y el Instituto Nacional del Consumidor --

(INCO), 

El Articulo 3o., señala que se considerará por promociones 

aquellas en 1 as que se ofrezca una parte adicional del produc-

to, asf como el incentivo de rifas y sorteos. 

El Artículo 4o., indica que no se autorizarán las promoci~ 

nes en caso de que se interpongan a la libre concurrencia en 

el mercado, o acarrén daños a las personas como al medio - - -

ambiente. También cuando no den una utilidad real al consumí--

dor o fomenten hábitos de consumo innecesarios. 

44,- DIARIO OFICIAL. México, 9 de Mayo de 1980 (modificado 
e! 6 de Mayo de 1985). 
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El Articulo 10., scftala que la SECOFI, serd la encargada 

de autorizar bajo circunstancias especificas las promociones

ª fin de brindar protección a los consumidores. 

El Articulo 170., expresa que las promociones deberán in· 

dicar la fecha, el volumen de mercancías, el nGmero de autori 

zaci6n de la SECOFI, así como su duración. 

El Articulo lBo., previene que en caso de no ser respeta

das las disposiciones establecidas sobre ofertas, podrán ser

revocaoas las autorizaciones respectivas. 

Y por Oitimo, el Articulo 190,, manifiesta que s6lo se p~ 

drán anunciar una oferta o barata cuando su precio sea infe-· 

rior a los normales; as! como marcar el precio anterior y la· 

fecha limite en dicha oferta. 

Tambi6n se deber:i seflalar el volumen o cantidad de los -

bienes o servicios que comprenda la oferta. 



JUSTIFICACION AL MARCO LEGAL: 

El m6rito y la importancia de haber reunido en una sola -

edición, el conjunto de leyes y reglamentos que salvaguardan-

los derechos leg1timos de los consumidores en México, radica -

precidamente en su unificación. 

Con la presentación del más antiguo documento legal como

lo es el Código de Comercio, hasta el más moderno (Reglamento

dc la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de

la Publicidad), se pretende exponer de manera suscinta aqu6llas 

áreas de intereses para la poblaci6n consumidora, como son: el 

uso de plaguisidas, colorantes artificiales, sobre la adverte~ 

cia y cuidado en el consumo del alcohol y tabaco entre otros -

temas. Igualmente en lo que se refiere a la regulación de la -

publicidad comercial, cuyos afectos y excesos, han provocado -

ya serios dafios y distorsión en la dieta tradicional, en la S! 

lud y en la integración familiar con fenómenos de importancia

creciente. 

El presente marco legal, no constituye una traslación de

enunciados, tal como pudiera suponerse y en su caso ha ocurri

do en trabajos conocidos. Si en cambio, amplia el poder de co! 

prensión entorno a la base legal que ampara las acciones ofi-

ciales en esta materia y en donde se descubren sus aciertos co 

mo sus omisiones más comOnes. 



CAPITULO T E R C E R O 

ORGANISMOS PUBLICOS Y DE PROTECCION Al CONSUMIDOR 



3.1 A~TECEDEKTES. 

En el extremo de una larga cadena comercial injusta, se en 

cuentra el consumidor en México. 

Motivo de análisis por ser este quien recibe tan sólo en -

los llamados "Productos Básicos", condiciones de compra, pre-

cio y calidad en las circunstancias mns desventajosas (sin co! 

siderar la influencia de la publicidad comercial que afecta --

gran parte de los ingresos de la población mediante el fomento 

al llamado consumismo). 

Scg(in estimaciones de COABASTO (Coordinación de Abasto y -

Distribución del D.F.), el consumidor recibe productos a pre--

cios hasta en un 400\ mis elevados que su costo real. 

Este hecho reviste gran interés debido a que hacia la ciu-

dad de México, fluye el 701 de la producción nacional de ali--

mentes; reintegrándose luego a su lu~ar de origen un gran por

centaje de ellos, aproximadamente un 30t. 45 

Durante este proceso, gran cantidad de alimentos, especial 

mente los denominados "perecederos", quedan sin utilidad para_ 

el consumo humano. Esta distorsión en el proceso que va del -

campo a la mesa del consumidor final encuentra obstáculos muy_ 

diversos, destacándose el del llamado "intermediarismo". Este 

fenómeno que no es sino el control de la producci6n por un pu

ñado de individuos o corporaciones, ha provocado la elevación 

a niveles desmesurados de los precios en los productos. Tal --

----:fs.- Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de 1977 en el 
:irea urbana. Instituto Nacional de la Nutrici6n, 1979. 
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factor también ha ocasionado una seria distorsi6n en las poli· 

ticas oficiales puestas en pr5ctica, o al menos una competivi· 

dad dañina en los costos terminales de los bienes. 

El P.!ODUS OPERA}.;Dl de estas organi:aciones intermediarias, ha -

consistido en captar la producción en los lugares de acopio y_ 

su transportación a los centros de distribución de una manera 

irracional. Este fenómeno adverso al consumidor ha hecho posi

ble que algunos individuos acaparen determinados productos; s~ 

metiéndolos luego a un caprichoso juego de la "oferta y la de

manda", siempre con generosas utilidades para el los. 

Las actuales administraciones se han interesado en la pro· 

tccci6n al con511midnr, ~arantizando un abasto directo y oport~ 

no; aunque para citar un ejemplo contrario a estos buenos pro

pósitos, a la llamada Central de Abastos del D.F., se hallan -

transferido intereses en la concertación de las llamadas ·~ode 

gas", incluyendo desde luego a los factores de ubicación y los 

procesos alcistas en los precios, como causas opuestas al pro

pósito original del Estado en pro de los consumidores. 

Algunos organismos oficiales como la actual CONASUPO - - -

(Compañ[a Nacional de Subsistencias Populares), y para tener -

una idea m~s objetiva del problema del abasto y el papel del -

gobierno en la reguloci6n, control y actividades afines al se~ 

tor comercial, se remonta a finales de los años de 1930, en -

una época de "mermas" en las cosechas y a factores de especul~ 

ci6n en el mercado. Se crearon entonces los primeros organis-

mos reguladores como "el Comité Regulador del Mercado de Trigo; 

la Compañia Exportadora e Importadora Mexicana, S.A. de C. V. -
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(CEIMSA); el Comitf Regulador del Mercado de Subsistencias; el -

Comit! Consultativo de los Art1culos de Consumo Scccsarios y el

Comitf de Vigilancia del Comercio. En 1941, se creó la Nacional-

Distribuidora y Reguladora, S.A. de C.V. (NADYRSA), que en 1949-
Hi 

fu~ absorvida por CEIMSA. 

En el afio de 1961, se creó la Compafi1a ~acional de 

Subsistencias Populares, S.A. La creación de este organismo fu~ 

con el propósito de proteger a productores y consumidores; fi·-

jar precios de garantfa; regular la oferta y la demanda y evi--

tar las prficticas especulativas en los productos básicos. 

Ante este panorama, nace la Dirección General de Orientación y-

Protección al Consumidor, el S de febrero de 1976, con la entra-

da en vigor de la Ley Federal de Protección al Consumidor. Orig! 

nalmente la Dirección se crea como una unidad Coordinadora de --

las actividades que marca la Ley, ejecutadas por la Secretarla -

de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), como cabeza de sector; 

la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) y el Instituto-

Nacional del Consumidor (TNCOJ. 

Esta unidad coordinadora se convierte en 1978, en -

" la Dirección General de Protección al Consumidor, ampliándose en 

consecuencia su poder de acción. Estas cnracter1sticas nuevas en 

la Dirección, fueron las de participar en las tareas de informa-

ci6n y orientación de los consumidores, nsi como en la organiza-

ción y capacitación de los mismos. 

--"lf6.- Curso de Manejo y Conservación de Granos y Semillas. 
Centro de Capacitación Campesina, CONASUPO, S.A., pp.104 

"Esta Dirección desapareció en Agosto de 1985, mediante tm acuerdo Pre
sidencial, debido a la urgencia en materia financiera que padeció el -
Gobierno Mexicano y ante la presión de entidades for:!.neas a fin de aju~ 
tar sus planes y programas de beneficio social. 
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Tambifin dentro de la ílirecci6n se dieron condiciones de au 

tonomia en la resoluci6n de problemas especificas, esto debido 

a la delegación de responsabilidades que el Reglamento Inte- -

rior de la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial (Diario 

Oficial del 12 de Diciembre de 1983) otorgó a cada una de sus 

direcciones y Subdirecciones de Arcas respectivas. 

Es digno se~alar que pr5cticamente el total de las funcio

nes encomendadas a la Secretaria en base a b Ley Federal de -

Protección al Consumidor, eran realizadas por la Dirección Ge

neral de Orientación y Protecci6n al Consumidor. La dirección 

tenia a su cargo la recepción, tramitaci6n y resolución de las 

denuncias que por violaciones a la Ley Federal de Protección -

al Consumidor, fuc·ran presentadas ante la Secretaria; la Procur!! 

duria Federal <lcl Consumidor y el Instituto Nacional del Consu 

midor o aquellas presentadas directamente, imponiendo en cada 

caso, las multas y clausuras que procedieran. 

A la Direcci6n General de Orientación y Protección al con

sumidor se delegó tambifin la responsabilidad de coordinar los 

esfuerzos sectoriales que se emprendieran. 

l.- La Subdirección de Protección al Consumidor, con dos De-

partamentos, tenía a su cargo la tarea de atender y resol 

ver las denuncias que antes se seftalaron, ademfts de san-

clonar y regular la publicidad falaz e insuficiente en -

los tfirminos de la Ley en la Materia. Asimismo, resolvia los re-

cursos de revisión interpuestos en contra de las resoluciones que -

emit ia la Dirección. Por decirlo así, se constituy6 en el Area Tecni 

ca-jurídica de la Dirección. 
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La Subdirección de Orientación y Difusión era la encargada 

de apoyar la labor de información y orientación que reali

za el sector, a través <le la impresión y distribución de -

listas de precios, información sobre estos y captación de 

quejas por su violación; información y orientación median

te módulos fijos y móviles, asi como a travEs de conmuta-

dor telefónico; diseno e instrumentación de campanas de -

orientación; seguimiento y an5lisis de la publicidad comer 

cial llevada a cabo a travEs de la televisión, prensa, ra

dio, cte. Esta firea cuenta con tres departamentos. 

