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ENFOQUE PRELIMINAR:

La realidad y la bGsqueda del bienestar de los consumidores-
en México, durante el periodo de 1940 a 1980, se ve reflejada en-
el marco de un desarrollo sostenide con cambios importantes en la

estructura productiva y las condiciones de vida en la poblaci6n.

En dicho perfodo (1940-1980) ¢l Producto Interno Bruto (PIB},
crecib en una tasa media anual de 6.0, lo que se tradujo em un pro
ceso de urbanizacifn, simultfnec a la ubicaclén de la poblacifn --

econbmicamente activa.

Este fenbmeno de crecimiento, no pudo sin embargo arradicar -
las fuertes disparidades y las innegables carencias que todavia pre
valecfan en 1982 al entrar la economla mexicana "en la crisis mds -

severa de la postgucrra".1

La agudizacién de la crisis aparece durante una Bpoca de auge-
petrolero, lo que permiti6 a México posponer 6 aparentar los efec--
tos de la recesibn mundial que en otros pafses eran ya evidentes,
Como consecuencia de la sobre explotaciSn y 1a calda de las preclos
internacionales del petrdleo durante 1979; aunado a una polltica ba
sada en la multipllicacidén de los ingresos via exportaclones de mate
rias primas y el flujo masivo de capitales a través del endeudamien
to, mostraron el "espejismo" de una bonanza que no durarfa mucho --

tiempo.

1.- LOS EFECTOS DE LA CRISIS DE 1982-1986 EN LAS CONDICTONES DE VIDA

DE LA POBLACYON EN MEXICO. SAMANIEGO, Norma, {Documento prepara-
do pot la Comisidn Econdmica para América Latina (CEPAL) de 1la -
ONU)}. Noviembre de 1986, P, 1




Esta grave situacibn ohligh a México a renegociar parte de
su deuda externa con la aceptacién de un programa de ajuste con

venido con el Fondo Monetario Internacional (FMI).

Dicho compromiso contempla el abatimiento inflacionario cg
mo objetive bfsico, a partir de la reduccibn del gasto pGblico,
el fortalecimiento de los ingresos de dicho sector vifa fiscal,-

la contenci6n salarial y el fomento al ahorro interno.

Vistos en el plano social, las condiciones de vida de la -
poblacifn han tenido resultades dramiticoes, particularmente en-
los niveles de vida y en la composicibn misma de la sociedad --

mexicana a partir de 1982,

Tal repercucifn se ve reflcjada por ejemplo en la caida --
del ingreso nacional, la pérdida del poder adquisitivo en los -
salarios (en 1988, los salarios terminarin con un poder adquisi
tivo 60% menor que el de 1982 y ayenas igual al de 1960)2; asi-

como la inestabilidad en el empleo,

En lo relativo al consumo de productos bdsicos, se ha obser
vado un incremento de precios como en el caso de la tortilla, el
pan, el frijol, la leche, el huevo, el arroz; al retirfrseles el

subsidio y al incrementarse los precios de garantia.

Otro de los efectos de la crisis y tomando en cuenta el cos
to de la alimentaciBn, ha sido el de que la poblacifn de ingre--
sos bajos y medios, ha sacrificado la adquisicifn de otro tipo -

de bienes como: aparatos electrodomdsticos, vestuario y vivienda;

2.- "Grietas en el Sistema', CASTILLo; Heberto, LA JORNADA, Sema
nario de Informacién y Andlisis No. 583, 4 de"enerc de 19887

p. 37,




asi como la sustitucibn de los servicios educativos y de salud-
del sector privado al pGblico. Tambifn en la alimentacién se ha
observado la sustituci6n de protelinas por carbohidratos 6 en el

peor de los casos la eliminacién de una comida al dfa,

Desafortunadamente para las grandes mayorfas, la puesta en
préctica de politicas y estrategias neoliberales avaladas por -
el Fondo Monetario Internacional v otras entidades financieras,
han agudizado los problemas de atraso cxistentes en amplias 4--
reas del mundo, posponiendo indefinidamente la recuperacibn y -

solucibén de problemas asociados con la pobreza.

México, no ha sido la excepcifn, al aplicar tales medidas-
impuestas desde el exterior, destinando tan s6lo en 1988, 83,3 -
billones de pesos del Presupuesto de Egresos de la Tederacién al
pago de la deuda externa e intcrnn.3 Con lo que se afectarin ru-
bros importantes como la reduccién al presupuesto rural que pasé
de 6,9 a 6.1 billones de pesos; el de desarrolle regional y urba
no de 3.8 a 3.5 billones y de la pesca de 1.2 a 1.1 billones, la
educacidn 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 administracién de 6,0 a 5.4 billones.”

En base a lo anterior podemos extraer las siguientes conclu

siones, tomando como base el trabajo de Norma Samaniego:

T "ET Pago de 1la deuda, @inico capitulo del Presupuesto en que-
no hubo recorte"., LA JORNADA. Semanario de Informacibn y --
Andlisis No. 583, ¥ de enero de 1988, P, 6

4,- Tbidem, P, 7
5.- Opus Cit,



- La permanencia de la polftica que responde a modelos impues
tos desde el exterlor, podrfan acarrear un efecto de rever-
sién de los avances sociales que se gestaron en las Gltimas

cuatro décadas,

- La reduccibn del gasto plblico, amenaza la continuidad de -
innumerables freas de atencibn secial y se plantea el recor
te de los servicios bfsicos con los riesgos que ello impli-

ca.

- De mantenerse las actuales tendencias recesivas y las pre--
siones comerciales y financieras externas, las posibilida--
des para contener la crisis serfdn cada vez menores; cance--
lando como se ha dicho las conqulstas soclales ganadas, que
han sido por otra parte, un gran motor de cohesi6n de la --

sociedad mexicana durante los Gltimos cuarenta afios.



INTRODUCCION,

Aspirar a la construccién de una teorfa general sobre el
consumo ¥ los consumidores, resultaria de antemano un proyecto
parcial, debido a las mltiples disciplinas que en clla inter-
vienen; v a los complejos fenbmenos sociales de nuestro tiemno
como son: Innovadoras tecnologias comunicacionales, modas, --
¢reencias v mitos, ligados a la realidad econbmica de muchas -

sociedades.

Sin embargo, el investigador social estd obligado a incur-
sionar en Aimbitos de estudio hasta ahora inexplorados, debido
a la carencia de estudios e informes de cardcter nacional que_
revelen la situacidn econémica, social, juridica v cultural de

los consumidores en México.

Existen casos dignos de ser tomados en cuenta como el tra-
bajo del investigador universitario, Héctor Manuel Leal Pére:z,
denominado: "EL CONSUMISMO EN EL CAPITALISMO SUBORDINADO Y DE-
PENDIENTE. EL CASO DE MEXICO",* que constituye una aportacién_

genuina sobre el estado y situacidn del consumidor mexicano.

No obstante lo anterior, quedan enormes posibilidades que_
cubrir en el campo de las Ciencias Sociuales, relacionadas con_
este tema. Cibe mencionar que ¢l Instituto Nacional del Consu-
midor (INCO) v la Procuradurfa Federal del Consumidor (PROFECO)
se crean en 1976 como organismos dedicados a investigar miltiples aspectos
sobre el consumo; a clasificar informes mundiales entorno a la

orientacién y proteccibn legal de los consumidores; asi como a

*Tésis Profesional Facultad de Economfa UNAM 1981,



proporcionar informacibn oportuna sobre precios oficiales vigen
tes de bicnes de consumo generalizado. Pars elle el INCO v la_
PROFECO fueron dotados de una serie de atribuciones legales --
contenidas en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor. Es -
sin embargo un hecho notable que estas instituciones hayan ¢o-
brevido a los vaivenes que en materia politica y ccondmica ---
ha registrado México durante el perfodo comprendido entre 1976
y 1980, atravesando al final de esta década por la mis severa_
de sus crisis. Uno de los mis serios problemas econbmicos ha -
sido ¢l proceso inflacionario (alza sostenida de nrecios) en -
1a economia mexicana, ello ha distorsionado un e¢jercicio uni--
forme en la atencibn al pfiblico consumidor, A su vez, la dife-
rencia tan polarizada de los niveles de ingreso Jde los diver--
s0s scctores de la poblacibn ha agudizade la problemdtica de -
las mavorfas; a la reduccifn del gasto nliblico que ha afectado
las actividades de las instituciones de nroteccidn al consunmi-
dor y en general a los programas oficiales de beneficio social.
Esta situacién ha nrovocado ademis efectos negativos en el ni-

vel v calidad de vida de los mexicanos,

Ante un panorama como el expuesto brevemente, los trabajos
de investigacibn sobre los consumidores resultan una necesidad
que debe atenderse y cualquier avance por menor que este sed,
constituye un paso importante en la formulacidn de un proyecto

social de mejores alcances.

La idea de presentar un conjunto de elementos de teoria --
econdmica, marco legal y acciones gubernamentales en ecsta mate

ria, obedece al propdsito de cimentar las bases hacia futuras_
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y nuevas indagaciones sobre el tema aqui planteado.

Los objetivos del presente trabajo son: El de mostrar un -
marco legal en donde act@an los fen6menos econbmicos heredados-
de un modelo de producci6n Mercantilista; ademfs de las leyes -
y las fuer:zas histéricas que lo componen, Asimismo reunir en un
solo volumen, la totalidud Jdel marco jurfdico que respalda las-
acciones del Estado por un lado, v los derechos legftimos del -
ciudadane y la poblacién en su conjunto por otro., Del mismo mo-
do, destacar la accibn de la Administraci6n PGblica en pro del-
cumplimiento de los postulados que le confiere la Ley, indican-
do en su momento los errorcs mas comune$ en que incurre €sta; -

asi como sus limitaciones y obstficulos mis frecuentes.

Cabe decir que la propuesta de este trabajo, llama a la or-
ganizacién nacional de los consumidores (lo que es incipiente -
ahora) ¥y que no ha contade con el apoyo decidido de las autori-
dades, Es preciso schalar también que las hip8tesis a comprobar-
en el desarrollo del presente trabajoson: Que la poblacibn se -
encuentra protegida legalmente y que es posible avanzar hacia -

una organizacifn de consumidores a nivel nacional.

Debe sefialarse por otra parte, que el Estado Mexicano ha -
mantenido una participacién de relativa importancia en los asun
tos que concierne al consumidor, poniéndose a la par de otras -
sociedades desarrolladas en donde la proteccibn a los derechos-
del consumidor son materia de primer orden y en donde la pobla-
cibn civil ha participado activamente en la formacibén de organi

zaciones pro consumidores,



Decimos de relativa importancia, porque si bien la Ley Fe-
deral de Proteccibn al Consumidor (1976) abandera un movimiento-
demccrftico en favor de los derechos del Consumidor, los agentes
econfmicos con capacidad de decisi6n asumen donductas empresaria
les, opuestas regularmente al bienestar de la poblacién consumi-

dora.

En el terreno de la comunicacifn, el Estado cjerce una ac
cién de influencia entre la poblacibn aunque sin mucho éxito. -
Esto debide a que la actividad educativa y de orientaci6én que rea
liza, carece del potencial econbmico con ¢l que opera ¢l sector-
privado y la precisifn de los estudios recalizados por empresas -

publicitarias y de investigacién de mercados.

Es digno sehalar tambi€n, los diferentes dmbitos de la ad
ministracibn pGblica, en donde se procura el bienestar de los --
consumidores, indicando ¢l grado de coordinacidén y entendimiento
entre €stos; asi como cl seiialar las fallas que ocurren en esta-

diaria tareca en favor de los consumidores.

Debe aclararse que el concepto "bienestar' no es un térmi
no recurrente o aislado, sino la implicacifn de una profunda lu-
cha estructural hacia mejores condiciones de vida, Esto conlleva
al anflisis del sistema econbmico en que estamos inversos y fun-
damentalmente acerca de los intereses y prioridades de las cla--
ses sociales: componentes claves para la comprensifn de conjunto

acerca del fenbmeno.

El concepto "bienestar", es en suma, la aspiracibn mas dig
na de equidad y satisfaccibn de quien paga y hace posible la vi-

da social que conocemos y deseamos alcanzar.



CAPITULO PRIMERDO

EL CAPITALISMO Y LOS CONSUMIDORES



1.1 MODOS DE PRODUCCION,

L1 gérmen de un lenguaje articulado y la elaboracién de --
instrumentos de caza y recoleccifn, constituyen la prueba del_

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

Es sin embarpo, el descubrimiento del fuego, la practica -
de la agricultura y la crfa de especies animales, lo que da al
hombre en sociedad, la oportunidad de consolidar espacios habi
tables sobre cuya base se encuentra la seguridad comGn, la pro

duccibn v el consumo de satisfactores vitales.

Sobre los indicios de los primeros hombres, las teorias de
Morgan, aceptadas por Engels v ampliadas vor é1 mismo, revelan
"rasgos nuevos y sobre todo indiscutibles, per cuanto cstin to

mados directamente de la produccién".1

Efectivamente, Engels, repara en sefialar el trinsito del -
salvajismo a la barbaric, como dos etapas en donde el fin del_

hombre estd en la apropiacién, la industria y el arte.

E1 perfodo primitive en particular se caracteriza por el -
trabajo colectivo, del cual se deriva un consumo que e¢s conse-

cuencia de actividades como: La caza, la pesca y la recoleccibn.

5
Para Leonticv,” los diferentes periodos histdricos entendi
dos como modos de produccidn son: La Comunidad Primitiva, el -

Esclavismo, ¢! Feudalismo, el Capitalismo v el Socialismo.

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

2.- LEONTIEV, L. FUNDAMENTOS DE LA ECONOMIA POLITICA MARXISTA,
Ed. Agencia d¢ Prensa Novosti, Mosch. 1970 p, 25




Cada una de las fases del desarrollo histbrico, segln el

o e . 3 . Lo L
diccionario "Planeta",” estarfa definidad de la siguiente manera:
El Comunismo Primitivo se constituye por la organizacién -

de produccién colectiva de la tierra,

i1 modo de produccibén Tributario 6 Asiftico, marca la nér-
dida de la tierra por una comunidad, lo cual sefalarfa el sur-

gimiento del Capitalismo.

El Feudalismo se caracteriza por la produccibn agricola, -
en donde e] sefior feudal establece las condiciones de propie--
dad y servidumbre entre los no poseedores.

El modo Jde produccién Mercantil Simnle, estarfa integrado_

}

por la igualdad de los pequefios productores y la organizacidn_

de intercambio.

El modo de produccibn capitalista, se caraceriza por la --
produccién generalizada de mercancias, en donde los producto--
res directos, desposeidos de los medios de produccibn, tienen_
que vender su fuerza de trabajo (la mercancia que en esta cta-

pa del desarrollo histérico afin poscen), para poder subsistir.

Cabe seitalar que el socialismo como un modo de produccidn_
y una fase histérica no s6lo ha significado un gradual acceso_
al poder de las grandes mayerias trabajadoras, sino un nolo de
influencia politica e ideolfgica en oposicién al sistema de --
economia de mercado, cuya esencia se haya vinculada al benefi-

cio econbmico individual o corporativo.

3.- DICCTONARIO ENCICLOPEDICO PLANETA. ECONOMIA. Editorial
Plancta, S A, ESpana 1980 T.7 p. 87-90
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En realidad no existe contradiccifn alguna en la interpre-
taci6n de los diferentes perfodos histéricos, a excencibn del_
Socialismo al que Leontiev, lo define como una fase subsecuente
al Capitalismo y en donde termina la "exnlotacién del hombre -

por el hombre",
¢ Pero qué es un modo de produccibn ?...

En sfntesis, un modo de produccién "estd representada por_
la unidad de las fuerzns’pféductivas v las relaciones de pro--
duccion”.? v L

Las fuerzas productivas, representan la posicifn del nom--
bre respecto a tas cosas v a las fuerzas de la naturaleza, mis
ma que utiliza paré l1a obtencién de los bienes y satisfactores

materiales.

Las relaciones de produccién por otra narte, se hayan de--
terminadas por la posesién o propiedad de los medios de produc
cifn, lo cual vienc a determinar el tipo de relacidn social en

2 5
tre los hombres '"en el momento de la produccién”.

Para Leontiev, la diferencia entre los distintos modos de -
produccién, radica en que a partir del esclavismo, se practica
la explotacidn del hombre por el hombre, excepto en el socia--
lismo, "en donde los bienes materiales y los adelantos de la -

. . . - . 6
ciencia son aplicados en f{avor de la clase trabajadora™.

4.- ROSENTAL, M. DICCIONARIO FILOSOFICO ABREVIADO. Ed. --
Quinto Sol, México, p. 363, 364,

5.- Ibidem. p. 363, 364,
6.- Cpus Cit p.24-26.
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La llamada explotaci6n del hombre por ¢l hombre, se puede
definir como el conjunto de relaciones de produccién que exis-
ten en un momento histérico dado, en el que una clase social,_
se apropia del trabajo excedente de la clase subordinada a 6s-

te régimen,

Uno de los errores de la historiograffa cldsica, ha consis
tido en observar pericdos particulares del avance histérico, --
sin explicar las verdaderas causas estructurales de la apropia
ci6n de los medios de produccién, sean estos: Miquinas, herra-
mientas, etc. y cuyo antecedente se haya en la acumulacién ori

ginaria del capital.

Para comprender el cardcter del mode Jde produccién capita-
lista en particular, es necesario, como dijimos ya, tener al -
hombre como a un ser eminentemente social. Este compromiso lo
obligd a contraer determinadas reiaciones sociales de produc--
¢i6én. Dichas obligaciones materiales no existen de manera autd
noma v independiente, sino conforme a las caracteristicas del_

sistema o modo de produccidn imperante.

El conjunto de las relaciones sociales de produccién y las
fuerzas productivas, conforman la llamada estructura econémica
de la sociedad, de la cual emana todo un conjunto de expresio-
nes jurfdico-politicas y en las que se alojan determinadas --
formas de conciencia social. Para Martha Harnecker, cl modo de
produccibn es "el concepto tebrico que permite pensar en la to

talidad social”.’

7.- HARNECKER, Martha. LOS CONCEPTOS ELIMENTALES DEL MATERIALISMO HIS

TORICO. Ed. Siglo Veintiuno, Editores. México, 3%a. Ed. 1978, p
{37-140. o




Scgln esta autora, se distinguen por lo menos, tres clases

diferentes de relaciones de explotacién a través de la histo--

ria, a saber:

Las relaciones de esclavitud, en donde el amo no es s6lo - -
duefio de los medios de produccidn, sino del esclavo mismo y

de su fucerza de trabajo,

Las relaciones de servidumbre, en donde ¢l scior controla --
propiedades de tierra ¥ en donde los siervos trabajan gratui

tamente por determinados dias del ano.

Las relaciones capitalistas, en donde el capitalista es el -
propietaric de los medios de produccidn v el obrero debe ven

der su fuerza de trabajo para noder subsistir.



1.2 LIBERALISMO ECONOMICO,
La Fisiocracia y la Teoria de Adam Smith.

Uno de los antecedentes teSricos mfis importantes en el es-
tudio del llamado liberalismo econémico, lo constituye la Fi--
siocracia, En efecto, esta corriente Jde pensamiente nreconiza-
ba la libertad de empresa, no obstante que tales nrincipios es
tuvieran estrechamente ligados a las condiciones feudales de -
la época en que Turgot v Quesnay, declaraban que la libertad -
de empresa cra importante para los capitalistas, industriales,
colonos y comerciantes. Su célebre frase "laisser faire, lai--
sser passer' (dejar hacer, dejar pasar), ilustra los princi- -

pios que daban sustento a csta dectring,

La Fisiocracia en el siglo XVIII, representa el primer in-
tento por definir a la produccidn capitalista desde la 6ptica_
de la produccibn, en la que el Estado poco o nada tiene que ha

cer para determinar las condiciones de la "libre empresa'.

