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INTRODUCTION

Una vez superado el crak financiero ocasionadoc por la segunda
guerra mundial y como fruto de la consolidacidén de la economia
de mercado en la decada de los 70' hubo una importante explo-

sidén comercial en la mayoria de los paises del mundo.

En ese contexto se empezd a observar de una u otra manera que
todos eran consumidores y se encontraban indefensos ante la vo
racidad de los comerciantes por la falta de leyes o reglamen-

tos que protegieran a los primeros.

México, no fue la excepcidn, y en 1970 no contaba con una le--
gislacién en materia de consumo por lo que el Congreso del Tra
bajo pugné por una reglamentacién que velari por los intereses

de los trabajadores.

Dando lugar el 24 de noviembre de 1975 a la presentacidén de un
proyecto de ley ante el H. Congreso de la Unidén, siendo estu--
diado y aceptado por el entonces C. Presidente de la Repiblica
Mexicana, Lic. Luis Echeverria Alvarez, el 18 de diciembre de-

1975 y entrando en vigor el 5 de febrero de 1976.



La ley Federal de Proteccidén al Consumidor es desde entonces
un instrumento esencial de la Politica Social del Estado pa-
ra regular las relaciones de adquisicidén, uso o disfrute de
bienes y la prestacién de servicios entre proveedores y po-
blacién consumidora, la cual cred a la Procuraduria Federal

del Consumidor y al Instituto Nacional del Consumidor.

Mi trabajo intenta explicar alguznas de las principales atri-
buciones del Instituto Nacional del consumidor ya que la uti
lidad cportuna, y pertinencia de la incorporacidén de la Ley

al marco juridico que norma las relaciones de consumo, ha si
do ampliamente comprobado a través de sus quince afios de vi-
gencia, es decir la labor que ha desempefiado en defensa del

ingreso familiar en general es fundamental.

El presente trabajo recepcional, consta de cuatro capitulos,
el primero hace referencia a las formas de organizacidn admi-~
nistrativa, en el segundo se establecen los conceptos econdmi
cos fundamentales como son entre otros la necesidad, satisfac
tor, utilidad, proveedor, consumidor etc. El tercero indica -
lo que es el Instituto Nacional del Consumidor y trata de ex-
plicar a grandes rasgos el contenido de la Ley Federal de Pro

teccidn al consumidor y en el cuarto la transcedente labor



que realiza el Instituto mencionado en favor de los mexicanos

desde el punto de vista de la satisfaccidn de sus necesidades.

En México las leyes y reglamentos son actualizados constante-
mente. Este trabajo abarca la normatividad vigente hasta 1990
y hace propuestas para ampliar y mejorar los servicios que el

Instituto Nacional del Consumidor brinda a los consumidores.



PROLOGO

Al ingresar al tercer afic de preparatoria en la Universidad
Femenina de México, tenia la gran ilusidén de ser abogada, -
siendo fomentada por quien nos impartid la materia denomina
da Nociones de Derecho Positivo Mexicano, el Licenciado Ja-
vier Mejia Estafiol, quien posteriormente fue mi profesor en
la carrera de Licenciado en Derecho de la mencionada Univer

sidad.

Al concluir mis estudios profesionales acudi al referido pro
fesor y me auxilié plenamente guidndome para iniciar y termi-
nar mi tesis, con la entrega de estas pdginas agradezco y re-
conozco al Licenciado Javier Mejia Estaficl por su ejemplo y -
esfuerzo como director de la carrera de Licenciado en Derecho
de la Universidad Femenina de México, profesor y asesor de --

este trabajo recepcional.



CAPITULO I
FORMAS DE ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

Antes de iniciar el desarrollo del presente capitulo, con
sideramos oportuno ofrecer conceptos relacionados con el mismo,
tales como Derecho Administrativo, Derecho PGblico y Derecho -
Privado, estableciendo a qué rama del Derecho pertenece el Dere

cho Administrativo.

CONCEPTO DE DERECHO ADMINISTRATIVO.- Para el diccionario
del Derecho usual, es "el conjunto de normas reguladoras de --
las instituciones sociales y de los actos del Poder Ejecutivo -

para la realizacifn de los fines de pGblica utilidad". (1)

El diccionario para juristas define al Derecho Administra
tivo de la siguiente manera: "es el conjunto de normas doctri-
nales y de disposiciones positivas concernientes a los Srganos
e institutos de la Administracién PGblica, a la ordenacibn de -
los servicios que legalmente le estén encomendados y a s;.xs rela
ciones con las colectividades o los individuos a quienes ataiien

tales servicios™. (2)

(1) Diccionario de Derecho Usual, Tomo I, México, D.F. Editorial Panorama.
1981, Pag. 632.
(2) Diccionario para Juristas. Ediciones Mayo. México. 1981. Pag. 404,



Es la rama del derecho pGblico que tiene por objeto regu-
lar la actividad de la administracibn plblica, encargada desa-
tisfacer las necesidades esenciales de la colectividad. Es pox
excelencia el derecho de la administracibn, esto significa tam-
bi&n gue el derecho administrativo no es el finico que regula la
actividad administrativa. La actual y acentuada intervencifn de
la administracién en la economfa, obliga p.e., a la actividad -
administrativa a someterse a las normas del derecho privado. -
Bien que a veces estas Gltimas en tal condicibn se publican y -
adquieren la naturaleza de normas administrativas o, que se pre
senten como régimen ordinario de esa actividad y se privatice

la administracidn.

DERECHO DE LA ACTIVIDAD ADMINISTRATIVA. Siempre la admi~-
nistracibn pfiblica, entendida como organizacidn o conjunto de
6rganos con destino a la administracifn de los asuntos pfibli--
cos del pals, realizard actividad administrativa o funcién ad-
ministrativa, pero no es la finica. Otros géneros del Estado, -
el legislativo y el judicial, también realizan actividad admi-
nistrativa. El derecho administrativo regula esta actividad, -
que no proviene de los 8rganos administrativos. Comprende en -
consecuencia, la funcifn reguladora del derecho administrativo,

a toda la actividad administrativa.

DERECHO DE LA ADMINISTRACION Y DE LOS PARTICULARES. E1 de

recho administrativo vitalmente se ocupa de la administracién,



pero también es derecho de los particulares, regula las rela-
ciones entre aquélla y &stos. Todos los servicios pfiblicos, -
prestados por la administracidn o por los particulares, com--
prometen a &stos y a los usuarios a seguir y respetar un régi
men de legalidad administrativa previamente establecido. Ocu-
rre igual, en las obras pfiblicas contratadas, en permisos, --
conceciones, expropiacibn pfiblica e inclusive en la vida pri-
vada de los particulares, p.e., a los bienes inmuebles de su

propiedad se les aplica leyes administrativas como las sanita
rias, las de desarrollo urbano, las de construccibn, las de -
vialidad, las de servicio pfiblico (tel&fono, electricidad, --
alumbrado pfiblico, vigilancia policiaca, limpieza p@Gblica), -
las fiscales (impuesto predial, derechos de agua potable), ==
etc., cuyo cumplimiento inmediato est& al cuidado de la admi-

nistracién.

DERECHO ADMINISTRATIVO, NORMA Y CIENCIA. A toda rama del
derecho, se la tiene que ver en esta dualidad, como regla y -
como disciplina. En la primera acepcién, el derecho adminis--
trativo es el conjunto de normas o leyes gque regulan o rigen,
en la segunda es, ciencia gue estudia, investiga, formula prin
cipios, conceptos, teorias, acerca de la administracidén y la -
actividad administrativa. Gracias a la ciencia juridica admi-
nistrativa, la legislacifn en este campo avanza y se perfec-—-
ciona y la misma actividad administrativa se enriquece y se -

disciplina al bien comfin.



NATURALEZA SUSTANTIVA. En 1la doctrina todas las defini-
ciones reconocen -como objeto del derecho administrativo, la
regulacidn y el estudio de la administracibn pfiblica y la ac
tividad administrativa, pero un sector importante de ellas -
mete bajo su dominio el control jurisdiccional de la adminig
tracibn. Esto sucede en la doctrina del derecho administratji
vo franc&s que es de destacarse por la influencia que siem--
pre ha ejercido en el derecho administrativo europeo y lati-
noamericano e inclusive en el derecho anglosajén. Benoit di-
ce que el derecho administrativo es "el conjunto de reglas -
relativas a la organizacibn y a la actividad de la adminis-—
tracibn, encargada de asegurar la satisfaccifn de las nece-
sidades esenciales de los habitantes del pais". Después con
sidera que son tres partes las que lo integran, la que &l ca
lifica de esencia y corazén del derecho administrativo: las
reglas propias a los organismos administrativos y sus rela--
ciones con los particulares y "las reglas que determinan las
modalidades del control jurisdiccional de la accifn adminis-

trativa". (3}

Laubadere define al derecho administrativo como "la ra-
ma del derecho pblico interno que comprende la organizacifn
y la actividad de lo gue se llama cominmente la administra--

cibn, es decir, el conjunto de autoridades, agentes y orga—-

(3) Citado por el Diccionario Juridico Mexicano, Editorial UNAM. México.
i985. la. Edicidn. Tomo IIIL, pdgs. 117 y 118.



nismos, encargados, bajo el impulso de los poderes politicos,
de asegurar las mfiltiples intervenciones del Estado moderno",
pero despu&s estima como parte del dominio de esta rama el -

contencioso administrativo o control jurisdiccional de la ad-
ministracifn, "se ver8 que los procesos suscitados por la ac-
tividad administrativa son vistos en Francia por un orden par
ticular de tribunales, los tribunales admiﬂistrativos que for
man la jurisdiccidn administrativa. El estudio de la organiza
cién de estos tribunales, de su competencia, el régimen jurf-
dico de los recursos promovidos ante ellos por los administra
dores constituyen un capftulo, el m8s importante, del derecho

administrativo”. (4)

Domina en los autores franceses la idea de que el control ju-
risdiccional es tema del derecho administrativo, Es algo que

se explica en la naturaleza jurisprudencial de su derecho ad-
ministrativo. Es decir, esta rama del derecho nace, se forma,
evoluciona, vive en las sentencias o jurisprudencia del Conse
jo de Estado y demis tribunales administrativos. No es obra -

del legislador sino de los jueces administrativos.

Esa tradicibn, impuesta a Francia por razones histSricas

se recogi8 por el derecho administrativo de los pafses occi-

(4) Citado por el Diccionario Jurfdico Mexicano. Op. Cit, Pig. 118.



dentales. En esta forma el derecho administrativo prohibié el
derecho procesal administrativo, que fue visto por el derecho

francés como contencioso administrativo.

Hoy el derecho procesal administrativo est& plenamente -
identificado como rama del derecho procesal, aunque por razo-
nes de enseflanza o tradicifn los tratados de derecho adminis-
trativo continfan conservando capftulos para el contencioso -
administrativo, justicia administrativa o control jurisdiccio
nal de la administracién. Este Gltimo fenSmeno se explica en
que los autores de derecho. administrativo han sido los forma-
dores del derecho procesal administrativo y no los autores del

derecho procesal, fenSmeno que persiste.

Son escasos los autores, como Rafael Bielsa y Agustin A.
Gordillo que afin recogen la idea francesa. Bielsa define el -
derecho administrativo como "el conjunto de normas positivas
y de principio de derecho piblico de aplicacidn concreta a la
institucibdn y funcionamiento de los servicios pGblicos y al -
consiguiente contralor jurisdiccional de la administracién pd

blica”.

Gordillo dice: "la rama del derecho pfiblico que estudia
el ejercicio de la funcibén administrativa y la proteccin ju-

dicial existente contra &sta". (5)

(5) Citados por el Diccionario Juridico Mexicano. op. cit, pdg. 118,



Gabino Fraga, en su obra, inspiradc en la doctrina fran
cesa, principalmente, construye la teoria general del dere--
cho administrativo, modela las instituciones administrativas
y disefia la justicia administrativa. Expone doctrinas, concep
tos y principios, pero sobresale su meritisima cirugfia de la
legislacibn administrativa, del derecho constitucional y de
los fallos de la Suprema Corte de Justicia. Pionera, pero a
la vez clésica, la obra, sirve para fijar rumbos a la admi--
nistracién y para apoyar el criterio de los jueces. (6)

Por lo que respecta a la evolucidn del derecho adminis
trativo hasta las primeras décadas del siglo actual, la - -
idea de sexrvicio piblico dominé como el {inico objeto de la
actividad de la administacibn y el derecho administrativo -
era el derecho de los servicios pfiblicos. Hoy los servicios
pliblicos se prestan por la administracién y por los particu
lares y su régimen se integra por el derecho administrativo
y por el derecho privado, con predominio del primero. Ade--
mis, la actividad administrativa rebasa la idea de servicio

pliblico.

El derecho administrativo contemporineo caracteriza su
fisonomfa como el ré&gimen de la actividad empresarial de la

administracidn y como base normativa fundamental de la segu

{6) Cfr. Fraga Gabino. Derecho Administrativo. Editorial Porrfia. 22a. -
Edicidn. 1982. pdg. 47.



ridad social que presta el Estado.

Ha prohijado importantes ramificaciones, comoc son el de
recho fiscal, el derecho agrario, el derecho marftimo, el de
recho aéreo, el derecho presupuestal, el derecho minero, el
derecho forestal, el derecho pesquero, el derecho sanitario,

el derecho urbano, el derecho turistico, etc.

Igualmente existe controversia por lo que respecta a -
la ubicacifn de esta importante rama del derecho, en virtud
de que es prA&ctica continua tratar de desentrafar la esencia
del derecho pfiblico y del derecho privado, asi como estable-

cer qué ramas del derecho pertenecen a cada una de ellas.

Por lo gue hace al derecho pfiblico y derecho privado -

es fundamental establecer que:

1. Ambos vocablos provienen del latin privatum jus y -
publicum jus, respectivamente, que significan, aquél, dere~
cho concerniente a los particulares, y derecho que ataife a

las cuestiones pfiblicas, éste.

II. Se entiende por derecho privado el conjunto de ~-
normas que regulan las relaciones juridicas entre personas

que se encuentran legalmente consideradas en una situacibn



de igualdad, en virtud de que ninguna de ellas actfia, en di-

chas relaciones, investida de autoridad estatal.

El derecho pfiblico se compone del conjunto de normas que
regulan el ejercicio de la autoridad estatal, determinando y
creando al 8rgano competente para ejercitarla, el contenido
posible de sus actos de autoridad estatal y el procedimiento

mediante el cual dichos actos deber&n realizarse.