3.- La Subdirección de Promoción Individual y Colectiva (en la 

cual tuve el honor de colaborar desde el lo. de julio de -

1984). Fuf el Arca re~ponsable de apoyar y coordinar las -

actividades sectoriales de organización de consumidores, y 

de llevar a cabo su capacitación, para lo cual contaba con 

dos Departamentos. 

Entre las acciones de mayor rango e importancia, destacaron 

las puestas en práctica durante el "Programa de Capacitación y 

Protecci6n Ciudadana", que emprendi6 la Coordinación de Abasto_ 

y Distribución del Distrito Federal (COAl\ASTO), en la fase de -

investigación, análisis y reconocimiento de las caracteristicas 

socioeconómicas de las distintas Delegaciones Políticas del Dis 

trito Federal, con el fin de formar grupos de consumidores. Ap~ 

yando de igual modo, las acciones inherentes a la capacitación_ 

y prestación de servicios de los módulos de información del Ins 

tituto Nacional del Consumidor (INCO) y de las oficinas urbanas 

de la Procuraduría Federal del Consumidor (PROFECO). En esta --
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tarea se elaboraron diversos m¡1terialcs como carteles, tr1pti

cos, asi como guiones de ra<liu y T.V. a fin de ser dados a co-

nocer a la población cons11midora. !.os lineamientos en el conte 

nido de esos materiales tienen sustento en los principios y 

atribuciones conferidos por la Ley Federal de Protección al 

Consumidor a las diversas instituciones del Sector Comercio y-

Fomento Industrial. 

Igualmente y conforme a los principios del Plan Global-

de Desarrollo (1982-1988), se disen6 una estrategia a nivel na 

cional que iJent ificarla los principales centros de acopio y -

<listrihuci6n de productos h5sicos en el pa!s. Los materiales -

elaborados para tal fin, comprendfan mapas de localizaci6n, --

áreas de cultivo, rutas Je comunicaci6n, e indicadores demogr! 

ficos. 

Cabria ~rnalar aquf algunas <le las atribuciones conferi 

das a las instituciones Je Protccci6n al Consumidor en 1976. 

La Procuradurfa Federal del Consumidor por su parte ere! 

da por la Ley l'edcral de Protccci6n al Conswnidor, tiene entre-

sus funciones rnds importantes, las siguientes: 

a).- Representar los intereses de la población consumidora ante 

toda clase de autoridades administrativas, mediante el - -

ejercicio <le las acciones, recursos, trámites o gestiones-

que procedan, encaminadas a proteger el intcr~s del Consu-

midor. 

b).- Proporcionar asesorfa gratuita a los consumidores. 

e).- Denunciar ante las autoridades competentes los casos de 

violación de precios, normas de calidad, peso, medida y 

otras caracterfsticas de los productos y servicios que lle 

guen a su conocimiento. 
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d),· Conciliar las diferencias entre proveedores y consumido-

res, fungiendo como amigable componedor, en caso de recla 

maci6n contra comerciantes, industriales, prestadores de 

servicios, empresas de participaci5n estatal, organismos_ 

descentralizados y demfis 6rganos del Estado. 

e).- Fungir como árbitro, cuando las partes voluntariamente lo 

desir,ncr: •. 

f).- Denunciar ante el Ministerio POblico, los hechos que lle

guen a su conocimiento y que puedan constituir delitos. 

El Instituto Nacional del Consumidor surge también con la 

Ley Federal de Protecci6n al Consumidor en el ano de 1976, - -

siendo sus principales funciones los siguientes: 

a). - lnforrnar y capacitar al con:>umiJor en el conocimiento y -

ejercicio de sus derechos. 

b).- Orientar nl consumidor para que utilice racionalmente su 

capacidad <le compra. 

c).- Orientarlo en el conocimiento de prlcticas comerciales p~ 

blicitarias lesivas a sus intereses. 

d).· Auspiciar h5bitos de consumo que protejan al patrimonio -

familiar y promuevan un sano desarrollo y una más adecua

da asignaci6n de recursos productivos del pais. 

Para el cumplimiento de estos fines se otorg6 al Instituto 

Nacional del Consumidor, las siguientes atribuciones: 
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- Recopilar, elaborar, procesar y divulgar información objeti-

VR para facilitar al consumidor un mejor conocimiento de los 

bienes y servicios que se ofrecen en el mercado. 

- r-ormular y reali:ar programas de difusión de los derechos 

del consumidor. 

Orientar a la industria y al comercio respecto a las necesi

dades y problemas de los consumidores. 

- Realizar v apoyar investigaciones en el lrea de consumo. 

- Promover y reali:ar directamente, en su caso, programas cdu-

cativos en materia de orientación al consumidor. 

Promover nuevos r mejores sist('rnas y mecanismos que facili--

ten en los consurni~ores, el acceso u bicne~ y sPrvicios en 

mejores condiciones <le mercado. 

En vista del notable avance del sistema comercial y ante -

la grave crisis económica que vive M~xico en la década de los_ 

ochentas; el gobierno ha instrumentado dos grandes estrategias 

que tienen la finalidad de integrar a la población consumidora 

en un grave proyecto de información y organiiaci6n a nivel na-

cionnl. 

El primero de estos grandes objetivos era el llamado "Pro-

* grama de Capacitación y Protección Ciudadana", para el Distrito 

Federal, y que llevaban a cabo la Secretaria de Comercio y 

Fomento Industrial; el Instituto Nacional del Consumidor; la 

* Programa cancelado por las causas antes citadas. 



Procuraduria Federal del Consumidor; el Instituto Nacional de 

la !\utrición; el Sistema de Ilistrihudr,ra~ co:\ASll!'O y la coordi 

nación de Abasto y Distribuci6n Jcl Departamento Jcl Distrito 

Federal en coordinación con el Consejo Consultivo de la ciudad; 

"en un esfuerzo comfm qtH· buscaba corrcsponsabili:ar a la ciu

dadan!a en la soluci6n del problema del abasto a trav!s Je su 

capacitaciBn v participac16n activa. 

Este programa se hallaba proyectado a la organización ciu

dadana ya existente, misma que se compone de los siguientes -

elementos: Jefe de ~an:ana [quien en coordinación con los pro

motores de COAB:\STO fungir5 como "capacitador volutario"): 

Asociación de Residentes. 

Junta de vecinos y 

- Consejo Consultivo. 

lle esta manera el "Programa de Capacitación y Protección -

ciudadana" po<lría ser desarrollada hajo las siguientes líneas 

temfiticas: 

l.- Programa de Capacitaci6n y Protecci6n Ciudadana. 

2. - Problemática del Abasto en el D.F. 

3. - Organizac16n Ciudadana. 

4 • - Derechos y Obligaciones del Consumidor. 

s. - Alirnentos y Nutrici6n. 

6. - Distribución del Gasto Familiar. 

7. - Formas de Oq"?anización para el Consumo. 
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La meta que se proponfa cubrir el programa de COABASTO pa-

ra el D.I'., era de dos millones de ciudadanos Capacitados P! 

ra finales de 1988. Esta cifra se pretcndia alcanzar a partir 

de la acción Je 160 instructores de la Coordinación Je Abasto 

y Distribución del D.F., quienes trabajaron en las 16 Delega-

cionus Polfticas, capacitando originalmente a 36 mil capacit! 

d0res ciudadan0s (Jeft:s de Manzana). El ohjctivo general del-

Pro¡;rama era que 1:1 ciudadanfa "eligiera lihrementc, de acuer_ 

do a sus intereses, tanto en lo referente a la operación de -

canales comerciales propios, como grupos <le compro en coman,-

supervisi6n comercial de los comercios de su 47 
:ona", as1 cor.io 

"realizar pcri6<licamente SL'siuncs de trabajo interinstitucio-

nal entre los participantes de ln Suh<lirccci6n <le Capacitación 

y Protección CiuJ.iJ;;;;¡¡ quc- ¡n·r~i tan evaluar el ~rae.lo de avan-

ce de las acciones propuestas e informar Je las instancias, -

correspondientes para la corrección de desviaciones, tanto en 

las estrategias corno en las mctas~ 48 

Tambifin a trav~s del programa se propon1n ''concertar acuer-

dos y convenios con otras dependencias, instituciones y orga

nismos que apoyen la realización <le las acciones propuestas -

o que fortalezcan las reali<lades 11
•
49 

47.- Programa de Capacitación yProtecci6n Ciudadana. COA
B/\STO, p 8. 

48.- Ibidern p. 8 

49.- Ibidem p. 8 



La otra gran estrategia o~icial era el llamado Sistema Na

cional de Abasto, mismo que se desprende del Plan Nacional de 

Desarrollo 1983-1988. Especialmente por lo que toca al Progra

ma Nacional de Alimentación. 

Este programa contempla desde su fundamentaci6n te6rica, -

la modcrni:aci6n del camro mexicano; ya que seflala que "en tan 

to no se comprenda la infraestructura de acopio como medio que 

permita al productor, realizar en su propio beneficio, el pro

ceso de limpieza, acondicionamiento, almacenamiento especiali

zado y transformación a fin Je evitar costosa~ mermas que per

judican tanto a productores como consumidores, no podrl ser -

factible ningún beneficio reciproco". 

Ante la canali:aci6n de la producción nacional, el Flan N~ 

cional para el Abasto, se plantea la necesidad de integrar un 

Servicio Nacional de Informaci6n, mismo que proporcionar1a a 

productores y distribuidores, un flujo permanente de informa-

ci6n sobre precios, variedades, calidades, orígenes y voltímenes. 

El moderno sistema tendría adem5s de una eficiente infraes 

tructura de acopio y distribución, un sistema de transporte es 

pecializado y la participación marginal del Estado a fin de 

regular tanto la oferta como la demanda y consecuentemente los 

precios. 

Este proyecto significa para los sectores productivos y n! 

cionales y según los lineamientos generales del plan; un proc! 

so de capacitación que refuerce la idea del beneficio social en el abasto, 

tanto en productores, transportistas, asi como comerciantes. 
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ESTA TES1S NO DEBE 

SALIR DE LA Bml\OlECA 

Por lo que toca al sector comercial al detalle o al menu--

deo, se prcveE la moderni:aci6n de 2R~ mercados p6blicos en el 

Distrito Federal y su incorporaci6n al sistema nacional de - -

abasto. 