No obstante, es durante ¢l perfodo de explotacién de la --
tierra con reminiscencia feudales, en donde se reflejan las ca
racterfsticas de un capitalismo aln incipiente. Esto sirve a -
la visi6n mis completa que se tiene sobre perfodos determinados

de 1a historia econdmica.

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

del Capitalismo",8 amplfa el marco de estudio de este modo de

8,.- DOBB, Maurice. ESTUDIOS SOBRE EL DESARROLLO DEL CAPITA
LISMO. Ed, Siglo Veintiuno Editores, México, 10a, Ed._
1978 p, 21-22
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produccifn en particular, al sefialar que el capitalismo, no de
be forzosamente delimitarse a los ocho siglos anteriores a su_
aparicibén formal. Esto coincide con lo dicho antes, acerca de_
que ¢l capitalismo surge con-la pérdida de la tierra por una -

comunidad.

Para la corriente fisi6crata, la producci6n no sblo creaba
los objetos de consumo, sino también el valor de €stos. Un va-

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

Uno de los errores mis notables de la Fisiocracia, es el -
de concebir a la agricultura como el Gnico medio para la obten
cién de la utilidad, no asignindole a la esfera de la circula-

ci6n un mayor beneficio econdmico.

Turgot, analiz6 més ompliamente las relaciones de produc--
cién como teoria dentro del capitalismo, explicando que el ori
gen del obrero asalariado no era otra ¢osa sino la consecuen--
cia de haber sido separado éste de la tierra; es decir, al ha-

ber dejado de ser un productor directo.

La razén de la importancia de la fisiocracia en el estu--
dio de los procesos econbmicos, radica cn que ella sirve de ba
se a la teorfa de Adam Smith y del llamado "liberalismo econd-
mico', mismo que preconizaba la independencia del canital con_
respecto a la opinibn o punto de vista del Estado y a la inge-

rencia de 6ste frente a sus decisiones.

Con Adam Smith, se acentfa ésta visidén de cosas, al recha-

zar cualquier intento por meiclar las leyes y politicas esta-
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tales con los hombres que posefan bienes v riquezas materiales.
El "orden natural" define claramente la idea de un estado de --
cosas preestablecidas, al sefialar que las fuerzas econbémicas --

son mis potentes que el Estado”.”

Para Adam Smith, las fuerzas cconbmicas eran ademis "eter--
nas e invariables", v estaban basadas en el egofsmo econbmico -

surgido del mis puro individualismo.

A juicio de este autor, el "hombre econémico", representa -
el egoismo, advirtiendo que: "cuando pedimos algo a alquien no_

cos Lo . . . 1
nos dirigimos a su sentimiento humanitario, sino a su egofsmo'. 0

El error en el anflisis de la historia econbmica por parte_
de Smith, consiste en observar a um sociedad ahistérica, funda

da en el trabajo y el intercambio.

En su obra, "Rique:za de las Naciones'", interpretd a la so--
ciedad capitalista, no desde posiciones propiamente feudales --
con respecto al tabajo 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 teorfa econbmica, al idealismo --
subjetivo. Dicha corriente del pensamiento plantcaba, como se -
ha dicho, un orden preestablecido entre los hombres (pobres y -

ricos) y de los biecnes materiales con la exclusién del Estado.

9.- KARATAEV, Ryndina et al. HISTORIA DE LAS DOCTRINAS ECO-
NOMICAS, Ed. Grijalvo, México, 1964 T, T p. T135-136,

10.- Ibidem. p. 135




.

1.3 LA REVOLUCION INDUSTRIAL,
- Las Miquinas®

La aparicién del maquinismo, constituye uno de los momentos

mis trascendentes en la historia del hombre en sociedad.

Este fenbmeno transformé los procedimientos v las técnicas
de produccibn, lo cual se tradujo en un aumento en la comunica-
¢jbén, el transporte, la nueva plancacifn comercial, la cultura,

el consumo vy las nuevas condiciones de vida en general,

A este perfodo que va de 1750 a 1850, se le conoce también_
como la "Revolucifn Industrial", y podemos afirmar que modificé
en s6lo un siglo lo realizado por el hombre a través de toda 1la

historia.

A finales del siglo XVIII, James Watt, crea la primera mi--
quina movida por vapor. (Hay que tomar en cuenta que Inglaterra,
habia creado las condiciones para el desarrollo de la técnica,
debido a su crecimicnto cconfmico y muy especialmente a la nece
sidad por satisfacer las crecientes demandas de una poblacibn -
cada vez mayor; igualmente al impulso que los estados europeos_
dieron a la era de las miquinas). Sombart, citado por See, se-
fiala que sin el aumento de la poblacién "no hubiera sido posi--

ble el triunfo del capitnlismo".‘]

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

* Informacifn obtenida del Diccionario Enciclopédico HACHE-
TTE CASTELL. Ediciones Castell 1981. Espafia.
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Inglaterra siendo una potencia econbmica, dominaba el mer-
cado de las telas en base a los descubrimientos que realizé --
James Hargreaves en 1770, sobre una midquina de hilar algodén,
la cual seria mejorada por R. Arkwrigth, con el aditamento de_

una lanzadera movida por la fuerza del agua.

Esta circunstancia cambié por otra narte, de manera radi--
cal el concepto de emplco de mano de obra, ya que estos descu-
brimientos hicieron posible un desplazamiento de la fuerza la-
boral ante la aparicién de tales invenciones. Una actividad an
teriormente cra realizada por doscientos hombres o mis, qued6_

circunscrita a un s6lo operario v una miquina .

Sin embarpgou, lus Jescubrimientos en el campo textil, fue--
ron enriquecides por ¢l americano Eli Whitney, con la desmonda
dora de algodbn. Esta miquina podia limpiar de semillas y pelu
sa el algoddn a un costo relativamente bajo vy a una mayor velo
cidad. Desplaz6é el trabajo de 50 hombres de una vez y nermitia

una mayor produccifn,

Hemos dicho que Watt, descubrib la miquina de vapor a fi--
nes del siglo XVIIT y durante el siglo XIX, serfa espectacular
su uso en varios campos de la actividad nroductiva. La miquina
de Watt, sirvibé a la mineria como una bomba para desalojar el
agua, Sin embargo, fueron tres los grandes usos y aportaciones
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, creb el primer barco de vapor que unibd algu

nas ciudades con Nueva York en 1807. Algunos afios mis tarde 1la
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navegacibn uniria a los dos continentes (curopeo v americano)

en un menor tiempo: S6lo 15 dias,

George Stephenson, disefi6 la primera locomotora de vapor_

en 1814, misma que sirvié a la minerfa y al transnorte.

A su vez la imprenta hizo posible la elaboracién de perid

dicos como el TIMES de Londres cn 1814,

Mergenthaler elabor$ una miquina de composicidn, mediante
piezas sucltas que al unirlas mostmban un sélo registro. Es-

te inventor 11amé a su descubrimiento linotipo.

Se debe al francés Marinoni, el haber construido la prime
m mfquina rotativa, mismi que revoluciono el arte de la imore

sién en 1873,

Todos estos avances técnicos, hicieron nosible la profu--
sibén y circulacién de las ideas u través de diarios y libros_
a un pGblico ya numeroso. Consecuentemente esto logré una ma-

yor intecgracifn de las ciudades y los centros de produccidn.

A finales del siglo XIX, la electricidad aparecid como --
una forma de energfa mucho mis ventajosa que el vapor. La ge-
neracibén de energfia por medio de dinamos, permitib un abasto_
regular. Asf aparece el tranvia eléctrico y la locomotora - -

eléctrica en 1879 y 1895 respectivamente.

Uno de los mayores beneficios de esta form de energia, -
fué el que se dié con el telégrafo eléctrico, disefiado por Sa
muel Morse, mismo que permitid transmitir a distancia mensajes por medio

de una clave tusada en s y puntos, la que debe su nombre al inventor.
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Las primeras lineas telegrificas se instalaron en Inglaterra

en 1839; en Estados Unidos en 1844 y Francia en 1856,

El tendido de lineas cablegrificas submarinas se realizé -
en 1851, y cs en 1865 cuando se establece comunicacién telegr§

fica a mfs de cuatro mil kilometros.

El teléfono, cuya virtud consiste en transmitir la voz hu-
mana a distancia, fué obra del inventor escocés, Alexander --

Graham Bell en 1876, siendo mejorado por Edison.

Hertz y Brandly crearon la telegrafia inhallmbrica, unien-
do a Inglaterra y Francia. Con Marconi, sc desarrolla la tele-

eraffa intercontinental,
Thomas Alva Edison, invent6 la limpara incandecente en 1879.
Cugnot, inventd y fubricé un automdvil movido mor vapor en 1771.

Diesel en 1897, inventé un nuevo motor que funciond con --

combustibles pesados.
El motor de explosibébn di origen a la msificacifn del autombvil,

En ¢l campo de la aervonfiutica, el dirigible fué el primer -
invento del hombre por vencer las distancias y optimizar un me
dic de transporte, venciendo la resistencia del aire. En 1783,
Montgolfier, desarrolla los primeros ascensos aéreos con globos
inflados con hidrégeno caliente, Fué hasta finales del siglo --
XIX cuando se crean los primeros dirigibles, los que deben su -

nombre a un alemin llamado Zeppelin.



En 1903, ¢l aeroplano de los hermnos Wrigth, con un motor

de explosién, logrma volar 3 mas de 60 kilometros por hora.

La fotografia fut ¢reada por Daguerre en 1826 y hoy logra_

reproducir imigenes cromdticas de gran calidad.

La miquima de coser doméstica, fué desarrollada por Elias_

Howe en 1845,

Finalmente ¢l fonégrafo de Edison que figura entre las in-

venciones mis destacadas de los Gltimos tiempos, aparece cn 1878.
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1.3 LA REVCLUCION INDUSTRIAL.

Comienze de la produccifn en grmn escala.

Los avances técnicos surgidos durante ¢l perfodo conocido_
como la "Revolucién Industrial", sin duda transformaron las --
condiciones de vida v el nivel de bienestar v desigualdad en-
tre los pueblos. Asi tenemos que ese avance no sc dié de mane-
ra paralela en todas las sociedades, quedando reducidas la ma-

yoria de ellas a un incipiente desarrollo,

Las principales drecas donde la técnica se impuso, fueron -
entre otras: La relacionada con los talleres y centros artesa-
nales, en donde los llamados gpremios, que producfan limitada--
mente hasta entonces, vicron aumentar su produccién con la in-

vencién de las nuevas maquinas.

Las comunicaciones tuvieron un cambio notable, principal--
mente en lo que sc refierve al transporte. Las miquinas de Ful-
ton y Stephenson, fueron muy eficientes en lo referente al. --

transporte de materias primas a grandes distancias.

Como consecuencia del surgimiento de los centros fabriles_
en las ciudades europeas mds importantes y el crecimiento del
comercio, muchos campesinos abandomaron sus tiermas y fueron -
a emplearsc como aprendices en diversas labores. Las ciudades_
de Florencia, Bruselas y Lieja, favorecidas por el comercio --
con oriente, fomentaron la produccién 1llamada "arte de la lana"
y oficios tan diversos como panaderos, sastres, carpinteros y_

trabajadores del latén.

El periodo 1lamado de la "Industria Doméstica'", anunciaria
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el advenimiento de la gran industria moderna; mismo aue creb
condiciones injustas para la mayeria de los trabajadores que -
laboraban en los centros de produccidn. Con horarios excesivos;
altas cargas de trabajo v cl empleo de menores de edad; princi
palmente en Inglaterra, durante el perfodo de la "Revolucibn -

Industrial™.

E1 auge productivo, camcterizado por el incremento de los
bienes y el consumo, tuvo también limitaciones hacia la apertu
ra de nuevos mercados, tal camo lo muestmn las fuertes medi--
das proteccionistas surgidas en Eurona durante el siglo XV y -
prolongadas hasta el siglo XIX, En Francia, por ejemnlo, Col--
bert, ministro durante el reinado de Luis XVI, sefialaba que --
era necesario "proteger" las mercancias naciomles, 2 fin de -
garantizar la produccidén macional. En Espaia, todo asunto rela
ciomdo con ¢l comercio ultramrino hacia América o Asia, era_

supervisado por la llamda Casa de Contwtacibn de Sevilla.

Precisamente en los siglos XVI v XVIL, sc observa més cla-
ramente el perfode llamado del mercantilismo, cuya caracteris-
tica esencial fué: Ll trinsito de las economias locales a las_
nacionales; el paso del Feudalismo al Capitalismo mercantil; -
asi como el advenimiento de un comercio exterior mis sb6lido y

diversificado.

La importancia en el estudio de la produccidn mercantil, -
radica en que los articulos o mercancias, ya no se fabrican ex
clusivamente para el consumo pronio, sino para el cambio y 1la

venta.



Otras de las principales consecuencias de la produccién --
mercantil fueron: La divisidn <ocial del trabajo en su rango -
de especializacién (la especializaci6n en la produccién mercan
til, implica ya un destino en la produccién de bienes); asi --
como la separacifn del trabajo entre las industrias y la agri-

cultura,

En consecuencia tenemos, que al profundizar la divisién --
social del trabajo, se modificaron las formas de propiedad de_
los medios de produccidn, apareciendo los capitalistas ya como
propicetarios individuales, los cuales generaban productos para

el mercado, la venta v el intercambio.

La doctrina mevrcantilista, tenfa cxpresidn en el Estado v
en su poder central. De ushi que este jugara un papel determi--
nante en la expansi6n de los mercados v la oroteccién de los -
intereses comerciales nacionales; ejerciende un proteccionismo
que limitaba o coptaba el ingreso de otms mercaderfas, al mis

mo tiempo que estimulaba la produccién y el consumo nacionales.

Gradualmente asi y debido a la comeptencia surgida entre -
los prandes productores (limitados por un excesivo proteccio--
nismo), se creé un tipo de competencia basada en la agrupacidn
de productores en los 1lamados "Carteles". La finalidad de ta-
les orginizaciones consistia en la limitacién o supresién de -
la competencia. lLos acuerdos tomados por estos grupos de comer
ciantes se referfan entre otras medidas: A la compra de mate--
rias prims en mercados seguros; a la concertacifn con grupos_

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

cios iguales sobre las mismus mercancias entre los nroductores asociados.



El cartel de productores, se cred en Europa, mientras que

los "Trust" se desarrollaron en los Lstados Unidos.

El principal objetivo de los trusts por otra parte, consis
tia en dominar un renglén nroductivo de la economia. Algunas -
de ecstas organizaciones son a manem de ejemplo; en la am --
del petrbleo la "Standar 0i] Trust', fundada en 1870 nor John_
D. Rockefeller. En la rama del acero la "United States Stecll_

Co.'" fundada en 1901,

Resulta notable en consccuencia, el lidemzgo cjercido nor
algunos de los hombres mfs prominentes de estos conglomerados_
como: Rockefeller, Morgan, Huges, Ford, etc., cuya influencia_
W transcendido fronteras, irmdiando su dominio hacia drcas -
subdesarrolladas del mundo, con la consecuente exnlotacién de
la fuerza laboral y el crecimiento de los Estados Unidos v de

otras potencias.



1.4 LA COMPETENCIA EN EL MERCADO,
1.4.1. lLa compctencia a través del sistema de precios.

Hemos visto como la organizacién de productores, ha jugado
un papel muy importante en el desarrollo de la actividad comer

cial,

De hecho, las grandes empresas de nuestros dias, deben su
c¢recimiento a las decisiones organizadas y al control de los -

mercados.,

As{ tenemos, que el conjunto de bienes y servicios produci
dos por una comunidad de empresas y nroducteres directos, mos-
trardi su grado de competencin en dos 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 relacién de oferta y demanda de

mercancias entre productores y consumidores dentro del mercado.

Sobre la Ley de Oferta y Demanda, se sefala que ésta es --
quien determina los precios, los niveles de produccién y las -

compras o ventas de cualquier bien.

El Diccionario Enciclopédico '"Planeta", sefiala dos tipos -

de leves de oferta y demanda. Una estdtica y otra dindmica.

La estfitica plantea que en cualquier mercado, las transac-

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

2
la cantidad de equilibrio nara dicho mercado", 12

12.- DICCIONARIO ENCICLOPEDICO PLANETA. ECONOMIA. Espafia,
1980, T. 6 p. 278-280




La dinfmica e¢s la que se df en cualquicr mercado, tomando
en cuenta que las fuerczas de la oferta v la demanda "“conducen

el precio hacia un nivel de equilibrio".13

Tomando en cuenta que para ¢l surgimiento de un precio (ni
co, se ha dado una interrelacién entre el complrtamiento del -
consumidor y ¢l oferente; el precio aceptado como dado se con-
siderard dentro de un sistema de "competencia perfecta. No --
asi cuando la conducta individual del consumidor afecta el sis
tema de precios del mercado, en donde estarfamos hablando de -
un sistema de “competencia imperfecta'. Norma comin ésta, en -

un sistema de libre competencia.

Con el aupe cconbmico y el crecimiento de empresas lideres,
se ha manifestado un fendmeno de competencia monopélica, el --

que de una u otra manera repercute en el sistema de precios.

Podemos distinguir entre los aspectos mis importantes de -
la competencia mononblica a los siguientes: Que a pesar de la_
aparente homogeneidad de los productos, si existe una diferen-
ciacién entre €stos, segln la opinibn de los consumidores, lo_
cual permite la posibilidad de eleccibn; al liderazgo de pre--
cios, quc consiste en mantener precios bw jos en productos de -
calidad reconocida; al método de "vivir y dejar vivir"; y al -
sistem de discrimininacién de precios entre otros recursos, -
todos ellos o la mayoria, concertados mediante acuerdos entre_

competidores,

13,- Ibidem. p.278-280



En un sistemi econfmico mundial en donde existe una inter-
accibn econbmica v f{inanciera, tambifn se repistran tdcticas -
comerciales como las del "Dumping", que consiste en "uma reduc
cién violenta o sistemftica del precio de un nroducto con el -

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

Cabe sefular por dGltime a la competencia oligopdlica, ca--
racterizada por In existencia de pocos vendedores {emnresas) y
"mercados cautivos”*, como factor determinante en el sistema -
de competencia via precios, va gque cualquier cambio de actitud
o estratepia de mercado, afectard sensiblemente la situacién -

del vod umen de mercancias que una compafia intenta vender; asi

como los precios que habri de fijar.

14,- Ibidem. T. 3 p. 519

* Mercado dominado en un territorio comercial, donde no se
permite la entrada de otros competidores.



1.4.2, La competencia a tmvés del Sistema Publicitario.

La publicidad considerada como una técnica capaz de facili
tar la venta y promoci6n de los mfs variados bienes v servi- -
tios, tiene su origen durante el siplo XVIII y al menos en Eu-
ropa, durante esta 6poca nos dice Henry See, su utilizacién --

. . . ol
eri considerada 'un medio de competencia dcslenl'.s

Tgualmente
y ademds de resultar contraria a los antiguos hibitos econdmi-
cos, cra de tal manem inmom 1 e innecesaria, que los comer- -

ciantes debfan apuardar o que los clientes vinicran por si mis

mos a los establecimientos.

En América y en el caso de México particularmente, debe te
nerse a la introduccidn de la imprenta {1539} como el medio a
través del cual tuvo origen la primera expresién grifica de la

Nueva Espafa,

\ 16 - .
Salvador Novo, seftala aue el 10 de septiembre de 1541, -
circulaba una hoja volante que constituye el nacimiento del pe
riodismo y que llevaba variados titulos como: "Nuevas'; '"Noti-

cias" "Sucesos v Translados".