II1I. Los criterios para distinguir el derecho pfiblico -

del privado han sido motivo de constantes discusiones,

Mientras ciertos autores afirman que ambos conceptos -~
constituyen categorias a priori, del derecho (7), otros afir
man gue importan una divisién con Gnica finalidad politico--
ideolbgica, y otros que la divisién es infitil para una siste

matizacisn del derecho. (8)

l.- La doctrina cldsica-romana, llamada de los "intere-
ses en juegd, pretende fundar la divisi&n del derecho en pG-
blico y privado, atendiendo al beneficio particular o colec-

tivo que procura la norma. Publicum jus est quod ad statum -

(7) Cfr. Rad Bruch, Gustavo. Filosoffa del Derecho. Traduccidn. Editorial
Revista de Derecho Privado. Madrid, Espafia. 3a. Edicién. 1952, pag. 163

(8) Kelsen, Hans. Teoria General del Derecho. Traduceidn. Editorial UNAM,
México. 1979. 2a. Edicidén, pdg. 132.
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rei romanae aspectat; privatum gquod ad singulorum utilita--
tem" (derecho pGblico es el gue atafile a la conservacién de
la cosa romana; privado, el que concierne a la utilidad de
los particulares) expresG Ulpiano en uno de los primeros in-
tentos de distincifn, que constituye la expresidn clara de -
la doctrina de los intereses en juego. Esta teorfa ha sido -
objeto de numerosas criticas y objeciones, dentro de las gque

encontramos las siguientes:

a) El interé&s pGiblico y el privado no estén desvincula
dos, no son distintos el uno del otro, sino que se
encuentran en una unidad dialéctica que impide de-

terminar d6nde termina uno y empieza el otro.

b) El criterio utilizado es notablemente ambiguo, no -

ofrece elementos para una clara distincidn.

2.- Otra corriente de pensamiento afirma que la natu-
raleza de los sujetos de la relacifn determina el caricter
"privado o plblico del derecho que la regula, de manera que,
las relaciones juridicas en las que el Estado es una de las
partes, ser&n de derecho pliblico, y el derecho privado que-

da limitado a normar relaciones entre particulares.

El defecto de esta doctrina consiste en que, siendo el

Estado una persona juridica, puede tener derechos reales y
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personales, le son aplicables las normas del derecho civil,
la relacidn entre Estado y gobernados puede tener cardcter

privado. {9}

Tal cosa sucede cuando el Estado celebra con un parti
cular un contrato de compraventa o de mutuo. Este defecto
se ha solucionado con una modificacién a la teoria. Se sog
tiene por los partidarios de esta doctrina que es de dere-
cho pfiblico aquella relacifn en la cual el Estado actla --
ejercitando su autoridad o imperium, y de derecho privado
cuando las partes, aun cuando una de ellas sea el Estado,

no actGan investidas del poder estatal.

3.~ Entre la gran diversidad de teorfas, mencionare-
mos, por Gltimo aquella que predica la subordinacidn como
elemento esencial de las relaciones de derecho piblico y -
la coordinaci6n de las relaciones de derecho’ privado. Se -
objeta a este criterio que el derecho internacional pfibli~
co que considera a los Estados partes en relacifn de igual
dad o coordinacidn, quedarfa clasificadc en el rubro del -
derecho privado, y no en el pfiblico, que es 2l que se esti

ma le corresponde.

(9) Kelsen, Hans. op. cit, pdg. 241,
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Siguiendo los lineamientos generales de las doctrinas
dominantes de este tema, se han hecho clasificaciones del
orden juridico positivo de los Estados, con base en la dis

tincib6n fundamental del derecho en pfiblico y privado:

Constitucional
Administrativo

PUBLICO Procesal
Penal

DERECHO Internacional PGblico

Civil

PRIVADO Mercantil
Internacional Privado

"Esta clasificacién general, sumada al conjunto de or
denamientos que componen el derecho social sirve de base -
al aspecto sistemdtico de la ciencia del orden jurfidico po

sitivo”. (10)

"La relacifn y rango entre el derecho pfiblico y priva
do estd sometida a las variaciones histbricas y a las di--
vexrsas valoraciones en las distintas concepciones del mun-

do". (11)

Asi pues, mientras que en el liberalismo la Gnica fun

cibén del derecho pfiblico es la de servir de proteccifn y -

U0 Garels Paynes: Reugedo- hmsroduccidn adamopudle 158 Depsghe. Bat-

(11) Rad Bruch, Gustavo. op. cit. pdg. 165.
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defensa del derecho privado, que se considera como el cora-
z6n del derecho, en aquellos sistemas en los que se pregona
la supremacia de Estado ante el individuo, aparece subordi-
nado, y parcialmente desplazado el derecho privado por el -
plblico. Por ende, el tema en cuestién puede implicar en de
terminados enfoques un esfuerzo ideoldgico de legitimacién

del derecho vigente, en lugar de pura doctrina.

No obstante que todos los intentos efectuados hasta --
ahora para definir la distincién entre derecho pfiblico y de
recho privado, como una divisién fundamental se ha demostra
do que son insostenibles, existen motivos que han hecho per

durar la divisi6n hasta la fecha:

La exposicifn ordenada de un orden jurfdico determina-
do, tarea de la ciencia éel derecho, requiere un sistema en
el que se presente el material segfin un plan definido. Di~-
cho sistema, afirma Ross, es esencial a los fines de clari-
dad, como medio para hallar el camino en el complejo tema -~
del derecho, tal como en una biblioteca los libros deben es
tar acomodados segfin un plan (12). Este plan permitir§, in-

dependientemente de la validez o ambiglledad de sus clasifi-

(12) Cfr. Ross, Alf. Sobre el Derecho y la Justicia. Traducecidn. Edi-
torial Eudeba. Buenos Aires, Argentina. 1963. pdg. 197.
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caciones, una exposicién sistemitica del derecho, que facili
te su aprendizaje y su desarrollo mediante la agrupaci6n y -
comparacidén de las caracteristicas comunes de cada rama eh -
que se divida, y, siendo sostenible o insostenible su funda-
mento, jugar& un papel importante en la tarea de la ciencia

juridica.

Las principales formas de organizacifn administrativa
son la centralizacidn, descentralizacidn y la desconcentra

cién,



A. CENTRALIZACION. La palabra centralizar en un senti
do gramatical significa "reunir toda la actividad en el Go-
bierno Supremo. Se centraliza cuando se concentran o se ref

nen las potestades pfiblicas en uno o mds Srganos". (13)

En cuanto al concepto de centralizacifn en su aspecto
administrativo Bielsa nos dice "centralizar es atribuir a
determinadas autoridades administrativas un poder de deci-
sibn necesario para realizar funciones propias de la insti

tucibn a que pertenece esa autoridad". (14)

La centralizacién nos indica Foignet "es el régimen -~
que consiste en reservar a las autoridades centrales el de
recho de nombrar y de revocar a los encargados de la Admi-
nistracién Regional y Local, y el poder de tomar decisiones
sobre la mayorfa de los asuntos que interesan a estas Admi-

nistraciones". (15)

El jurista uruguayo Sayaguez Laso nos expone respecto

de la centralizacidn lo siguiente: "es la manera como se -

{13) Diccionario Pequefio Larousse Ilustrado. Ediciones Larousse. Paris,
Francia. pdg. 218.

(14) Bielsa, Rafael. Ciencia de la Administracidn. Editorial de Palma.
Buenos Aires, Argentina. 1955. la. Edicién, pdg. 14.

(15) Citado por Bielsa, Rafael. op. cit. pdg. 15.
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vinculan y coordinan entre si los diversos &rganos que depen
den de un mismo jerarca y estén vinculados en forma tal gque
el jerarca concentra en sus manos la decisidn del conjun--

to". (16)

Para Sarria "la centralizacibfn administrativa signifi-
ca que la prestacién de los servicios pfiblicos a cargo del

Estado est& en manos del poder central". (17)

Dentro de la doctrina mexicana el maestro Serra Rojas
nos dice al respecto: "la centralizacifn es un régimen admi
nistrativo en el cual el poder de mando se concentra en el
Estado. Poder central es la finica persona juridica titular
de derechos, la cual mantiene la unidad agrupande a todos -

los 6rganos en un r&gimen jer&rquico". (18)

Bl distinguido jurista Gabino Praga nos dice que "el
régimen de centralizacifn se presenta cuando los 8rganos -

se agrupan colocdndose unos respecto de otros en una situa

(16) Sayaguez Laso, Enrique. Tratado de Derecho Administrativo. Uru-
guay. 1963, 3a. Ediecidn, pdg. 28.

(17) Sarria, Eustorgio. Derecho Administrativo. Colombia. 1957. - -
la. Edicién, pdg. i8.

{18) Serra Rojas, Andrés. Derecho Administrativo. Editorial Porria. -
México., 1988, l4a. Edicidn, pdg. 29.
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cién de dependencia tal, que entre todos ellos existe un --
vinculo que, partiendo del 6rgano situado en el mis alto --
grado de ese orden, los vaya ligando hasta el &Srgano de in-
fima categoria a través de diversos grados en los que exis-

ten ciertas facultades". (19)

Los conceptos presentados anteriormente nos hablan de
la centralizacidn en sus diferentes aspectos, ya que algu-
nos de ellos hacen referencia a los elementos que configu-
ran la naturaleza jurfdica de este régimen (poder de deci-
sién, de mando, de nombramiento, jerarquia, etc.), pero en
todos ellos podemos percibir claramente que la centraliza-
cién es un principio de organizaciSn por el cual se hace -
posible la coordinaciSn y subordinacién de los Srganos a -
un poder central supremo. Por supuesto que esta coordina--
cibén y subordinacién no podrfa lograrse sino mediante la -
relacibn jurfidica administrativa denominada jerarquia, por
la cual Srgancs y funcionarios dependen y estin dirigidos
por un solo 8rgano central y Gnico. Como nos indica Serra
Rojas "la organizaci&n administrativa centralizada podemos
imaginarla a manera de una pir&mide, que tiene en su vérti
ce . superior al Presidente de la Repliblica y en la base a =~

los 6rganos inferiores de la administracién". (20)

(19) Fraga, Gabino. op. cit. pdg. 47
(20) Serra Rojas. op. cit. pag. 5!
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Es asf que en el régimen centralizador todos los Srga-
nos convergen a un centro que es el unificador y coordinador
de toda la actividad estatal. El jerarca dentro de una admi-
nistracién fuertemente centralizada concentra en sus manos =
casi la totalidad de los poderes, de aquf que todo el movi--
miento administrativo parte de 81 y converge a &l. Pero, la
centralizacién mds acusada s6lo es un mito y sblo existe en
pequefias administraciones, puesto que siempre tiene que - -
existir desconcentracién o llegar hasta la descentraliza--

ci8n para hacer mis &gil y eficaz la administracién.

Supuestos y Caracteristicas BEsenciales de este Régi--
men.

En cuanto a los supuestos podemos afirmar con el maes-

tro Serra Rojas que son los siguientes:

1.~ El Estado es la Unica Persona Titular de Derechos.-
Es asi que el Estado como persona de derecho pfiblico y que -
como hemos visto es la persona juridica pGblica por excelen
cia concentra en si mismo todos los poderes pfiblicos de los
6rganos que lo componen; y es el {inico por ende facultado -
para constituir personas de derecho pfiblico y para modifi--

carlas.

2.- La Centralizacidn es un Régimen Administrativo.-

Dentro de la Organizacién Administrativa del Estado, la cen
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tralizacién, es una de las formas clisicas de estructura--

cidn que coordina y vincula los &rganos piiblicos.

3.- Las Facultades de Mando y de Decisifn se concentran
totalmente, en el Poder Ejecutivo.- Esto implica una concen-
tracién de facultades en los 6rganos estatales superiores, -
particularmente en el Poder Ejecutivo tota la accién adminig
trativa parte de €l y converge a &l o sea que toda orden ema
na y se ejecuta en su nombre; los demds &rganos dentro de es
te régimen s6lo poseen facultades auxiliares o consultivas
(carecen de personalidad juridica y de capacidad legal para
actuar por si mismos). Serra Rojas alude al poder de mando
y de decisidn porque considera que estos dos resumen las de
mis facultades, entre las que figuran: las de nombramiento,

vigilancia, uso de la fuerza pfiblica, etc.

4.~ La existencia de un REgimen Jerdrquico.- Esta es
una caracteristica fundamental, puestc que no se podria lo
grar una coordinacifn y subordinacién perfecta sino, es me
diante la relacibn de Jerarquia, de la cual hablaremos so-

meramente al terminar esta parte.

La Jerarquia.
A tal grado es importante la Jerarquifa en la centrali
zacién que se ha afirmado que esta filtima es un ordenamien

to jerarquizado. Sayaguez Laso la conceptfia como "la rela-
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cidn juridica administrativa, gue vincula &rxganos y fun--
cionarios, coloc&ndolos en situacibn de subordinacién, con
el fin de coordinar y dar unidad a la accién de todos - - -

ellos". (21)

Los 6rganos dentro de la Jerarquia se encuentran en un
status de subordinacifn, es decir los superiores preceden y
rigen a los inferiores. Se pueden encontrar dos elementos -
integrantes de la Jerarquia: a) subordinacibn, en los gra--
dos y b) coordinacidn en las lineas. Es por medio de estos
dos elementos que se llega a la unidad en la accibén, lo - -
cual seria dificil de realizar, dada la diversidad de &rga-

nos que constituyen la organizacifn centralizada.

En cuanto a la clasificacién de la Jerarqufa la mayo-
ria de los autores aceptan la divisién en: comin, especial,
territorial, burocritica y colegiada. Otros tratadistas nos

dicen que puede ser: activa, consultiva y deliberante.

La relacién de Jerarquia implica facultades de las an
toridades superiores respecto de las inferiores, pero no -
solamente respecto de las autoridades, sino tambi&n en re-

lacidn con los actos que &stas realizan. Es asi que ejer--

{21) Sayaguez, Enrique. op. cit. pig. 30.
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cen un conjunto de poderes unos relativos a las auntoridades
y otros concernientes a los actos. Estos poderes que se ejer
citan son considerados como caracteristicas de la centrali-
zacifn y a continuacién los exponemos siguiendo los linea--
mientos de Serra Rojas y Fraga.

Poder de Nombramiento.- Las autoridades jer&rquicas su
periores ejercen este poder para efectuar la designacibn de
los 6rganos que les estln subordinados. Pero esta facultad
no se encuentra atribuida a todas las autoridades en gene-
ral, en nuestra organizacibén corresponde finicamente al Pre
sidente de la Repfiblica la designacién de los empleados de
la Administracidn, y s6lo excepcionalmente y por virtud de
una Ley esa facultad puede estar encomendada a autoridades

inferiores.

Poder de Mando.- Consiste en la facultad que tienen -
las autoridades superiores de dar Srdenes e instrucciones
a los Brganos inferiores, sefial8ndoles la forma de ejerci-
cio de las funciones que les estin atribuidas. Este poder
se ejercita por medio de instrucciones, 6rdenes y circula-
res; estas filtimas siempre tienen el caricter de general—

les.

Poder de Vigilancia.- Por medio de este poder la au-

toridad superior conoce la forma en que viene actuando el
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6rgano subordinado. Esta facultad se realiza a través de ac
tos de carfcter puramente material que consisten en exigir
rendicién de cuentas, en practicar investigaciones o infor-
maciones sobre la tramitacidn de los asuntos y exigir esta-

dos de contabilidad.

Poder Disciplinario.- Consiste en la aplicacién de pe
nas de carfcter administrativo, sin perjuicio de que se -
origine adem8s una responsabilidad civil o penal, por la -
falta de cumplimiento de los deberes que impone la funcién
pfiblica. Esta clase de faltas se les denomina en teoria --
faltas de cardcter disciplinario. Las penas a las que se -

hacen acreedores los infractores son las sigulentes:

a) Apercibimiento.

b) Extrafiamiento, amonestacién y censura.
c) Multa.

d} Privacién del derecho al ascenso.

e} Descenso.

f) Suspensi6én temporal del empleo.

g) Privacién del empleo.