El pro~rama senala que se atender5 con incentivos y apoyos 

financieros pre fcrcnciales a los ¡;rupos que se or~anicen en - -

uniones de cr6dito, de compras en comOn y en cadenas volunta-

rias. Todo esto en beneficio del sector de consumidores intere 

sados en formar organi:aciones ciudadana~, que registradas de-

bidamentc, adquieran productos básicos a precios directos. 

El Sistema Nacional para el Abasto, deberá contar con el 

apoyo de los tres niveles de Gobierno, como son: El Federal, -

Estatal y Municipal. 

Tambi6n asi deberá constituirse en un programa a largo pla-

zo que ''gradualmente corrija defectos, modernice la infraestruc 

tura existente; construya la necesaria y proporcione los servi-

cios indispensables de los que carece el pais". Todo esto con -

el necesario cambio de la estructura comercial en el Ml!xico - -

actual. 



3.2 PRffilOCIO~ DE BUENOS l~BJTOS DE CONSUMO. 

La acertada toma de decisiones de compra y el uso racional 

del gasto familiar, han sido algunos de los principales tareas 

que el Sector Comercio, a trav!s del Instituto Kacional del -

Consumidor, ha desarrollado desde 1976. Actividades en apego -

n la Ley y parte complementaria al sistcna cle protccci6n juri

dica que ha tenido a $U carro la rrocuradurfa Federal del Con

sumidor, resolviendo hasta ahora numerosas denuncias en la ciu 

dad <le ~&xico y el interior del pais. 

La promoci6n de buenos h5bitos de compra, debe entenderse como 

la facultad que la Ley Federal <le Protección al Consumidor 

asigna a sus diferentes 5rcas en cuyo fin este el orientar e -

informar al pfiblico consumidor; tal cc1mo es el caso del INCO y 

el Departamento de Difusión !lcdios de la Secretaria de Comer·

cio y Fomento Industrial, asi como del Departamento de Difu- -

si6n de la Procuraduria Federal del Consumidor. 

La promoción de buenos hftbitos de compra, es decimos, una_ 

tarea permanente a través de los medios de informaci6n oficia

les y en acuerdo también con la Direcci6n de Radio, Televisi6n 

y Cinematograf!a (RTC), segGn el tiempo oficial del Estado, -

todo esto en favor de una politica de educación dn el consumi

dor. 

Las principales actividades promocionales sobre buenos h~

bitos de compra que efectúa el INCO, pueden sintetizarse en -

las siguientes: 



- Establecer programas para el cuidado del gasto familiar, cu

yo beneficio h5sico se oriente hacia los sectores de rccur-

sos mfis escasos. 

Alcanzar, mediante consejos oportunos, una mejor clistribu- -

ci6n y aprovechamiento del rasto familiar. 

Lograr neutralizar en parte, los defectos de una publicidad_ 

regida por 1 uertes principios consumistas, Jo que atenta en 

contra del poder adquisitivo de las granJ··s mayorias. 

Procurar en una prirnera etapa que el co115urnidor alcance ple

na conciencia de su papel en el sistema comercial, para que_ 

posteriormente y mediante u11 flujo adecuado <le inrormaci6n,_ 

1acionalicc y TP5ponsabilice su toma de decisiones. 

- Realizar mediante investigaciones per~anentcs, un panorama -

de las variaciones de los precios en las plazas y los puntos 

de venta mfts relevantes del pais, obteni6ndose de este modo, 

una información precisa acerca de las plazas m5s estables y 

los lugares de ventas mfis caros y m5s baratos. 

- Convertir el INCO en ~oro de las inquietudes de los consumi

dores con el objeto de obtc~er una muestra nacional que en -

un momento dado, determine y oriente la producción de bienes 

socialmente necesarios. 

A fin de lograr la promoción de buenos hábitos de compra-en el 

consumidor, se han empleado hasta ahora, los medios de cornuni

caci6n con que cuenta el Instituto. Promoción que integra las 

páginas de su revista con 40 mil ejemplares mensuales y su 



82 

peri6dico con 850 mil ejemplares catorcenales¡ adem~s de otros 

medios audiovisuales como: Peltculas <le 16 mm., "spots" en ra

dio y tclevisi6n y diversos materiales impresos como carteles, 

tr1pticos, etc, 

"Los mensajes de 1 INCO son muchos y muy \"ar indos, por ser -

un organis!'lo al que la Le>' Federal de Protección al Consumidor 

concedi6 la oportunidad de capacitar, informar y orientar. El 

INCO, tiene especial cuidado en buscar atractivas maneras de -

comunicar las cosas". 

El Instituto Nacional del Consu~i<lor, ha mantenido tambi~n 

una polltica de información permanente a trav6s de sus sistema 

de precios por tel~fono, que funciona de lunes a viernes Je -

las ~.oo a l3s 20.on horn5 y mrdiante el cual, el p6blico oh-

tiene información sobre precios de productos básicos, asi como 

precios de articulas de uso en el hogar y sobre costos de mate 

rialcs de construcción. Tambi!n a trav~s del teléfono 568-87-22 

se proporciona información especial sobre precios de juguetes_ 

en :\avidad y "Dia ele Reyes", además sobre uniformes y 6tiles -

e~colares. 

Por otra parte en lo concerniente a la defensa legal de 

los consumidores en Móxico¡ antes de 1976 se hallaban estos 

ciertamente en <lesventnja con respecto a los comerciantes, - -

prestadores de servicios o industriales. La aparición de la -

Ley Federal de Protección al Consumidor, enmarca una nueva - -

etapa de protección y delimitación juridica, ya que anterior-

mente, los casos contrarios al derecho de los consumidores se 



ventilaban por autoridades judiciales, es decir, a travfs de 

los tribunales distribuidos en el pafs. 

Aun en la actualidad, la Ley Federal de Protecci6n al Con

sumidor, forma parte de otros ordenamientos leRales como son: 

los C6<ligos Civiles de cada Estado y el C8diRo de Comercio. 

Previa a la expedición de la Ley en 10~6, esos Códigos 

representaban los derechos, tanto de los consumidores como de 

los comerciantes y las denuncias tenfan que realizarse a tra-

v8s de los tribunales judiciales corno hemos senalado, teniendo 

que pagar el consumidor, los honorarios pro'csionales de los -

abogados que los representaban. Debido tambi6n a que las ins-

tancias eran largas y complicadas, en la mayoria de los casos, 

el consumidor tenia aJ~w5~ de ver afectados sus intereses, que 

abandonar el procedimiento legal. 

En base a circunstancias como estas, en l!~xico se hacia n~ 

ccsario e indispensable que existieran una serie de normas que 

protegieran al consumidor, delimitando las responsabilidades -

del sector comercial y de servicios, tal como ocurre en paises 

que gozan de un ejercicio democr5tico mis amplio, como es el -

caso de Suecia, R&lgica y los Estados Unidos. 

La protección jurídica de los consumidores se desarrolló a 

finales del siglo pasado, en base a los principios de las Car

tas Constitutivas: Inglesa, Norteamericana y Francesa. Esta 

protección jurídica ha tenido una ¡~ran aceptación por parte de 

organismos como el Mercomún Europeo, que en su reunión de 

Estrasburgo, aprobó un documento que consta de veintiocho -



articulo;; que regulan lo:; clt-rechos básicos de 111 seguridad de 

los consurnidorrs frente a articules que pueden ser nocivos, 

asi como •rente a los excesos de poder del vendedor, garanti·-

:ando al consumidor, la reparaci6n de danos causados; su infor 

maci6n veraz y su representaci6n; asesorla v consulta para el 

ejercicio de ~u~ derechos. 

En el caso de Suecia, desde 1970, cuenta con diversas Le--

yes relativas a la protecci6n del consumidor, tales como: La -

Ley de Activi.!acles Comerciales; la Ley Sobre la \'enta al Cons~ 

midor; la Ley sobre Ventas a [lomici l io; la Ley sobre Agencias 

de Viajes. Existe en Estocolmo un Instituto llawa<lo Consejo Na 

cional para la Politica del Consumo, ouc tiene por objeto -

orientar a los consumidores en sus upe1,1..:ioncs con los rrovre-

dores de bienes y servicios. 

B€lgica, desde 1971, estableció un sistema de normas,entrc 

ellas podemos citar a: La Ley sobre Prácticas de Comercio, mi;: 

ma que regula el sistema de precios, indicnci6n de cantidades; 

denominaci6n y composición de los productos; nombres de origen; 

publicidad comercial; ventas a precio inferior al mercado; ve~ 

tas de negociaciones en liquidación; ventas de saldos y vende-

dores ambulantes. 

rl pais campe6n en la Protecci6n y nerersa de los Consumido 

res, es sin lugar a dudas los Estados Unidos. Las sicuientes -

!<Oíl algunas de sus principale~ l<·¡:islaciones, se~~(1n señalan - -

W. M. Pride y O. C. Farrel.~O t 

--Sfl. - PRIDE \\'. M. y FERRELL O. C. , MARKETING. lleci sienes y Conceptos 
Btisicos. t-11EVA EDIWRlAL I~fEJ¡,\\IDÜCANí\, S.A., la. Edición en Es
pañol. 1982 pp. 496, 497. 
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- Lé~v d Alimentos y Medicinas (1906). Prohibe la adulteraci6n 

Y <'I falso etiquetado de alimentos}' medicinas que se vendan 

al comercio interestatal. 

- Ley de Alimentos, Medicinas y Cosml\ticos (1938), Prohibe la 

adulteración y venta de alimentos, medicina, cosm~ticos y 

aparatos tcrape6ticos que pongan en peligro la salud pública; 

faculta a la ílirecci6n de Alimentos y ~e<licinas para fijar -

normas mínimas y establecer norm;1s para productos alimenticios. 

- Ley <le Et iquetaJo de Productos de Lana (19-10). Protege a los 

productores, distribuidores y consumidores, contra substitu

ciones y mezclas no declaradas en todo tipo de productos ma

nufacturados de lana. 

- Ley de etiquetado de Productos de Piel (19Sl). Protege a los 

consumidores y otras personas contra el falso etiquetado, la 

publicidad y facturaci6n de pieles y productos de piel falsos. 