Como resultado de lo anterior, tenemos que en 1667, las ga
cetas tienden a um periodicidad, lo que con el paso del tiem-
po harfa posible la edicién de impresos publicitarios. Bernal_

Sahagﬁn,l7 sefiala ademfs que durante la primera mitad del - --

15,- Opus Cit, o. 82

16.- NOVO, Salvador. APUNTES PARA UNA HISTORIA DE LA PUBLI
CIDAD EN MEX1C0. Organizacion Editoridl-Novaro, S.A.,
Ta. Ldicidn, 1968. p. 107-109

17.- BERNAL, Sahagln V.M. ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN ME-
XICO. Ed. Nuestro Tiempo. 4a. Ed. MExico 1980 p. 96




[
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siglo XIX, la publicidad impresa en México fué gratuita, (quizf
con la idea de atraer clientes), no asi durante la segunda mi--
tad, en donde a manera de ejemplo, el periédico "El Corredor --
del Comercio", cobraln uno y medio reales por un primer anuncio

y s6lo uno por los siguientes.

Resulta 6iti] sefialar también que la publicidad progresa con
forme cl avance del desarrollo econémico y sobre todo ante la -
creciente necesidad de dar salida a enormes volGmenes de mercan
cfas y servicios que acompanan al avance econémico de las dis--
tintas sociedades. Victor Manuel Bermal Sahagﬁn,‘g aclara citan
do a Koslik, que mientras el sistema de competencia a través de
los precios resulta ditil; serd mediante la publicidad como se -
logrard crear uma "posicidn de poder". Esta posicibén de poder -

hard posible elevar los precios aln wis.

Los distintos medios de comunicacién en su conjunto sirven_
en nuestros dfas a las mds variadas empresas, excepto la televi
si6n que por sus altos costos queda fuera del alcance de las -
empresas pequefss y medianas., No resultando asi con los grandes
consorcios, quienes buscan sistemfticamente un buen nivel de -
“posicionamiento”*cntrc ¢l piblico. Esto dltimo significa que -
una marca determinada pueda ser fijada en la mente de los consu
midores, de tal forma que su respuesta nucda dirigirse a la ad-
quisici6n de detcrminados bienes. Tal fijacibn se conoce en - -
pruebas de evaluacibn publicitaria como "top of main" o respues

ta inmediata de los consumidores.

18,- Ibidem. p. 35

* Término empleado por Al Ries y Jack Trout, en el libro del
mismo nombre, editado por Mcgraw-Hill.
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Las agencias de publicidad venden sus servicios a unwriado
nmero de clientes. Lntre los servicios que prestan estas orga
nizaciones se cuentan los de proponer una adecuada seleccibn -
de medios; sugerir recursos "“creativos' nara mostrar el produc
to vy analizarlo el ¢ les»segmentoswde la poblacibn; asf como -
los horarios mis apropiados. Con todo esto, se claboran mensa-
jes que diripidos a los sectores de la poblacién que han sido_
elegidos. Entre los medios publicitarios empleados se encuen--
tran: La televisién, la radio, la prensa escrita, la publici--

dad exterior, etc.

EL aporte de los servicios de "marketing" o investigaci6n_
dc mercados (también proporcicnados por las agencias de publi-
cidad), sirven para orientar las campafias publicitarias. Di- -
chos estudios se basan en la obtencién de "muestras®™ de los di
ferentes niveles socio-ccondmicos de la poblacién, asi como de
sus hfibitos mis comuncs, a fin de ubicarlos cn un "segmento".
Un segmento o sector estd determinado por un conjunto de indi-
viduos que comparten un mismo "estilo de vida", aficiones, in-

gresos y gustos,

Debemos sefialar que en la segmentacidn del pliblico, radica
en buena medida el pragmatismo empleado por las agencias de pu
blicidad, a efecto de advertir sobre la conveniencia de desti-
nar recursos cconémicos a eventuales campafius en favor de una_
marca determinada. La publicidad propicia la competividad, en_
la medida en que 6sta recoge la informacifn necesaria del en-
torno social, la que le servird para elaborar los materiales -
que serdn difundidos a un pGblico, previa y convenientemente -

determinado.



La informaciBn que recogen las organizaciones publicitarias
estd basada en reacciones cuantificables del ptiblico, expresa--
das mediante encuestas, "pruebas de producto”, auditorfa de - -
campo; asi como a través de gréificas que miden la frecuencia --

del consumo y 16s niveles de ingreso.

Como resultado de lo anterior, tenemos por un lado la inmen
sa produccién de satisfactores necesarios y superfluos, y la --
necesidad de dar promocién al consumo llevado a su extremo con-
sumista; y por el otro al consumidor, esclavo que se debate en_
la encrucijada del "tener y no ser" segln la perspectiva Fromm-

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

En el siguiente apartado titulado: "La Conducta del Consumi
dor", se ofreccrin algunos conceptos tebricos que la investiga-
cién sobre este campo ha revelado. Esto sin embargo, no deberd_
ser tomado como pirte de resultados concluycntes, ya que la con
ducta del consumidor en el mercado, vista desde la 6ptica de la
Microeconomfa (rama de la cconomia, altamente subjetiva), resul

ta variable y en buena parte impredecible,



1.5 LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

La competencia entre las empresas a través de la publicidad,
resulta de un sistema dgil y moderno que coloca mediante la fre
cuencia de mensajes y selectividad de auditorios, los mfs varia
dos productos y servicios a un clmulo de notenciales consumido-

TCS.

Debido a lo anterior, tenemos que, la influencia de la pu--
blicidad, W generado una actitud consumista entre cl pfiblico.
Conducta poco sclectiva desde el punto de vista racional y si -
beneficiosa econbmicamente mra ¢l sistema comercial; mismo que
paulatinamente ha cubierto los espacios de toma de decisiones -

en el pfiblico.

El estudio del comportamiento del consumidor en el mercado_
resulta amplio v complejo, en lo fundamental el consumidor debe
sus necesidades bisicas (no resueltas muchas veces), como son:
Habitacidn, vestido, alimentacién, educaci6n y salud; y necesi-
dades secundarias o no bfisicas como son: El deporte, la recrea-
ci6bn, el ocio, etc. muchas de las cuales derivan en un consumo_
ilimitado, consecuencia de un elevado volumen de mercancias y -
altos niveles de ingreso. Esta circunstancia no debe tenerse co
mo un camino scguro al bienestar, ya que ecn muchas ocasiones el
elevado volumen de bienes vy los altos niveles de ingreso crean_

un estado de insatisfaccibn entre los consumidores.

En buena medida "los fabricantes venden simbolos ademds de

19

roductos", ha sefialado Jorge P. Garcia en su trabajo - - --
p s g ’

19.- GARCIA, Mares Jorge P. Et. al. FIDELIDAD A LA MARCA; UN ENFOQUE --
CUANTITATIVO. Tésis Profesional. UNAN. Facultad de Contadurfa y Ad
ministrcibn. México. 1983 p. 2




académico, sefalando de igual mnera que la masificacibn en la
producvidn v la firccuencia publicitaria, han activado una con-
ducta febril sobre el consumo, llegando los consumidores a afj
liarse a una marca, comprobable csto en la frecuencia de consu

. . . . 20
mo "basada en una experiencia satisfactoria',

Para Federico Balwmori, el consumidor "eval@a sus necesida-
des y el valor cconbmico en cada grupo independientemente de -

su comportamiento anterior”. (E1 grupo de bienes se refiere_

a la clasificacibn existente en el mercado).

Jesus Antonio Alvﬁrcz,22 sefiala que la toma de decisiones_
en los consumidores, parece basarse en los términos de "gusto_
y ‘mecesidad”, registrindose este proceso en la mente de los -

consumidores.

El autor del libro '"Los Consumidores y los Mercados", ex--
presa que los principales aspectos que intervienen en la toma_

de decisiones de los consumidores son las siguientes:

a),- Un estimulo externo, en donde se percibe "la cosa", -
para luego sea procesada en nuestra mente a base de -
experienciuas previas.

b).- Se elabora un proceso de anflisis individual acerca -
de si el objeto mejora nuestra autoestimacidn, Si re-

sulta Gtil o indispensable.

20,- Ibidem. p. 13

21,- BALMORI, Iglesias Federico I, ALGUNOS ASPECTOS DE LA
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR. Tésis Protfesional UNITEC, HE
xico, Junio 1983 p, 62

22,- ALVAREZ, Durfn Jesus Antonio, LOS CONSUMIDORES Y LOS
MERCADOS. Ed. JUS. México, la. Ed. 1984 p. 114-115
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c).- El conjunto de resultados del proceso mental desembocars
en la adquisicibn; aunque ello dependerd finalmente --
del poder de compra del consumidor. El1 poder de compra
estd relacionado a la capacidad econbmica que el consu

midor tenga, a fin de adquirir el bien.

Para otro autor como Ferguson, los consumidores '"tratan de
clevar al mixime la satisfaccidn que obtienen de un ingreso da

w 23

do Esto significa que s6lo podrin seleccionar los bienes -

que se hallen dentro del espacio de su presupuesto.

Debe hacerse énfasis en que serd el poder de compra el que
influirfd finalmente en la obtencién de un bien o servicio, en-
contrindose en ¢stos Jdos términes la frustracibn y el desencan
to de los consumidores, al ser emnujados por la publicidad a -

comprar y tener que abstencrse ante su imposibilidad material

Balmori, plantea que en un perfodo de crisis cconbmica co-
mo el que enfrenta México en la década de los ochentas, se ob
serva que los consumidores ante la disminucidn de su nivel de
ingresos, tienden a “una redistribucifn y a un nuevo ordena- -

. 24
miento de consumo'.

Segln este autor: ;Estarfamos ante un --
ajuste mental con respecto a la posesibn de bienes, y por lo -
tanto a una actitud racional forzada en la mente de los consu-

midores ?...

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

24,- Opus Cit, p. 20
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La respuesta parecce afirmativa bajo la ley de que a mayor
demanda, mavor oferta (consumo ilimitado, tal como sc observa
en el mercado norteamericano, sociedad cuvo ingreso "per cfni

X
ta' es notablemente alte (16,540 dblares anuales).

Federico Balmori, autor de “Alpunos Aspectos de la Conduc
ta del Consumidor', argumenta que una actitud posible de ser_
medida, es aquella que se refiere a que el consumidor desea -
una mayor cantidad del vnroducto; asi como que Este puede re--
chazar los precios altos. Lo mismo ocurre en el sentido de --
que el comprador 'sabrd" diferenciar si el uso del bien o ser
vicio le dard bienestar; teniéndose que en caso contrario - -
"no habrd motivo para la adquisicién o compra de tal produc--

xo“.zs

Para este investigador, el concepto de bienestar parece -
estar cefiido a una actitud puramente racional, aunque el con-
sumidor act@a aparentemente en un doble sentido al momento de
la compra. Cabe decir que éste se encontraria influenciado --
por los factores racional como subjetivo, conforme a los prin
cipios de Jesfls Alvirez, anotados antes; actitudes que se ha-
1lan presentes en el espacio de toma de decisiones del compra

dor,

26 . . s .
Shumann,Z advierte sin embargo, que el consumidor reali-

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

25.- Opus Cit, p, 49
26.- SHUMANN, Jochen. FUNDAMENTOS DE LA TEORIA MICROECONO
MICA. Ed, Herder. Barcelona 1980. p. 88 - 89
* FUENTE. BOLETIN DE ECONOMIA INTERNACIONAL. BANCO DE MEXI
€O. Vol, XTIT Num. | Enero-Marzo 1987, p. 45
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pero ademds sec deja. llevar por otros factores como la actitud
de otros consuridores, el precio y la publicidad (comportamien

to irracional inducidoj.

De esta manera se¢ manifiestan nuevamente las dos tenden- -
cias claramente diferenciadas en la conducta del consumidor: -
Una racional y otra irracional. Mostrfindose esta Gltima a tra-

vés de los impulsos, efectos.y costumbres.

Segln el autor de "Fundamentos de. la Teorfia Microecondmica",
el comnortamiento impulsivo o irracional, se encucntra determi
nado por el azar, no pudiéndose determinar €ste por magnitudes

de precio o ingreso.

En lo que respecta al:ocomportamiento de consumo anterior -
(experiencia) éste "se basa en tradiciones sociales o en la --
inercia individual™: en la "experiencia satisfactoria como - -

afirma Jorge P. Garcia.

Por otra parte, cualquier alteracién en el precio o el ni-
vel de ingresos dice Shumann “divergird las costumbres surgi--

;
*27 Ante lo cual nos encontra-

das y el comportamiento racional
mos .con una "redistribucién y un nuevo ordenamiento de consumo",
siempre v cuando exista una disminucidén en el nivel de ingre--
sos, lo que trae como consecuencia una ampliacidén de la capaci

dad racional, as{ como una supresién de los impulsos irraciona

les o emotivos,

27.- Ibidem. p. 89



Sin embargo debemos abundar que en otro extremo, el concepto
de bienestar no sc halla vinculado necesariamente a un alto ni
vel de ingresos, Es decir, que conforme a los estudios de espe
cialistas de la conducta, las motivaciones v el beneficio vis-

to en otros, es metivo de una incesante insatisfaccibn.

Algunos psicélogos han sugerido que la conducta de los - -
hombres se mueve por el sentido de la novedad. Lo nuevo 6 nove
doso siempre gencrard descos de conquista, rango o status, De_
ahf que Tibor Scitovsky, concluya que el "ingreso nacional es_
a lo sumo un fndice del bienestar econdmico, y el bienestar --
econbmico es una parte muy pequefa, a menudo un indicador muy_

A . 28
deficiente, del bienestar humano®.’

28,- SCITOVSKY, Tibor FRUSTRACIONES DE LA RIQUEZA. Ed..fog
do de Cultura Econdmica. Serie de Economia. Ta. Edi--
cifn en espafiol, 1986, p. 159




CAPITULDO SEGUNDDO

LEGISLACION COMERCIAL Y DE PROTECCION
AL CONSUMIDOR EN MEXICO



E1 antecedente del actual marco legal en materia de comer-
cio y proteccibn al consumidor, lo encontramos en la Constitu-
cién de 1857, que en su Artfculo I8 sefialaba: “No habrd monopo
lios, ni estancos de ninguna clase, ni prohibiciones a titulo_
de proteccidn a la industria. Exceptuindose Gnicamente los re-
lativos a la acufacién de moneda, a los correcos y a los privi-
legios que por tiemno limitado conceda la Ley a los inventores

. . 29
o perfeccionadores de alguna mejora”.

De acuerdo con lo anterior, sc¢ desprende que desde el si--
plo anterior se reglamentd en nuestra Constitucién, lo relati-
vo al comercio v se concedia importancia a los intereses de la
poblacidn consumidora. Hoy este antecedente lepal conforma to-
do un conjunto de lLeves y Reglamentos vinculados a las caracte
risticas del sistema comercial actual, concediéndose un signi-
ficative mirpgen a los derechos que como consumidores tenemos -

los ciudadanos en México.

En efecto, nucstra legislacibn contempla también, la anlica---
cibn de sanciones determinadas, conforme a la naturaleza de la
falta vor parte de los comerciantes, proveedores de bienes y -

servicios v de aauellos que propicien ticticas especulativas y

. 0
de acaparnmlento.J

29,- TENA, Ramirez Felipe. LEYES FUNDAMENTALES DE MEXICO,
1809-1879, Editorial porrGa. México., 10a. Edicién._
1984p. 610

30,- Ver Articulos 28 Constitucional; 253 del Cbédigo Penal
para el Distrito v Territorios Faderales; 4o0., 70., y
130 (reformado el 6 de Marzo de 1959) de la Ley sobre
Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Econémica.
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El sistema jurfdico en México, si garantiza las condiciones

viables

y posibles, dec un panorama social mis armbénico 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 pafses como el nuestro e¢s una organi

zacibén de consumidores sélida como en el caso de Francia y los

Estados
plir la
porando

vos que

Las

cia del

Unidos, v una accibn enérgica del Estado que haga cum-
legislacidn actual de manera {ntegra y precisa, incor-
si asi resultara necesario, nuevos clementos normati--

la hicieran mfs completa v eficaz.

disposiciones legales fundamentales que son competen--

Estado Mexicano en el ambito comercial y de servicios_

y que de una u otra manera salvaguardan los intereses legiti--

mos del

consumidor mexicano, son las siguientes:

- Cédigo de Comercio.

- Artfculo 28 Constitucional.

- Ley Orginica de la Administracibn PGblica Federal.

- Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal cn Materia Econémica.

- Ley Federal de Proteccibn al Consumidor.

- Ley Tederal de Radio, Televisibn y de la Industria Cinematogrifica.

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

- Ley General de Salud

- Articulo 253 del C6digo Penal para el Distrito y Territo

rios Federales.

- Reglamento Interior de la Secretaria de Comercio y Fomen

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

- Reglamento de la Lley General de Salud cn Materia de Con
trol Sanitario de 1a Publicidad.

- Reglamento sobre Promociones y Ofertas.

En lo que resta de cste capitulo, se sefialarin de cada lg
gislacibn o replamento especifico, aquellas partes que sean de
utilidad para comprender la amplitud y riqueza legal con que -
el ciudadano y la comunidad mexicana se hallan protegidos, - -
aunque scan la prictica social, las caracteristicas del estilo
de gobernar a México y la desorpanizacién de los consumidores,

las causas mis comunes de su ineficacia.

Al resumir en el presente capftulo el mayor volumen legal
que de una u otra forma tiene relacién con la proteccibén al --
consumidor, es nuestro interés que ¢ste derive en un verdadero
propbsito de orientar el camino al bienestar de los consumido-

res mexicanos.



El C6digo de ComercioS‘ (reformado), tienc su origen el 4
de junio de 1887.* En este documento se detallan los asuntos -
que interesan al dmbito comercial como son: El Registro Pdbli-
co de Comercio; Corredores; Ley Monetaria; Leves Bancarias - -
completas y Reglamentos: Sociedades Mercantiles; Cooperativas;
Asociaciones de Producteres; Titules v Operaciones de Crédito;
Crédito Agricola; Ejidal Popular v Obrero; Fianzas; Seguros; -

Quiebras, ctc.

Cabe destacar del citado C6digo en su Articulo lo., lo si-
guiente: "Las disposiciones de este C6digo son aplicables s6lo
a los actos comerciales. Son actos de comercio los que puntua-
liza el Articulo 75 de este C6digo, los de la industria petro-
lera seplin el Articulo (9 de la Ley Reglamentaria del Articulo
27 Constitucional en cl ramo del petrb6leo y los de la industria

minera, segtn los Articulos 96 y 98 de la Ley del ramo vigente.

El Articulo 75 considera come actos de comercio a los si--
guientes, mismos que de alguna manera delinean las dreas de in

terés al consumidor:

31,- CODIGO DE COMERCIO REFORMADO. Concordado con los de -
Klemania, Argentina, Chile, Espafia, Francia e Italia.
Ed. INFORMACION ADUANERA DE MEXICO, 10a. Edicién. Mé-
xico 1959,

* fiste C6digo ha sufrido modificaciones en suys articules e
incluso la derogacidén del mis antipguo texto, como ocu- -
rri6 con el C6digo de Comercio del (5 de septiembre de -
1889, que entrb en vigor el lo., de encro de 1890 y el -
cual deroga al Cédigo de Comercio del 20 de abril de ---
1884 (primer documento sobre la materia}.




I.- Todas las adquisiciones, cnajenaciones y alquileres
verificadas con propésito de especulacibn comercial,
de mantenimiento, artfculos, muebles o mercaderfias,
sea su estado natural, sea después de trabajados o

labrados,

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

hagan con dicho propSsito de especulacién comercial,
V.- Las empresas de abastecimiento y suministros,

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

por tierra o por agua y las empresas de turismo,
XI1,- Las empresas de especticulos nblicos.
XI1.- Las operaciones de comisifn mercantil.

XTII.- Las operuaciones dc mediacién de nepocios mercanti--

les.

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 Articulos de interés dentro de dicho Cédigo son: El
Articulo 3c., que especifica la calidad y ejercicio de los co-

merciantes ante la Ley.