Poder de Revisidn.~ Este poder se ejercita respecto de
los actos que realizan los Srganos subordinados. Es asi que

los actos emanados de un ente inferior se encuentran someti

dos a:
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a) La aprobacién previa.
b) La suspensibn.
c) La anulacidn.

d) La reforma

Pero estas "facultades jerfrquicas con respecto a los
actos administrativos deben entenderse como facultades que
se ejercitan respecto de los actos realizados por el infe-'
rior, nunca como substitucidn de la autoridad superior a la
inferior". Son motivo de la suspensifn, anulacibén o modifi
cacién de los actos: la falta de oportunidad de los mismos

o su ilegalidad.

Poder para resolver conflictos de competencia.- Esta
facultad permite deslindar las esferas de accién de los 6r
ganos administrativos: ya que a veces sucede que hay algfin
Srgano que reclame una competencia para sf, otras, en que
dos reclamen una competencia o existen casos en que nhingu-
no de los dos se considere competente para actuar en un ca
so especial. Todo lo anterior ocurre porque la Ley en algu
nos casos no precisd exactamente la competencia, o por una
situacién contradictoria entre Leyes que dan la competen--~
cia a varios entes, o "por la negativa de la propia autori
dad administrativa a admitir como de su competencia una de

terminada materia". El1 articulo 27 de la Ley Orgénica de -
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la Administracién PGiblica Federal en vigor, prevé que cuan-~
do exista duda sobre la competencia de una Secretaria o De-
partamento de Estado para conocer de un determinado asunto,
el Presidente de la Repfiblica, por conducto de la Secretaria
de Gobernacibn, estd facultado para resolver a qué Dependen

cia corresponde el despacho del mismo.

En nuestro pais el r&gimen centralizado ha sido. el pun
to medular en la Organizacifn del Poder Ejecutivo. Dentro -
de nuestro sistema Constitucional el Poder Ejecutivo se depo
sita en una sola persona que se denomina Presidente de los
Estados Unidos Mexicanos, posee un doble cardcter: de &rga
no politico y de 6rgano administrativo; acta como Srgano
politico cuando su voluntad constituye la voluntad del Es-
tado y como Organo administrativo cuando realiza actos co-
mo autoridad administrativa, ya que el Presidente de la Re
pfiblica, se encuentra en la cfispide de la organizacifn cen
tralizada, concentrando en su persona todos los poderes an
tes mencionados. Es asi que junto a &l y colaborando en la
gestidn administrativa se encuentran las Secretarias de Es
tado y el Departamento del Distrito Federal, conforme al -

articulo 1° de la aludida Ley Org&nica.
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B. DESCENTRALIZACION. Hemos resefiado anteriormente
que tanto la Centralizacidn como la Descentralizacién no -
por ser regimenes diferentes se excluyen sino que por el -
contrario_pueden coexistir, pero claro estd como sefiala —-
Fraga "la descentralizacibn es una tendencia para conci--
liar dos situaciones extremas comc son la centralizacibn -
mis acusada y el régimen en que existe una independencia -
m&s o menos absoluta para realizar los interese colectivos

por organizaciones populares”". (22)

Descentralizar en un sentido general, significa reti-
rar los poderes de la autoridad central para transferirlos
a una autoridad de competencia menos general, sea de compe-
tencia en cuanto al territorio o sea de competencia especia
lizada por su objeto. Nos dice Sarria Eustorgio dque la apa-
rici6n de este principio se debe al "r&gimen democrédtico y
practicado a fondo contribuye a la realizacibén de la demo-
cracia econSmica o funcional, garantizando una organizacién
eficaz y t&cnica de los mds importantes servicios pliblicos;
es asf gque aparece como una reaccibn impostergable al siste

ma centralizado®. (23)

(22) TFraga. op. cit. pdg.49
(23) sarria, Eustorglo. op. cit. pag. 37.
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En cuanto al concepto de este principio de estructura-
cibn, los diferentes tratadistas de la materia nos han ex--

puesto sus ideas en esta forma:

Para Hauriou "la descentralizacibn es el resultado de
la reaccibn del Estado contra la tendencia centralizadora -
del Gobierno; es un régimen de caricter democrético y con-
trapeso natural de la centralizacifn que es autoritaria. -
Es por medio de estos dos principios que el Estado conserva

el necesario equilibrio". (24)

Villegas Basavilbazo, autor argentino nos expone que -
"la descentralizacifn consiste en una reparticifn de compe-
tencias administrativas en diversas personas relacionadas -
en un modo indirecto con la autoridad central"; y en otra -
parte de su obra nos conceptfia que "es el procedimiento de
distribuir determinadas competencias a personas administra-

tivas distintas del Estado". (25)

Garcia Oviedo, autor espafiol, nos dice "jurfdicamente
la descentralizaci6n implica una delegacibn de facultades a

las personas morales territoriales en favor del propio ser-

(24) Citado por Olivera Toro. Manual de Derecho Administrativo. Edito=-
rial PorrGia. México. 1988, 8a. Edicidén, pag. 123.

(25) Villegas Basavilbazo, Benjamin. Derecho Administrative. Tomo I.
Buenos Aires, Argentina. 1949, la. Edicidn, pdg. 46.
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vicio, quedando &ste personalizado con recursos propios,
"con poder de decisibn sin perder su ligamen con aque-

llos". (26)

Posada, autor espaiiol, expresa que "la descentrali-
zacibn, constituye todo un procedimiento que implica un -
criterio de justo medio entre la centralizacidn y los pro

cedimientos del sistema de autonomfa". {27)

Garrido Falla, expresa "la descentralizacién es el -
fenbmeno mediante el cual se aumenta la esfera de la admi
nistracifn indirecta .del Estado, a costa de lo que compe-

tfa a la directa". (28)

Los tratadistas mexicanos respecto del concepto Qque

estamos tratando nos expresan lo siguiente:

Serra Rojas expone: "es una forma de Organizacién Ad-
ministrativa en la que se integra una persona de derecho -
pGblico, la cual administra sus negocios con relativa inde

pendencia del poder central, sin desligarse de la orienta-

(26) Garcfa Oviedo, Carlos. Derecho Administrativo. Editorial Reus. -
Madrid, Espafia. 1959. 4a. Edicidn, pdg. 128.

(27) citado por Serra Rojas. op. cit. pig. 52.

(28) Citado por Ealla Viesca, Jacinto. Administracidn Pdblica Fede--
ral. Editorial PorrGa. México. 1983. 2a. Edicidn. pdg. 143.
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cibn gubernamental”. Ha sido llamado este sistema auto-admi

nistracién". (29)

En t&rminos generales el r&gimen que nos ocupa nos dice
Fraga Gabino "consiste en confiar la realizacibn de algunas
actividades administrativas a 6rganos que guardan con la ad
ministracifn central una relacién que no es la de jerar---

qufa®". (30)

Una vez habiendo expuesto algunos de los diferentes -
conceptos del descentralismo administrativo procederemos a
analizar suscintamente sus caracteristicas no sin antes de
cir que la descentralizacién o administracifn indirecta es
una de las modalidades de lo que en la doctrina italiana -
se ha llamdo el "Decentramento" en este Gltimo t&rmino que
dan englobados dos de los principios de organizacién: des-
centralizacidn y desconcentracién que Buttgenbach la deno-
mina "administracidn personalizada" y Villegas Basavilbazo

"Descentralizacifn Burocr&tica". (31)

También se ha sostenido por algunos autores entre - -

ellos el ya citado Villegas Basavilbazo y Sayaguez Laso =--

(29) Serra Rojas. op. cit. pdg. 70.

(30) Op. cit. pdg. 58.

(31) Citado por Acosta Romero, Miguel. TeorIa General del Derecho Ad-
ministrativo. Editorial Porrdia. México. 1984. 6a. Edicidn, - -
pag. 209. ’
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que contempor@neamente y debido al cfimulo cada vez mayor de
cometidos estatales, se va operando un procesc descentrali-
zador y esto se hace transfiriendo los poderes de adminis--
tracidn en medida muy diversa (ya sea desconcentracién o --
descentralizacibn propiamente dicha), del jerarca a mlti--
ples otros 6rganos. Pero paralelamente y al mismo tiempo el
‘poder central retiene poderes de contralor sobre los Srganos
a los cuales se han dado los poderes de administraci8n, a -

£in de vigilar como los ejercen". {32)

Es asi que en el proceso descentralizador tenemos dos

elementos fundamentales:

1°,- Traspaso de poderes de administracifn de 1la auto

ridad central a otros Srganos.

2°.- Contralor que ejerce la autoridad central en re-

lacién con los mismos Srganos.

En consecuencia tenemos que la descentralizacibn ser&
mds o menos acentuada segfin sea el Quantum de los poderes
de administracidn transferidos y la intensidad de los pode

res de contralor, estableciéndose de esta manera una descen

(32) <Citado por Acosta Romerc, Miguel. pdg. 210,
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tralizacidn méxima y una mfnima (desconcentracién), claro
que obedece esto a la realidad social, ya, gque la estruc-
tura administrativa segGn lo requieran las necesidades del
palis se va transformando, en tal forma que si en un tiempo
ha ‘sido perfecto el r&gimen centralizado, en un momento da
do lo puede ser el administrar por medio de 6rganos descon

centrados o descentralizados o viceversa.

Siendo el descentralismo el r&gimen de la auto-admi-
nistracién o sea competencia estatal transferida a un en-
te distinto del Estado para realizar adecuadamente funcio
nes gubernamentales, presenta las siguientes caracteristi

cas que le son peculiares.

Caracterfsticas del Descentralismo.

Hemos de hacer notar que no existen varias caracte-
risticas que sean realmente esenciales a este r&gimen, -
sino que, siguiendo la atinada opinién del distinguido -
jurista mexicano Gabino Fraga s&8lo dos caracterIsticas -
son esencialmente fundamentales, en esta parte s8lo las
enumeraremos: a) Autonomfa org&nica y b) Desaparicibn pro
piamente de la relacibn de jerarqufa, pero existiendo cla
ro lo que se ha llamado contralor administrativo o tutela

por parte del poder central para mantener la unidad polf
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tica y administrativa que en el propio Estado es indispen-

sable". (33)

Elementos comunes en el ré&gimen de administracién in-
directa son los que a continuacién exponemos en forma bre-
ve, ya que volveremos sobre ellos al establecer las dife-
rencias entre los tres principios estructurales de la Ad-

ministracién Pfiblica.

a) Otorgamiento de Personalidad Juridica al Organo.

Al crearse el ente descentralizado nace dentro del -
Estado una persona de Derecho PGblico diferente al Estado
misme. Algunos autores nos dicen que este elemento no es

de esencia sino secundario entre ellos Buttgenbach". (34)

b) Se establece un Patrimonio Propio.

Al respecto nos indica Sayaguez lLaso que la existen
cia del Patrimonio Propio es un &rgano descentralizado,
es consecuencia de su personalidad jurfidica independiente

mente de la cuantfa o de los fondos que lo forman”. (35)

En cuanto al origen del patrimonic puede suceder que

(33) Op. cit. pdg. 60
(34) Citado por Acosta Romero, op. cit. pdg. 215.
(35) Sayaguez. op. cit. pag. 45.
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provenga del presupuesto nacional mismo, o sea que cier--

tos recursos se afecten al ente descentralizado.

c¢) Su creacibn se determina por Ley y debe desprender
se del Texto Constitucional.

Adem8s nos dice Serra Rojas, su creacibn obedece a -
la idea de hacer mis eficaz la accibn del poder pGblico,
creando entidades que gocen de un régimen m&s apropia-~
do para la satisfaccién de ciertas necesidades socia--

les". (36)

d) Se Particulariza tanto la Funcifn como el Organo.

Esto significa que existen asuntos en la colectividad
que requieren una administracidn individualizada y se evi-~
ta de esta manera la inconveniencia de un ré&gimen tan com~

Plejo como el de la Administracifén PGblica.

e) Existe un R&gimen de Tutela Ejercido por el Estado
(Contralor Administrativo).

El conﬁralor que el poder central ejerce, sobre los -
Srganos autdrquicos es f£8cil de comprender puesto que una
autonomia total llevarfa a la desintegracidn del Estado; -
este Gltimo fija los limites hasta donde llega la acci8n -

descentralizadora y puede modificar el r&gimen juridico --

(36) Op. cit. pag. 65.
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que ha dado a algfin ente autSnomo ya sea por medio de la -~

Ley o reteniendo el subsidio anual.

f) No existe el Vinculo Jerdrquico.

Se opera un relajamiento de vinculos entre el 6rgano
descentralizado y el poder central, pero no a tal grado -
gue no exista ninglin control, ya que comc hemos visto sub
siste el contralor necesario y es asi que el poder central
conserva las funciones de carécter esencial para vigilar -
la actuacién y la polftica del ente descentralizado, prin-
cipalmente sus actividades de fndole financiera. Al respec
to el maestro Gabino Fraga nos comenta; que atendiendo a
las facultades de la centralizaci8n que subsisten en el =
régimen descentralizado hay unas que se ejercen sobre las

personas y otras sobre los actos". (37)

Siguiendo la respetable opini6n del doctor Fraga de -

los poderes sobre las personas:

a) Subsiste el Poder de Vigilancia.

Concretamente el maestro Serra nos indica que es uno
de los medios mis importantes para el control de los entes
descentralizados y en forma particular cada Ley que crea -

un organismo descentralizado, establece expresamente las -

(37) Op. cit. pag. 68



- 34 -

facultades de las Dependencias del Ejecutive Pederal para
revisar, inspeccionar y vigilar la actuacifn de los mis--

mos.

b) El Poder de Nombramiento.
En relacién a este poder, en ocasiones se encuentra
limitado en otras suprimido y substitufdec por el sistema

de eleccién.

¢) El Poder de Mando.

En cuanto a esta facultad desaparece generalmente ~
por completo, de tal manera gque los funcicnarios descen-
tralizados pueden seguir su propia discrecifn en los ca--
sos en gque la Ley se las concede y no como cuando se tra-
ta de funcionarios centralizados a gquienes las autoridades
superiores llegan a fijar los lineamientos para el ejerci
cio de la discrecibn y a dar las bases explicativas nece-
sarias para la aplicacién de la Ley; pero particularmente
nos seflala Fraga que dada la forma especial que en nues--
tro pafis reviste la descentralizacidn técnica y las rela-
ciones que pueda tener con los Departamentos Administrati
vos es diffcil precisar que no existe respecto de esta ~-

descentralizacién el Poder de Mando.



Respecto de los actos:
Las autoridades centrales solamente intervienen para
apreciar la legalidad del acto, nunca para apreciar la =-

oportunidad del mismo.