- Ley de Telas Inflamables (1953). Prohiben la transportación_ 

interestatal de prendas de vestir y telas que ofrezcan peli

gro por inflamables. 

- Ley de Divulgaci6n de Informaci6n sobre Autom6viles (1959), 

Exige a los fabricantes de autom6viles, que fijen precios de 

venta al por menor sugeridos a todos los automóviles de pas! 

j eros nuevos. 

Ley de Identificaci6n de Fibras en los Productos Textiles 

(1958). Brinda protección a los productores y a los consumi

dores contra el etiquetado engañoso y la falsa publicidad 

del contenido de fibras de los productos textiles. 
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·Ley de Etiquetado de Cigarrillos (1965). Exige a los fabri·

cantes de cigarrillos, que pongan una leyenda que aclare que 

constituyen un peligro para la salud. 

· Ley sobre Honestidad en los Envases y las Etiquetas (1966). 

Declara ilegal el envase o etiquetado deshonesto o engafioso_ 

en ciertos ~rtfculos de consumo. 

Ley de Protección a la nifie~ (1966). Impide la venta de ju-

guetes potencialmente peligrosos; y puede retirar del merca

do productos que repre~cnten un peligro potencial. 

- Ley de Honestidad en los Préstamos (1%8). Exige la total di 

vulgaci6n de todos los cargos por financiamiento en los con

venios de cr!dito con los clientes y en los anuncios de pla· 

nes de cr!dito, con el fin Je que les consu~i<lorcs estén me

jor informados en relación con sus compras a crédito. 

· Ley de Protección a la Nifiez y Seguridad en los Juguetes 

(1969). Protege a los nifios contra juguetes y otros produc·· 

tos que representen peligros térmicos, eléctricos o mec:ínicos. 

- Ley de Informes de Créditos Honestos (1970). Asegura que el 

informe de crédito de un el icnte, s6lo contenga información_ 

correcta, importante y reciente y que se mentenga confidcn-· 

cial, a menos que sea solicitada con un motivo justo por la 

persona adecuada. 

- Ley de Se~uridad en Productos de Consumo (1970), Se cre6 coroo 

una agencia independiente para proteger a los consumidores,_ 

contr~ riesgos injustificados por lesiones provocadas por ·· 
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productos de consumo, l.a aRencia tiene autoridad para esta-

bleccr normas de seguridad. 

- Ley MaRnuson-Moss, sobre el Mejoramiento de las Carantias -

por la Federal Trade Comission (1975). Brinda las normas m1-

nimas de divulgaci6n Je las garant!a5 por escrito a los con

sumidores de los productos, difundiendo el contenico ::¡fnimo 

que deben tener las garantias por escrito. 

Sefiala reglamentos interpretativos y Jeclaraci6n de pol1ti 

cas relacionadas con Jos proceclimicntos deshonestos o rngañosos. 

En nuestros pa!s, Ja protccci6n legal al consumidor, ofi-

cialmentc nace en 1976 y desde entonces a diferencia de otras 

normas legales conocidas, establece un novedoso sistema para -

salvaguardar el inter6s y los intereses legitimo~ Je los consu 

midores. 

Una caracter1stica de la Ley Federal de Protecci6n al Con

sumidor, es la de que esta se sustenta en el ejercicio de la -

Administraci6n PQblica Federal, es decir: En las dependencias_ 

y entidades del Poder Ejecutivo Federal y no Organos Judicia-

les como anteriormente sucedia. 

Otra característica es que los procedimientos legales lle

vados ante una autoridad administrativa, resultan mucho mis 

&giles y sencillos, siendo ademfis el Estado el asesor legal 

del consumidor, por lo que este no paga ninguna cantidad. 

La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor, es de 6rden p~ 

hlico e interés social y determina el car!icter de irremmciahle 



por la parte afectada, ya que anteriormente el consumidor se 

veia oblig¡¡do a firmar, sobre todo, contratos de "machote" o ad 

hesi6n, lo que lo imposibilitaba de discutir su contenido, re

nunciando tambi~n a importantes derechos. 

La Ley Federal <le Protecci6n al Consumiddr, establece que 

sus disposiciones serán aplicables, incluso sobre cualquier e~ 

tipulaci6n en contrario, es decir, que aGn cuando el consumi-

dor consienta en contratar, contradiciendo la Ley o aceptando_ 

aumentos sobre el precio original pactado o no le paguen inte

reses por rescici6n de contratos, dichas estipulaciones o - -

cl~usulas quedar5n sin valor, resolvi6ndose el caso con arre-

glo a las disposiciones de la Ley Federal de Protccci6n al Con 

su111idor. 

La protección jurfdica al consumidor en M&xico, se puede -

dividir en tres grandes instancias. Estas instancias son las -

de: Orientaci6n e lnformaci6n al Consumidor; la de Concilia--

ci6n y Arbitraje y la de Aplicación Coactiva de las Disposici~ 

nes de la Ley Federal de Protección al Consumidor. 

El desempefio de esta~ actividades corresponde esencialmen

te a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; a la Pro

curadur!a Federal del Consumidor y al Instituto Nacional del -

Consumidor. Estas tres instituciones son las responsables di-

rectamente de salvaguardar los intereses y derechos legitimas_ 

de los consumidores en México, 

En lo que respecta a la protecci6n legal, el consumidor ha 

recibido desde 1976, los beneficios de la orientaci6n y asesoria, 
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atendi6ndose gran parte de las denuncias presentadas a trav6s 

de los procedimientos de conciliaci6n y arbitraje, 

Estos procedimientos funcionan de la siguiente manera: 

1.- El consumidor afectado presenta su queja ante la Procura

durfa Federal del Consumidor y esta lo notifica al proveedor respec

tivo, reqiúriéndole un infonne sobre el particular. 

2. - Se cita a 31Tbas p.1rtcs a tma jimtn en la que se les exhorta a conci-

liar sus intereses. 

3, • Si la concilinci6n no se logra, se les propone para que voluntaria-

nmte designen !írbitro a la Procuradurfa Federal del C.onsumidor. El 

t:aJtlromiso arbitral se desahor,a de acuerdo con el procedimiento que_ 

fijen las partes y, sup letori<unc11lt: ,Je Cv'llfcrr.:i<l:i<l \"<.'11 1 as disposi- -

dones relativas a la legislaci6n ordinaria, esto es, del Código de_ 

Procedimientos Civiles. 

Cuando las pnrtes no logran conciliar sus intereses y -

tampoco se someten al arbitraje, la Procuradurla Federal del -

Consumidor, presenta la denuncia correspondiente ante la <lepe~ 

dencia competente del Ejecutivo Federal, a fin de que esta, en 

ejercicio de sus facultades, aplique la Ley en la tercera ins

tancia del sistema de protecci6n al consumidor. 

Cabe aclarar que un consumidor afectado, no s6lo puede pr~ 

sentar su denuncia ante la Procuraduría Federal del Consumidor, 

sino en cualquier dependencia del Sector Comercio, aunque la -

Procuraduria es desde luego, el lugar m!is indicado, 



3. 3 MEDIOS DE COMUNICACION Y CONSll~W. 

El lnstituto !\acional del Consumidor, desde el afio de 1976, 

produce y dinfunde diversos materiales sobre el consumo , cla

sificando el papel del consumidor como sujeto activo en el pr~ 

ceso comercial y parte esencial de la pol!tica de educaci6n s~ 

bre el consumo asignada al INCO por la Ley Federal <le Protec-

ci6n al Consumidor en sus tres premisas b5sicas que son las de 

informar, orientar y capacitar. 

Para que una tarea semejante pueda ser cumplida, es neces! 

rio el uso y la instrumentación de medios, tanto impresos como 

audiovisuales a fin de ofrecer al consumidor una amplia gnma -

de conceptos informativos para su educación integral. 

Sin embargo hemos visto que los resultados de la ~e5ti6n -

del Instituto Nacional del Consumidor, han sido limitados, ob

serv~ndose tambi!n una reducci6n en la óptica hacia el pQblico 

consumidor que necesita un flujo de información suficiente y -

de manera oportuna. 

Adelante se muestran algunas cifras comparativas de los ti 
rajes de la Revista del Consumidor y del Peri6dico, frente a -

cantidades en miles y tl'.tulos de los principales medios impre

sos que promueven articulas de consumo. Igualmente un promedio 

de horas de transmisi6n de comercioles en televisi6n y los ma

teriales audivisuales que el INCO ha proyectado en el tiempo -

oficial de que dispone el Estado, que es de 30 minutos diaria

mente y que el Articulo 12 <le la Ley Federal de Radio, Televi

si6n y Cinematografia asi sefiala. 
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" La Subdirecci6n de Organización <le Consumidores de la Se· 

cretaría de Comercio y Fomento Industrial (antes Subdirección 

Individual y Colectiva}, elahor6 una metodología de cvaluaci6n 

que incluta los aspectos técnicos de los mensajes audiovisua-· 

les e impresos producidos, calificando al pOblico receptor por 

su nivel socioecon6mico, cultural linguistica, regional, etc. 

!lasta hoy debemos decir, no se han tomado las suficientes 

muestras <le opini6n pQblica, a fin de que estas logren mejorar 

los materiales de difusión oficiales en beneficio de los consu 

mi dores. 

Por otra parte se tomaron en cuenta criterios estéticos en 

la realización de materiales impresos, con el fin de estar más 

cerca del gusto del pOblico. 

Podemos decir que la estrategia de evaluación se ha estruc 

turado con el fin de exclarecer la utilidad del ejercicio in--

formativo del INCO, del Departamento de Difusión y Medios de -

la SECOFI y del Departamento de la PROFECO hasta ahora. 

Dado que aqu1 observamos a los medios de comunicaci6n del 

Sector Comercio en relación con el pDblico consumidor, es in-

dispensable anotar algunas resultantes surgidas en el proceso_ 

evaluador, a fin de cumplir con los 1 ineamientos aprobados por 

la Direcci6n General de Orientaci6n y Protección al Consumidor 

de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. 

* Esta Subdirección correspondia a la Direcci6n General de 
Protecci6n al Consumidor que desapareci6 en 1985. 