El Artfculo ( 6, Fracc. I., vislumbra el sentido publicita-

rio del comercio y sus obligaciones dice:



I.- A la publicidad, por medio de la prensa, de la calidad
mercantil con sus circunstancias esenciales y en su --

oportunidad, de las modificaciones que se adopten.

Por otra parte la ley de Asociaciones de Productores para_
la distribucién y venta de sus productos, publicada en el Dia-
rio Oficial el 25 de¢ junio de 1937 y contenida en ¢l Cédigo -
de Comercio, expresa ¢) scentido de la produccién y comerciali-
zacibn de bienes por parte de Asociaciones de Productores en -
31 Articulos. Destaca de manera especial, el punto Séptimo de
las "Consideraciones” que dice: Que es necesario que los orga-
nusmos de que se trata no tengan como finalidad ni el lucro ni
la especulacidn, sino la de regular la produccibn, distribu---
¢idn y venta mediante lo vigilancia v control de la Secretaria
de la Economfa Nacional. lgualmente el punto Octavo que sefiala:
La supresibn de los acaparadores y especulares mediante el fup
cionamiento adecuade de los organismos a que se ha hecho refe-
rencia, permitirfa cvitar el alza brusca ¢ injustificada de --
precios y disminuir el costo dc¢ la vida, a la vez que garanti-

zara al productor una mejor remuneracibn.

La citada Ley seciala en su Articulo lo,, dice que: La Se--
cretarfa de la Lconomia Nacional procederd, cuando lo estime -
conveniente, a constituir, en los terminos de la presente Ley,
ASOCTACIONES DE PRODUCTORES ESPECTALIZADOS EN LA PRODUCCION --
AGRICOLA E INDUSTRIAL de todos aquellos articulos que afecten_
de una manera fundamental a la economfa general del pais y a -
las clases consumidoras desde el punto de vista de sus necesi-

dades primarias,
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El Articulo 20., describe el fin de las agrupaciones que
el Artfculo lo., sefiala en sus Fracciones de la T a la VI, deg
tacando en esta Gltima el papel de las mismas al “procurar el
mejoramiento de los productos en atencifn a las exigencias del

mercado interior y exterior".

Habla ademis dicha Ley, del caricter de las asociaciones
estatales y nacionales de productores y su participacién en --

las respectivas asociaciones,

El Artfculo 1%o., sefinla que: "Las asociaciones estatales_
remitirdn mensualmente a la Unifn Nacional a que correspondan,
un estado en el que aparezcan ¢l monto de las existencias del_
articulo del que se trate y el probable consumo dentro de su_
jurisdiccifn en el mes siguiente y durante el tiempo que fal-

te para la prbxima zafra, recoleccibn, cosecha, etc."

E1 Articulo 16o., seflala que: "Las Uniones Nacionales for-
mardn con los estados generales en que se encuentran las exis-
tencias reales de todo el pais, del articulo de que se trate y
determinarin el posible consumo del mismo en los diversos esta
dos de la Repfiblica, poniendo oportunamente esos datos en cono

cimiento de la Secretaria de Economia Nacional".




2,2 ARTICULO 28 CONSTITUCIOQNAL.

El Artfculo 22 Constitucional de la Carta Magna de 1917,32

establece y para exponer sus adiciones con respecto a la Cons-

titucidén de 1857, lo siguiente:

"En los Estados Unidos Mexicanos, no habri monopolios ni
estancos de ninguna clase; ni excepcién de impuestos; ni prohi
biciones a titulo de proteccidén a la industria; exceptufindose_
Gnicamente los relativos a la acufiacién de moneda, a los co---
rreos, telégrafos y radictelegrafia, a la emisi6n de billetes_
por medio de un s6lo banco que controlard el Gobierno Federal,
y a los privilegios que por determinade tiempo se¢ concedan a -
los autores y artistas para la reproduccidén 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 castigari scveramente y las autori
dades perseguirfin con eficacia, toda concentraciébn o acapara--
miento en una o pocas manos, de articulos de consumo necesario
y que tenga por objeto obtener el alza de los precios; todo ac
to o procedimiento que evite la libre concurrencia en la pro--
duccién, industria o comercio, o servicios al pGblico; todo --
acuerdo o combinacién, que de cualquier manera se haga, de pro
ductores, industriales, comerciantes y empresarios de transpor
tes o de alghn servicio, para evitar la competencia entre si y

s

32,.- CONSTITUCION PQLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXTCANOS.
Tecretaria de la Presidencia. Litografia Rekord, S.A,,
3a. Edicibn, 30 de Agosto de Agosto de 1972 p. S5, 56
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obligar a los consumidores a papar precios exagerados, y, en -
general, todo lo que constituya una ventaja exclusiva indebida
8 favor de una o varias personas determinadas y con perjuicio

del pfiblico en general o de alpuna 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 interés general, vendan directamente en los mer-
cados extranjeros los productos nacionales o industriales que_
sean la principal fuente de riqueza de la nacién en que se pro
duzcan, vy que no sean articulos de primera necesidad, siempre_
que dichas asociaciones estén bajo vipilancia o amparo del Go-
bierno Federal o de los Estados, y previa autorizacibn que al
efecto se obtenga de las legislaturas respectivas en cada caso.
Las mismas legislaturas, por sY o a propuesta del Ejecutivo ,
podrin derogar, cuando las necesidades pGblicas asf lo exijan,
las autorizaciones concedidas para la formacién de las asocia-

ciones de que se trata".



2.3 LEY ORGANICA DE LA ADMINISTRACION PURLICA FEDERAL.

A su vez, la ley Orglinica de la Administracién PGhlica Fe-
deral,33 senala en su Articulo 34, las funciones que le corres
ponden a la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial, como_
organismo central encargado de las actividades relacionadas --
con el comercio exterior ¢ interior; precios oficiales; abasto;
consumidores y muchas otras caracteristicas comerciales y de -

servicios en México.

Entre los lineamientos mis relevantes que contiene la cita

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

2.4 LEY SOBRE ATRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL EN MATERTA LECONOMICA.

La Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia
. . 34 . .
Econémica,”  cubre pricticamente todos los aspectos de la vida
comercial, especificando las formas en como el Estado partici-

pa y determina las polfticas comerciales.

El Articulo lo., (reformado por decreto publicado en el --
Diario Oficial el 6 de Marzo de 1959 y reforma de la Fraccibn_
VII por decreto del & de Enero de 1980). En sus Fracciones I,_
11, 111, Iv, V y vl, describe el 4mbito de competencia del Es-
tado Mexicano; especialmente su Fraccibn 1 que refiere a Arti-
culos de consumo generalizado. La Fraccibn VIT que se refiere_

a materias primas de "inter&s pfblico o beneficio general".

[OOR———

33.- DIARIO OFICIAL. México, 29 de Diciembre de 1982.

14.- Se sefialan las fechas de Diarios Oficiales, reformas_
o adiciones respectigas.
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El Articulo 20., (reformado por decreto que se publicé en
el Diario Oficial el 6 de Marzo de 1959), concede al Ejecutivo
Federal, 1a facultad de imponer precios miximos al comercio en
mayoreo o menudec y fijas las tarifas de los servicios con ba-

se en una "utilidad razonable.

El Articulo 13o., (reformado por decreto que se publicd en
el Diario Oficial, el 6 de Marzo de 1959, en su Fraccién Ty -
adicipnindosele un segundo pfirrafo a la propia Fraccién por de
creto del 8 de Enero de 1980). Confiere al Ejecutivo Federal,
la facultad de imponer sanciones administrativas en sus Frac--

ciones I, 11 y III.

El Artfculo 19 (reformado por decreto que se publict en el
Diario Oficial el £ de Enero de 1980). Faculta a la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial, labores de inspeccibn y vigi

lancia.



2.5 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

La Ley Federal de Proteccibn al Consumidorf3 confiere des-
de el 5 de Febrero de 1976, garantias v proteccién legal a la

poblacibn consumidora en nuestro pais.

Esta Ley, se halla estrechamente vinculada a la Constitu--
cibén de 1857, ya que tanto ese primer documento, como el del -
Congreso Constituvente reunido en Querétaro, asicntan en su Ar
ticulo 28, la prohibicifn de mononolios v estancos de cual- --

quier cspecie,

El primer limite que impone esta Ley ¢s la concentracibdn -
de articulos de consumo necesario en pocas manos, evitando con
ello ¢l encarecimicnto de los mismos, en nerjuicio del plblico

en general,

Otra caracteristica de la Ley Federal de Proteccién al Con
sumidor, es la que se deriva del Articulo 257 del Cdédigo Penal
para el Distrito y Territorios Federales, que penaliza toda --
prictica engafosa en el empaque, en la calidad y cantidad indi

cadas, asy como en los precios miximos secfialados para diversos

bienes.

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

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

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

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

servicio y quienes lo solicitan.

De la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, emanan dos
organismos que responden al interés de renresentar a la pobla-
ci6n consumidora, ante toda clase de autoridades administrati-
vas v del Poder Judicial. Dichos organismos son: El Instituto_
Nacional del Consumidor y la Procuraduria Federal del Consumi-

dor.

A su vez, el Instituto Nacional del Consumidor tiene el ob
jetivo de convetirse en el centro de informacién nacional so--
bre el consumo, Difundiéndose mé&todos para el mejoramiento del
poder de compra en los consumidores, asf como informacifén Gtil
sobre pricticas comerciales y publicitarias engafosas que con-
duzcan al error en la compra o en la concertacién de algln - -

bien o servicio,

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor tiene sustento_
en el marco de la Administracibn PGblica Federal y no en orga-
nismos o entidades judiciales como ocurria antes de 1976. El -
Articulo 50. detalla las "Obligaciones de la Publicidad y Ga--
rantfas", que interesan por sus aspectos normativos como el de
suprimir la publicidad engafosa.

El Artfculo 6o. de la citada Ley, determina las facultades que
tiene la Secretarfa 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--

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

se ofrezcan al piblico, entre otras atribuciones.

En su Artfculc 57, se da origen a la Procuradurfa Federal_
del Consumidor, sefalando sus funciones y competencia, entre -
las cuales estdn las de "promover y proteger los derechos e in

tereses de la poblacién consumidora”.

Algunas de las funciones de la Procuradurfa Federal del --

Consumidor son:

- Prestar asesoria legal,

~ Servir de amigable componedor entre proveedores y consu-
midores, y

- Combatir toda préictica comercial y de servicios que dane

los intereses de los consumidores.

El Artfculo 67, crea al Instituto Nacional del Consumidor,
con las funciones seifialadas en el Artfculo 68, incisos a, b, -
c, y d.

El inciso a, seflala que el Instituto Nacional del Consumi-
dor informar8 y capacitar§ al consumidor acerca del conocimien

to y ejercicio de sus derechos,

El inciso b, que el Instituto orientard al consumidor para

que utilice racionalmente su capacidad de compra.

El ¢, que lo orientari en el conocimiento de précticas pu-
blicitarias lesivas a sus intereses y el

d, en que auspiciard hibitos de consumo que protejan al pa
trimonio familiar y promuevan una adecuada asignacifn de los -

recursos productivos del pais.




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

TOGRAFICA 0

Esta ley establece un amplio marco normativo para -
las funciones de comunicacibn social, de interés pGblico y los
convenios necesarios entre el Estado y pvarticulares, para el -

buen ejercicio de ecsta actividad.

La necesidad de lograr acuerdos constructivos con las In--
dustrias de radio y televisidn, se basa en que estas "deben --
constituir vehiculos de integraci6n nacional y enaltecimiento_

de la vida en comGn".

Establecido un acuerdo formal entre el Estado y concesiona
rios privados, se transmitirdn nor estos medios, programas de_
desarrollo social y asuntos de interés y beneficio general en-

tre otras muchas funciones senaladas nor esta Ley.

La Ley de Radio y Televisibn y de la Industria Cinematogr§
fica, especifica en su Articulo lo., que la radio y la Televi-
sibn, "constituyen una actividad de interés pfblico”, y que el

Estado debe protegerla y vigilarla.

Entre sus Artfculos mids importantes podemos sefialar los si
guientes:
El Artfculo 120., que sefiala que las estaciones de radio y

televisibn, incluirdn en forma gratuita, 30 minutos = - -

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

vos, sociales y de interés general, nacionales y extranjeros.
Este tiempo si es dividido, no podr& ser menor de 5 minutos.

El Articulo 41, establece que debe existir un equilibrio entre la
programacibén y la propaganda comercial. Este Artfculo es pasa-
do por alto, siendo frecuente ver una exagerada proyeccibn de_

mensajes comerciales en las emisiones de radio y televisidn.

En algunos casos se proyectan hasta 5 6 mis mensajes conse
cutivos en cada corte de estacién & si el contenido de la pro-
gramacibén representada se asocia a algGn producto, la transmi-

sibn es interrumpida para dar paso a una mayor publicidad.

El Artfculo 45 que se refiere a la publicidad de bebidas -
alcohbBlicas, es desvirtuado comunmente y en forma especial sus
fracciones I y III, que se refieren a abstenerse de toda exage

racién y al consumo real o aparente de estos productos.

El Consejo Nacional de Radio y Televisibn, cumplird funcio
nes de coordinacién y supervisibén a lo dispuesto por esta Ley.
Este Consejo fijar& ademds los horarios de tiempo que le co- -

rresponden al Estado con base en la presente Ley.

La Ley Federal de Radio, Televisibn y Cinematogréfica, no_
sanciona debidamente las faltas por el uso de la publicidad --
llamada "subliminal", Esta es aquella que consiste en enviar -
informacibn que es recibida de manera consciente, pero que bus
ca llegar a la estructura psfiquica interna, lugar en donde di-
cen los especialistas de la conducta, residen los deseos mis -

ocultos y reprimidos del hombre,



2.7 LEY GENERAL DE NORMAS Y DE PESAS Y MEDIDAS 3

Esta Ley define el caricter normativo para los productos _
industriales con base en Sistema General de Pesas y Medidas vy
que compete a la Secretarfa de Comercic y Fomento Industrial

supervisar.

Entre sus Articulos mds importantes se cuentan el 20., que
dice: Que para los efectos de la presente Ley se entiende por_
norme a las disposiciones gue regulan el sistema General de Pe
sas y Medidas y las especificaciones que fije la Secretaria de

Comercio y Fomento Industrial para los productos Industriales.

El Artfculo 4o0., 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 estd destinado.

El Articulo 15 sefiala que todos los instrumentos de pesar__
o medir que se fabriquen en territorio nacional o se autorice_
su importacibén, deberd cumplir con las especificaclones o nor-

mas que fije la SECOFI,

Y el Artfculo 16, que los comerciantes, fabricantes e im--
portadores de instrumentos de pesar o medir, no podrédn vender_
&stos sin antes someterlos a verificacibn inicial, en la forma,

plézos y términos gue disponga el Reglamento en cuestibn.

37.- DIARIO OFICIAL, México, 7 de Rbril de 1961.




2,8 LEY GENERAL DE SALUD,°®

Esta Ley enmarca por vez primera, un cuadro general de nor
mas que conciernen a la salud en todos los f&mbites, tanto huma

nos, como la prestaci6n de servicios e infraestructura material.

Sin embargo, omite algunos puntos expresados en el Cédigo Sanitario -
de los Estados Unidos Mexicanos, que fué derogado con la apa-
ricibn de la presente Ley. Estos puntos se refieren a la regla
mentaciébn sobre colorantes artificiales y al uso de plaguici--
das prohibidos ¢n otros paises39 y que en el texto de la nueva

Ley no se contempla.

Los articulos mis significativos de la Ley General de Sa--

lud son:

- El relativo a la publicidad, contenido en el Titulo Dé&ci

motercero.

- E1 Articulo 413 y el Capitulo Il del Titulo Décimo Octa-
vo que se refiere a las sanciones administrativas y sus_

recursos legales,

38,.- DIARIO OFICIAL. México, 7 de Febrero de 1984,

39,- Ver: "El Ciclo del Veneno", Weir, David y Shapiro Mark.
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-}4 - .-
", 980 mil toneladas de limbn, naranja y mandarina se--
rén causa de'céincer y mutaciones en los consumidores --
mexicanos?, Revista GUIA DEL CONSUMIDOR, No. 151, Octu-
bre de 1984, p. 2-3




2,9 ARTICULO 253 del Cbdigo Penal para el Distrito y Territo-

rios Federales.40

El Articulo 253, sanciona toda aquelia falta que afecte el
consumo nacicnal con penas de dos a nueve afios de cfircel y mul-

tas de Diez Mil a Doscientos Cincuenta Mil Pesos.
Entre sus cnunciados de mayor interé&s se encuentran:

El Artficulo 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 Artfculo T definen las variantes que --
provocan, distorsionan y crean escasecz, asi como a los facto-
res que dificulten 1a distribucibn como causas de delito. Estas

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

El Articulo II, sefiala como dafio el envasado y empacado de
mercancias por abajo de la cantidad indicada, asi como el no

sefialar el precio miximo oficial de venta al p@blico.

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

res a las convenidas.

El Articulo IV, sefizla que es delito alterar las propieda--
des de las mercancias o productos de manera diferente a las que

debieran tener.

——

40.- DIARIO OFICIAL, México, 5 de Diciembre de 1979. (en el

mismo diario se sefialan la reforma al Articulo 253 vy
la derpogacifn del apartado Bis),
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El Articulo V, establece que estd prohibido revender a un
organismo p@blico a precios inferiores a los minimos de garan-
tfa fijados, productos de diversas ramas productivas. En igual

forma incurren los funcionarios que facilitan esta prictica.

2,10 REGLAMENTO INTERIOR DE LA SECRETARIA DE COMERCIQ Y FOMEN

to industria].41

Este reglamento ofrece garantias legales a las distintas -
acciones que desarrolla el Sector Comercio y Fomento Indus----
trial en las freas de la actividad productiva y de servicios.
Entre sus Articulos mids importantes se cuentan el 22, 23, 24 y
25, por lo que se refierc a la proteccibn y orientacién de la_
poblacibn consumidora.

2.11 REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA Al IMENTOS, REBIDAS Y MEDI-
campNTes, H

El presente reglamento expedido por la mixima autoridad sa
nitaria en México, como lo es la Secretaria de Salubridad y --
Asistencia (convertida en Secretaria de Salud en 1985), consti
tuye un cumplido ejemplo de la capacidad del Estado por sefia--
lar aquellas dreas de interés, 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.

T1.- DIARIQ OFICIAL. México, 12 de Diciembre de 1983.
42.- DIARIO OFICIAL. México, 17 de Diciembre de 1974,
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Con 1la aparicién de la 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 derogacifn del C6-
digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, ya que &ste con
tenfa una relacidn estrecha con los preceptos del Reglamento es

tudiado aqui.

Es necesario seffalar que ¢l Titulo Décimotercero de la re--
ciente Ley General de Salud, no es tan preciso como lo es este
Reglamento, no contempla los posibles dafios por sutancias colo-

rantes de origen artificial que clasificaba el C6digo derogado.

ITgualmente las restricciones y limites a la publicidad co--
mercial, no alcanzan a ser lo suficientemente objetivas como el
Reglamento objeto de este anflisis, teniendo como base la garan
tfa y el dereche legitimo a la salud en todos los mexicanos.
Por lo anterior, convendria resefar aqui, aunque de manera bre-
ve, el Reglamento, con ¢l fin de advertir sus puntos mis rele--

vantes.

El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medi-
camentos, comprende XV Capitulos, en donde se especifican aque-
llas actividades publicitarias que promuevan el consumo de sus-
tancias y productos cuya elaboracifn y contenido represente un_

grado de peligrosidad a la salud.

Razbn muy importante de que tales productos lleguen al con-
sumo humano, estf en la actividad que realiza la publicidad y -

de ahf la necesidad de reglamentarla.