Ademds, ese control no puede realizarse de oficio, -
sino que tiene que ser siempre a peticifén de parte intere

sada.
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C. DESCONCENTRACION. Diversas causas han motivado que
la Administracibn P@iblica Moderna haya ido extendiendo cada
vez mis su esfera de accifn an lo que respecta a satisfac--~
cifn de necesidades colectivas, entre ellas resefiamos la ex
tensibn territorial y el aumento de poblacidn, estas causas
entre otras traen consigo aparejada, la aparici6n de la Des
concentracifn y Descentralizacifn como medios para descon--—
gestionar a la autoridad central del cfimulo de tareas que -
tiene que realizar. Es as{ que tanto a unos Srganos como a
otraos se les confieren poderes o atribuciones del poder =~

central perc en diversa medida como precisaremos misz ade—-~

lante.

Debemos advertir siguiendo las ideas de Forstoff que
tanto la centralizaciln como la descentralizaci8n no obede
cen a datos determinados precisces y constantes de las orga
nizaciones administrativas, sino a principios o tendencias
de estructuracifn, que pueden realizarse en grado mayor ©

menor, pero nunca plenamente.

El eje en torno del cual gira el problema de la Des-
concentracifn, es la medida y el modo en que la autoridad
central se desprende de atribuciones o poderes en benefi-
cio de 6rganos, por razén l6gica, histSricamente centrali
zados. Si se otorgan en forma plena poderes de administra

cidn, y el contralor de la autoridad central es minimo, -
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estaremos frente a una verdadera descentralizacién y por el
contrario si se otorgan solamente poderes de administracifn
en una forma limitada y persiste el vinculo jerfrquico de =~
la centralizaci®n, nos encontraremos frente a una mera des-

concentracién de funciones.

Para estar en condiciones de examinar plenamente el -~
alcance y significado de los &8rganos desconéentrados prin-
cipiaremos por utilizar una terminologfa adecuada, exponer
el concepto de este ré&gimen, sus caracteristicas, sus cla=

ses y apuntar los problemas a que puede dar lugar.

En atencién a la terminologfa que se emplea para de-
terminar lo gue nosostros denominamos en nuestro medio --
"desconcentracién®. Tenemos que en la doctrina italiana -
se usa un solo término para englobar dos situaciones o --
tendencias diversas como son la desconcentracifn y la des
centralizacisn, el t&rmino al que aludimos es el "descen-
tramento”, y existen dos clases: el Burocr&tico o JerS&r--
quico (Desconcentracibn en nuestro medio) y el Autf8rguico
en que se dota al ente de personalidad jurfdica propia --

{(equivale a nuestra Descentralizaci8n).

Preferimos el té&rmino "Desconcentracifn" por parecer

nos el mds adecuado y como hemos expresade con anteriori
dad la desconcentracibn tiene caracterfsticas propias que
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la configuran como un tipo de estructuraciSn distinto al -~
lado de la centralizaciSn y descentralizacifn, aunque l6gi-
camente se presuponga la centralizacifn, en este sentido se
expresa Laubadere al decir que "la desconcentracifn es to-
talmente ajena a la descentralizacibfn y que se encuentra -
dentro del marco mismo de la centralizacifn". Debemos de--
cir en adicibn a esto que el admininistrativista francés -
Ducrocqg fue el que propiamente elabor§ el término de des--
concentracifn, pero se debe a Berthelemy el que lo haya uti

lizado en su sentido té&cnico-jurfdico™. (38)

Nos parece oportuno y 1l6gico que para dar el concepto
de desconcentracifn en su sentido té&cnico-jurfdico dentro
de la Administracifn P(Gblica, es necesario partir del con-
cepto opuesto o sea el de "Concentracifn" Buttegenbach nos
dice “"es aquél sistema de organizacibn administrativa en el
cual el poder de decisifn y la competencia para realizar -
actos jurfidicos propios de la persona pGiblica, es reserva-
da a la autoridad suprema del Estado". Es asf gue en el Es
tado concentrado todas las funciones administrativas vie-
nen ejercidas por los Srganos supremos centrales, claro -
que un Estado de este tipo en la actualidad se considera
utépico, ya qQue una administracién asf estructurada no po

drfa actualmente desempefiar su labor por la cuantfa y com

(38} Citados por el Dicclonario Jurfdico Mexicano. op. cit. pég. 120.
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plejidad de los fines estatales modernos. En esta forma, -
se hace necesario que las competencias pfiblicas sean repar
tidas adecuadamente y precisamente una de las modalidades
de distribucidn de la competencia es la desconcentracidn,
de igual manera afirmamos que no se opone el Estado descon
centrade al centralizado, sino que es perfectamente posi-
ble que se d& un Estado centralizado, para descongestionar
a la autoridad central de ciertas funciones, que el Srga-
no desconcentrado realizar8 mejor, mis adecuadamente y ~-
con mayor agilidad, gque si esta funcifn estuviera en ma--

nos de la administracibn central®". (39)

Dentro de la doctrina se han dado varios conceptos -

de desconcentracidn:

Sayaguez Laso la califica como "una etapa en el pro-
ceso de descentralizacidn y la caracteriza como un descen
so limitado de poderes de administracién, cualquiera que
sea la intensidad del contralor sobre dichos poderes, ya
que el Brgano continfia centralizado; en otra parte de su
obra expresa que este proceso de desplazamiento de pode-

res es de origen legal y de intensidad variable". (40)

(39) Citado por Acosta Romero. op. cit. pag. 119.
(40) Op. cit. pdg. 65.
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Villegas Basavilbazo la concibe tambi&n como "una de
las formas en el proceso de descentralizacibn y nos dice
que &sta existe cuando el Estado atribuye cierta autono--
mfa y poder de decisifn a b6rganos locales que administra

m&s o menos indirectamente®. {41}

Berthelemy no expresa que se emplea la palabra "des-
concentracifn” para caracterizar las medidas por las cua-
les se acrecen los poderes y las atribuciones de los agen

tes locales del poder central". (42)

Laubadere concuerda con Berthelemy y nos dice "la --
desconcentracifn consiste en aumentar los poderes o atri-
buciones de los representantes locales del poder central

con objeto de descongestionar al poder central". (43)

GascSn y Marin la conceptian como "una fase en la ~
tendencia descentralizadora del Estado y segfin se reali-~
ce el aumento de poderes o atribuciones seri descentrali-

zacibn o mera desconcentracién". (44)

(41) Villegas Basavilbazo. op. cit, pdg. 60.

(42) Citado por Acosta Romero. op. cit, pdg. 223.

(43) Citado por el Diccionario Jurfdico Mexicano., op. cit. pag. 122.
(44) Citado por Garcla Oviedo. op. cit. pag. 130.
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En la doctrina mexicana el maestro Serra Rojas nos di
ce que "la Desconcentracién Administrativa viene a ser la
preparaci&n de un organismo en tré&nsito hacia la descenta-

lizacidn". (45)

El administrativista Gabino Fraga nos expresa que — =~
consiste en atribuir facultades Qe decisifn a algunos 6rga
nos de la Administracifn que a pesar de recibir estas fa-
cultades siguen sometidos a los poderes jerdrquicos de los

superiores". (46)

Las definiciones anteriormente resefadas parecen a =
simple vista que conceptfian a la desconcentracifn en for-
ma similar, pero analiz&ndolas detenidamente podemos per-~
cibir claramente que algunas de &stas definen a la descon
centracién como una fase, etapa o tendencia en la descen-
tralizacibén, criterio con el que no participamos, ya que
como veremos la desconcentracifn es un principio de orga-
nizaci6bn con caracteristicas propias y adelantando ideas
diremos gque los 6rganos sujetos a este r&gimen participan

de los siguientes elementos:

(45) Op. cit. pag. 74.
(46) . Op. cit. pdg. 72.
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a) Se encuentran sometidos al vinculo jerirguico, pe

ro éste se presenta atenuado.

b} No tienen autonomia orgédnica.

¢} No gozan de autonomfa econfmica.

d) Se presenta la autonomia técnica.

e} Se les otorga una competencia en forma absoluta y

exclusiva.

f) Esta competencia es ejercida dentro de un 8mbito -
territorial determinado. (Esto se refiere s6lo a la descon

centracibn periférica).

g) El &rgano al que se atribuye la competencia es me-

dio o inferior en la Escala Jerirquica.

Es asf que afirmamos que la desconcentracifn no es una
fase o tendencia hacia la descentralizacidn porque en tal -

casc podria ser también hacia la centralizaciébn.

En relacifn a la primera idea o sea de que no es upa

tendencia hacia la descentralizacién participamos al res~-
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pecto de las ideas del maestro Castellanos Coutifio (47) al
afirmarnos que "las instituciones administrativas no son -
entes biolSgicos que alcancen distintos grados de evolu--

cifn por sf mismos, sino que es la realidad social la que

determina su naturaleza jurfdica®; y agregamos que no s&lo
depende de la realidad social la naturaleza juridica de -

las instituciones administrativas, sino de la realidad ju-
rfdica, politica y econfmica. Asfi es que todos estos facto
res determinan que los 6rganos queden clasificados como =--
centralizados, desconcentrados o descentralizados. Es la -
Ley la que va a dar fisonomfa peculiar a cada Srgano segfin

lo requieren las exigencias y fines estatales.

En cuanto a la segunda idea apuntada o sea que la des
concentracibn sea el paso a la centralizacibn, tampoco lo
consideramos de esta manera, pero debemos advertir y nueva
mente insistir en que es la realidad tanto social, jurfdi-
ca, politica y econfmica la que determina la naturaleza ju
rfdica de los entes administrativos. El hecho de que un 8¢
gano desconcentrado en un momento dado quede subsumido en
el r&gimen centralizado ests determinado por estas realida
des por lo que apunta acertadamente el maestro Serra Rojas

que ha sido frecuente que "algunas leyes administrativas -

(47) Castellanos Coutifio, Horacio. Lectura Jurfdica. Universidad de -
Chihuahua. Julio-Septiembre 1982, pég. 1ll4.
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tratando de crear un organismo descentralizado no han ex--
presado convenientemente los elementos de la descentraliza
cibn, dejando al organismo en una forma transitoria, suje-
ta a m@ltiples discusiones que se habrfan eliminado al pre
cisarse la naturaleza de la institucifn administrativa". -

(48),

El concepto de desconcentracidn que en nuestra opinién
es el mis acertado es aquél que lleva consigo los elementos
primordiales que configuran a este ré&gimen y gque se enuncia

en la sigquiente forma:

"Es aquél principio jurfdico de organizaci8n adminis-
trativa, en virtud del cual se confiere con carScter

exclusivo una determinada competencia a uno de los 6r
ganos encuadrados dentro de la jerarqufa administrati

pero sin ocupar la clispide de la misma™.

Del presente concepto técnico-jurfdico de desconcen-

tracifn se desprenden tres presupuestos que examinaremos:

a) Atribucidn de una competencia en forma exclusiva y

absoluta al Srgano objeto de desconcentracibn.

(48) 1bidem. pag. 80.



- 45 -

b) A un 6rgano que no ocupe la cfispide de la jerar--~

qufa.

¢) Un Smbito territorial dentro del cual el &rgano -~

ejerza la competencia gue le es atribuida.

1) Atribucién de una competencia en forma exclusiva.
La competencia es uno de los principios jurfdicos de
la organizacibn administrativa y en cuanto tal ha sido es
tudiada en el primer capitulo de la presente tesis recep-
cional, por lo que s8lo en esta parte haremos breves con-
sideraciones sobre la misma y analiz&ndola como elemento

fundamental de la desconcentracién.

La atribucifn de una competencia en forma exclusiva
al ente desconcentrado es precisamente la caracteristica
fundamental que al mismo configura, ya que este otorga--
miento de competencia en forma exclusiva, faculta al Srga
no desconcentrado para decidir definitivamente en via ad-
ministrativa, es decir para que sus resoluciones pongan -

fin a esta via.

Es asi que la competencia como presupuesto de esen-
cia de la desconcentracidn viene atribuida por la Ley de

creacifn de cada organismo desconcentrado y precisaremos
como viene conferida.
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Seglin Serrano Guirado la competencia atribuida a un &r

gano puede revestir las tres modalidades siguientes:

"a} Competencia Alternativa o Concurrente.
Cuando la competencia en una determinada materia se -
encuentra atribufda a una serie de 6rganos, sin otra espe-

cificacifn.

b) Competencia Relativamente Exclusiva.
En cuyo supuesto habr8 la fiscalizacibn por parte del
superior jer&rquico a trav€s del correspondiente recurso -

administrativo.

c) Competencia Exclusiva de Manera Absoluta.

Bn cuyo caso la atribucifn de competencia se hace fini
camente en favor de un determinado Srgano, sin que el supe
rior jer8rquico pueda fiscalizar su actuacibn ni siquiera

a través del recurso jerirquico". (49)

Precisamente esta iltima forma de atribucién de la =~
competencia es la gue determina el verdadero cardcter del
régimen desconcentrado o sea gue la atribucidn de competen

cia al ente debe de ser exclusiva y de manera absoluta, es

(49) Citado por Acosta Romero, Miguel. op. cit. pag. 189.
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to da como resultado que las resoluciones emanadas de esta
clase de Srganos no se les pueda interponer recurso ante -
el superior jer8rquico y por lo tanto tengan poderes de re

solucisn con plena responsabilidad.

La competencia dentro del régimen que estamos anali-
zando surge con todas sus caracteristicas la de ser obli-
gatoria, improxrogable, irrenunciable, inderogable, y li-
mitada, caracterfsticas que hemos explicado en el primer
capitulo de este trabajo. En repetidas ocasiones se ha ==
confundido a la desconcentracifn con la delegaci6n, ya gue
&stas presentan analogfas perc por ningfin motivo pueden -
ser confundidas. Esta confusién surge de la circunstancia
de que en ambas hay transferencia de competencia de un 8xr
gano a otro, pero debemos aclarar gque esta transferencia

se realiza de modo y con alcance muy diverso en ambas.

En primer lugar la Delegacifn es una institucifn ju-
rfdica que configura una de las dos excepciones al princi
pio de Improrrogabilidad de la Competencia Administrativa
Y como lo hemos resefiado con anterioridad es el procedi--
miento a través del cual un Srgano transfiere a otro par-
te de la competencia que el ordenamiento jurfdico le ha -
conferido. Esto cbedece a que el ejercicio de las funcio-
nes pGblicas a veces requiere la delegacibén a otros &rga-

nos, de la competencia a ellos atribuida, esto para la me
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jor marcha de la gestifn administrativa y para que la fun
ci6n pfiblica se realice convenientemente y de manera opor

tuna, claro esti, en beneficio de los administrados.

En la Delegacibn es un 8rgano distinto, de aquél al -
que le viene conferida la competencia por Ley, el que rea-
liza una determinada funcibn de manera provisional y limi-
tada paro conservando el Srgano delegante la competencia -

delegada.

La desconcentracifn como principio de organizacién su
pone un reparto de competencias pblicas permanente y defi
nitivo por lo cual debe hacerse por norma jurifdica, en vir
tud de esta norma, (Ley de Creacifén del Organismo Descon-
centrado), el ente desconcentrado deviene el Gnico y exclu

sivo titular de la competencia.