92 

Tales resultados indican que buena parte del material im-

preso y audiovisual del Instituto Nacional del Consumidor, que 

es una dependencia habilitada por la Ley Federal de Protección 

al Consumidor, para informar y orientar al pGblico consumidor, 

se ha dirigido preferentemente al sector de la poblaci6n de -

clase media. Sector este que se ha caracterizado por consumir 

de manera in~oderada y mostrarse reacio a participar en campa-

nas recientes de organización <le consumidores, especialmente -

en los llamados "grupos <le compra en com(m" que l"1 It\CO inten-

ta compactar <les de 1!182 c·n busc.1 de mejores condiciones de - -

compra, tcni~ndose hasta hoy, un total de 826 d~ estos grupos, 

los que comprenden a unas 13 mil familias en total~ 1 

Estimamos de igual modo en el Departamento de Evaluación -

Institucional, que los criterios tficnicos y cst~ticos coomo h! 

mas seftalado ya por las distintas &reas de difusi6n del Sector, 

no han sido los indicados, partiendo <le que tales materiales -

no han sido elaborados conforme al gusto de pGblicos muy di-

versos, igual que lo hace la publicidad comercial en sus dife

rentes campanas y quien ha fomentado de manera creciente, un 

fcn6meno consumista que afecta la economia y la salud de mu- -

chos mexicanos. 

Otra caractcristica crr6nea por parte de los funcionarios_ 

encargados de distribuir la propaganda informativa producidas_ 

en las §reas técnicas del 5cctor, se ha visto reflejada en la 

casi nula presencia de materiales audiovisuales en la televisi6n 

51.- EL PERIODiCO DEL CONSUMIDOR, Organo de Difusi6n del -
Instituto Nacional del Consumidor No. 117 del 9 de -
Enero de 1985. p. 60 



93 

privada y estatal, asi como también y por ejemplo, en el Sist~ 

ma de Transporte Colectivo "metro", que atiende a un promedio_ 

de 4.5 millones de usuarios diariamente entre otras alternati

vas de difusi6n útiles. 

Por lo que toca al sentido creativo y a la sclecci6n de c~ 

lor, estos no han c~tado siempre presentes en los materiales -

impresos del Sector Comercio. También notamos una exhubcrante 

cantidad de texto, tanto en la Revista como en los carteles y 

trlpticos que ha producido el INCO. Esto creemos, es una mues

tra cvi den te de la foca 1 i zac i6n de un s ce tor educado, capaci t~ 

do para decodificar un cúmulo de mensajes como lo es el sector 

de clase media. 

Sin embargo, buena parte de la preocupación del Gobierno -

actual (y lo ha sido de anteriores también), es ofrecer una -

fuente de informaci6n asequible a un público mfts extenso, par

ticularmente al público de menores recursos, quien ha sido - -

azotado por una severa cr!sis econ6mica. 

Las razones de comprar de manera inteligente en el público, 

previniéndole sobre Ja publicidad engañosa que afecta su econ~ 

mia y su salud incluso, al desviar su dicta sobre hábitos de 

consumo nuevos, son razones esenciales de la politica sobre el 

consumo y los consumidores en M~xico. 

Unos medios de comunicaci6n fuertes y competitivos que sir 

van a ra acertada toma de decisiones entre la poblaci6n consu

midora, podrán ser rcadecuados de acuerdo a las caractcristí-

cas y variables del p6blico mismo, incluyendo las pruebas de -
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aceptaci6n, rechazo y un permanente sistema de retroalimenta-

ci6n a íin de perfeccionar un moderno sistema informativo a -

los consumidores. Igualmente en la vigilancia de que tales re

cursos de información se canalizaran a trav~s de los medios -

mlis id6ncos para beneficio e intcrlls de la poblaci6n en general. 

Los medios de comunicación e información del I~CO, indepe~ 

dientementc de su Peri6dico y Revista, son los siguientes: 

- AUDlOVISUALES: 

Hábitos de compra en la basura 

Refrescos 

Frituras 

La moda 

Detergentes 

- RELACION DE PELICULAS DE 16 mm. 

Qué es e 1 INCO 

La granja 

Ventas a domicilio 

Aceites 

Planchas 

Consom6s 

Tarifas 

La Ley del abarrote 

El tlapalero 

, Ojo al producto 



- RELAC ION DE \'IDEOS: 

Refrescos 

Fiestas y alcoh61 

Alimentos callejeros 

Revistas femeninas 

95 

El consumo en rl deporte 

La vivienda 

La publicidad 

ll:ibitos de consumo 

Compra~ en común 

Alimentos enlatados 

El dia del niño 

Utiles escolares 

• 

- RELACION DE MATERIAL GRAFICO (carteles): 

El poder de compra 

Antes de comprar, conviene pensar 

Descubramos la f6rmula de gastar menos y comprar mlis 

Trabajar, la denuncia ante el abuso (apoyo al salario) 

Antes de comprar compare precios 

- RELACION DE FOLLETOS: 

C6mo comprar carne 

C6mo comprar pescado 

C6mo comprar fruta 

C6mo comprar 

Para disfrutar la comida del mar, el secreto es combinar 

Ley Federal de Protecci6n al Consumidor 

ABC del consumidor 
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Lo que a continuaci6n sigue, son algunas muestras compara

tivas de la gesti6n y alcance de los medios de comuni{aci6n en 

favor de los consumidores con respecto a los distintos medios 

audiovisuales e impresos del sector privado en la RepDblica Me 

xicana. 

La Revisto del Consumidor del JNCO con sus 40 mil ejempla

res mensuales frente a algunas de las principales publicocio--

ncs comerciales, ocupa un lugar marginal confrontada con revi! 

tas dirigidas al consumidor, por el sector comercial, las que 

suman un total de ll~ con tftulos tan diversos; como la revis-

ta ACTIVA que es un publicación catorcena! con 120,000 ejempl! 

res o la revista COSNOPOl.!TAN que es una revista mensual con -

140,0on ejemplares~ 2 

Debemos aclarar que pr5cticamente todas las revistas que -

se publican, incluyendo aquellas especializados, contienen es-

pacios publicitarios, debienJo en buena medida esto a su super 

vivencia y salud econ6mica. 

Por lo que respecta a la edici6n del peri6dico del Consum~ 

dor, este tira 300,000 ejemplares catorcenales frente a 357 -

diarios, los cuales se sostienen en gran parte debido a la ven 

ta de publicidad en sus p5ginas. 

En el pais existen 330 peri6dicos (sin contar los del D.F.), 

en las principales ciudades, mismos que mantienen informada a -

gran parte de la poblaci6n, al tiempo que difunden informaci5n 

SZ,- Datos obtenidos del informe de MEDIOS IMPRESOS MEXICA
NOS, S.A. de C.V. Anuncios Exteriores, periOdicos y -
Revistas del mes de Novienbre de 1986 No. llZ p. 125-131 
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publicitaria. Cabe aclarar que los peri6dicos del Distrito Fe

deral (cuando menos los cinco principales), tienen circulaci6n 

a nivel nacional y cubren en promedio del 40\ en el Valle de -

México y el resto del interior de la república. 

El tiraje aproximado de los principales diarios, tan sólo 

en el Distrito federal, es de 2'668,990 53 ejemplares diariarnen 

te, aunque es probable que esta cifra halla crecido, debido a 

la aparici6n de nuevas publicaciones, tanto de diarios corno -

de revistas. 

La influencia decisiva de la publicidad comercial en M6xi

co se da a partir del uso y la contrataci6n de los distintos -

medios audiovisuales, los que funcionan cspl6ndidarnente para_ 

el sector comercial en &reas productivíls y de servicios muy d! 

versas. Por ejemplo, el cine tiene asegurado un mercado de - -

11 33 millones de espectadore:; cautivos1154 en el pai:s, conside--

rando a los diferentes pGblicos: Urbano, semiurbano y rurales 

existentes. 

La televisión en México constituye un recurso de ventas de 

primera importancia. La empresa TELEVISA, S.A., dispone de 4 -

canales; uno de ellos de cobertura nacional, llegandr su sefial 

a 53 zonas del pais. 

53.- Ibídem. p. 40-54 
54.- Datos obtenidos del informe de MEDIOS PUBLICITARIOS -

MEXICANOS, S,A. DE c.v., de medios audiovisuales del 
mes de Junio de 1986 No. 110 p. 5-20 
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Los canales de tclcvisi6n privados y oficiales que difunden 

publicidad comercia] en sus diferentes horarios, clasificados -

segOn el volumen potencial de receptores (consumidores) es el -

siguiente: 

- CABLEV!SION, S.A. 

Canales 7, JO, 16, 17, 20 y 23 

Con 74,8 horas de transmisión semanales. 

- TELEV!SlON NACIONAL: 

Incluye al Sistema lmevisión (canales 7, 11, 13 y 22) que -

es oficial y que transmite publicidad comercial; no asl el 

canal 11 de cobertura limitada y que no incluye ningOn tipo 

de pulil icidad en :•.1< •·ini ,¡ ones. 

- TELEVISION COBERTURA NACIONAL: 

Canales 2, 4, s, 1, 9, 11, 13 y 22 

Con 257.45 horas de transmisión semanales. 

Seria oportuno aqu! mostrar porte de la extensión de la - -

empresa privada TELEVISA, S.A., la cual ha incursionado hasta -

territorio de los Estados Unidos, Puerto Rico y Latinoam6rica, 

a trav6s del sistema UNIVISION. 

PRINCIPALES EMPRESAS QUE COMPONEN AL GRUPO TELEVISA. 

1.- Productora de Teleprogramas, S.A., (PROTELE). Exportadora_ 

<le programas producidos por TELEVISA. 

2.- UNIVISION. Ofrece transmisiones televisivas entre y hacia 

estaciones de televisión hispano-parlantes situadas en Amé 

rica y Europa. 
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3.- SPANISH ISTERNATIONAL NETWORK (SI~). Esta es una de las 

principales productoras en el mundo de programas televisi 

vos en idioma espafiol. Estos programas han sido suminis-

trados a mfis de 200 estaciones <le televlsi6n y sistema 

por cable en Estados Unidos. TELEVISA participa con el 

75\ de las acciones, 

4.- DIVISIO~ RADIO DE TELEVISA. La componen cinco estaciones 

de radio: XWE, XEQ, WEX, XEW-F~ y XEX-FM. 