¥ Ver DIARIO OFICIAL, de 1a misma fecha.
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Destacan por su importancia: El1 Capftulo III, que sefiala
los lineamientos publicitarios de bebidas alcohdlicas., Particu

larmente su Articulo 37, TFracciones de la I a la VI,

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

ciones I, Vv y VII.

El Articulo 24, Fraccidén XV, que refiere a los métodos --

“"subliminales" en la publiciad comercial.

El Reglamento da origen finalmente en su Articulo 121 al -
Comité Mixto Consultive de Publicidad, que desempefiard funcio-
nes de coordinacidn con representantes legalmente reconocidos_

de industriales, comerciantes y publicistas.



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

TROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD?3

El presente Reglamento constituye el enfoque mds claro y -
directo de las prioridades que el Estado mexicano debe atender,
teniéndose entre ellas, las de proteger la salud y el bienes--

tar de la poblacibn.

En su propb6sito mas gencral, este reglamento restringe el
avance de modernas tecnologias que inciden en los hdbitos y mo
do de vida de la poblacibn y cuya consecuencia puede arrojar -
saldos desfavorables en el renglén de la desintegracidén fami--

liar y en perjuicio de capas o sectores jbvenes de la noblacifn.

El presente reglamento convoca iqualmenle a los anuncian--
tes y particulares, a guardar una actitud responsable y juicio
sa sobre las précticas publicitarias vpromovidas por ellos, - -
ajusténdo sus deseos y expectativas al [ortalecimiento de préc
ticas y h&bitos sanos en la alimentacién de la poblacibn., - --
Igualmente en ¢l sentido de que la publicidad debe ser "orien-
tadora y educativa sobre las caracteristicas y propiedades rea
les de los productos, en la informacibn, asi como en las pre--

cauciones que deben tener éstas’.

Este novedoso reglamento refuerza los sefalado en el Recla
mento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, --
adecuando nuevas modalidades de proteccibn a la poblacibén con-

sumidora no totalmente definidas en la Ley General de Salud.

43.- DIARIO OFICIAL, M&xico, 26 de Septiembre de 1986,




El documento que estudiamos aqui, consta de XVIII capitu--
los y 126 Articulos con sus respectivas Fracciones. E1 Regla--
mento en cuestibn trata en su Capftulo Primero, las disposicio
nes a las que se obligan los enunciados. Resalta el Articulo -
70., que rechaza la suplantacidn de cualidades inexistantes en
los productos, asi como la adjudicacidén de valores de carlcter

moral, afectivo o social.

En el Capitulo IIT, Articulo 28, lo concerniente a la exal
tacibn de cualidades nutricionales nulas o la obtencién de ha-

bilidades extraordinarias.

En el Capitulo IV que se refiere a la publicidad de bebi--
das alcoh6licas y tabaco, scfala que se debe prevenir al pabli
co consumidor que, el abuso de estas substancias y productos -
puede acarrear dafios a la salud v pueden ser factor también de
desintegracibn familiar como se indica en el Articulo 39, Frac

ciones [ vy II.

El Capitulo XII relativo a autorizaciones, sefiala que la
Secretarfa de Salud, s6lo otorgarf los permisos a la publici--
dad que cumpla con las disposiciones existentes en esta mate--
ria, tal como lo expresa el Articulo 79; asi como el que los -
anunciantes deberdn presentar una solicitud y el material que

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

El Capitulo XV, sefiala que se impondrin sanciones, clausu-
ras definitivas & arresto hasta por 36 horas, a las personas -
que interfieran en la aplicacién de la autoridad sanitaria, --

conforme al Artfculo 104 y 112 Fracciones I y II.
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Se constituye por otra parte en el Articulo 120, Fraccibn
XVII el Consejo Consultivo de la Publicidad, cuyo objetivo se
4 el de verificar el cumplimiento del presente Reglamento, -
asi como coordinar y servir de 6rgano de consulta cuando se -

propongan reformas o adiciones al presente.

En base al Articulo 122, Fraccidn 1V, dicho Consejo Con--

sultivo de la Publicidad se formar& de la siguiente manera:

I.- Un representante de la Secretarfa de Salud, quien lo -
presidira.
IT.- Tres vocales designados por el titular de la Secretaria.
IIT.- Un vocal designado por la Secretaria de Gobernacién.
IV. Un vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor.
V.- Un vocal designado por el Sector Social.
VI.- Un vocal designado por ¢l Sector Privado.
VII.- Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radio vy
Televisibn y:
VITI.- Un secretario que serd designado por el presidente del

Consecjo Consultivo.

Este reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad, obligard en losucesivo a
los anunciantes a seflalar en sus envases los posibles dafios a
la salud del consumidor, esto en las bebidas alcoh8licas y ta
bacos, asi como en la publicidad de estos productos por medio
de la televisién y la radio. Aunque creemos deberia hacerse -
extensiva a todos los productos que pudieran acarrear dafios o

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

Se percibe por Gltimo en el citado reglamento, una falta_
de precision sobre el control de insecticidas y plaguicidas,_
cuyos dafios a la salud apenas comienzan a advertirse y sobre_
los cuales seria conveniente legislar. As{ como el dictar me-
didas sanitarias para retirar del mercado aquellas sustancias

peligrosas, incluyendo a los celorantes artificiales.
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44
2,13 REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS.

Este reglamento norma aquellas pricticas comerciales en cu
yo fin esté el de incrementar el nivel de ventas o el de hacer
aparecer ante los ojos del pablice consumidor un beneficio - -
real o aparente sobre los mis variados bienes y servicios. En-

tre sus articulos mis importantes destacan los siguientes:

El Artfculo lo., determina los requisitos y procedimientos
a fin de obtener las autorizaciones sobre promociones comercia

les y ofertas.

El Articulo 20., sefiala que seri la Secretarfa de Comercio
y Fomento Industrial (SECOFI), la encargada de aplicar este re
glamento, con la colaboracién de la Procuradurfa Federal del -
Consumidor (PROFECO) y el Instituto Nacional del Consumidor --

(INCO),

El Artfculo 3o., sefiala que se considerard por promociones
aquellas en las que se ofrezca una parte adicional del produc-

to, asf como el incentivo de rifas y sorteos,

El Articulo 4o0., indica que no se autorizarin las promocio
nes en caso de que se interpongan a la libre concurrencia en -
el mercado, o acarrén dafios a las personas como al medio - - -
ambiente. También cuando no den una utilidad real al consumi--

dor o fomenten h4bitos de consumo innecesarios.

¥, - DIARIO OFICIAL. México, 9 de Mayo de 1980 (modificado
el 0 de Mayq de 1985).
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El Artfculo 10., sefiala que la SECOFI, serd la encargada
de autorizar bajo circunstancias especificas las promociones-

a fin de brindar protecci6n a los consumidores.

El Artfculo 170., exprcsa que las promeciones deberfn in-
dicar la fecha, el volumen de mercancfas, el nfimero de autori

zacién de la SECOFI, as{ como su duracibn,

El Articulo 180., previene que en caso de no ser respeta-
das las disposiciones establecidas sobre ofertas, podrén ser-

revocadas las autorizaciones respectivas.

Y por Gltimo, el Articulo 19c., manifiesta que s6lo se po
drén anunciar una oferta o barata cuando su precio sea infe--
rior a los normales; asi como marcar cl precio anterior y la-

fecha 1imite en dicha oferta.

También se deberi seiialar el volumen o cantidad de los --

bienes o servicios que comprenda la oferta.



JUSTIFICACION AL MARCO LEGAL:

El mérito y la importancia de haber reunido en una sola -
edicién, el conjunto de leyes y reglamentos que salvaguardan--
los derechos legitimos de los consumidores en M&xico, radica -

precidamente en su unificacibn.

Con la presentacién del mis antiguo documento legal como-
lo es el C6digo de Comercio, hasta el mis moderno (Reglamento-
de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de-
la Publicidad), se pretende exponer de manera suscinta aquéllas
4reas de intereses para la poblacifn consumidora, como son: el
uso de plaguisidas, colorantes artificiales, sobre la adverten
cia ¥y cuidado en el consumo del alcohol y tabaco entre otros -
temas. Igualmente en lo que se reficre a la regulacibn de la -
publicidad comercial, cuyos afectos y excesos, han provocado -
ya scrios dafios y distorsi6n en la dieta tradicional, en la sa
lud y en la integracibn familiar con fenémenos de importancia-

creciente.

El presente marco legal, no constituye una traslacibn de-
enunciados, tal como pudiera suponerse y en su caso ha ocurri-
do en trabajos conocidos. Si en cambic, amplfa el poder de com
prensibén 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 mis com(nes,



CAPITULO TERCERD

ORGANISMOS PUBLICOS Y DE PROTECCION AL CONSUMIDOR



3.1 ANTECEDENTES.

En el extremo de una larga cadena comercial injusta, se en

cuentra el consumidor en México.

Motivo de anflisis por ser este quien recibe tan s6lo en -
los llamados "Productos Bisicos", condiciones de compra, pre--
cio y calidad en las circunstancias mis desventajosas (sin con
siderar la influencia de la publicidad comercial que afecta --
gran parte de los ingresos de la poblacién mediante el fomento

al 1lamado consumismo).

Segln estimaciones de COABASTO (Coordinacibn de Abasto y -
Distribucién 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 70% de la produccién nacional de ali--
mentos; reintegridndose luego a su lugar de origen un gran por-

centaje de ellos, aproximadamente un 30%.45

Durante este proceso, gran cantidad de alimentos, especial
mente los denominados "perecederos", quedan sin utilidad para_
el consumo humano. Esta distorsifn en el proceso que va del --
campo a la mesa del consumidor final encuentra obstéculos muy_
diversos, destacindose el del llamado "intermediarismo”. Este_
fenbmeno que no es sino el control de la produccibn por un pu-
fiado de individuos o corporaciones, ha provocado la elevacifn_
a niveles desmesurados de los precios en los productos. Tal --

Z5.- Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de 1977 en el
irea urbana. Instituto Nacional de la Nutricifn, 1979.



factor también ha ocasionado una seria distorsién en las poli-
ticas oficiales puestas en prictica, o al menos una competivi-
dad dafiina en los costos terminales de los bienes.

E1l MODUS OPERANDI de estas organizaciones intermediarias, ha -
consistido en captar la produccién en los lugares de acopio y_
su transportacifn a los centros de distribucién de una manera_
irracional. Este fenémeno adverso al consumidor ha hecho posi-
ble que algunos individuos acaparen determinados productos; so
metiéndolos luego a un caprichoso juego de la "oferta y la de-

manda", siempre con generosas utilidades para ellos.

Las actuales administraciones se han intercsado en la pro-
teccibn al consumidor, garantizando un abasto directo y oportu
no; aunque para citar un ejemplo contrario a estos buenos pro-
pésitos, a la llamada Central de Abastos del D.F., se hallan -
transferido intereses en la concertaci6n de las llamadas '"bode
gas", incluyendo desde luego a los factores de ubicacibén y los
procesos alcistas en los precios, como causas opuestas al pro-

pbsito original del Estado en pro de los consumidores.

Algunos organismos oficiales como la actual CONASUPO - - -
(Compafiia Nacional de Subsistencias Populares), y para tener -
una idea mis objetiva del problema del abasto y el papel del -
gobierno en la regulacibn, control y actividades afines al sec
tor comercial, se remonta a finales de los ahos de 1930, en --
una época de "mermas" en las cosechas y a factores de especula
cién en el mercado. Se crearon entonces los primeros organis--
mos reguladores come "el Comité Repulador del Mevcado de Trigo;

la Compaiifa Exportadora e Importadora Mexicana, S.A. de C. V.-
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{CEIMSA); ¢l Comité Regulador del Mercado de Subsistencias; el -
Comité Consultativo de los Artfculos de Consumo Necesarios y el-
Comité de Vigilancia del Comercio. En 1941, se creé la Nacional-
Distribuidora y Reguladora, S.A. de C.V. (NADYRSA), que en 1949-

fué absorvida por CEIMSA. a6

En el afio de 1961, se cred la Compafifa Nacional de
Subsistencias Populares, S.A. La crcacibn de este organismo fué
con el propésito de proteger a productores y consumidores; fi--
jar precios de garantfa; regular la oferta y la demanda y evi--
tar las pricticas especulativas en los productos bisicos.

Ante este panorama, nace la Direccifn General de Orientacibn y-

Protecci6n al Consumidor, el 5 de febrero de 1976, con la entra-
da en vigor de la Ley Federal de Proteccibn al Consumidor, Origi
nalmente la Dircccién se crea como una unidad Coordinadora de --
las actividades que marca la Ley, ecjecutadas por la Secretaria -
de Comercio y Fomento Industrial (SECO¥1), como cabeza de sector;
la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) y el Instituto-

Nacional del Consumidor (INCO),

Esta unidad coordinadora se convierte en 1978, en -
la Direccién General de Proteccibn al Consumidor: amplidndose en
consecuencia su poder de accifn., Estas caracter{sticas nuevas en
la Direccién, fueron las de participar en las tareas de informa-
cibn y orientacibn de los consumidores, asi como en la organiza-

cifn y capacitacién de los mismos.

§6.- Curso de Manejo y Conservacibn de Granos y Semillas.
Centro de Capacitacién Campesina, CONASUPO, S.A., pp.104
*Esta Direcci6n desaparecib en Agosto de 1985, mediante un acuerdo Pre-
sidencial, debido a la urgencia en materia financiera que padecib el --
Gobierno Mexicano y ante la presibn de entidades forfineas a fin de ajus
tar sus planes y programas de beneficio social.



También dentro de la Direccién se dieron condiciones de au
tonomia en la resolucibn de problemas especificos, esto debido
a la delegacidn de responsabilidades que el Reglamento Inte- -
rior de 1la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (Diario
Oficial del 12 de Diciembre de 1983) otorgb a cada una de sus_

direcciones y Subdirecciones de Areas respectivas.

Es digno sefalar que pricticamente el total de las funcio-
nes encomendadas a la Secretarfa en base ala Ley Federal de --
Proteccibn al Consumidor, eran realizadas por la Direccibn Ge-
neral de Orientacidén y Proteccidén al Consumidor, La direccién_
tenia a su cargo la recepcibn, tramitacidn y resolucidn de las
denuncias que por violaciones a la Ley Federal de Proteccibn -
al Consumidor, fueran presentadas ante la Secretaria; la Procura
duria Federal del Consumidor y el Instituto Nacional del Consu
midor o aquellas presentadas directamente, imponiendo en cada_

caso, las multas y clausuras que procedieran.

A la Direccidn General de Orientacidn y Proteccidn al con-
sumidor se delegd tumbién la responsabilidad de coordinar los_

esfuerzos sectoriales que se emprendieran.

1.- La Subdireccidn de Proteccidén al Consumidor, con dos De--
partamentos, tenfa a su cargo la tarea de atender y resol
ver las denuncias que antes se sefialaron, ademis de san--
cionar y regular la publicidad falaz e insuficiente en --
los términos de la Ley en la Materia. Asimismo, resolvia los re--
cursos de revisién interpuestos en contra de las resoluciones que --
emitia la Direccién. Por decirlo asi, se constituyd en el Area Tecni

co-juridica de la Direccién.



La Subdireccidn de Orientacidén y Difusibn era la encargada
de apoyar la labor de informacién y orientacién que reali-
za el sector, a través de la impresién y distribucién de -
listas de precios, informacifn sobre estos y captacibn de
quejas por su violacifn; informacién y orientacibn median-
te mbdulos fijos y méviles, asi como a través de conmuta--
dor telefbnico; disefio e instrumentacién de campafias de --
orientacién; seguimiento y anfilisis de la publicidad comer
cial llevada a caho a través de la televisibn, prensa, ra-

dio, etc., Esta irea cuenta con tres departamentos.

La Subdireccién de Promocidn Individual y Colectiva (en la
cual tuve el honor de colaborar desde el lo. de julio de -
1984). Tuf el Arca responsable de apoyar y coordinar las -
actividades sectoriales de organizacién de consumidores, y
de llevar a cabo su capacitacifn, para lo cual contaba con

dos Departamentos.

Entre las acciones de mayor rango e importancia, destacaron

las puestas en préictica durante el "Programa de Capacitacién vy

Proteccién Ciudadana", que emprendi6 la Coordinacifn de Abasto_

y Distribucién del Distrito Federal (COABASTO), en la fase de -

investigacién, anfilisis y reconocimiento de las caracteristicas

socioeconbmicas de las distintas Delegaciones Politicas del Dis

trito Federal, con el fin de formar grupos de consumidores. Apo

yando de igual modo, las acciones inherentes a la capacitacibn_

y prestacién de servicios de los m8dulos de informacifn del Ins

tituto Nacional del Consumidor (INCO) y de las oficinas urbanas

de la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO). En esta --
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tarea sc claboraron diversos materiales como carteles, tripti-
cos, asi como guiones de radiv vy T.V. a fin de ser dados a co-
nocer a la poblacibn consumidora. Los Jinecamientos en el conte
nido de csos materiales tienen sustento en los principios y --
atribuciones conferidos por la Ley Federal de Proteccién al --
Consumidor a las diversas instituciones del Sector Comercio y-

Fomento Industrial.

Jgualmente y conforme a los principios del Plan Global-
de Desarrollo (1982-1988), se disefid una estrategia a nivel na
cional que identificarfa los principales centros de acopio y -
distribucién de productos bfsicos en el pafs. Los materiales -
claborados para tal fin, comprendfan mapas de¢ localizacibn, --
dreas de cultivo, rutas de comunicacién, ¢ indicadores demogri
ficos.

Cabrfa sefalar aqui algunas de las atribuciones conferi

das a las instituciones de Proteccibn al Consumidor en 1976,

La Procuradurfa Federal del Consumidor por su parte crea
da por la Ley Federal de Proteccibn al Consumidor, tienc cntre-

sus funciones més importantes, las siguientes:

a).- Representar los intereses de la poblacifn consumidora ante
toda clase de autoridades administrativas, mediante el - -
ejercicio de las acciones, recursos, trfimites o gestiones-
que procedan, encaminadas a proteger el interfs del Consu-
midor.

b).- Proporcionar asesorfa gratuita a los consumidores,

¢}.- Denunciar ante las autoridades competentes los casos de --
violacién de precios, normas de calidad, peso, medida y --
otras caracterfsticas de los productos y servicios que 11g

guen a su conocimiento,
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e).-

f}.-

Ley
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Conciliar las diferencias entre proveedores y consumido--
res, fungiendo como amigable componedor, en caso de recla
macibn contra comerciantes, industriales, prestadores de
servicios, empresas de participacidn estatal, organismos_

descentralizados y demis drganos del Estado.

Fungir como &rbitro, cuando las partes voluntariamente lo

designern,

Denunciar ante el Ministerio PGblico, los hechos que lle-

guen a su conocimiento y que puedan constituir delitos.

El Instituto Nacional del Consumidor surge también con la

Federal de Proteccidn al Consumidor en el afo de 1976, - -

siendo sus principales funciones las siguientes:

a).-

b).-

c).-

d).-

Informar v capacitar al consumidor en el conoccimiento y -

cjercicio de sus derechos.

Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su

capacidad de compra.

Orientarlo en el conocimiento de pricticas comerciales pu

blicitarias lesivas a sus intereses.

Auspiciar hibitos de consumo que protejan al patrimonio -

J

familiar y promuevan un sano desarrollo y una mis adecua-

da asignacién de recursos productivos del pais.

Para el cumplimiento de estos fines se otorgd al Instituto

Nacional del Consumidor, las siguientes atribuciones:
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- Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacién objeti-
va para facilitar al consumidor un mejor conocimiento de 1los

bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

- Formular y realizar programas dec difusidn de los derechos --

;

del consumidor.

- Orientar a la industria y al comercio respecto a las necesi-

dades y problemas de los consumidores.
- Realizar y apoyar investigaciones en el frea de consumo.