En conclusién debemos decir que el criterio para di-
ferenciar a la Desconcentracifn de la Delegacifn es la ma-
nera como se realiza la transferencia de Competencia de un
Srgano a otro: en la desconcentracién la atribucidén pro--
viene directamente de la Ley, en cambio de la Delegacibén -
proviene de la voluntad del Superior delegante {0 sea otro
S6rgano) manifestada a través de la correspondiente resolu-

cidn.
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La Desconcentracifn supone como ya lo anotamos un re-
parto de competencias permanente y definitivo establecien-
do un nuevo ordenamiento; en cambio en la Delegacifn el re
parto de las funciones se efectfia de una manera provisio--
nal y limitada y por lo tanto se encuentra dentro de un or
denamiento de competencias ya realizado y s6lo por motivo
de oportunidad y mejor marcha de la gestifn administrativa

se delega la Competencia a un 6rgano distinto.

2) Organo que no ocupe la cfispide de la jerarquia.

Presupuesto de esencia para que la desconcentracibn -
tenga lugar es que la atribucibn de competencia en forma -
absoluta y exclusiva se realice en favor de un 6rgano que

no ocupe la clispide de la Jerarquia.

Hemos indicado que la atribucibn de una competencia -
en la desconcentracifn se hace en favor de un 8rgano de la
persona juridica Estado, perc que no ocupe la cfispide de -
la Escala Jerfrquica; ahora es preciso expresar que se en-

tiende por 6&rgano.

El 6rgano es una unidad abstracta, una esfera de com
petencia que para realizar las atribuciones que le son --
conferidas legalmente necesita de personas fisicas que lo

representen, estos son los denominados titulares y a ellos
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les toca manifestar la voluntad administrativa.

Considerado el 6rgano asfi desde un punto de vista ri-
gurosamente t&cnico, s6lo es objeto de desconcentracifn el
6rgano que pueda manifestar hacia los terceros la voluntad
de la administracisn, puesto que el régimen desconcentrado
supone la verdadera atribucién de competencia en forma ex-

clusiva.

El &rgano que es objeto de Desconcentracifn puede ser
Central o Local, es decir, gque tenga una competencia que -
se extienda a todo el Territorio Nacional come lo es aquf
en México "El Instituto Nacional de Lucha contra la Polio-
mielitis" o "El Institutﬁ Nacional de Lucha contra la Mala
ria"; o bien gue su competencia venga delimitada, esto es,
gue se extienda solamente a una determinada circunscrip--
ci6n administrativa encontrdndose en este segundo caso an-
te un Srgano Local de la Administracién Central, que no ca
be confundir con los 6rganos locales que pertenecen a la -
administracién autdrquica o indirecta. Ejemplo de estos en
tes desconcentrados locales en la Legislacifn Mexicana es
"La Unién de Permisionarios de Transportes de Pasajeros en

Camiones y Autobuses en el Distrito Federal".

Tambi&n la competencia del Organo Desconcentrado pue

de ser genérica o especifica, es decir para todo género -
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de materias que no estfn especificamente atribufdas a otro

organismo, o tan solo para una materia determinada.

Es importante tratar en este inciso el papel que jue-
ga la Jerarquia en el ré&gimen desconcentrado; hemos puntua
lizado que para que la Desconcentracifn exista es necesa--
rio que le venga atribufda al Srgano una competencia con -
car8cter absoluto y exclusivo, este Srgano tiene que ser -
medio inferior en la escala jerfrquica. Los problemas que
se nos presentan en relacién con la jerarquia son los si--

guientes:

1°.- En qué forma y alcance se nos presenta la rela--

cién jerfrquica.

2°,- Y derivado del primer problema ¢se podr& interpo
ner recurso jerfrquico contra los actos emanados del Srga-

. no desconcentrado?

En relacifn al primer problema o sea el papel que jue
ga el vinculo jer8rquico en el ré&gimen gue estamos anali-~-
zando los cultivadores de la ciencia jurfdico-administrati
va no se han puesto de acuerdo y es asi que algunos sostie
nen que la relacién de jerarquia en el caso de desconcen~-

tracidn se encuentra "atenuada" o imperfecta.
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Resumiendo las ideas en relacién con el primer pro--
blema que hemos planteado, diremos qgue en la Desconcentra
cién la relacibn de Jerarguia se encuentra atenuada, es-
to porgue no se dan todas y cada una de las consecuencias
que de esta filtima derivan sino s6lo las fundamentales co

mo hemos apuntado.

En relacifn con el segundo problema enunciado o sea
que si contra los actos emanados de un Srgano desconcen--
trado se puede interponer recurso jer&rquico, diremos lo
siguiente: que si bien es cierto que el ente desconcentra
do se encuentra sujeto a la Jerarqufa y si &sta persigue
que cada Srgano administrativo actfie en el ejercicio de -
su propia atribucifn bajo la direccifn y vigilancia del -

‘6rgano superior, a fin de dar una direccibn unitaria al -
complejo sistema organizativo y de actuacién de la admi--
nistracifn p@iblica, no por esta circunstancia se puede mo
dificar la competencia atribufda al Srgano inferior por -
el derecho objetivo (que es el caso de la desconcentra--

cidn) ni privarle de su facultad discrecional.

Respecto de este problema nos encontramos con diver
sidad de opiniones, unas sosteniendo que no se puede in-
terponer Recurso Jerirquico en contra de los actos emana

dos de un organismo desconcentrado y otras opiniones - -~
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afirmando que si se puede interponer el citado Recurso.

Sayaguez laso opina que si el legislador ha guardado
silencio respecto de qu& clase de control pueden ejercer
los Srganos superiores en relacién con los inferiores, la
solucién doctrinaria serd admitir un recurso de alzada an

te el superior jerdrquico.

Ahora bien siendo la jerarquia administrativa presu-
puesto fundamental para unificar y coordinar la accién de
los Srganos a fin de armonizar las diversas competencias
por ellos ejercidas y precisamente en virtud del citado -
vinculo, los 6rganos superiores ejercen sobre los inferio
res facultades o poderes que se refieren tanto a los &6rga
nos mismos como a los actos que de &stos emanan. En esta
1lfnea Garcfa Trevijano nos expresa que la preponderancia
del Srgano superior sobre la del inferior con &l relacio-
nado, en virtud del vinculo jer&rquico se manifiesta en -
una serie de consecuencias que son las siguientes:

f
"la.~ Posibilidad de que el superior dirija e impulse

la accibn del inferior.

2a.- Posibilidad de dictar normas de cardcter inter-
no de organizacifn o actuacifn. (Instrucciones y circula-

res).
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3a.- Posibilidad de llevar a cabo el superior los --
nombramientos de los titulares de los Srganos inferiores,
asf como formalizar los contratos en la rama concreta de

su competencia.

4a.- Posibilidad de delegacifn y avocacién.

Sa.- Posibilidad de suplir segfin los casos a los Sr~

ganos inferiores.

6a.~ Facultad de control, bien sobre los actos del -
inferior a través del recurso jer&rquico, bien sobre los

propios titulares.

7a.~ Facultad de resolver los conflictos que surjan
entre Srganos inferiores. (Conflictos de Atribuciones)".-

(50} .

Todos los Srganos dentro de la vinculacibn jer&rqui-~
ca se encuentran sometidos a dichas facultades, pero en -
ciertos casos pueden no darse todas y cada una de las fa-
cultades que quedaron sefialadas, aun cuando siga existien

do el vinculo jer8rquico. Precisamente estamos frente a -

(50) Citado por Gascdn y Marin José. Tratado de Derecho Administra-
tivo, Tomo I. Madrid, Espafia 1952. 3a, Edicidn, pag. 98.
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una Jerarquia Imperfecta que es el caso de la desconcentra
cibn en que no se dan todas las facultades expresadas con
antelacidn sino s6lo las esencias al principio de jerar--~
quia como son la Facultad de dictar Instrucciones y Circu-

lares y como consecuencia la Facultad Disciplinaria.

Asi hay que entender que en el caso de competencia -
exclusiva, que es el de la desconcentracién, el vinculo -
jer&rquice continfia existiendo, pero atenuado porque sSlo
se dar&n forzosamente las consecuencias esenciales al ci-
tado principio, que son perfectamente compatibles con la
atribucién de una competencia en forma exclusiva, faltan-
do por el contrario aquellas consecuencias no esenciales
en la medida en gque sean incompatibles con la competencia

exclusiva.

"Al respecto Amorth considera gue hay facultades - -
esenciales al principio de jerarquifa y otras que no son -
fundamentales. Nos dice que la subordinacifn supone esen-
cialmente el poder regular la actividad de los 6rganos in
feriores por medio de normas generales, en cambio conside
ra que hay otras facultades gue por no ser esenciales po-
drén no existir en determinadas circunstancias y son es--
tas facultades entre otras la potestad de conocer y resol

ver recursos jerdrquicos interpuestos contra los actos --
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del inferior, la resolucién de conflictos de atribuciones
entre Srganos subordinados, los poderes de delegacién, --

avocacidn y revocacidn.

Esta misma lfnea sigue Pucheti para quien los pode--
res del superior jerfrquico tienen un doble aspecto:

a) Dar Grdenes e instrucciones.
(Poder Preventivo).

b) Modificar o privar de efecto lo realizado por el

inferior.
(Poder Represivo)

Sostiene el citado autor que en el supuesto de Com--
petencia Exclusiva tan s6lo existir&n las facultades pre-
ventivas mientras gque cuando la competencia no presenta -
tal caricter, existen las otras consecuencias de la Jerar-

qufa.

Zanobini est& de acuerdo con las anteriores opinio--
nes al expresar que el mfs importante y fundamental poder
derivado de una relacibn jerfrqguica es el poder dirigir -
la actuacibn del inferior por medio de normas generales y

6rdenes particulares”. (51)

(51) Citados por Bielsa, Rafael. op. cit. pdg. 196.



- 57 -

Ducrocq nos dice gue "se aplicard a todos los asun=--
tos desconcentrados el principio fundamental de gque las -
partes lesionadas puedan recurrir a la autoridad adminis--
trativa superior y el derecho que tiene esta autoridad pa
ra reformar o anular de oficio; de suerte que la adminis-
tracibn central al perder el derecho de decisibn directa
ha conservado sobre los actos de sus delegados el derecho
de control que representa el mantenimiento de la unidad -~

administrativa®. (52)

Gascbn y Marin autores hispanos al referirse a la --
desconcentraciSn desde el punto de vista que estamos ana-
lizando al expresarnos que las decisiones de los organis-
mos desconcentrados locales (se refieren a una de las cla
ses de desconcentracibn) requieren la aprobaciSn del go--
bernador o del ministro para que tengan eficacia y contra
las mismas decisiones se puede dar recurso ante la autori
dad central o su delegado, conociendo no tan solo &stos -

de la legalidad del acuerdo sino del fondo mismo. (53)

Otros autores que enseguida trataremos nos exponen =~
que no se puede interponer recurso jer&rquico en contra -

de las resoluciones de los 6rganos desconcentrados entre

(52) Citado por Gascén y Marin. op. cit. pdg. 98.
(53) Cfr. Gascdn y Marin. op. cit. pdg. 103.
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estos: Vallina Velarde, Garrido, Gascdn Hernindez y Serra

no Guirado.

Vallina Velarde nos indica que en el r&gimen descon-
centrado el superior jer&rgquico s6lo puede controlar la -~
actuacién del inferior mediante las oportunas instruccio-
nes y circulares a fin de que la accibn administrativa se
desarrolle uniformemente pero sin que en ningfin caso pue-
da modificar la competencia y discrecionalidad del Srgano

concedida por el Derecho Objetivo. (54)

Por ello nos sigue diciendo el citado autor gue en ~
relaci8n a los actos emandados del 8rgano desconcentrado
no se podrd interponer recurso de alzada o jerSrquico, --
puesto que en virtud de la competencia exclusiva, emana--

rin sus actos como si ocupara la cfispide de la jerarqufia.

Serrarno Guirado sostiene lo mismo y expresa que "en
los casos de atribucién de competencia de modo exclusivo,
el titular de la misma ejerce facultades propias, no revi

sibles por el superior". (55)

Nuestra opini6n al respecto es la de considerar que

(54) Citado por Ralla Viesca. op. cit. pdg. 185.
(55) Citado por Acosta Romero. op. cit. pag. 191.
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en contra de los actos dictados por los &rganos desconcen
trados no se pueda interponer Recurso Jer&rquico. Esto --
porque si al crearse el 6rgano desconcentrado y darle una
competencia para que la desempeiie en forma exclusiva y ab
soluta se le estd reconociendo de antemano su particular

idoneidad para la realizacidn de ciertos asuntos que las

autoridades centrales no esté&n capacitadas para desempe-—
fiar, y por ende para dar flexibilidad y agilidad a la ges
ti6n administrativa, que podri sufrir obstfculos al admi-
tir el Recurso Jer&rquico. Ahora desde el punto de vista

de la garantfa de los derechos de los particulares, no --
por admitirse el citado recurso quedarfan sin proteccién,
sino por el contrario se evita la instancia ante el supe-
rior jer&rquico y queda abierta la via contencioso-admi--
nistrativa para dejar adecuadamente garantizados los dere

chos de los administrados.

3) Circunscripcifén Administrativa.
(Desconcentracifn Perif8rica y Central).
Este tercer presupuesto de la Desconcentracidn s6lo
es consubstancial a la llamada Desconcentracifn Periféri
ca o Externa que en este inciso trataremos al establecer

las clases que de la misma existen.

Por circunscripcién administrativa debemos entender
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el &mbito espacial de validez dentro del cual el 6rgano -

desconcentrado ejerce su competencia.

Debemos indicar que es necesario que el Estado esté
representado por sus 8rganocs en todas las partes del Te-
rritorio Nacional y esta necesidad crece en razbn direc-
ta de la extensidn del Estado y de la amplitud de sus fi-
nes, a cuyo efecto a determinados 6rganos se les f£ija un
dmbito de actuacibn determinado, donde se manifiesta se--
gin varios autores la mis importante de todas las Descon-

centraciones: la Perif&rica o Externa.

Es oportuno examinar en esta parte las dos clases de

Desconcentracifn que se presentan:

a) Periférica o Externa.

b) Central o Interna.

a) Desconcentracibn Periférica o Externa.

La Desconcentracibn Periférica en palabras de Butt--
genbach "es aquella en la cual las competencias decentra-
das lo son en favor de un Srgano periférico de la adminis
tracifén que en cuanto tal su potestad viene determinada -
por un criterio territorial. Para algunos autores esta --

clase de desconcentracifn es la mfs importante y existen



- 61 -

algunos que niegan la Central o Interna sobre todc en las

Doctrinas Francesa e Italiana". (56)

b) Desconcentracifn Central o Interna.

En esta clase de Desconcentracifn la atribucibén de -
la competencia en forma exclusiva se realiza en favor de
un 6rganc central medio o inferior en la escala adminis--
trativa, o sea que el Srgano desconcentrado central tiene
una competencia que se extiende a todo el Territorio Na--
cional. Como ya expresamos las Doctrinas Francesa e lta--
liana niegan este tipo de Desconcentracidn, pero esto se
debe indudablem&nte como expresa Vallina Velarde que his-
t8ricamente la desconcentracidn nacib como medic de des--
congestionar a la administracién central en provecho de -
sus Srganos perifBricos sin tener que recurrir a la des~~
centralizacidn. El mismo autor nos da un ejemplo de des--
concentracifn en favor de O6rganos centrales y son las "Co
misiones Delegadas del Gobierno" que son un exponente de
desconcentracifn de funciones polfticas y administrativas

en Espaiia.