S.- DIVISIOI'> EDITORIAL. Organización editorial que publica un 

sinnúmero de revistas de carfictcr mercantil, como por - -

ejemplo: TELE GUIA, ACTIVA, TU, etc. 

6.- CARl.EVlSIO!\, S.A. Sistema de transmisión ele programas por 

cable a suscriptores de la zona metropolitana. 

7. - lMAGEJ\ Y TALENTO S.A. Empresa cuyo fin es buscar nuevos 

valores artisticos para la industria del espectficulo en -

M~xico. 

8.- INSTITUTO TELEVISA DE LA COMUNICACION. Aquí se forman cu~ 

dros teóricos de la televisión en ~éxico y se realizan es 

tudios de opini6n pública, asi como la aplicación de la 

teoría a la producci6n misma. 

9.- TELEVICI!\E. Empresa productora de peliculas de,largo metraje. 

10.- TELEVISA EUROPA. Enlace con Espafia y puerta de entrada al 

resto de Europa. 
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11.- FUNDACION CULTURJ\L TELEVISA. Asociación civil de carácter 

"no lucrativo". Esta organización difunde diversas mani--

festaciones <le la cultura mexicana. 

La radiodifusi6n por Bltimo, y para denotar su presencia a 

nivel nacional, dispone de cuando menos s11 55 radiodifusoros, 

mostrándose como uno de los medios m5s influyentes entre lo p~ 

blaci6n consumidora. 

Así vemos que según algunas cifras expuestas aqul, el po--

tcncial informativo de quP dispone la publicidad frente a los 

medios de comunicación de los con!'11midores es enorme; teniéndo 

se ademfts que las publica<ioncs del JSCíl dejan de ser oportu--

nas, debido a circunstancias técnicas, como su impresión en ta 

llercs de pPriódicos Jr capital privado y otros factores, lo 

que resta gran parte Je su fucr7a y sentido. Algunos ftmciono

rios del INCO en las Arcas Je producción audiovisual y medios 

impresos, sefialaron durante una entrevista que mantuve con - -

ellos, que las "campanas" realizado~ p0r el Instituto "salen -

hasta con 15 d'.ías de retraso". Confirmando también el carácter 

selectivo que lo Revista ha dado a un sector de la poblaci6n -

(clases medios). 

SS.- Ibidem. p. 159-161 



3. 4 COORDINACION ílEL ESTADO MEXICANO EN MATERIA DE PROTECCION 

Y OR 1 ENTAC l ON llE LOS CONSUM rDORES. 

Los tErminos coordinación, metas y objetivos, son propios_ 

de la tcor!a administrativa. Estos tErminos identifican el pa

pel gestor de lreas pOblicas que mantienen una relación de ca

rlcter oficial estrecha o complementaria. 

En la esfera de la protecci6n y defensa de los consumidore 

en M6xico, ha existido una politica permanente en su favor, -

desde finales de In década de los anos ~etentas. 

La labor de los principales organismos encargados de orien 

tar y proteger al consumidor ha sido encomiable, a riesgo de -

que una actividad de est~ tipo podrla quedar incompleta si no_ 

se procediera a capacitar y organiznr a lus Lunsumidorcs, n -

fin de que estos encuentren condiciones mis viables de compra, 

protecci6n de su economia y salud. Condiciones todas sin las -

cuales una politica oficial dirigida a lus consumidores no me

rece ser tomada en cuenta, ni como compromiso polltico ni como 

resultante de un proceso y demanda sociales. 

Han existido avances y de ello hemos <lado cuenta aqul, a 

pesar de que aOn se inicia un camino dificultoso, unido a una 

severa crisis econ6mica que enfrenta MExico. Crisis que ha cas 

tigado a los sectores de menores ingresos y aún medios de la 

población. A factores de la propia caracterologla del mexican~ 

reacio a toda forma de orgunizaci6n y de participación en grupo. 

Contra todo ello el Estado ha emprendido una serie de acciones 

y esfuerzos comG el "Programa de Capacitación y Protección - -
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Ciudadana" {ya señalado en el capitulo precedente), y el "Sis

tema Nacional para el Abasto'', en el que participan diversas -

instituciones pfiblicas que coadyuvar5n en el logro de metas de 

terminadas y objetivos que aunque precisos, distan ~n ser vir

tuales a la luz de la realidad prlctica. 

Tal vez debiera comprenderse la problem5ticn seg6n las me

tas trazadas de una manera conservadora y con reservas. Serta 

necesario incluso, revisar el papel de la unidad sectorial, a 

fin de eliminar trabas excesivas en el flujo de informnci6n de 

una instituci6n a otra y asociar los criterios existentes a 

fin de integrar un sistema activo, conocedor Je sus campos Je 

acci6n y responsabilidad especifica. Para citar un ejemplo, el 

Instituto Nacional del Consumidor en apego a lo dispuesto en -

la Ley federal de Protecci6n al (onsumiJor, habia mantenido -

una politica, hasta cierto punto, independiente de la propia -

Direcci6n Gener3] de Orientación y Protección al Consumidor de 

la SECOFI, no siendo hasta 19RS, a raiz de la puesta en marcha 

de los distintos programas de abasto y organización de consum.!_ 

dores, como se tuvo que plegar a las decisiones de la Direc- -

ción, ofreciendo cuentas de su actividad a lo largo de casi -

nueve anos de gestión. 

La coordinación, como unidad sectorial podría verse esque

mfiticamente de la siguiente manera: 
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" PROGRAMA DE CAPAC!T,\C ION Y PROTECCIO~ CIUDADANA " 

- Instituciones participantes: 

SECOFI Secretarla de Comercio y Fomento Industrial 

JNCO Instituto Nacional del Consumidor 

INN Instituto Nacional de In Nutrici6n 

DICONSA Distribuidora Conasupo, S.A. 

COABASTO Coor<linaci6n de Abasto y Ilistribuci6n del D.F. 

" SISTEMA NACJONAl. PARA EL ABASTO " 

- Instituciones participantes: 

Secretarla de Gohernaci6n 

Secretada <le Hacienda y Crédito Público. 

Secretaria de Pru~ramaci6n y PrPsupucsto. 

Secretaría de la Contralorla General de la Federación. 

Secretarla de Energia, Minas e Industria Paraestatal 

Secretaría de Comercio y romento Industrial 

Secretada de Agricultura y Recursos Hidráulicos 

Secretarla de Comunicaciones y Transportes 

Secretaria de Desarrollo Urbano y Ecologla 

Secretarla de Educaci6n Pública 

Secretaría de Salud 

Secretaría del Trabajo y Previsi6n Social 

Secretaría de la Reforma Agraria 

Secretaria de Pesca 

Departamento del Distrito Federal 
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Las metas y objetivos que se proponen los programas ofici~ 

les en general, se delimitan por cifras o circunstancias de 

efecto que para el Estado establecen pol,ticas de inter6s en 

hase a una plataforma y programas de trabajo <le cada Gobierno 

o a circunstancias emergentes como puede ser el "Programa de -

Capacitaci6n y Protecci6n Ciudadana'', ligado a una revitaliza

ci6n de la organización ciudadana, cuyo origen fu6 de tipo po

litico electoral. 

Las metas, y para citar un ejemplo de estos horizontes de 

trabajo administratiYo, son para el caso del "Programa de Cap~ 

citaci6n y Protección Ciudadnna" de: "2 millones de ciudadanos 

capacitndos para finnles de 1988". 

Entre lo~ objetivos trazados en base a In e~tructurn de -

apoyo a los consumidores, se incluye la unificnción de crite-

rios de capacitación y organización que habian sido asignados_ 

por cada institución del Sector Comercio, incluyendo el P.R. l. 

(Partido Revolucionario Institucional), que ha concertado -

tambi!n una modalidad ele apoyo a la población consumidora. 

Los diferentes grupos de consumidores, su denominación e 

institución que los ha representado son los siguientes: 

- "COMITES DE PROTECCION AL CONSWIDC'R" PROFECO (Procuraduria_ 

Federal del Consumidor) y COABAST0 (Coordinación de Abasto y 

Distribución del D.F.) 

- "GRUPOS DE COMPRA EN CO!>'UN" INCO (lnsti tuto N¡¡cional del Co!!_ 

sumidor) e IMPECSA (Impulsora del Pequefto Comercio, S.A.) 
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- "PROC,RAMA DE DEFENSA DE LA ECONOMIA POPULAR" P.R.I. (Partido 

Rrvnlurionario Institucional). 

- "C,RllPOS DE 1\llTOGESTION" DICONSA (Distribuidor¡¡ Cona supo, S.A. 

Resumiendo, tenemos que entre los t!rminos de coordinaci6n, 

metas y objetivos de los organismos públicos y su relaci6n con 

la dun1idad consumidores-consumo, existen tareas que cumplir -

como las de unific:-.r los lenguajes técnicos, administrativos y 

práctic0s a fin de hacerlos lógicos a una realidad diversa )' -

compleja. A mantener completamente informados a los distintos 

sectores relacionados con los consumidores dr los avances y e! 

periencias obtenidas en esta materia. A so~tencr un espiritu -

de equipo interinstitucional )' no imponer criterios ni politi

cas aisladas en una t;nea Je c~L,1 H.ituralc:a; todo <>~to, con -

el fin de obtener un ncce:.:1rio avance dd sector oficial en - -

pro de los consumidores del pals. Consumidores todos quienes -

de una u otra forma participamos de la adversidad o del bienes 

tar que nos di el conocimiento y la pr5ctica de la Ley o la ne 

cesaria consciencia de la corresponsabilidad con el Estado, a 

fin de resolver problemas tan complejos como los planteados aqu'L 

Pienso desde la óptica cercana de los hechos que, el Go- -

bierno debcria involucrar al ciudadano medio en la solución de 

los problemas comunes, haci6ndole tomar consciencia del senti

do de participaci6n y de su papel como sujeto activo del proc! 

so comercial, implementando para esto, los instrumentos y me-

dios de difusi6n con que cuenta el Estado mismo en un proyecto 

gradual, al mismo tiempo que se moderniza y corrige la 
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estructura comercial del pals. De igual modo se deben evitar 

los intereses personales o <le grupo que distraen cualquier 

objetivo de beneficio e inter6s general como los vistos en 

grandes centros de ahasto. 