- Promover y realizar directamente, en su caso, programas edu-

cativos en materia de orientacidén al consumidor.

- Promover nuevos y mejores sistemas y mecanismos que facili--
ten en los consumidores, el acceso a biecnes y servicios en

mejores condiciones de mercado.

En vista del notable avance del sistema comercial y ante -
la grave crisis ccondmica que vive Mexico en la década de los_
ochentas; el gobierno ha instrumentado dos grandes éstrategias
que tienen la finalidad de integrar a la poblacién consumidora
en un grave proyecto de informacibn y organizacién a nivel na-

cional.

El primero de estos grandes objetivos era el llamado "Pro-

*
grama de Capacitaci6n y Proteccién Ciudadana", para el Distrito
Federal, y que llevahan a cabo la Secretarfa de Comercio y --

Fomento Industrial; el Instituto Nacional del Consumidor; la

* Programa cancelado por las causas antes citadas.



Procuradurfa Federal del Consumidor; el Instituto Nacional de
la Nutricidn; el Sistema de Distribuderas CONASUPO y la coordi
nacidn de Abasto y Distrihucion del Departamento del Distrito_
Federal en coordinacidn con el Consejs Consultive de la ciudad
"en un esfuerze comOn que bhuscaba corresponsabilizar a la ciu-
dadanfa en la sclucidn del problema del abasto a través de su_
capacitacitn v participacibn actxva.”

Este programa se hallaba proyectado a la organizacibn ciu-
dadana ya existente, misma que se compone de los siguientes --
elementos: Jefe de manzana (quien en coordinacién con los pro-

motores de COABASTC fungird como “capacitador volutario™):

- Asociacidn de Residentes.
- Junta de vecinos v

- Consejo Consultivo.

De esta mancra el "Programa de Capacitacibn y Proteccibn -
ciudadana" podria scr desarrollada bajo las siguicentes lineas_

temiticas:

1,- Programa de Capacitacibn y Proteccibn Ciudadana.

2.- Problemdtica del Abasto en el D.F.

3.- Organizacidn Ciudadana,

4.- Dercchos y Ohligaciones del Consumidor.
S.- Alimentos vy Nutricidn.

6.- Distribucitn del Gasto Familiar.

7.- Formas de Organizacibn para el Consumo.
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La meta que se proponfa cubrir el programa de COABASTO pa-
ra el D.F., era de dos millones de ciudadanos Capacitados pa
ra finales de 1988, Esta cifra se pretendfa alcanzar a partir
de la acci6én de 160 instructores de la Coordinaci6n de Abasto
y Distribucibn del D.F., quienes trabajaron en las 16 Delepa-
tiones Politicas, capacitando originalmente a 36 mil capacita
dores ciudadanos {Jefes de Manzana). El objetivo general del-
Programa cra que la ciudadanfa "eligiera libremente, dc acuer
do a sus intereses, tanto en lo referente a la operacibn de -
canales comerciales propios, como grupos de compra en comn,-
supervisibn comercial de los comercios de su :ona”?7 as{ como
“realizar periGdicamente sesiones de trabajo interinstitucio-
nal entre los participantes de la Subdireccidn de Capacitacibn
y Proteccidn Ciudadana que permitan evaluar el grado de avan-
ce de las acciones propuestas ¢ informar de las instancias, -
correspondientes para la correccibn de desviaciones, tanto en

. 48
las estrategias como cn las metasV

Tambibn a través del programa se proponia "concertar acuer-
dos y convenios con otras dependencias, instituciones y orga-

nismos que apoyen la realizacibn de las acciones propuestas -

o que fortalezcan las rcnlidadcs“.Ag

47,- Programa de Capacitacién yProteccifn Ciudadana. COA-
BASTO, p 8.
48,- Ibidem p. 8
8

49,- Ibidem p.
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La otra gran estratepia oficial era el llamado Sistema Na-
cional de Abasto, mismo que se desprende del Plan Nacional de_
Desarrollo 1983-1988. Lspecialmente por lo que toca al Progra-

ma Nacional de Alimentacidn.

Este programa contempla desde su fundamentacibn tebrica, -
la modernizacibn del campo mexicano: va que sefiala 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, acondicionamienteo, almacenamicnto especiali-
zado y transformacién a fin de evitar costosas mermas que per-
judican tanto a productores como consumidores, no podrd ser --

factible ningflin beneficio reciproco’.

Ante la canalizacifn de la produccibn nacional, el Flan Na
cional para el Abasto, se plantea la necesidad de integrar un_
Servicio Nacional de Informacibn, mismo que proporcionaria a
productores y distribuidores, un flujo permanente de informa--

cibn sobre precios, variedades, calidades, origenesy volGmenes.

El moderno sistema tendria ademds de una eficiente infraes
tructura de acopio y distribucién, un sistema de transporte es
pecializado y la participacién marginal del Estado a fin de --
repular tanto la oferta como la demanda y consccuentemente los

precios.

Este proyecto significa para los sectores productivos y na
cionales y segln los lineamientos generales del plan; un proce
so de capacitaci6n que refuerce la idea del beneficio social en el abasto,

tanto en productores, transportistas, asf como comerciantes.



A TESIS WO DEBE
SAEL?g BE LA BIBLIOTECA

Por lo que toca al sector comercial al detalle o al menu--
deo, sc preveé la modernizacifbn de 287 mercados pGblicos en el
Distrito Federal v su incorporacién al sistema nacional de - -

abasto.

El programa sefiala que se atenderd con incentivos y apoyos
financieros preferenciales a los grupes que se organicen en --
uniones de crédito, de compras en com@n y en cadenas volunta-
rias. Todo esto en beneficio del sector de consumidores intere
sados en formar organizaciones ciudadanas, que registradas de-

bidamente, adquicran productos bésicos a precios directos.

El Sistema Nacional para el Abasto, deberd contar con el --
apoyo de los tres niveles de Gobierno, como son: El Federal, -

Estatal y Municipal.

También asi deberf constituirse en un programa a largo pla-
z0 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 México - -

actual.



3.2 PROMOCION DE BUENOS HABITOS DE CONSUMO,

La acertada toma de decisiones de compra y el uso racional
del gasto familiar, han sido algunas de las principales tareas
que el Sector Comercio, a través del Instituto Nacional del --
Consumidor, ha desarrollade desde 1970, Actividades en apego -
a la Ley y parte complementaria al sistena de proteccibn juri-
dica que ha tenido a su carpo la Procuradurfa Federal del Con-
sumidor, resolviendo hasta ahora numerosas denuncias en la ciu
dad de México ¥ el interior del pais.

La promocidn de buenos hibitos de compra, debe entenderse como
la facultad que la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor - -
asigna a sus diferentes fireas en cuyo fin esté el orientar e -
informar 21 pfiblico consumidor; tal como es el caso del INCO ¥y
el Departamento de Difusidon Medios de la Secrctaria de Comer--
cio y Fomento Industrial, asf como del Departamento de Difu- -

si6n de la Procuraduria Federal del Consumidor.

La promocién de buenos hibitos de compra, es decimos, una_
tarea permanente a través de los medios de informacidn oficia-
les y en acuerdo también con la Direccibn de Radio, Televisibn
y Cinematografia (RTC), segln el tiempo oficial del Estado, --
todo esto en favor de una politica de educacibén én el consumi-

dor.

Las principales actividades promocionales sobre buenos hi-
bitos de compra que efectfia el INCO, pueden sintetizarse en --

las siguientes:



- Establecer programas para el cuidado del gasto familiar, cu-
yo beneficio hisico se oriente hacia los sectores de recur--

s05 mids escasos.

- Alcanzar, nmecdiante consejos oportunos, una mejor distribu- -

ciébn y aprovechamiento del pasto familiar,

Y

- Lograr neutralizar en parte, los defectos de una publicidad
regida por fuertes principios consumistas, lo que atenta c¢n

contra del poder adquisitivo de las grandes mayorias.

- Procurar en una primera ctapa que el consumidor alcance ple-
na conciencia de su papel en el sistema comercial, para que
posteriormente y mediante un fluje adecuado de informacién,

racionalice vy responsabilice su toma de decisiones.

- Realizar mediante investigaciones permanentes, un panorama -
de las variaciones de los precios en las plazas y los puntos
de venta miis relevantes del pais, obtenifndose de este modo,
una informacidén precisa acerca de las plazas nis estables vy

los lugares de ventas mfis caros y mis baratos.

- Convertir el INCO en foro de las inquietudes de los consumi-
dores con el objeto de obtenrer una muestra nacional que en -
un momento dado, determine y oriente la produccidn de bienes

socialmente necesarios,

A fin de lograr la promocién de buenos hibitos de compra-en el
consumidor, se han empleado hasta ahora, los medios de comuni-
cacibn con que cuenta el Instituto. Promocién que integra las

pdginas de su revista con 40 mil ejemplares mensuales y su - -
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peribdico con 850 mil ejemplares catorcenales; ademis de otros
medios audiovisuales como: Pelfculas de 16 mm., "spots" en ra-
dio y televisién y diversos materiales impresos como carteles,

tripticos, etc,

"Los mensajes del INCO son muchos y muy variados, por ser -
un organismo al que la lev Federal de Proteccién al Consumidor
concedi6 la oportunidad de capacitar, informar y orientar. E1l
INCO, tiene especial cuidado en buscar atractivas maneras de -

comunicar las cosas'.

El Instituto Nacional del Consumidor, ha mantenido también
una polftica de informacién permanente a través de sus sistema
de precios por teléfono, que funciona de lunes a viernes de --
las €.00 a las 20.00 horas y mediante el cual, el pGblico ob--
tiene informacidn sobre precios de productos bdsicos, asi como
precios de articulos de usc en el hogar v sobre costos de mate
riales de construcci6n, También a través del teléfono 568-87-22
sc¢ proporciona informacidén especial sobre precios de juguetes_
en Navidad y “Dia de Reyes', ademis sobre uniformes y Gtiles -

escolares.

Por otra parte en lo concerniente a la defensa legal de --
los consumidores en México; antes de 1976 se hallaban estos --
ciertamente en desventaja con respecto a los comerciantes, - -
prestadores de servicios o industriales. La aparicibn de la --
Ley Federal de Proteccién al Consumider, enmarca una nueva - -
etapa de proteccifn y delimitacién juridica, ya que anterior--

mente, los casos contrarios al derecho de los consumidores se
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ventilaban por autoridades judiciales, es decir, a través de

los tribunales distribuidos en el pafis.

Aun en la actualidad, la Ley Federal de Proteccibn al Con-
sumidor, forma parte de otros ordenamientos legales como son:_

los C6digos Civiles de cada Estado y el C8digo de Comercio.

Previa a la expedicidn de la Ley en 1976, esos Cédigos --
representaban los derechos, tanto de los consumidores como de
los comerciantes y las denuncias tenfan que realizarse a tra--
vés de los tribunales judiciales como hemos sefialado, teniendo
que pagar el consumidor, los honorarios profesionales de los -
abogados que los representaban. Debido también a que las ins--
tancias eran largas y complicadas, en la mayoria de los casos,

8]

el consumidor tenia adewds de¢ ver afectados sus intereses, que

abandonar el procedimiento legal.

En base a circunstancias como estas, en Mgxico se hacia ne
cesario e indispensable que existieran una serie de normas que
protegicran al consumidor, delimitando las responsabilidades -
del sector comercial y de servicios, tal como ocurre en paises
que gozan de un ejercicio democritico mis amplio, como es el -

caso de Suecia, Bélgica y los Estados Unidos.

La proteccidn juridica de los consumidores se desarrolld a
finales del siglo pasado, en base a los principios de las Car-
tas Constitutivas: Inglesa, Nortcamericana y Francesa. FEsta --
proteccibn juridica ha tenido una gran aceptacidén por parte de
organismos como el MercomGn Europeo, que en su reunién de - --

Estrasburgo, aprobd un documento que consta de veintiocho - --
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articulos que regulan los derechos hisicos de la seguridad de
los consumidores frente a articulos que pueden ser nocivos, --
asf como ‘rente a los excesos de poder del vendedor, garanti--
cando al consumidor, la reparacidn de dafios causados; su infor
macidbn veraz y su representacidn; ascsorfa v consulta para el

cjercicio de sus derechos,

En el caso de Suecia, desde 1970, cuenta con diversas le--
yes relativas a la proteccidn del consumidor, tales como: La -
Ley de Actividades Comerciales; la Ley Sobre la Venta al Consu
midor; la Ley sobre Ventas a Domicilio; la Ley sobre Agencias_
de Viajes. Existe en Estocolmo un Instituto llamado Consejo Na
cional para la Politica del Consumo, aue tiene por objeto - --
orientar a los conswnidores en sus opersciones con los nrovee-

dores de bienes y servicios.

Bélgica, desde 1971, establecié un sistema de normas, entre
ellas podemos citar a: La Ley sobre Pricticas de Comercio, mis
ma que regula el sistema de precios, indicacidén de cantidades;
denominacibn y composicidn de los productos; nombres de origen;
publicidad comercial; ventas a precio inferior al mercado; ven
tas de negociaciones en liquidacién; ventas de saldos y vende-

dores ambulantes.

F1 pais campeén en la Proteccidn y Defersa de los Consumido
res, es sin lugar a dudas los Tstados Unidos. Las siguientes --

son algunas de sus principales lcgislaciones, seplin sefialan - -
c
W. M. Pride y 0. C. Farrel.’ .

TTTS0.- PRIDE W, M.y FERRELL O. C., MARKETING. Decisiones y Conceptos
Bisicos. NUEVA EDITORIAL INTERAMIRTCANA, S.A., la. Edicién en Es-
pafiol. 1982 pp. 496, 497,
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Lev d - Alimentos y Medicinas (1906). Prohibe la adulteracién
v el falso etiquetado de alimentos y medicinas que se vendan

al comercio interestatal.

Ley de Alimentos, Medicinas y Cosméticos (1938), Prohibe 1a
adulteracién y venta de alimentos, medicina, cosméticos y --
aparatos terapefiticos que pongan en peligro la salud pGblica;
faculta a la Direccidn de Alimentos y Medicinas para fijar -

normas minimas y establecer normas para productos alimenticios.

ley de Etiquetado de Productos de lLana (1940). 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 (1951). Protege a2 los
consumidores y otras personas contra ¢l falso etiquetado, la

publicidad vy facturacibn de pieles vy productos de piel falsos.

Ley de Telas Inflamables (1953). Prohiben la transportacidn_
interestatal de prendas de vestir v telas que ofrezcan peli-

gro por inflamables.

Ley de Divulgacibn de Informacidn sobre Autombviles (1959).
Exige a los fabricantes de automéviles, que fijen precios de
venta al por menor sugeridos a todos los autombviles de pasa

jeros nuevos,

Ley de Identificacidén de Fibras en los Productos Textiles -
{1958). Brinda proteccifn a los productores y a los consumi-
dores contra el etiquetado engafioso 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 levenda que aclare que

constituyen un peligro para la salud,

Ley sobre Honestidad en los Envases y las Etiquetas (1966).
Declara ilegal el cnvase o ctiquetado deshonesto o engafioso_

en ciertos articulos de consumo.

Ley de Proteccifn a la nifiez (1966). Impide la venta de ju--
guetes potencialmente peligrosos; y puede retirar del merca-

do productos que representen un peligro potencial.

Ley de Honestidad en los Préstamos (1968). Exige la total di
vulgacién de todos los cargos por financiamiento en los con-
venios de crédito con los clientes v en los anuncios de pla-
nes de crédito, con el fin de que les consumidores estén me-

jor informados en relacibén con sus compras a crédito,

Ley de Proteccién 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 mechnicos

Ley de Informes de Créditos Honestos (1970). Asegura que el
informe de crédito de un cliente, sbélo contenga informacién_
correcta, importante y reciente y que se mentenga confiden--
cial, a menos que sea solicitada con un motivo justo por la_

persona adecuada,

Ley de Seguridad en Productos de Consumo (1970), Se cre8 como
una agencia independiente para proteger a los consumidores,

contra riesgos injustificados por lesiones provocadas por --



productos de consumo. la agencia tiene autoridad para esta--

blecer normas de seguridad.

- Ley Magnuson-Moss, sohre el Mejoramiento de las Carantfas --
por la Federal Trade Comission (1975). Brinda las normas mf-
nimas de divulgaciln de las garantfas por escrite a los con-
sumidores de los productos, difundiendo el contenide =minimo_

que deben tener las garantfas por escrito.

Sefiala reglamentos interpretativos y declaracidn de polfti

cas relacionadas con los procedimientos deshonestcs o engafiosos,

En nuestros pais, la proteccidn legal al consumidor, ofi--
cialmente nace en 1976 y desde entonces a diferencia de otras_
normas legales conocidas, establece un novedoso sistema para -
salvaguardar el interés y los intereses legitimos de los consu

midores,

Una caracterfstica de la lLey Federal de Proteccidn al Con-
sumidor, es la de que esta se sustenta en el ejercicio de la -
Administraci6n Pgblica Federal, es decir: En las dependencias_
y entidades del Poder Ejecutivo Federal y no Organos Judicia--

les como anteriormente sucedia.

Otra caracteristica es que los procedimientos legales lle-
vados ante una autoridad administrativa, resultan mucho mis --
figiles 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 pfi

blico e interés social y determina el caricter de irrenunciable
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por la parte afectada, ya que anteriormente el consumidor se
veia obligado a firmar, sobre todo, contratos de "machote" o ad
hesién, lo que lo imposihilitaba de discutir su contenido, re-

nunciando también a importantes derechos.

La Ley federal de Proteccibn al Consumiddr, establece que
sus disposiciones serdn aplicables, incluso sobre cualquier es
tipulacién en contrario, es decir, que afn 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 rescicibn de contratos, dichas estipulaciones o - --
clfusulas quedarfn sin valor, resolviéndose el caso con arre--
glo a las disposiciones de la Ley Federal de Proteccidn al Con

sumidor.

La proteccifn jurfdica al consumidor en México, se puede -
dividir en tres grandes instancias. Estas instancias son las -
de: Orientacibn e Informacibn al Consumidor; la de Concilia---
cibn y Arbitraje y la de Aplicacidn Coactiva de las Disposicio

nes de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

El desempefio de estas actividades corresponde csencialmen-
te a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; a la Pro-
curadurfa Fedeval del Consumidor y al Instituto Nacional del -
Consumidor. Estas tres instituciones son las responsables di--
rectamente de salvaguardar los intereses y derechos legitimos_

de los consumidores en México,

En lo que respecta a la proteccifn legal, el consumidor ha

recibido desde 1976, los heneficios de la orientacidny asesoria,
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atendiéndose gran parte de las denuncias presentadas a través

de los procedimientos de conciljacién y arbitraje.
Estos procedimientos funcionan de la siguiente manera:

1.~ El1 consumidor afectado presenta su queja ante la Procura-
durta Federal del Consumidor y esta lo notifica al proveedor vespec-

tivo, requiriéndole un informe sobre el particular.

2.- Se cita a ambas partes a una junta en la que se les exhorta a conci--

liar sus intereses.

3.- Si 1a conciliacifn no se logra, se les propone para que voluntaria--
mente designen Arbitro a la Procuradurfa Federal del Consumidor, El_
compromiso arbitral se desahoga de acuerdo con ¢l procedimiento que_
fijen las partes y, supletoriamente Je conformidad con las disposi--
ciones relativas a la legislacibn ordinaria, esto es, del Cédigo de_

Procedimientos Civiles.

Cuando las partes no logran conciliar sus intereses y -
tanpoco se someten al arbitraje, la Procuradurfa Federal del -
Consumidor, presenta la denuncia correspondiente ante la depen
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 proteccibn al consumidor.