No terminaremos este inciso sin antes dedicar en epf

grafe separado unas cuantas lfneas a la importancia del -

(56) Citado por Acosta Romero. op. cit. pdg. 193.



-62 -

principio de organizacién que nos ocupa y a sus ventas e

inconvenientes.

Importancia, Ventajas e Inconvenientes.

La desconcentracifn es una figura jurfdico-adminis--
trativa gque en la actualidad y siempre relacionada con la
Reforma Administrativa ha adquirido gran importancia, ha
sido su defensor acérrimo Homont y asf ha dicho que &sta
constituye la f6rmula de organizacifn mejor o mis exacta-

mente la menos mala.

Relacionada con la Reforma Administrativa, vemos que
en todos los paises una de las primeras medidas reformado
ras van encaminadas a efectuar una adecuada desconcentra-
cién de funciones para lograr la mxima flexibilidad y --

eficacia en la compleja tarea administrativa.

Forsthoff nos expresa que "en todas las recientes as
piraciones en pro de una reforma administrativa, se mani-
fiesta como una finalidad importante la conservacién de -
la libertad de movimientos y el sentido de responsabili--
dad de las instancias inferiores", que es en definitiva -

lo que la desconcentracién supone. (57}

(57) Citado por Bielsa. op. cit. pdg. 147.
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Es asi que es evidente la superioridad de una admi-~
nistracién descentralizada o cuandc menos desconcentrada,
como tambi&n no dudamos en considerar que en determinadas
circunstancias pueda ser conveniente concentrar la mayo--
ria de las funciones en los 6rganos centrales supremos pe
ro sb8lo en los perfodos de formacifn de la Unidad Nacio--

nal o cuando &sta es reciente.

El establecimiento de la desconcentracién obedece ==
principalmente a necesidades de orden t&cnico (especializa
cién de la funcibn) por lo que precisa una mayor indepen==-
dencia, gozando de lo que la Doctrina denomina Autonomfa -
Técnica y obedece también a la necesidad de dar agiljdad y

£lexibilidad a la actuacién administrativa.

Las ventajas de la desconcentracibn administrativa --

son:

la.- La ventaja fundamental es que la accibn adminis-
trativa se vuelve mis rdpida y flexible, ya que no todos -
los asuntos tienen gue llegar para su resolucibn a los 6r-
ganos centrales supremos, en ahorro de tiempo e instancias
initiles para los administrados y en ahorro de tiempo tam-
bi&n para los Srganos superiores con el fin de desconges--

tionar su actividad.
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2a.~ Se adecfia la accifn administrativa a las necesida
des generales que la misma tiene que satisfacer, es decir -
permite adaptar mejor las decisiones o resoluciones a las -
necesidades. Se acerca asf la accifn administrativa a los -~
administrados; como consecuencia de esto se hace posible --
que resuelva el organismo que ha estudiado el asunto y no -
se confiera dicha misifn al que ha permanecido totalmente -
alejado de la formaci6én y tramitacifén del caso, por lo que
tendrfa menos elementos de julcio. Esta ventaja es afin mis
importante cuande los asuntos son de caricter eminentemente
técnico ya sean juridicos, de educaci6n, de finanzas, de hi

giene, de transporte, de colonizacibn, etc.

3a.=- Aumenta el espfiritu de responsabilidad de los &r=
ganos situados en niveles inferiores a los cuales se les ha
conferido la competencia exclusiva, al dfrseles la alta di-

reccisn de determinados asuntos.

4.- Bajo un perfil m&s estrictamente polftico es ins--
trumento de educacisn democr&tica, por cuanto estimula y -~-
afirma el sentido de reponsabilidad de los administrados --
propuestos a los oficios perif€ricos (relacionada esta ven-

taja s6lo con la desconcentraciSn externa).

En cuanto a los inconvenientes que pueda presentarnos

la desconcentracién son minimos en relacidn a sus ventajas.



- 65 -

Las desventajas se refieren sobre todo a la desconcentra--

cién periférica y tenemos las siguientes:

la.- La mayorfa de asuntos de un mismo g&nero podrfian
ser conjuntamente resueltos, con lo que se ahorraria perso-

nal.

2a.- Las autoridades locales pueden tender f&cilmente
a la tiranfa o al favoritismo, al resolver dejfindose in--

fluir por las circunstancias particulares del caso.

3a.~ Las autoridades locales pueden mostrar poca con-
formidad de criterio. Esta filtima objecifin no tiene mayor
fuerza si se tiene en cuenta que, en virtud del poder jersr
quico, los 6rganos superiores a trav&s de 6rdenes y circula
res de car&cter general, pueden dar una direccidn unitaria
a los 6rganos inferiores desconcentrados, facilitando al ~--
mismo tiempo la mis adecuada aplicacifn de las normas juri-
dicas a las necesidades concretas que estin en contlnua evo

lucibn.

Diferencias entre los Tres Principios Estructurales.

Al examinar las diferencias entre los tres principios
jurfdicos de organizacifn que encontramos en las Administra
ciones Piiblicas Modernas (Centralizaci®n, Desconcentracién

y Descentralizacidn), debemos dirigir nuestra atencidn al -



- 66 -

hecho de que si los tres principios no se realizan en puri-
dad en la prdctica como se conceptfian en teorfa, ya que - -~
existen situaciones intermedias entre estos tres tipos es--
tructurales que afin teSricamente son diffciles de precisar
pas&ndose insensiblemente de un r&gimen a otro; de igual ma
nera querer establecer las diferencias exactas entre estos
tres tipos de organizacifn es arduo precisarlas, ya que si
en teorfa se pueden establecer diferencias atendiendo a la
naturaleza jurfdica de cada ré&gimen y tomando como base pa-~
ra ello diversos elementos como: relacién de jerarqufa, con
tralor administrativo, autonomia org&nica, autonomfa t&cni-
ca, personalidad jurfdica distinta del Estado, etc., nos en
contramos que ya en la prictica y en la realidad juridica,
algunas veces estas diferencias se presentar&n tal y como -
se precisan dentro de la teorfa y no habr8 problemas para -
identificar tal o cual 8rgano dentro de un tipo de organiza
cifn determinado; pero en otras ocasiones respecto de algu-
nos 8rganos serd diffcil determinar su naturaleza jurfdica
y afin m&s diferenciarlos de algfin otro tipo de 8rganos gque

se nos presenten.

Con esto queremos decir que aun cuando se establezcan
tales o cuales diferencias para cada régimen en relacifn --
con los demds, no ser&n definitivas para considerar al 6rga
no objeto de investigacidn encuadrado dentro de un tipo es-

tructural determinado porgue en la prictica y ya en la Ley
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Positiva puede no suceder asf, debido esto fundamentalmente
a la realidad social, politica y econémica que impere en la

Administracién Pfiblica en un momento determinado.

Tomando en consideracifn lo antes expuesto, tratare--
mos de analizar las diferencias entre 6rganos centralizados
y desconcentrados, enseguida entre organismos centralizados
y descentralizados y por Gltimo entre entes descentraliza--

dos y desconcentrados.

a) Diferencias entre Organos Centralizados y Desconcen
trados.

El Estado no puede realizar las funciones administrati
vas que le estin encomendadas a través de sus Srganos cen--
trales finicamente, sino que la accibn administrativa moder-
na se realiza mediante el adecuado reparto de competencias
plblicas en diversos 6rganos gue pertenecen a los tres ti--
pos de estructuracifn a los que hemos avocado nuestro estu-

dio.

Seflalemos en primer plano que en la Céntralizaci6n Ad~
ministrativa la relacifn de Jerarqufa existe y se da de ma-
nera absoluta, es decir, dicha relacifn configura a este ré&
gimen; en la desconcentracidn el vinculo jerfrquico existe
pero atenuado o imperfecto como hemos dejado apuntado opor-

tunamente.
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Sabemos como ya hemos explicado que la coordinacién y
subordinacifn de los diferentes &rganos de la Administra--
cién Pfiblica se logra en la centralizacidn por medio de la
jerarqufa, toda la accién administrativa parte del poder --
central y converge a €1. Como nos indica Olivera Toro "la -
relacibn juridica denominada jerarquia, se manifiesta por -
la subordinacifn, que consiste en la dependencia de la auto
ridad menor a la mayor y tiene su expresifn objetiva en el
deber de obediencia de esos Srganos inferiores a los supe--

riores". (58)

Es asf que en la centralizacibén el vinculo jer&drquico
es el que da uniformidad a la accifn administrativa y con--
forma a los &rganos de tal suerte que aisladamente su actua
cibn resulta incomprensible. Por esta razdn la relacifn je-
rirquica se da absolutamente en la centralizacién y manifes
t&ndose en una serie de poderes que hemos expresado al tra-
tar este tema, los cuales pueden ser esenciales (Mando y De
cisibn) y otros secundarios (Disciplinario, Revisién, Vigi-
lancia y de Resolucifn de Conflictos de Competencia) y que

derivan de los primeros.

En los Grganos desconcentrados la relacibn jerfrquica

también se presenta, pero en una forma atenuada o imperfec-

(58) Olivera Toro, Jorge. op. cit. pag. ll4.
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ta ya que como hemos apuntado con antelacifén no se dan to--
dos los poderes de esta relacibn sino s8lo aquéllos gue — -
sean compatibles con este régimen, en virtud del otorgamien
to al ente desconcentrado de la competéncia de orden técni-

co en forma absoluta y exclusiva.

Otra diferencia que seflalamos entre entes desconcentra
dos, gozan de lo que dentro de la doctrina se ha denominado

Autonomfa Té&cnica.

La Doctrina Francesa utiliza la palabra Autonomfa para
determinar la capacidad de autodeterminacifn de los organis
mos descentralizados; aun cuando el término Autonomia ha si
do objetado, ya que significa "dictarse sus propias leyes",
que no es precisamente lo que acontece a los Srganos descen
tralizados puesto que tendrfan que gozar de la descentrali-
zacibn legislativa inclusive; pero aun cuando la palabra ha
sido objeto de criticas es de uso corriente en la Literaru-

ra Jurfdica Contempor&nea. (59)

Pero realmente lo que significa la Autonomfia en los 6r
ganos es la capacidad que tienen para decidir por si mismos,
es decir es la idea de autodeterminacibn y 1ibértad de ace-~

cibn.

(59) Faya Viesca. op. cit. pdg. 247.
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Tomando en consideracién estas filtimas ideas debemos -
expresar que la Autonomia respecto de las Instituciones com

prende o esti dividida a su vez en tres clases de Autonomia:

a) Autonomfa Administrativa.- Se le puede denominar --
tambi&n "Org&nica" y consiste en que la Institucibn auténo-
ma que participe de ella tiene facultades para decidir por
s{ misma, sin necesidad de ulterior aprobacién de Srganos -

internos centralizados.

b) Autonomfa Econfmica.- Esta clase de Autonomfa con-
siste en que los organismos gque la posean laboren sus pro-
pios presupuestos y dispongan libremente de ellos sin apro

bacibn posterior de parte del Poder Central.

c) Autonomfa Técnica.- Esta clase de Autonomfa se hace
consistir en la posibilidad de que los organismos aut&nomos
desarrollen sus actividades de fndole té&cnica sin necesidad

‘de consultar a los 6rganos centrales.

Ahora bien, refiri&ndonos a los 6rganos desconcentra--
dos precisamos que s6lo gozan de la Autonomfa Té&cnica esto
por razbn misma de su caricter que es eminentemente t&cni-~
co y no politico y como veremos en el desarrollo del ter--
cer capitulo del presente trabajo los encontramos regulan-

do las m&s diversas materias; educativa, médica, social, -
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econfmica, cultural, etc.

Por lo tanto la diferencia entre 6rganos desconcentra
dos y centralizados radica en principio en el motivo mismo
que inspira la creacién de los organismos desconcentrados o
sea la atencién y realizacidn de funciones estrictamente --
técnicas. Esto no quiere decir que desconozcamos ¢ negue--
mos que el organismo desconcentrado no cumple en alguna me-
dida o lleve a cabo actos o funciones de orden politico, pe
ro en todo caso serd en minima éarte. A diferencia de los -
desconcentrados, los Srganos administrativos centralizados
comparten igualmente funciones té&cnicas y funciones polfiti-
cas, en medida de lo mis variable e impreciso, no podriamos
precisar hasta que punto sean funciones politicas y hasta -
que otro sean de orden té&cnico. En este sentido opina Caste
llanos Coutifio al decirnos gque "las instituciones desconcen
tradas, si bien es cierto est&n iIntimamente ligadas a la or
ganizaci6n centralizada por la relaci&n jer&rquica, su esta
blecimiento obedece en primer lugar a que sus actividades -
son de carfcter esencialmente t&cnico y no politico, en se~
gundo lugar a que en su funcidn por razbn misma a su crea-
cibn precisan una mayor independencia, es decir gozan de lo

que la Doctrina llama Autonomia T&cnica". (60)

(60) Castellanos. op. cit. pdg. 148.



Otra diferencia que seguramente es la que configura --
preponderantemente a los 6rganos desconcentrados estd en lo
que hemos visto la Doctrina llama Autonomia Técnica. Mien--
tras que el Srgano u 6rganos administrativos centralizados
cuentan o gozan de autonomfia administrativa, econfémica y --
técnica, las instituciones desconcentradas carecen de la au
tonomia econdmica y administrativa, disfrutando exclusiva~--

mente de Autonomia T&cnica.

Estos caracteres o diferencias gue encontramos entre -
las dos categorfas de organismos son fundamentalmente de or
den tefrico, es claro que en la Legislacién Positiva de - -
nuestro pais, habrid ejemplos o casos que no se acomoden a -
estos criterios, pero precisamente mayor razén tenemos en -
afirmar la necesidad de gque exista una Ley gque defina o de~
termine el r&gimen jurfidico de cada una de estas institucio

nes.

La diferencia de los entes desconcentrados en contrapo
sicibn a los centralizados es que tienen capacidad para - -
obligarse y obligar y no necesitan ir al Poder Central sus

resoluciones.

b) Diferencias entre Organos Centralizados y Descentra
lizados.

" La primera diferencia que surge entre organismos cen--
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tralizados y descentralizados es que los primeros se encuen
tran sujetos al vinculo jer8rquico y los segundos no se en-

cuentran sometidos al citado vinculo.