En nuestra opini6n, la coordinaci6n, metas y objetivos de

ben hallarse en la resolución que cada sector ofrezca, segOn -

su competencia y en la participación de la ciudadanla toda, 

quien es finalmente la que hace virtuales las politicas que sa 

len de una voz oficial o de una oficina püblic<1. 

Por Oltimo debe sennlarsc que en curso <le ln actividad ad

ministrativa con los consumidores en ~6xico, han existido dup!i 

caciones; actividades similares que empiezan a ser corregidas_ 

como por ejemplo las realizadas por iu~ 5rcas de producci6n y 

Medios del lNCO y el Departamento de Difusión y Medio de la 

SECOFl. Actividades similares del Sector, todo lo cual ha trai 

do como consecuencia una duplicaci6n Je csfucr:os y unn ncci6n 

atenuada en favor de los consumidores finalmente. 

A contin~aci6n y como parte de la creciente prcocupaci6n -

del Gobierno mexicano por el deterioro en los niveles de vida 

y calidad de consumidores, reseftnmos los conceptos sustancia-

les expresados por diversos sectores pOblicos y privados en 

torno a la problcmfitica que vive el pais y particularmente la 

población consumidora de menores recursos. 

Dichos pronunciamientos tuvieron lugar durante la la,, se

mana de Agosto de 1987, en el Senado <le la República y el dia_ 

3 de Septiembre en el auditorio de la SECOr:I, con la exposici6n -
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de la Directora General del INCO, Clara Judsiman. 

Ante la situación que vive el pais y con el prop6sito de 

proteger al m5ximo los ingresos de la población, la gran Comi

sión del Senado de la República, anunci6 la creación de la - -

"Comisi6n de Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos -

de los Consumidores", qu<' se desnrrol16 durante la ln., semana 

de Agosto de 1987. Estas reuniones tuvieron como fin tambi~n -

evaluar los mecanismos que el Gobierno Federal ha establecido 

pHa proteger a los compradores (consumidores'. 

Igualmente se intentó medir la eficacia con que se descmp! 

ftan las instituciones oficiales y el grado de conocimiento que 

tienen los consumidores sobre sus derechos; asi como la res- -

puesta del sector privado a las disposiciones lcsales en esta 

mate ria. 

En la Comisión del Senado figuraron los senadores: Yolanda 

Senties, Juan Millln L1zlrraga, Norberto Mora Plancarte, Andrfis 

Valdivia Aguilera y Gonzalo Salas. 

Dicha Comisi6n se reuni6 con representantes de diversas -

Secretarías de Estado y paraestatales, representantes del sec

tor privado, colegios profesionales, organismos descentraliza

dos y ciudadanos en general. 

En lo que compete al Estado, el objetivo es mostrar las ac 

ciones que realizan las Secretarías de Estado en su calidad de 

encargadas de salvaguardar el bienestar de los consumidores a 

través de la vigilancia de los bienes y servicios que se -
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ofrecen en el mercado; sobre la informaciGn que se proporciona 

a los consumidores en materia de precios y el comportamiento -

comercial de las empresas, se dijo en l[neas generales. 

Durante estas reuniones hicieron uso de la palabra, repr~ 

scntantes de diversos sectores sociales y entre sus conclusio

nes m~s importantes podernos destacar las siguientes: 

- El Subsecretario de Comercio Interior de la SECOFI, JesOs -

S5nchez Jiménc:, hahl6 del uso inadecuado Je In publicidad -

Comercial por parte de algunas empresas, refiriéndose en pa~ 

ticular el retiro del mercado <le productos dietéticos envasa 

dos que afectan especialmente a niiios y a mujeres embaraza-

das. Sefialú que el !·:~!nrlo mexicano interviene en su política 

de precios en tres aspect\1s: l. imi tan<lo la in fluencia de fac

tores especulativos y monop61icos, cuidando los productos 

fundamentales de consumo y promoviendo un abasto oportuno y

sufic ientc. Se rcfiri6 tambi~n a 4uc en la actuali<lad se di! 

tribuyen bonos para tortillas que benefician a 6 millones de 

personas. (El precio del "tortibono" es de .$ 32.00 pesos con 

tra S 200,00 que cuesta en el merca<lo). Además dijo que 

LlCONSA (Leche In<lustrializ.ada CONASUPO, S.A.), ofrece leche 

barata al pOblico a $ 75,00 el litro y se distribuye 2.5 mi

llones de litros diariamente. 

Durante la Consulta Pí1blica titulada "La Participaci6n del. 

Estado en la Protecci6n del Consumidor" y dentro del ciclo -

"Comisi6n de Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos 

de los Consumidores", el lider del Senado, Antonio Riva Palac 
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se refiri6 a que toda acción de protección al consumidor 

''contribuye al mantenimiento de Ja paz social en Néxico". 

También inst6 a examinar las acciones del Gobierno de la Re

pública y de esa manera la situación de la Ley. 

Yolanda Sent!cs de Ballesteros, se refiri6 a que en una si-

tuaci6n como la actual de crisis, en necesario que corno re-

presentantes populares "nos identifiquemos con la dc!'landa -

popular y no nos conformemos con la simple expresión del --

problema". 

- El coordinador General de Servicios de Apoyo a la Producci6n 

de la Secretaria de Agricultura y Recursos f!idrli.ulicos -

(SARH), Eleazar Cota I:aguirre, scfial6 que es necesario que 

el Senado de la República, revise el cunt..,uiJo de la "Canas

ta Básica" para enriquecerla, porque dijo, "que hay alirnen-

tos, frutas y legumbres, adem5s de carnes que no están in- -

clu1das dentro de el la. (no sei\;lló cuales). Adem5~ dij o que 

este afio (1987) se importar5n 6 millones de toneladas de pr~ 

duetos básicos y acept6 que MExico tiene una dependencia de 

carne de ave y ganado, hasta por un 90 por ciento. 

Igualmente sefial6 que se est6 valorando el Programa Nacional 

de Mecanización del Campo y que tiene que ver con la organi

zación de productores, ya que dijo que existfan cerca de 20 

millones de hectáreas, de las cuales son suceptibles de mee! 

ni:ar a 15 millones (no sefial6 en que parte de la Repfiblica) 

Adernls dijo que el 80 por ciento de la población rural habi

ta en zonas marginadas y áridas del pais. 
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- Mario Lieberman, director general de Control <le Insumos, se

fial6 que en la actualidad los mc¿icamcntos y nuevas fabrica

ciones de materia prima y fármaco~, tanto del sector salud -

como del privado, son sujetos a control de calidad por mues

treo o examen analítico riguroso C"Cln pruebas de identidad, -

pureza, potencia, estabilidad, desintegración farmacocin6ti

ca y otras caracterfsticas fisicoquimicas y biológicas. 

Efren Ocampo, director de precios de la SfCOFI, scftaló que -

las pretensiones cmprcs;irialcs Je hacer comparnblcs las uti

lidades con los rendimientos derivados de ln rspcculación fi 
nanc.iera ha conducido a un;1 "inflación d(' carlicter inercial" 

El director de precio~ tambi6n Jijo que el control de pre- -

cio~ opcrri actu:ilri••nt1' sobre productos de consumo final y no 

en los insumos que se han convertido en !ns principales fuen 

tes de presión inflacionaria. Otra política que ha tenido -

que adoptar el gohierno mexicano es la de flexibilizar los -

precios controlados para evitar la descapitalización de las 

empresas, arriesgando así la oferta y el empleo. 

Su)\irió que sólo a trav6s de la concertación social y las m.!':_ 

didas macroeconómicas tradicionales se pueden revertir las -

tendencias inflacionarias de inercia. 

- El Lic. Victor Campos Chargoy, director de Inspección y Vigi 

lancia de la SECOFI, se refirió a que el compromiso de prot! 

ger al consumidor es m5s fuerte en la actualidad, debido a 

que los mecanismos de comercialización privada muestran con 

frecuencia, especulación y encarecimiento irracional. Asimis 

mo dijo, que una reducción en la dieta b5sica como en el - -
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poder adquisitivo de las mayor1as puede llevar a "niveles p~ 

ligrosos" la pa: social. 

Durante la IJJ rcuni6n de este .::iclo de comparecencias, el Se 

nador duranguensc, Gon:alo Salas, demandó tma <lefinici6n cla 

ra y cspcc!fica del niarco legal a fin d(· cdtar contradiccio 

nes que en ocasiones se suscitan entre varias <lcpendcncias. 

Elevar el derecho a la alimentación a rango constitucional y 

situarlo entre las relaciones Je Estado y sociedad, scrfi un 

punto vital para quien aspire llegar a la presidencia dijo -

el Senador, Guillermo Mercado Romero. 

El elevar el derecho a la salud a ran¡:o constitucional impl.!_ 

ca basarse en dos aspectos fundamentales: El nutricional y 

la soberania alimctaria. 

Victor Can~os Char~oy, se refirió tambifin a delimitar las -

responsabilidades especificas de cada Secretarla de Estado -

en materia de publicidad. Es la falt.i de claridad ta que ha 

generado infinidad de contradicciones, particularmente entre 

las Secretarías de Salud, Educación, Comercio y Gobernación. 

- Fernln<lo Pérez Correa, subsccrrtario de Gobernaci6n, scftal6_ 

que la información por ser un "asunto ele interés público" d~ 

be contribuir al bienestar del pueblo en materia económica, 

social, política y cultural. 

- Jesús llernlndez Torres, director general de Radio, Televi- -

si6n y Cinematografía de la Secretaria de Gobcrnaci6n, dijo_ 

que es necesario que los medios de comunicaci6n se sumen a 

la publicidad a fin de darle un contenido social y mejorar -
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los hlbitos de consumo. Mencion6 que el lrea a su cargo ha 

cumplido con los consumidores; primero vigilando el cumpli-

miento de la Ley Federal de Radio, Televisión y Cinematogra

fía¡ segundo, otorgando espacio a campafias orientadoras y -

promoviendo la inclusión de mensajes y programas en los me-

dios oficialt:s. 