Cabe aclarar que un consumidor afectado, no sflo puede pre
sentar su denuncia ante la Procuraduria Federal del Consumidor,
sino en cualquier dependencia del Sector Comercio, aunque la --

Procuraduria es desde luego, el lugar mis indicado,



3.3 MEDTOS DE COMUNICACION Y CONSUMO,

E} Instituto Nacional 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 pro
ceso comercial y parte esencial de la politica de educacién so
bre el consumo asignada al INCO por la Ley Federal de Protec--
cibn al Consumidor en sus tres premisas bfsicas que son las de

informar, orientar y capacitar.

Para que una tarea semejante pueda ser cumplida, es necesa
rio el uso y la instrumentacién de medios, tanto impresos como
audiovisuales a f{in de ofrecer al consumidor una amplia gama -

de conceptos informativos para su educacifn integral,

Sin embargo hemos visto que los resultados de la gestibn -
del Instituto Nacional del Consumidor, han sido limitados, ob-
servindose también una reduccidn en la 6ptica hacia el pfblico
consumidor que necesita un flujo de informaci6én suficiente y -

de manera oportuna.

Adelante se muestran algunas cifras comparativas de los ti
rajes de la Revista del Consumidor y del Perifdico, frente a -
cantidades en miles y titulos de los principales medios impre-
sos que promueven articulos de consumo. Igualmente un promedio
de horas de transmisidn de comerciales en televisibn 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 Articule 12 de la Ley Federal de Radio, Televi-

sifn y Cinematografia asi sefala.
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La Subdireccién de Organizacién de Consumidores* de la Se-
cretaria de Comercio y Fomento Industrial (antes Subdireccibn_
Individual y Colectiva), elahor6 una metodologia de evaluacién
que inclufa los aspectos técnicos de los mensajes audiovisua--
les e impresos producidos, calificande al p@blico receptor por

su nivel socioeconbmico, cultural linguistico, regional, etc.

Hasta hoy debemos decir, no se han tomado las suficientes_
muestras de opini6n pGblica, a fin de que estas logren mejorar
los materiales de difusifn oficiales en beneficio de los consu

midores.

Por otra parte se tomaron en cuenta criterios estéticos en
la realizacidn de materiales impresos, con ¢l fin de estar mis

cerca del gusto del pGblico.

Podemos decir que la estrategia de evaluacibn se ha estruc
turado con el fin de exclarecer la utilidad del ejercicio in--
formativo del INCO, del Departamento de Difusibn y Medios de -

la SECOFI y del Departamento de la PROFECO hasta ahora.

Dado que aqui observamos a los medios de comunicacidn del_
Scctor Comercio en relacifn con el pGblico consumidor, es in--
dispensable anotar algunas resultantes surgidas en el proceso_
evaluador, a fin de cumplir con los lineamientos aprobados por
la Direccibn General de Orientacifn y Proteccib6n al Consumidor

de 1a Secretaria de Comercio y TFomento Industrial.

* Esta Subdireccidn correspondia g la Direccifn General de
Proteccifn al Consumidor que desaparecif en 1985.



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 Proteccibn
al Consumidor, para informar y orientar al pGblico consumidor,
se ha dirigido preferentemente al sector de la poblacibn de --
clase media. Sector este que s¢ ha caracterizado por consumir_
de manera inmoderada y mestrarse reacio a participar en campa-
fias recientes de organizacién de consumidores, especialmente -
en los llamados '"grupos de compra en comGn" que ¢l INCO inten-
ta compactar desde 1982 ¢n busca de mejores condiciones de - -
compra, teniéndose hasta hoy, un total de 826 de estos grupos,

los que comprenden a unas 13 mil familias en total?1

Estimamos de igual modo en el Departamento de Evaluacidn -
Institucional, que los criterios técnicos y estéticos coomo he
mos sefialado ya por las distintas frcas de difusién del Sector,
no han sido los indicados, partiende de 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 campafias y quien ha fomentado de manera creciente, un -
fenémeno consumista que afecta la economia y la salud de mu- -

chos mexicanos.

Otra caracteristica errbénea por parte de los funcionarios_
encargados de distribuir la propaganda informativa producidas_
en las freas técnicas del Sector, se ha visto reflejada en 1la

casi nula presencia de materiales audiovisuales en la televisibn

51.- EL PERIODICO DEL CONSUMIDOR, Organo de Difusibn del -
Tnstituto Nacional del Consumidor No. 117 del 9 de -~
Enero de 1985, p. 60
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privada y estatal, as{ como también y por cjemplo, en el Siste
ma de Transporte Colectivo "metro™, que atiende a un promedio
de 4.5 millones de usuarios diariamente entre otras alternati-

vas de difusién fGtiles.

Por lo que toca al sentido creativo y a la scleccibn de co
lor, estos no han estado siempre presentes en los materiales -
impresos del Sector Comercio. Tambifn notamos una exhuberante
cantidad de texto, tanto en la Revista como en los carteles vy
tripticos que ha producido el INCO. Esto creemos, es una mues-
tra cvidente de la focalizacién de un scctor educado, capacita
do para decodificar un cGmulo de mensajes como lo es el sector

de clase media.

Sin embargo, buena parte de 1a preocupacidén del Gobicrno -
actual (y lo ha sido de antecriores también), es ofrecer una --
fuente de informacibn asequible a un pGblico mis extenso, par-
ticularmente al pGblico de menores recursos, quien ha sido - -

azotado por una severa crisis econbmica.

Las razones de comprar de manera inteligente en el pGblico,
previniéndole sobre la publicidad engafiosa que afecta su econo
mia y su salud incluso, al desviar su diecta sobre hébitos de
consumo nuevos, son razones esenciales de la politica sobre el

consumo y los consumidores en México.

Unos medios de comunicacidn fuertes y competitivos que sir
van a la acertada toma de decisiones entre la poblacidn consu-
midora, podrin ser readecuados de acuerdo a las caracteristi--

cas y variables del pGblico mismo, incluyendo las pruebas de -



aceptacibn, rechazo y un permanente sistema de retroalimenta--
cibn a (in de perfeccionar un moderno sistema informativo a --
los consumidores. Igualmente en la vigilancia de que tales re-
cursos de informacidn se canalizaran a través de los medios --

mis idbneos para beneficic e interés de la poblacibfn en general,

Los medios de comunicacién e informacidén del INCO, indepen
dientemente de su Periddico y Revista, son los siguientes:
- AUDTOVISUALES:

Hébitos de compra en la basura

Refrescos

Frituras

La moda

Detergentes

- RELACION DE PELICULAS DE 16 nm.
. Qué es el INCO
La granja
Ventas a domicilio
. Aceites
Planchas
Consomés
. Tarifas
La Ley del abarrote
E1 tlapalero

. 0jo al producto
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- RELACION DE VIDEOS:

. Refrescos
Fiestas y alcohbl

. Alimentos callejeros

. Revistas femeninas

. £l consumo en el deporte
La vivienda
La publicidad .
Hibitos de consumo

. Compras en comln

. Alimentos enlatados
El dfa del nifio

. Utiles escolares

- RELACION DE MATERIAL GRAFICO (carteles):
El poder de compra
. Antes de comprar, conviene pensar
. Descubramos la f6érmula de gastar menos y comprar més
. Trabajar, la denuncia ante el abuso (apoyo al salario)

. Antes de comprar compare precios

- RELACION DE FOLLETOS:
. Cobmo comprar carne
Cébmo comprar pescado
. Cémo comprar fruta
. Cémo comprar

. Para disfrutar la comida del mar, el secreto es combinar
Ley Federal de Proteccién al Consumidor

. ABC del consumidor
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Lo que a continuacién sigue, son algunas muestras compara-
tivas de la gestibn y alcance de los medios de comunicacién en
favor de los consumidores con respecto a los distintos medios_
audiovisuales e impresos del sector privado en la RepGblica Me

xicana.

La Revista del Consumidor del INCO con sus 40 mil ejempla-
res mensuales frente a algunas de las principales publicacio--
nes comerciales, ocupa un lugar marginal confrontada con revis
tas dirigidas al consumidor, por ¢l sector comercial, las que
suman un total de 114 con tftulos tan diversos; como la revis-
ta ACTIVA que c¢s un publicacibn catorcenal con 120,000 ejempla
res o la revista COSMOPOLITAN que es una revista mensual con -

140,000 ejcmplarcs?2

Debemos aclarar que préicticamente todas las revistas que -
se publican, incluyendo aquellas especializadas, contienen es-
pacios publicitarios, debiendo en buena medida esto a su super

vivencia y salud econémica,

Por lo que respecta a la edicidén del peribdico del Consumi
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 piginas.

En el pafs existen 330 periédicos (sin contar los del D.F.},
en las principales ciudades, mismos que mantienen informada a -

gran parte de la pohlacibn, al tiempo que difunden informacidn_

52,- Datos obtenidos del informe de MEDIOS IMPRESOS MEXICA-
NOS, S.A, de C.V. Anuncios Exteriores, perifdicos y -
Revistas del mes de Noviembre de 1986 No. 112 p. 125-131



97

publicitaria. Cahbe aclarar que los peribdicos del Distrito Fe-
deral (cuando menos los cinco principales), tienen circulacién
a nivel nacional y cubren en promedio del 40% en el Valle de -

México y el resto del interior de la reptiblica.

El tiraje aproximado de los principales diarios, tan sblo_

en el Distrito Federal, es de 2'668,99053

ejemplares diariamen
te, aunque es probable que esta cifra halla crecido, debido a
la aparicibn de nuevas publicaciones, tanto de diarios como -

de revistas.

La influencia decisiva de la publicidad comercial en Méxi-
co se da a partir del uso y la contratacibn de los distintos -
medios audievisuales, los que funcionan espléndidamente para_
el sector comercial en freas productivas y de servicias muy di
versas. Por ejemplo, el cine tiene asegurado un mercado de - -
"33 millones de espectadores cautivos"54 en el pais, conside--
rando a los diferentes plGblicos: Urbano, semiurbano y rurales_

existentes.

La televisibn en México constituye un recurso de ventas de
primera importancia. lLa empresa TELEVISA, S.A., dispone de 4 -
canales; uno de ellos de cobertura nacional, llegande su sefial

a 53 zonas del pais.

53.- Ibidem. p. 40-54

54.- Datos obtenidos del informe de MEDIOS PUBLICITARIOS -
MEXICANOS, §,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 televisién privados v oficiales que difunden
publicidad comercial en sus diferentes horarios, clasificados -
segln el volumen potencial de receptores (consumidores) es el -
siguiente;

- CABLEVISION, S.A.
Canales 7, 10, 16, 17, 20 y 23

Con 74,8 horas de transmisién semanales,

- TELEVISION NACIONAL:
Incluye al Sistema Imevisién (canales 7, 11, 13 y 22) que -
es oficial y que transmite publicidad comercial; no asf el_
canal 11 de cobertura limitada y que no incluye ningln tipoe

de publicidad en su< emisiones.

- TELEVISION COBERTURA NACIONAL:
Canales 2, 4, 5, 7, 9, 11, 13 y 22

Con 257.45 horas de transmisidn semanales.

Serfa oportuno aqui mostrar parte de la extensifn de la - -
empresa privada TELEVISA, S.A., la cual ha incursionado hasta -
territorio de los Estados Unidos, Puerto Rico y Latinoamérica,_

a través del sistema UNIVISION.
PRINCIPALES EMPRESAS QUE COMPONEN AL GRUPO TELEVISA.
1.- Productora de Teleprogramas, S.A., (PROTELE}. Exportadora_

de programas producidos por TELEVISA.

2.- UNIVISION. Ofrece transmisiones televisivas entre y hacia_
estaciones de televisién hispano-parlantes situadas en Amg

rica y Europa.
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3.- SPANISH INTERNATIONAL NETWORK (SIN), Esta es una de las

10,

principales productoras en el mundo de programas televisi
vos en idioma espafiol. Estos programas han sido suminis--
trados a mis de 200 estaciones de televisibn y sistema --
por cable en Estados Unidos. TELEVISA participa con el --

75% de las acciones,

DIVISION RADIO DE TELEVISA. lLa componen cinco estaciones_

de radio: XWE, XEQ, WEX, XEW-FM y XEX-FM,

DIVISION EDITORIAL. Organizacién editerial que publica un
sinnGmero de revistas de carfcter mercantil, como por - -

ejemplo: TELE GUIA, ACTIVA, TU, ctc.

CABLEVISION, S.A. Sistema de transmisibn de programas por

cable a suscriptores de la zona metropolitana.

IMAGEN Y TALENTO S.A. Empresa cuyo fin es buscar nuevos_
valores artisticos para la industria del espectficulo en -

México.

INSTITUTQ TELEVISA DE LA COMUNICACION. Aquf se forman cua
dros tebricos de la televisiGn en México y se realizan es
tudios de opinidn pGblica, asi como la aplicacién de 1la

teoria a la produccibén misma.
TELEVICINE. Empresa productora de peliculas de largo metraje.

TELEVISA EUROPA. Enlace con Espafa y puerta de entrada al

resto de Europa.
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11.- FUNDACION CULTURAL TELEVISA. Asociacidn civil de carfcter
"no lucratiyo™, Esta organizacién difunde diversas mani--

festaciones de la cultura mexicana.

La radiodifusibn por Giltimo, y para denotar su presencia a
: . . 5 . .
nivel nacional, dispone de cuando menos 811° radiodifusoras,
mostrdndose como uno de los medios mis influventes entre la po

blacién consumidora.

Asf vemos que segln algunas cifras expuestas aqui, el po--
tencial informativo de que dispone la publicidad frente a los
medios de comunicacién de los consumidores es enorme; tcniéndg
se ademis que las publicaciones del INCC dejan de ser oportu--
nas, debido a circunstancias técnicas, como su impresidén en ta
lleres de periddicos de capital privado y otros factores, lo
que resta gran parte de su fuerza v sentido. Algunos funciona-
rios del INCO en las freas de produccidn audiovisual y medios
impresos, seialaron durante una entrevista que mantuve con - -
ellos, que las “campafas" realizadas por el Instituto "salen -
hasta con 15 dfas de retrasc”. Confirmando tambifn el caricter
selectivo que la Revista ha dado a un scctor de la poblacidn -

{clases medias).

55,- Ibidem. p. 159-161



3.4 COORDINACION DEL ESTADC MEXICAND EN MATERIA DE PROTECCION
Y ORIENTACION DE 1.0S CONSUMIDORES.

Los términos coordinacibn, metas y objetivos, son propios
de la teorfa administrativa. Estos términos identifican el pa-
pel gestor de dreas pGblicas que mantienen una relacibn de ca-

ricter oficial estrecha o complementaria.

En la esfera de la proteccidn y defensa de los consumidores
en MExico, ha existido una polftica permanente en su favor, --

desde finales de 1a década de los afios setentas.

La labor de los principales organismos encargados de orien
tar y proteger al consumidor ha sido encomiable, a riesgo de -
que una actividad de este tipo podria quedar incompleta si no_
se procediera a capacitar y organizar a los cunsumidores, a --
fin de que estos encuentren condiciones mis viables de compra,
proteccién de su economia y salud, Condiciones todas sin las -
cuales una politica oficial dirigida a los consumidores no me-
rece ser tomada en cuenta, ni como compromiso politico ni como

resultante de un proceso y demanda sociales.

Han existido avances y de e¢llo hemos dado cuenta aqui, a
pesar de que afin se inicia un camino dificultoso, unido a una
severa crisis econBmica que enfrenta México. Crisis que ha cas
tigado a los sectores de menores ingresos y aln medios de 1a
poblacién. A factores de la propia caracterologfa del mexicano,
reacio a toda forma de organizacién y de participacibn en grupo.
Contra todo ello el Estado ha emprendido una serie de acciones

y esfuerzos come el "Programa de Capacitacibn y Proteccién - -
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Ciuvdadana" (ya scfialado en el capftulo precedente), y el "§is-
tema Nacional para el Abasto", en el que participan diversas -
instituciones pfiblicas que coadyuvarin en el logro de metas de
terminadas y objetives que aunque precisos, distan én ser vir-

tuales a la luz de la realidad prictica.

Tal vez debicra comprenderse 1a problemfitica segn las me-
tas trazadas de una manera conservadora y con reservas., Serfa_
necesario incluso, revisar ¢l papel de la unidad sectorial, a
fin de eliminar trabas excesivas en el flujo de informacibén de
una institucién a otra y asociar los criterios existentes a --
fin de integrar un sistema activo, conocedor de sus campos de
accibn y responsabilidad especifica. Para citar un ejemplo, el
Instituto Nacional del Consumidor en apego a lo dispuesto en -
la ley Federal de Proteccifn al Consumidor, habia mantenido --
una politica, hasta cierto punto, independiente de la propia -
Direccién General de Oricntacién y Proteccifn al Consumidor de
la SECOFI, no siendo hasta 1985, a rafz de la puesta en marcha
de los distintos programas de abasto y organizacibn de consumi
dores, como Se tuvo que plegar a las decisiones de la Direc- -
cibn, ofreciendo cuentas de su actividad a lo largo de casi --

nueve afios de gestién.

La coordinacibn, como unidad sectorial podria verse esque-

miticamente de la siguiente manera:



102

" PROGRAMA DE CAPACITACION Y PROTECCION CIUDADANA ™

- Instituciones participantes:

SECOFI Secretarfa de Comercio v Fomento Industrial
INCO Instituto Nacional del Consumidor
INN Instituto Nacional de la Nutricibn

. DICONSA Distribuidora Conasupo, S.A.

. COABASTO Coordinacibn de Abasto y Distribuci6én del D.F.

" SISTEMA NACTONAL PARA EL ABASTO »

- Instituciones participantes:

Secretaria de Gobernacibn

. Secretarfa de lacienda y Crédito PGblico.
Secretaria de Programacidn y Presupuesto.
Secretaria de la Contralorfa General de la Federaciém.
Secretarfa de Energia, Minas e Industria Paraestatal

. Secretaria de¢ Comcrcio y Fomento Industrial

. Secretarfa de Agricultura y Recursos Hidréulicos
Secretarfa de Comunicaciones y Transportes
Secretarfa de Desarrollo Urbano y Ecologfia
Secretaria de Educaci6n PGblica
Secretaria de Salud

. Secretaria del Trabajo y Previsién Social
Secretaria de la Reforma Agraria
Secretaria de Pesca

Departamento del Distrito Federal
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Las metas y objetivos que se proponen los programas oficia
les en general, se delimitan por cifras o circunstancias de -~
efecto que para el Estado cstablecen politicas de interBs en
base a una plataforma y programas de trabajo de cada Gobierno_
0 a circunstancias emergentes como pucde ser el "Programa de -
Capacitacién y Proteccién Ciudadana™, ligade a una revitaliza-
cidn de la organizaci6n ciudadana, cuyo origen fué de tipo po-

1itico electoral.

Las metas, y para citar un cjemplo de estos horizontes de
trabajo administrativo, son para cl caso del "Programa de Capa
citacibn y Proteccidn Ciudadana” de: "2 millones de ciudadanos

capacitados para finales de 1988",

Entre los objetivos truzados on base a la estructura de --
apoyo a los consumidores, se incluye la unificacibn de crite--
rios de capacitacidn y organizacién que habfan sido asignados_
por cada institucidn del Sector Comercio, incluyendo el P.R.I.
(Partido Revolucionario Institucional), que ha concertado - --

también una modalidad de apoyo a la poblacidn consumidora.

Los diferentes grupos de consumidores, su denominacifn e

institucién que los ha representado son los siguientes:
- "COMITES DE PROTECCION AL CONSUMIDCR' PROFECO (Procuradurfia_
Federal del Consumidor) y COABASTO (Coordinacibn de Abasto y

Distribucibn del D.T.)