En el régimen descentralizado la gestifn de los intere
ses de la Administracidn se realiza por entes de Derecho PG
blico que existen al lado del Estade, no se encuentran su--
bordinados jerdrquicamente al Poder Central, esto en virtud
de que sus atribuciones derivan directamente de la Ley y no
del superior jer&rquico. Lo que trae como consecuencia lo -
que nos indica Bielsa que "las atribuciones las ejerce bajo
su responsabilidad; la entidad autlrquica es responsable de
toda transgresifn legal como lo es todo aquél cuya activi--
dad esté subordinada a la Ley. Por eso el 6rgano descentra-
lizado puede ser demandado a causa de los actos gque realiza

y puede demandar en defensa de sus derechos". (61}

Ahora bien, dado que no existe la relacibn jerarquica
en el R&gimen descentralizado, es evidente que existe una -
forma de Contralor o Vigilancia de parte del Poder Central
sobre esas entidades; el Contralor es siempre circunstancia
y motivo para examinar la legitimidad y conveniencia de los

actos administrativos de otro Srganoc en lo que toca a la ob

(61) Bielsa. op. cit., pdg. 242.
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servancia de la Ley y a la buena administracién.

Advertimos asf que no tienen esta clase de Srganos una
independencia absoluta: afirmamos con Villegas Basavilbazo
que "el poder jer&rquico es el vinculo de la centralizacién
administrativa y la tutela administrativa el de la descen--

tralizacifn administrativa". (62)

El Control Jerdrquicose diferencfa del Control Adminig

trativo en lo siguiente:

la.- El poder jerfrquico no supone autonomfa sino su--
bordinacién. El control administrativo supone necesariamen-

te la autonomfa.

2a.- En el Control Jer&rquico hay un minimo de indepen
dencia de los agentes inferiores. En la Tutela hay un con--
trol minimo del Poder Central e independencia en 1los entes

inferiores.
3a.- La revocacibn de los actos es habitual en el or--

den jerirquico y s6lo es excepcional en el autfrgquico asi -

como también la reforma del acto.

(62) Villegas. op. cit. pdg. 197.
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4a.- El control jerSrquico puede ejercerse en todos ~--
los casos por inoportunidad, mientras que el Control de Tu-
tela se ejerce por ilegalidad y también por inoportunidad -

cuando el Derecho Objetivo asf lo estatuya.

5a.~ La Jerarquia es de Derecho Comiin mejor dicho el -
poder jer&rquico existe de pleno derecho, no requiere Ley -
que lo autorice, actfia de oficio; la tutela no se presume,
tiene su origen en la Ley y no existe sino en la medida y -

en los lfmites en que esta filtima la ha organizado.

Tanto en la Tutela como en la Jerarguia el control es
realizado por medio de procedimientos administratives que -

son los siguientes:

a) Autorizacién o Aprobacidn Previa.- En virtud de la
cual los entes ejecutan el acto o la operacidn, siendo siem

pre necesaria.

b) Suspensién.- Cuando el acto u operacidn aprobado, -

estd en vias de ejecucifn y es suspendido.

¢} Revocacibn, Reforma o Substitucifn.- Tenemos que la
Revocacifn es habitual en el orden jer8rquico y s6lo excep-
cional en el orden autirquico, asi como tambi&n la Reforma

del acto.
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La substitucién (Tutela de Subrogacifn) es un procedi-
miento excepcional cualquiera que sea el tipo de Administra
ci6én y siempre debe de tener una causa juridica ya gque sblo
se justifica cuando hay una grave perturbacién en el modo -
de obrar del Srgano intervenido gque dificulta la continui--

dad del servicio administrativo.

Los entes descentralizados al tener personalidad jurf-
dica, patrimonio propio, ser de origen legal, y atender ser
vicios de carfcter t&cnico participan de las tres autono--
mfas antes citadas y &stas son las que realmente caracteri-
zan a las instituciones descentralizadas y por las mismas -~
actfian en un plano de igualdad frente a la organizacidn cen

tralizada.

Nos comenta el maestro Castellanos Coutifio, "Autonomia
que se adquiere por el relajamiento de los vinculos que la
relacifn jerfirquica impone, sin que dejen, de existir cier-
tas facultades de la organizacibn centralizada indispensa~-
bles para conservar la Unidad del Poder, pues de lo contra-
rio ser& tanto como presenciar la existencia de miltiples -

estados dentro de un Estado de Derecho". (63)

(63) Op. cit. pag. 118,
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Otra de las diferencias que encontramos en los 8rganos
centralizados en relacin con los descentralizados es que -
estos ltimos tienen una personalidad jurfdica distinta de

la del Poder Central mismo.

La situacibn de los entes centralizados con respecto a
la personalidad jurfdica es la siguiente; estos actfian con
la personalidad jurfdica de Derecho PGiblico que tiene el Es
tado. Los actos que realizan los 6rganos centralizados son
actos del Poder Central, sus relaciones son entre &rganos
de una misma persona juridica. No hay dos personalidades --
distintas sino que la actividad desarrollada por esta clase
de Srganos, la realizan en nombre y representacién del Po-~
der Central dentro del ordenamiento jer&rquico determinado

por el Derecho Objetivo.

En cuanto a los 6rganos descentralizados o de Adminis-
traci6n Indirecta como los denomina Bielsa, nos encontramos
ante un panorfma distinto, en virtud de que a &stos les vie
ne atribuida una personalidad jurfdica distinta de la del -~
Estado mismo y algunos autores han expresado que junto con
el Patrimonio Propio son elementos esenciales de este régi-

men, tema que ya hemos tratado en su oportunidad. (64)

(64) 0Op. cit. pag. 193.
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De esta manera los actos del Srgano descentralizado, -
no lo son del Poder Central, por tanto puede obligarse con-
tractualmente y actuar en juicio como actor y demandado; --
aguf existe la contraposicibn de dos personas jurldicas: el
Estado por una parte y por la otra la propia entidad creada
por el Estado y distinta del Poder Central. Es asi gue el -
Srgano tiene Poder de Decisifn y capacidad para obligarse y
obligar; en conclusidn se le ctorgan todos los derechos y =~
prerrogativas de un sujeto jurfdico, salvo las limitaciones

que expresamente la Ley le marque.

En resumen de este inciso podemos decir que los Srga-~
nos centralizados se encuentran sometidos a la vinculacibn
jerSrquica, acttian con la personalidad juridica de Derecho
Pliblico que ha sido conferida al Poder Central, sus relacio

nes son entre 6rganos de una misma personalidad.

Los Srganos descentralizados por el contrario no estfn
sujetos a la relacibn de jerarquia sino al control adminis-
trativo, gozan de personalidad jurfdica distinta de la Admi
nistraciSn Central, tienen Autonomia Econdmica y ademis go~

zan de la Autonomfa T&cnica y Orgénica.

Existen otras diferencias entre estas dos organizacio
nes como son la actividad o funcifn gue realizan que en el

Srgano descentralizado es del todo especifica: la presta--
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cién de servicio péblico de orden t8cnico. Sin embargo no -
es un dato que pueda sefnos Gtil como diferencia constante

e irrebatiﬁle, ya que por ejemplo en nuestro pais existen -
innumerables Srganes descentralizados que no realizan es--

trictamente hablando verdaderos servicios piblicos, sino agc
tividades econfmicas ya industriales o comerciales que Glti
mamente se les ha dado la categorfa de Servicios Plblicos -
Industriales o Comerciales. Por otra parte sabemos que la -
Administracifn PGblica Central también lleva a cabo la pres
tacibn de servicios pGblices, aungue gi bien esto Gltimo no
constituye su finica actividad o finalidad como si ocurre en
los 6rganos descentralizados que constituye, incluso la ra-

z8n misma de su origen o nacimiento legal.

c} Diferencias entre Organos Desconcentrados y Descen-
tralizados.

Los organismos desconcentrados segfin lo que hemos veni
do estudiando se encuentran sujetos a la relacibn de jerar-
qufa pero la misma se presenta atenuada como precisamos en

su oportunidad.

Los entes descentralizados en cambio no se encuentran
sujetos a la vinculacién jerfrquica sino al contralor admi-
nistrativo que es necesario para dar unidad y legalidad a -

la compleja accibn administrativa.



- 80 -

La diferencia entre Srganos descentralizados y descon-
centrados desde el punto de vista de la autonomfa es la si-
guiente: los 6rganos desconcentrados s6lo tienen Autonomfa
Té&cnica que ya hemos expresado, consiste en la posibilidad
que tienen esta clase de entes de desarrollar sus activida-
des de Indole t&cnica sin necesidad de consultar a los &rga
nos centrales. En contraposicidn los organismos descentrali
zados gozan de las tres clases de Autonomfa: Administrativa
u Orgénica, T&cnica y EconSmica:; su situacisn es la siguien
te: esta clase de Instituciones tienen facultades para deci
dir por si mismas, sin ulterior aprobacifn; elaboran sus ==
propios presupuestos y disponen libremente de ellos por su-
puesto sin aprobacifn posterior de parte del Poder Central;
pueden resclver y desarrollar su actividad de Indole té&cni-

ca sin necesidad de consultar a los 6rganos centrales.

Ahora bien, resumiendo las ideas desarrolladas en el -

presente inciso, diremos que los Srganos desconcentrados --

aun cuando se tran Inti te ligados a la organiza-
cibn centralizada, se pueden caracterizar en la siguiente -

forma:

la.- Se les otorga una competencia en forma absoluta y

exclusiva.

2a.- El otorgamiento de competencia es en favor de un
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Grgano medio e inferior en la escala jerdrquica.

3a.~ La competencia es ejercida dentro de un ambito te
rritorial determinado (esta caracteristica en cuanto a la -
desconcentracibn periférica o externa).

4a.- La relacién de jerarquia se encuentra atenuada.

Sa.~ Gozan de la Autonomfa Técnica.

6a.- No tienen Autonomfia Org&nica.

7a.- No tienen Autonomfa Econbmica.

8a.~ Gozan de Personalidad Juridica.

9a.- Tienen Patrimonio Propio.

Las diferencias entre organismos desconcentrados y des

centralizados son las siguientes:

Los 6rganos desconcentrados se encuentran sujetos a la
relacién de jerarqufa pero con las modalidades que explica-

mos.

Las instituciones descentralizadas no se encuentran so
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metidas a la relacibn de jerarquia, una de sus caracterfistj
cas es el no sometimiento a esta clase de vinculo, peroc si
al Contralor Administrativo necesario para la unidad en la

Administracibn.

Los entes desconcentrados tienen Autconomia Técnica por
raz6n misma de su caricter, pero carecen de Autonomia Econg
mica en razbn de que sus presupuestos son aprobados en defi
nitiva por el Gobierno u 6rgano centralizado superior. Care
cen en la misma forma de Autonomfa Org&nica, ya que sus ac-
tos o resoluciones estin sometidos a la aprobacibn poste--

rior de los 6rganos centralizados superiores.

Las instituciones descentralizadas en cambio gozan de
las tres clases de Autonomia precisadas en el desarrollo -

del presente capitulo.



CAPITULO II
CONCEPTOS ECONOMICOS FUNDAMENTALES

A. NECESIDAD. "Deseo de una mercancia o servicio. El
deseo puede ser satisfacer la sed, el hambre, evitar el --
£frfo o el calor, curarse de una enfermedad, divertirse o -
distraer, ganar fama, ostentar generosidad o amabilidad, -~
etc. Las necesidades no pueden satisfacerse totalmente, de
bido a que los bienes y los servicios son escasos en rela-
cién a las necesidades que pueden satigfacer. Les recursos
estén utilizados de forma Sptima, es decir, rinden una uti
lidad total méxima cuando las necesidades se satisfacen -~
por igual en el margen, de forma que la utilidad marginal
de una unidad o lote adicional de recursos, al satisfacer
necesidades distintas, es la misma para todos los usos. Es
to significa, tambi&n, que las necesidades nunca pueden sa
tisfacerse por completo, pues, si asi sucediera, significa
rfa emplear los recursos en usos cuya utilidad marginal se
rfa menor que la de otras necesidades satisfechas menos --
plenamente. En la préctica, la l6gica de este principio re
side en que la satisfaccidn de necesidades de la comunidad
es probable que se consiga mds facilmente mediante un sis~
tema de asignacién de recursos que permita la realizacién
de pequefios (marginales) ajustes, que por medio de un sis-

tema de prioridades centralizadas gue resultan dificiles -~
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de ajustar a las preferencias locales o individuales™. (65)

Existen muchas definiciones de necesidad, segfin el cam
po de accifn del cual se hable; sin embargo, para la econo-
mia la necesidad es la falta de algo. seglin Francisco Zamo-
ra, “la necesidad es fundamentalmente un sentido de falta -
de insuficiencia; la reaccifn psiquica que provoca en el su
jeto cualguier ruptura del equilibrio, entre las fuerzas ip
ternas de su organismo y las del medio c6smico que le ro--
dea". O bien, la necesidad puede definirse como "ciertas -
apetencias que experimenta el hombre y gque provocan un dese
quilibrio que tiende a ser restablecido tan pronto como se
aplica el satisfactor correspondiente". Los economistas han
tenido dificultades para hacer una clasificacifn que abar--
que y explique todas las necesidades. Pueden aceptarse dos

clasificaciones que se aproximan a ser las mis aceptables.

.Naturales
Necesidades .Elementales o Fisiol&gicas
.Artificiales o Culturales

.Absolutas y Relativas
.Urgentes y Diferibles

Necesidades .Positivas y Negativas
{en atencibn a t&rminos .Inmedidtas y Mediatas
anténimos) .Fijas y vVariables

.Presentes y Futuras
.Individuales y Colectivas

(65) Diccionario de Economia. Editorial Alhamora. México 1980, pdg. 381
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Las necesidades de los individuos se van jerarquizando
de acuerdo con la importancia que le concede cada uno. Una -
jerarquia de las necesidades humanas que se usa a menudo en
psicologia industrial y administracitén de empresas fue pre-
sentada por Abraham H. Maslow. Dichas necesidades est&n or-
denadas por niveles cada vez mis altos en esta secuencia: -
1) Fisiolbégicas (hambre, sed); 2) de seguridad (tranquili--
dad, buena salud); 3) pertenencia y afectos (identificacibn,
afectos); 4) estimacibn (prestigio, &xito, respeto a si mig
mo); 5) autorrealizacibn (logros, mejoramiento personal, am

biciones). (66)

Para el Diccionario Enciclop&dico de Economia habla de

diversas clases de necesidad:

".Necesidad econ6mica. Sensaci6n de apetencia de un de-
terminado objeto considerado imprescindible para el bienes-
tar material y para cuya satisfaccibn se dispone de recur--
sos escasos. Precisamente la satisfacci®n de las necesida=--
des (crecientes y prictiamente ilimitadas) con medios esca-
sos, se ha considerado el objetivo bisico de la economfa. =~
Para la resolucifn de este problema el hombre se enfrenta a
la necesidad de realizar una eleccibn, con vistas a asignar

Sptimamente los recursos, de forma que se satisfagan la ma-

(66) Léxico de Economfa. Editorial Laia. Barcelona, Espafia 1975, pdg.100
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yor parte posible de necesidades prioritariamente las consi
deradas m&s importantes. Al ser &sta una decisibn con fuer-
te carga subjetiva, pues influyen decisivamente en ella los
juicios de valor del elector, el resultado de este proceso

difiere notablemente segfin las circunstancias que lo enmar-
can, constituyendo el nficleo de la diferenciacién de los =~-

distintos sistemas econSmicos.