- Miguel Alemán Velasco, señaló en el ciclo de "Comisiones de 

Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos de los Cons~ 

1iidores", que para la empresa que dirije (Televisa), la pu-

blicida<l es fundamental e indispensable para vivir y ser in

dependiente. Asimismo -destacó- que "defender al consumidor 

es defender a la industria, al comercio, a la televisión y a 

los medios de comunicación" y ascr,ur6 que lo que ellos bus-

can es "como servirle mejor a l·'.éxico". 

M5s expllcitamcnte indic6 que Televisa es la 6nica empresa -

televisiva a nivel comercial que tiene un canal sin comercia 

les (9), con una programación diaria de 12 horas y mis de --

4 mil horas de transmisi6n al afio. 

Pinalmente dijo que "lo que tenemos que hacer (Televisa a -

nombre suyo) es una telcvis6n mlís interesante para nuestro -

pueblo, mds importante para nuestro pueblo, de mis servicio, 

de más informaci6n de calidad, "para que podamos todos tomar 

mejores decisiones en los momentos diflcilcs por los que es

tamos atravezanclo". 

- Durante el "Ciclo de Conferencias Sobre Protección al Consu

midor", organizada por la Academia de Estudios y Difusión J!: 

ridica de la SECOFI, el pasado 3 de Septiembre de 1987, la -
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Directora del Instituto Nacional del Consumidor, Clara Juds! 

man, expuso los ~ip.11ientcs conceptos dentro del tema: EL DE

RECHO AL CONSUMO Y LOS DEREC!!OS DE LOS CONSUMfDORES. 

"Vivimos en una sociedad heterógenea en Jonde existe una de

sigualdad profunda en la satisfacción de necesidades elemen

tales" El reto para la Lic . .Turldman, es hacer que la activi_ 

dad del INCO llegue a los sectores m5s pobres de la pobla- -

ción. 

Se refirió que a iniciativa del movimiento obrero en la <l@ca 

da de los 70's y dentro de lo que se 1l:im6 "Política del Sa

lario y su Defensa", se crearon las bases jur!<licas y las ª.':. 

tuales instituciones de orientación y protección de los con

sumidore5. Asirnis~o sr~a16 que pcr vez primera, el 9 de 

Abril de 1985, en el seno <le la ONU, se aprobaron acuerdos -

en materia <le protección al consumidor y se seftalaron los 

principios sobre lo~ cuales debla girar dicha protección. 

Esos enunciados son: 

- Distribución 

- Seguridad Alimentaria 

- Agua Potable 

La Lic. Judsiman, indic6 que sin el suministro de agua pota

ble a la población, el derecho a la salud es un concepto am

biguo. 

El primer seminario realizado en América y sobre el cual se 

ejercieron presiones para no llevarlo a cabo por parte de 

los Estados Unidos principalmente, realizado en Marzo de 

1987, contribuyó al anftlisis de lo que la Lic. Clara JudSiIDan, 
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calificó de "terrible paradoja" que tiene que ver con la in

versión y el empleo. 

Tal paradoja tiene que ver con los supuestos beneficios que_ 

trae consigo la inversión foránea en materia de empleo. Sin 

embargo dicha política conlleva un gran costo social al ser 

producidas sustancias y productos tóxicos, tales como el al

cohól, tabaco, plaguicidas, etc. 

De tal manera confrontado esto a la luz de los resultados, -

el supuesto beneficio no es tanto en realidad. Por ejemplo,_ 

los accidentes se hallan vinculados en un mayor porcentaje -

al alcoholismo y otra~ enfermedades al consumo de agentes t~ 

xicos que el Estado dcbl' resarcir sin costo para las cmprc-

sas, ya que la publicidad la pagan ellas, sino el propio con 

sumidor. 

La Lic. Juclsiman, apuntó en su intervención dos grandes li-

neas temfiticas, la primera el DERECl'O AL CONSUMO que concier 

ne entre sus satisfactores los siguientes: 

- Salud 

- Alimentación 

- Vivienda 

Vestido y calzado. 

El derecho al consumo -dijo- lo tenemos todos al estar inser

tos en una sociedad y esta tarea corresponde al Estado satis

facerla, dentro de sus obligaciones de política social. 

En lo que respecta a los DERECHOS DEL CONSUMIDOR, señaló que_ 

las legislaciones surgidas en defensa de los consumidores, -

tienen como hase lp conducta no !tica de empresas y prestado

res de servicios. 
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Es precisamente esta conducta la que mueve a Ja sociedad a 

crear mecanismos de regulación contemplados en las diversas 

legislaciones existentes. 

Dentro de los m&s importantes derechos de los consumidores -

se cuentan: 

- El Derecho a ln Segur iclad 

- El Derecho a estar Informado 

- El Derecho a Elegir 

El Derecho a ser Escuchado 

- El Derecho a ser Orientado y Educado 

- El Derecho a un Ambiente Sano. 

El derecho a la seguridad se refiere a que el consumidor reci 

ha producto~ inocuos y en caso contrario, sean retirados es--

tos del mercado. 

El derecho a estar informado, atafie al control de la informa

ci6n que deben proporcionar los productores a los consumidores. 

El derecho a elegir, se refiere a que el consumidor tenga di

ferentes opciones de compra 6 concertación. 

El derecho a ser escuchado, corresponde a que el consu~idor -

pueda ser escuchado y atendido por alguna autoridad competen

te y en su caso ser retribuido. 

El derecho a ser odentado y educndo, se refiere al derecho que tiene el 

consumidor de ser infonnado y asesorado acerca de los bienes y servicios 

existentes. 

El derecho a un a.nb.i:ente sano, observa la limitación o supresión 

de empresas que utilizan tecnologfas peligrosas que deterio

ran el medio ambiente. 



COMENTARIOS: 

Los pronunciamientos expresados por distintos miembros del

sector gubernamental, la iniciativa privada y el sector social-

dentro de los trabajos de Consulta POhl\ca denominada: ''Comisi6n 

de Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos de los Consu

midores", no constituyen ningan avance serio y constructivo en -

favor de los consumidores del pais. Se trata s6lo de actividades 

pol1ticas propias <le los cargos que <lcsempcfian q11icnes se mani-

festaron en favor de un mejoramiento de la calidad de los servi

cios que prestan o de la protecci6n legal que otorga nuestra --

Constituci6n y los rc&larncnto~ emanados de ella. 

No constituyen ningún avance, dado que la complejidad en el 

problema del abasto, de la prestación de bienes y servicios y de 

la influencia de la publicidad comercial no regulada, no han si

do resueltos cabalmente. 

Deben tomarse en cambio tales palabras y conceptos, como -

parte del ejercicio público que ostentan, y no como un compromi

so directo y transformador en apego a la Ley. 
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A pesar de que nuestra legislación tiene como origen a una 

de las mfis brillantes cartas constitutivas de Occidente; en M6-

xico, muchos de estos preceptos son nasados por alto o vulnera

dos por conductas sociales e individuales dignas de todo rechazo. 

La lcgislaci6n comercial en Mfixico si es comnleta y cubre -

todos aquEllos espacios del quehacer social que afectan e inte

resan al consumidor. Sin embargo no es la riqueza, amplitud y -

consideraciones legales, lo que determina el bien social, siª!! 

tes cabe el <lesvio o la omisión intencional de los fines previ! 

tos. El estado tiene mucho que ver en estas faltas a la Ley y -

en el incumolimiento de los clanes y nrogramas de trabajo sexe

Ddlcs, no exi~tiendo razón nara ocultar este hecho sustancial -

que afecta la integridad y el bienestar general, 

Nuestro sistema social ha dndo muestras de la libertad que_ 

existe en el pensar y en el nctuar, debido a ello y en buena -

parte tambifin al surgimiento de necesidades nuevas, es corno la 

publicidad comercial ha creodo uno acti tuJ consumista en el pa

blico, respuesta negativa paro la adrninistraci6n de lds econo-

mías familiares y causa de daños a la salud colectiva. Si bien 

nuestro sistema de vida se hasa en una economía de mercado, no 

se debe caer en un libernlisrno exc6ntrico, practicado por con-

sorcios multinacionales que desean obtener beneficios enormes -

en la desigualdad, es nhi cuando nuestras leyes y su razón de-

ben promover un equilibrio en resguardo al derecho individual y 

social. 
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La acci6n del Estado en favor de los consumidores es joven, 

y se han hallado obstáculos diversos en su acci6n, como el descr6-

dito que se ha pretendido hacer de instituciones como la Procuradu 

rta Federal del Consumidor y del INCO, por parte de algunas áreas

del sector privado, sin embargo el proyecto del Estado es claro, -

y existen objetivos que lograr como la organi~ací6n de grupos de -

consumidores (con resultados hasta ahora poco significativos) y -

una extensi6n de los beneficios de la orientcaci6n e informaci6n -

entre otros proyectos a pesar de la adversidad econ6mica o el des! 

cierto de algunas actitudes del Estado Mexicano gobernado hace más 

de medio siglo por un partido, que no ha logrado en la mayoria de

los casos, dar coherencia a las palabras y a los hechos. 

El incesante bombardeo publicitario y los estudios en los -

centros de promoci6n de ventas, ha dado cumplidas muestras de que

la ley existe de "facto", pero su npl icación queda en mano~ de un 

pufiado de individuos que olvidan su función y con ello, la calidad 

de vida de los mexicanos. 

Deben entonces impulsarse las acciones de oganizaci6n civil 

particularmente en la Ciudad de M6xico (la m~s grande y concurri

da del mundo) en aras de un proyecto s6lido de organización de con 

sumidores. 

Los obstáculos a vencer en el 6mbito polttico son: las decl 

siones verticales y la designación antipopular de los representan

tes ciudadanos, incluyendo el poder omn!modo del Ejecutivo Federal. 

Debe la sociedad madura y consciente, presentar un frente -

unido que devuelva el verdadero sentido democrático a la Carta Cons 
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tituyente de 1917 y las legislaciones emanadas de ella. 

Debemos los Mexicanos todos, reandar el camino perdido en

el umbral de la modernidad y no dejar a la usura o al privilegio, 

un México desamparado y en atraso. 

Debe fortalecerse una actitud critica permanente que pos! 

bilite dirigir los esfuerzos de instituciones y hombres, hacia -

el bienestar de la poblaci6n en general; misma que dirime hoy su 

compromiso <lemocr5tico de cara al siglo XXI, y que deberá hallar 

manana las bases más sólidas, dignas y justas de un porvenir - -

mejor. 
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