- "GRUPOS DE COMPRA EN COMUN"™ INCO (Instituto Nacional del Con

sumidor) ¢ IMPECSA (Impulsora del Pequefic Comercio, S.A.)
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- "PROGRAMA DE DEFENSA DE LA ECONOMIA POPULAR™ P.R.I. (Partido

Revolucionario Institucional}.
- "GRUPOS DE AUTOGESTION" DICONSA (Distribuidora Conasupo, S.A,

Resumiendo, tenemos que cntre los términos de coordinacibn,
metas y objetivos de¢ los organismos pfiblices y su relacién con

la dualidad consumidores-consumo, existen tareas que cumplir

como las de unificar los lenguajes téenicos, administrativos vy
prdctices a {in de hacerlos légicos a una realidad diversa y -
compleja. A mantener completamente informados a los distintos_
sectores relacionados con los consumidores de los avances y ex
periencias obtenidas en e¢sta materia. A sostener un espiritu -
de equipo interinstitucional y no imponer criterios ni politi-
cas aisladas en una tarea de estue naturalezz; todo esto, con -
el fin de obtener un necesario avance del sector oficial en --
pro de los consumidores del pais. Consumidores todos quienes -
de una u otra forma participamos de la adversidad o del bienes
tar que nos d& el conocimiento y la prictica de la Ley o la ne
cesaria consciencia de 1a corresponsabilidad con el Estado, a

fin de resolver problemas tan complejos como los planteados aqui.

Pienso desde la Optica cercana de los hechos que, el Go- -
bierno deberfa involucrar al ciudadano medio en la solucitn de
los problemas comunes, haciéndole tomar consciencia del senti-
do de participaci6n y de su papel como sujeto activo del proce
so comercial, implementando para esto, los instrumentos y me--
dios de difusibn 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 pais. De igual modo se deben evitar

los intereses personales o de grupo que distraen cualquier -

objetivo de beneficio e interés gencral como los vistos en - -

grandes centros de ahasto,

En nuestra opinibn, la coordinacién, metas y objetivos de-
bep hallarse en la resolucién que cada sector ofrezca, seplin -
su competencia y en la participacién de la ciudadania toda, --
quicn es finalmente la que hace virtuales las politicas que sa

len de una voz oficial o de una oficina pGblica,

Por Gltimo debe sefialarse que en curso de la actividad ad-
ministrativa con los consumidores en México, han existido dupli
caciones; actividades similares que empiezan a ser corregidas_
como por cjemplo las realizadas por jas dreas de produccién v
Medios del INCO y el Departamento de Difusitn y Medio de la --
SECOF1. Actividades similares del Sector, todo le cual ha trai
do como consecuencia una duplicdcién de esfuerzos y una accibn

atenuada en favor de los consumidores finalmente.

A continuacibn y como parte de la creciente preocupacibn -
del Gobierno mexicano por el deterioro en los niveles de vida_
y calidad de consumidores, resefiamos los conceptos sustancia--
les expresados por diversos sectores pGblicos y privados en --
torno a la problemitica que vive el pais y particularmente 1la

poblacién consumidora de menores recursos.

Dichos pronunciamientos tuvieron lugar durante la la,, se-
mana de Agosto de 1987, en el Senado de la Repfiblica y el dia_

3 de Septiembre en el auditorio de la SECOFI, con la exposicibn -



de la Directora General del INCO, Clara Judsiman.

Ante la situacidn que vive el pafs vy con el propbésito de
proteger al miximo los ingresos de la poblacién, la gran Comi-
sién del Senado de la Repfiblica, anuncié la creacién de la - -
"Comisién de Trabajo para cl Fortalecimiento de los Derechos -
de los Consumidores', que se desarroll6 durante la la., semana
de Agosto de 1987. Estas reuniones tuvieron como fin también -
evaluar los mecanismos que el Gobierno Federal ha establecido_

para proteger a los compradores (consumidores).

Tgualmente se intentd medir la eficacia con que se desempe
fian las instituciones oficiales y el grado de conocimiento que
tienen los consumidores sobre sus derechos; asi como la ves- -
puesta del sector privado a las disposiciones lcgales en esta_

materia.

En la Comisibn del Senado figuraron los senadores: Yolanda
Senties, Juan Milldn Lizdrraga, Norberto Mora Plancarte, Andrés

Valdivia Aguilera y Gonzalo Salas.

Dicha Comisidn se reunif con representantes de diversas --
Secretarias 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 tealizan las Secretarias 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 cl mercado; sobre la informaci6én que se proporciona
a los consumidores en materia de precios y el comportamiento -

comercial de las empresas, se dijo en 1fneas generales,

Durante estas reuniones hicieron uso de la palabra, repre
sentantes de diversos sectores sociales y entre sus conclusio-

nes mis importantes podemos destacar las siguientes:

- E1 Subsecretario de Comercio Interior de la SECOFI, JesGs --

Sinchez Jiménez, hablé del uso inadecuado de la publicidad -
Comercial por parte de algunas empresas, refirifndosc en par
ticular el retiro del mercado de productos dictéticos envasa
dos que afectan especialmente a nifios y a mujeres embaraza--
das. Sefald guc cl Estado mexicano interviene en su polftica
de precios en tres aspectos: Limitando la influencia de fac-
tores cspeculativos v monop6licos, cuidando los productos --
fundamentales dec consumo v promoviendo un abasto oportunc y-
suficiente. Se refirib también a que en la actualidad se dis
tribuyen bonos para tortillas que bencfician a 6 millones de
personas. (El precio del "tortibono" es de $ 32,00 pesos con
tra $§ 200.00 que cucsta en el mercado). Ademfs dijo que ---
LICONSA (Leche Industrializada CONASUPO, S.A.), ofrecc leche
barata al pdblico a § 75,00 el litro y se distribuye 2.5 mi-

llones de litros diariamente,

Durante la Consulta Pfiblica titulada "La Participacibn del -
Estado en 1a Proteccibn del Consumidor" y dentro del ciclo -
"Comisifn de Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos

de los Consumidores", el lider del Senado, Antonio Riva Palac
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se refirié a que toda accibn de proteccibn al consumidor --
"contribuye al mantenimiento de la paz social en Mé&xico". --
También inst6 a examinar las acciones del Gohierno de la Re-

pOblica y de esa manera la situacibn de la Ley.

Yolanda Sentfes de Ballesteros, se refirié a que en una si--
tuacibn como la actual de crisis, en necesario que como re--
presentantes populares '"nos identifiquemos con la demanda --
popular y no nos conformemos con la simple expresién del ---

problema®.

El coordinador General de Servicios de Apoyo a la Produccién
de la Secretarfa de Agricultura y Recursos Hidriulicos - - -
(5ARH), Eleazar Cota lzapuirre, sefiald que es necesario que
el Senado de la RepGblica, revise el contenido de la "Canas-
ta Bisica' para enriquecerla, porque dijo, "que hay alimen--
tos, frutas y legumbres, ademis de carnes que no estin in- -
cluidas dentro de ella. {no sefaldé cuales). Ademfs dijo que
este afio (1987) se importarin 6 millones de toneladas de pro
ductos bfsicos y aceptd que México tiene una dependencia de
carne de ave y ganado, hasta por un 90 por ciento.

Igualmente sefiald que se estd valorando el Programa Nacional
de Mecanizacibn del Campo y que tiene que ver con la organi-
zacibén de productores, ya que dijo que existfan cerca de 20
millones de hectéireas, de las cuales son suceptibles de meca
nizar a 15 millones (no sefiald en que parte de la Repfiblica)
Adem&s dijo que el 80 por ciento de la poblacibn rural habi-

ta en zonas marginadas y Aridas del pais.



Mario Lieberman, director general de Control de Insumos, se-
fiald que en la actualidad los medicamentos y nuevas fabrica-
ciones de materia prima y formacos, tanto del sector salud -
como del privado, som sujetos a control! de calidad por mues-
treo o examen analftico riguroso con pruebas de identidad, -
purcza, potencia, estabilidad, desintegracién farmacocinéti-

ca y otras caracteristicas fisicoquimicas vy hiolbgicas.

Efren Ocampo, director de precios de la SECOFI, sefiald que -
las pretensiones empresariales de hacer comparables las uti-
lidades con los rendimientos derivados de 1a especulacibn fi
nanciera ha conducido a una "inflacién de carficter inercial"
El director de precios tambifn dijo que ¢l control de pre- -
cios opera actualmente sobre productos de consumo final y no
en los insumos que se¢ han convertido en las principales fuen
tes de presi6n inflacionaria. Otra polftica que ha tenido --
que adoptar el gohierno mexicano es la de flexibilizar los -
precios controlados para evitar la descapitalizacién de las_
empresas, arriesgando asi la oferta v el empleo.

Supiri6é que sblo a través de la concertacidn social y las me
didas macroeconfmicas tradicionales se pueden revertir las -

tendencias inflacionarias de inercia.

El Lic. Victor Campos Chargoy, director de Inspeccifn y Vigi
lancia de la SECO¥I, se refirid a que el compromiso de prote
ger al consumidor es mis fuerte en la actualidad, debido a
que los mecanismos de comercializacidén privada muestran con
frecuencia, especulacidn y encarecimiento irracional., Asimis

mo dijo, que una reduccidén en la dieta bdsica como en el - -
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poder adquisitivo de las mayorfas puede llevar a '"niveles pe

ligrosos" la paz social.

Durante 1a IIT reunidn de este ciclo de comparccencias, el Se
nador duranguensc, Gonzalo Salas, demandé una definicidn cla
ra v especifica del marco legal a fin de evitar contradiccio
nes que cn ocasiones se suscitan entre varias dependencias.
Elevar el derecho a la alimentacién a rango constitucional y
situarlo entre las relaciones de Estado y sociedad, seri un
punto vital para quien aspire llegar a la presidencia dijo -
el Senador, Guillermo Mercado Romero.

El elevar el derecho a la salud a rango constitucional impli
ca basarse en dos aspectos fundamentales: El nutricional ¥
la soberania alimctaria.

Victor Campos Chargoy, sc vefiri6é también a delimitar las --
responsabilidades especificas de cada Secretarfa de Estado -
en materia de publicidad. Es la falta de claridad la que ha
generado infinidad de contradicciones, particularmente entre

4

las Secretarfas de Salud, Educacidén, Comercioc y Gobernacién.

Fernindo Pérez Correa, subsecrvetarvio de Gobernacibn, sefialé_
que la informacién por ser un "asunto de interés pGblico™ de
be contribuir al bienestar del pueblo en materia econbmica,

social, polftica y cultural.

Jestls Herndndez Torres, director general de Radio, Televi- -
sién y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacién, dijo_
que es necesario que los medios de comunicacién se sumen a

la publicidad a fin de darle un contenido social y mejorar -
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los hébitos de consumo. Menciond que el Hrea a su cargo ha
cumplido con los consumidores; primero vigilando el cumpli--
miento de la lLey Federal de Radio, Televisifn y Cinematogra-
fia; segundo, otorgando espacio a campafias orientadoras y --
promoviendo la inclusién de mensajes y programas en los me--

dios oficiales.

Miguel Alemén Velasco, sefiald en el ciclo de "Comisiones de
Trabajo para el Fortalecimiento de los Dercchos de los Consu
midores', que para la empresa que dirije (Televisa), la pu--
blicidad es fundamental ¢ indispensable para vivir y ser in-
dependiente. Asimismo -destach- que "defender al consumidor_
es defender a la industria, al comercio, a la televisidn y a
los medios de comunicacidn' y asegurd que lo que ellos bus--
can es "como servirle mejor a México".

Mis explicitamente indicd que Televisa es la finica empresa -
televisiva a nivel comercial que tiene un canal sin comercia
les (9), con una programacidn diaria de 12 horas y mis de --
4 mil horas de transmisidén al afio.

Finalmente dijo que "lo quc tenemos que hacer (Televisa a --
nombre suyo) es una televisén mis interesante para nuestro -
pueblo, mis importante para nuestro pueblo, de mis servicio,
de mis informacibén de calidad, "para que podamos todos tomar
mejores decisiones en los momentos dificiles por los que es-

tamos atravezando".

Durante el "Ciclo de Conferencias Sobre Proteccidn al Consu-
midor", organizada por la Academia de Estudios y Difusidén Ju

ridica de la SECOFI, el pasado 3 de Septiembre de 1987, 1a -



Directora del Instituto Nacional del Consumidor, Clara Judsi
man, expuso los siguientes conceptos dentro del tema: EL DE-
RECHO AL CONSUMO Y LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES.
"Wivimos en una sociedad heterbgenca en donde existe una de-
sigualdad profunda en la satisfaccién de necesidades elemen-
tales™ El reto para la Lic. Judsiman, es hacer que la activi
dad del INCO llegue a los sectores mis pobres de la pobla- -
cion.

Se refirid que a iniciativa del movimiento obrero en la déca
da de los 70's y dentro de lo que se llamd "Polftica del Sa-
lario y su Defensa", se crearon las bascs jurfdicas y las ac
tuales instituciones de orientacién y proteccidn de los con-
sumidores. Asimismo sefial6 que per ve: primera, el 9 de - --
Abril de 1985, en el seno de la ONU, sc aprobaron acuerdos -
en materia de proteccidén al consumidor y sec sefalaron los --
principios sobre los cuales debfa girar dicha proteccibn. --
Esos enunciados son:

- Distribucién

- Seguridad Alimentaria

- Agua Potable

La Lic. Judsiman, indicd que sin el suministro de agua pota-
ble a la poblacifn, 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 cabe por parte de --
los Estados Unidos principalmente, realizado en Marzo de --

1987, contribuyb al anfilisis de lo que la Lic. Clara Judsiman,
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calificéd de "terrible paradoja" que tiene que ver con la in-
versibén y el empleo.

Tal paradoja tiene que ver con los supuestos beneficios que_
trae consigo la inversidn fordnca en materia de empleo. Sin_
embargo dicha politica conlleva un gran costo social al ser_
producidas sustancias y productos tdérices, tales como el al-
coh61, 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 otras enfermedades al consumo de agentes t6
xicos que el Estado debe resarcir sin costo para las empre--
sas, ya que la publicidad la pagan ellas, sino el propio con
sumidor.

La Lic. Judsiman, apuntd en su intervencidn dos grandes 11--
neas temfiticas, la primera el DERECHO AL CONSUMO que concier
ne entre sus satisfactores los siguientes:

- Salud

- Alimentacibn

- 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 politica social.

En lo que respecta a los DERECHOS DEL CONSUMIDOR, sefiald que_
las legislaciones surgidas en defensa de los consumidores, --
tienen como hase 13 conducta no &tica de empresas y prestado-

res de servicios.




Es precisamente esta conducta la que mucve a la sociedad a
crear mecanismos de regulacién contemplados en las diversas_
legislaciones existentes.

Dentro de los mis importantes derechos de los consumidores -
se cuentan:

- El Derecho a la Seguridad

- E1 Derecho a estar Informado

- El Derecho a Elegir

- E1 Derecho a ser Escuchuado

- El Derecho a ser Orientado y Educado

- E1 Derecho a un Ambiente Sano.

El derecho a la seguridad se refiere a que el consumidor reci
ba preductos inocuos y en caso contrario, sean retirados es--

tos del mercado.

El derecho a estar infermado, atafie al control de 1a informa-

cibn 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 concertacién.

El derecho a ser escuchado, corresponde a que el consumidor -
pueda ser escuchado y atendido por alguna autoridad competen-
te y en su caso ser retribuido.

El derecho a ser orientado y educado, se refiere al derecho que tiene el
consumidor de ser informado y asesorado acerca de los bienes y servicios
existentes.

El derecho a un smhiente sano, ohserva la limitacibn o supresibn

de empresas que utilizan tecnologfias peligrosas que deterio-

ran ¢l 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 PGhlica denominada: "Comisi6n
de Trabajo para el Fortalecimiento de los Derechos de los Consu-
midores", no constituyen ningfin avance serio y constructivo en -
favor de los consumidores del pafs. Se trata s6lo de actividades
politicas propias de los cargos que desempefian quienes se mani--
festaron en favor de un mejoramiento de la calidad de los servi-
cios que prestan o de la proteccibn legal que otorga nuestra ---

Constitucifn y ios rcglamentes emanados de ella,

No constituyen ningn avance, dado que la complejidad en el
problema del abasto, de la prestacibén de bienes y servicios y de
la influencia de la publicidad comercial ro regulada, no han si-

do resueltos cabalmente.

Deben tomarse en cambio tales palabras y conceptos, como --
parte del ejercicio piblice que ostentan, y no como un compromi-

so directo y transformador en apego a la Ley,



CONCLUSITIONES

A pesar de que nuestra legislacién tiene como origen a una
de las mis brillantes cartas constitutivas de Occidente; en Mé-
xico, muchos de estos preceptos son nasados por alto o vulnera-

dos por conductas sociales ¢ individuales dignas de todo rechazo,

La legislacifn comercial en México si es completa y cubre -
todos aquéllos 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, si an
tes cabe el desvio o la omisi6n intencional de los fines previs
tos. E} estado tienc mucho que ver en estas faltas a la Ley y -
en el incumplimiento de los planes y nrogramas de trabajo sexe-
nales, no existiendo razén nara ocultar este hecho sustancial -

que afecta la integridad y el bienestar general,

Nuestro sistema social ha dado muestras de la libertad que_
existe en el pensar y cn el actuar, debido a ello y en buena --
parte también al surgimiento de necesidades nuevas, es como la_
publicidad comercial ha creado una actitud consumista en el pl-
blico, respuesta negativa para la administracién de ldas econo--
mias familiares y causa de dafios a Ia salud colectiva. Si bien_
nuestro sistema de vida se basa en una cconomia de mercado, no_
se debe caer en un liberalismo excéntrico, practicado por con--
sorcios multinacionales que desean obtener beneficios enormes -
en la desigualdad, es ah{ cuando nuestras leyes y su razén de--

ben promover un equilibrio en respuardo al derecho individual y

social,
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La accibn del Estado en favor de los consumidores es joven,
y se han hallado obsticulos diversos en su accién, como el descré-
dito que se ha pretendido hacer de instituciones como la Procuradg
ria Federal del Consumidor y del INCO, por parte de algunas &reas-
del sector privado, sin embargo el proyecto del Estado es claro, -
y existen objetivos que lograr como la organizacibn de grupos de -
consumidores (con resultados hasta ahora poco significativos) y --
una extensifn de los beneficios de 1a orienteacién e informacifn -
entre otros proyectos a pesar de la adversidad econfmica o el desa
cierto de algunas actitudes del Estado Mexicano gobernado hace mis
de medio siglo por un partido, que no ha logrado en la mayorfa de-

los casos, dar coherencia a las palabras y a los hechos.

El incesante bombardeo publicitario y los estudios en los -
centros de promocifin de ventas, ha dado cumplidas muestras de que-
la ley existe de "facto", pero su aplicacifn queda cn manos de un
pufiado de individuos que olvidan su funcién y con ello, la calidad

de vida de los mexicanos.

Deben entonces impulsarse las acciones de oganizacibn civil
particularmente en la Ciudad de Mfxico (la mds grande y concurri-
da del mundo) en aras de un proyecto s6lido de organizacibn de con

sumidores.

Los obstfculos a vencer en el fmbito polftico son: las deci
siones verticales y la designacibn antipopular de los representan-

tes ciudadanos, incluyendo el poder omnimodo del Ejecutivo Federal,

Debe la sociedad madura y consciente, presentar un frente -

unido que devuelva el verdadero sentido democritico a la Carta Cons
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tituyente de 1917 y las legislaciones cmanadas de ella.

Debemos los Mexicanos todos, reandar el camino perdido en-
el umbral de la modernidad y no dejar a 1a usura o al privilegio,

un México desamparado y en atraso.

Debe fortalecerse una actitud critica permanente que posi
bilite dirigir los esfuerzos de instituciones y hombres, hacia -
el bienestar de la poblacién cen general; misma que divime hoy su
compromiso democritico de cara al siglo XXI, y quec deberd hallar
mafiana las bases mis sBlidas, dignas y justas de un porvenir - -

mejor.
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