.Necesidad primaria. Todo aguello que se configura co-
mo un objetivo bisico (fundamental) para lograr un nivel de
bienestar gue permita el desarrollo armbnico e integral del
ser humano. Es evidente que se trata de un concepto que evo
luciona r&pidamente con la historia, estando fuertemente --
afectado por la forma de organizaciSn social y por el nivel
de desarrollo alcanzado, subyaciendo en su interpretacién -
un inevitable contenido ideol&gico. Asf, en un determinado
momento de la historia y en una sociedad concreta pueden --
considerarse como necesidades primarias -es decir, esencia-
les para la persona- bienes inimaginables en otras socieda-
des o considerados como evidentemente superfluos o de lujo.
Su distinci8n, con todo, de las necesidades secundarias es

poco clara.

.Necesidad secundaria. Todo aquello que, afin no siendo
vital para la existencia del hombre o fundamental para su -

desarrollo integral y de lo que, en consecuencia, puede sus
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traerse, se ha llegado a convertir en una necesidad para &1,
fundamentalmente porque los dem&s miembros de su entorno lo
disfrutan o porque su disponibilidad se ha convertido en --
simbolo del é&xito o bienestar. Esta creacifn de necesidades
estd Intimamente ligada al crecimiento econfmico y se ha he
cho particularmente importante en las sociedades capitalis-
tas modernas, en las que la publicidad y la existencia del

efecto demostracifn inducen a perseguir por todos los me--

dios objetivos superfluos, alin a costa de perder por conse-
guir los bienes esenciales (ocio, tranquilidad, cultura, --
etc.). Es 8ste, de otro lado un proceso sin fin, pues el --
sistema se ha convertido en un auténtico multiplicador de =~
necesidades, de tal forma que cuanto mis se tiene mis se de
sea, convirti&ndose la vida en una loca carrera sin sentido
que conduce sSlo a una frustracidn progresiva. Por otra pay
te, estas necesidades secundarias pueden llegar a hacerse =
realmente apremiantes para la vida del ser humano: asf, la

disponibilidad de un automdvil puede llegar a hacerse indis
pensable en determinadas circunstancias en la vida actual.

De esta forma, la frontera entre necesidades secundarias y

primarias es notablemente borrosa.

.Necesidad social. Todo aquello que no siendo vital pa
ra la subsistencia biolSgica del individuo, se ha converti-
do en una auténtica necesidad para &l (primaria o secunda--

ria) por los efectos inducidos de la sociedad en la que vi-
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ve, por su grado de civilizacifn y de desarrollo histérico.
Clase de necesidades que se considera deseable que pue

da satisfacer el conjunto de la poblacifén y que, por tanto,

recibe atencibén por el Estado". (67)

{67) Diccionario Enciclop&dico de Economfa. Editorial Planeta. Barcelo
na, Espafia 1960, Tomo VIII, pag. 123. -
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B) SATISFACTOR. Es lo que permite cubrir una necesi--
dad, satisfaccibn es el estado que resulta de la realiza--

cidn de lo que se pedfa o se deseaba.

Para que un bien pueda ser fitil, para que sea bien, es
necesario que se cubran cuatro condiciones: primero, debe -
haber una necegidad; segundo, las cualidades de la cosa de-
ben satisfacer un deseo; tercero, debe haber un reconoci--
miento de esta cualidad de necesidad-satisfactor y, cuarto,
debe haber suficiente control sobre la cosa para hacerla su

bordinada a la necesidad.

Es decir, que una cosa o un servicio deber8 entenderse
que tiene valor econfmico, en tanto que se relacione con --
una necesidad y en tanto se entienda que esa cosa o servi--
cio sea susceptible de satisfacer dicha necesidad, que la -
persona que tiene la carencia o siente el deseo, conozca la

utilidad de satisfactor.

La fuente de todo valor de caricter econbmico es la re
lacibn entre una necesidad y los bienes econfmicos disponi-
bles, susceptibles de cubrir una necesidad. Para distinguir
entre bienes gratuitos y bienes econémicos debe recubrirse

no s6lo a la nocién de utilidad sino a la de escasez.

La satisfaccibn de las necesidades es la accién por la
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cual se da cumplimiento a aquello que se requiere, sea de =~

caricter vital, bdsico o secundario.
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C) UTILIDAD. "En economia, el poder de una mercancia
o servicio de dar una satisfaccién de una necesidad. La --
ciencia econfmica no se preocupa por la &tica moral de una
necesidad. Los alimentos, el tabaco, las vacaciones, poseen
utilidad y son de relevancia econfmica si satisfacen necesi
dades., La economia no distingue entre la msica clésica y -
el jazz, entre Shakespeare, Agatha Christie o James Bond; -
esto se debe a que analiza lo que es y no juzga lo que debe
rfa ser. Su inter&s reside en la utilidad de una mercancfia
o servicio "en el margen", es decir, el aumento o disminu--
cifén de la utilidad total que acompafia a un aumento o dismi
nucidén de la oferta, puesto que es aquf donde se realizan -
las decisiones y donde la utilidad marginal, que disminuye
generalmente a medida gue aumenta la cantidad, entra en la
determinacién del valor y el precio. Asi, por ejemplo, el =
aire resulta tan abundante en la vida cotidiana como "en el
margen", es decir, un poco mis o menos es de relativa impor
tancia y la gente no estd dispuesta a pagar aire por €l; em
pero, en un submarino puede significar 1la diferencia entre

la vida y la muerte y podrfa exigir un alto precio”. (68)
"Forma en que se puede medir el valor. Es la capacidad

de un bien o servicio para satisfacer una necesidad. Los --

mis frecuentes tipos de utilidad son: de forma, de lugar, -~

(68) Diccionario de Economia. Editorial Oceano. México 1985, pag. 273.
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de tiempo y de posesibn. También se puede hablar de utili--

dad total y de utilidad marginal®. (69)

Para AristSteles una cosa tenfa un valor en si misma y
tenfa otro valor que le permitia ser cambiado. Platdn habia
pensado que el valor era una cualidad inherente a la cosa -
de carScter abscluto y para AristSteles se trataba de un --

concepto subjetivo que dependfia de la utilidad.

(69) Gran Enciclopedia del Mundo, Tomo V, Barcelona, Espafia 1969, -~ -
pdg. 500.



D) ESCASEZ. "BEs la falta de una mercancia en rela--
cidn con su demanda. No se aplica simplemente a aquellos --
bienes que son pocos; una miquina finica pero obsoleta, que
ni siquiera la quieren los museos o los anticuarios, no es
un bien escaso en el sentido econdmico. Los economistas dis
tinguen entre los "bienes libres" como la luz solar, el ai-
re y el agua, que normalmente se encuentran en tales canti-
dades que carecen de precio, y les "bienes econbmicoes", que
son escasos en relacidn con su demanda y que por esto tie--

nen un precio.

La mayorfa de los bienes y servicios son escasos debi-
do a que en cualquier momento dadg la oferta de materias =--
primas, maquinaria, tierra y trabajo, necesarios para crear
los, son también escasos. Asi, cualesquiera que sean las -~
formas polfticas o sociales, cada sociedad debe decidir la
mejor forma de asignar sus recursos productivos y cémo debe
distribuirse entre la comunidad la oferta resultante de bie
nes y servicios., Si todos los recursos productivos est&n --
plenamente ocupados, un aumento en el producto de una mer--
cancia o servicio solamente puede darse reduciendo el de --
otra mercancfia: mis nevéras significan menos acero para au-
tombviles; m8s tierra para fdbricas y carreteras significa
menos terrenos para la agricultura; m8s profesoras pueden -

significar menos enfermeras, etc.
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Con el tiempo, aumentando el stock de recursos produc-
tivos, una comunidad puede aumentar su produccifn global de
bienes y servicios pero, incluso aquf, se aplican las re--
glas de la escasez. La cantidad limitada de materiales para
la construccidn, tierra y trabajo, deben distribuirse, en -
su caso, entre las fibricas para aumentar la oferta de bie-
nes manufacturades y las universidades para aumentar la --

oferta de cientfificos e ingenieros.

Estos problemas son tan fundamentales para las socieda
des pobres como para las ricas y para cada uno de los siste
mas polfticos desde el capitalismo al socialismo. La econo-
mfa es, en esencia, un estudio de los problemas que plantea
la escasez. Si todos los bienes fueran tan abundantes que -
fueran libres, no existirfa problema econémico, debido a --
que no se presentarfa la necesidad de asignar recursos". --

(70} .

"Concepto fundamental en la terminologfa econSmica neo
clisica o subjetiva, que significa falta o insuficiencia de
algo: escasez de bienes. Para esos economistas, la caracte-
ristica bdsica de la ciencia econfmica es la utilizacién --
adecuada de los medios escasos para satisfacer las mlti--

ples necesidades humanas". (71)

(70) Diccionario de Economfa. op. cit. piag. 86-
(71) Diccionario de Economfa. op. cit. pag. 93.
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"Insuficiencia. Carencia de una mercancfa en relacibn
a su demanda. Esta categorfa, que caracteriza a la mayorfa
de los medios de los que dispone el hombre para satisfacer
sus necesidades, plantea en la actividad cotidiana del ser
humanc una serie de elecciones: eleccibn, ante la imposibi-
lidad de conseguir todos los bienes deseados, de ciertos -
bienes que se revelan como prioritarios; y eleccibn, al - -
tiempo, de una determigada forma de conseguirlos. Es esta -
serie de elecciones la caracterizadora b&sica de la activi-
dad econSmica y de la propia economfa, gue, en esencia, no
es, para muchos autores, sino la ciencia que investiga los
problemas planteados por la escasez. En efecto, si todos -~
los bienes existieran en cantidades ilimitadas no habrfa lu
gar para el cdlculo econSmico, ya que al no existir costes
de adquisicién de los bienes requeridos (ni, en consecuen-
cia, precios), no existirfa tampoco la problem&tica de la -

asignacibn de recursos.

En este sentido, la escasez es la categorfa que carac-
teriza a los bienes econbmicos, como opuestos a los bienes
libres, aquellos que -como el aire o la luz solar~ existen
en cantidades ilimitadas en relacifn a las necesidades que
de ellos tiene la humanidad, y que, por ello, carecen de -

precio.

En otro sentido, el concepto de escasez fue utilizado
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por D. Ricardo para clasificar las mercancias entre produci
das y escasas. Estas Gltimas eran aquellas cuyo valor de --
cambio estaba determinado s6lo por su escasez. Posteriormen
te, serfa L. Walras quien generalizara y definiera en la --
forma admitida actualmente el concepto, al sostener que la
escasez de los bienes respecto de la demanda es el determi

nante esencial de los precios.

En otro oxrden de cosas, la aparicibn de empresas con -
curva de demanda de pendiente negativa (monopolios, oligopo
lios) puso de manifiesto como una escasez provocada de la -

oferta les permite maximizar los beneficios". (72)

(72) Diccionario Enciclopédico de Economia. op. cit. pdg. 331.
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E) PRODUCCION. Es la transformacifn de una materia -
prima por el trabajo del hombre a fin de hacerla apta para
la satisfaccibn de necesidades humanas. No es s6lo una - -
transformacibn t&cnica de determinados bienes en otros dis-
tintos, sinc una transformacibn que conduzca a obtener més

dtiles gue aquellos de los que se parte.

Produccibn. "Cualquier actividad que sirve para satis
facer necesidades humanas. En su séntido més amplio, la --
produceién incluye los esfuerzos de todos los servicios y -
ocupaciones profesionales -actores y contables, bailarines
de ballet y carniceros, dentistas y barrenderos, etc.-. En
el lado de la manufactura, no s6lo comprende el proceso de
fabricacifn, sino tambié&n a las personas empleadas en el -
traslado de los bicnes de las f&bricas y granjas, donde ca
recen de utilidad, a los hogares de los consumidores, don-
de son fitiles, es decir, las actividades de transporte, al-

macenamiento, venta al por mayor y venta al por menor.

El nivel general de vida de una comunidad se basa, ==
esencialmente en la cantidad de bienes y servicios per capi
ta disponibles para la poblacibn, y esto, a su vez, depende
del volumen de la produccifén. La redistribucién de la renta
del rico al pobre, tendrd pocos efectos si los ricos son --
una pequena minoria. Es finicamente por medio del aumento de

la produccifn, como podrsn llevarse a cabo mejoras sustan--



ciales.

El volumen de la produccibn depende, principalmente, -
de la cantidad y calidad de las materias primas, del traba-
jo y del equipo, del grado de conocimiento técnico; de la -
calidad de las organizaciones politicas y econdmicas. Los -
cambios relevantes en el nivel de la produccidn, Gnicamente
pueden lograrse alternando uno o varios de estos elementos.
Si una comunidad se abstiene de utilizar toda su produccibn
en el consumo corriente, puede aumentar su produccién futu-
ra empleando sus recurses para mejorar la tierra y aumentar
la calidad y cantidad de su equipc capital, conocimiento --

técnico y fuerza de trabajo.

Cada productor se‘enfrenta con dos problemas fundamen=-
tales: qué combinacifn de recursos debe emplear para produ-
cir eficientemente y qué cantidad de mercancfas debe produ-
cir. El1 fracaso en resolver estos problemas, resultarf de -
unas té&cnicas productivas derrochadoras, al igual gue en ~=-
excedentes no deseados de algunos bienes y escaseces en - ~

otros.

Los economistas han demostrado que, en la teorfa de la
produccifn, los productores tienden a resolver este proble~
ma expandiendo su alguiler de factores de produccidn hasta

el punto en que el ingreso ganado en la venta de un factor
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adicional o "marginal" (el ingreso marginal del producto),
es igual al coste adicional o "marginal” de alquilarlo; es
decir, la produccibn en que el coste marginal del producto
es igual a su ingreso marginal. Por ejemplo, un fabricante
textil tenderd a aumentar su produccifn utilizando maquina
ria y trabajo mientras que el ingreso de la produccidén de
un obrero o miquina adicional sea mayor que el céste extrsa,
pero dejari de utilizar m8s mquinas en el punto en que -
una miquina adicional que le cuesta 100,000 pesetas anua-
les de funcionamiento le produzca solamente 100,000 pese-—
tas de tela y, de modo similar, dejar8 de alquilar més --
trabajo cuando un obrero adicional que le cuesta 80,000 -
pesetas anuales finicamente afiada 80,000 pesetas al valor -
de la produccifn. En cualquier organizacifn se alcanzarf -~
una fase en la que las nuevas adiciones de equipo y traba-
jo har&n unas contribuciones sucesivamente mis pequefias a
la produccifn total a medida que la fdbrica vaya aproxi-
mindose al limite fisico de su capacidad y espacio fisico
(rendimientos decrecientes). Surgir& una p&rdida en el -~
broducto marginal y, por lo tanto, los beneficios globa~--
les descenderdn, si la produccibn se lleva mis alli del -
punto en que el coste de produccidn adicional es mayor ~--
que el valor de la produccién adicional. La pérdida margi
nal indica que la produccifn se ha llevado demasiado le~~
jos, y que el equipo y el trabajo marginal podrfan utili=-

zarse mds rentablemente en cualquier otro lugar en benefi
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éio de la comunidad. Por otra parte, cualquier nivel de pro
duccibén que no alcance el punto en que el ingresc marginal

iguala al coste marginal, tampoco serf en inter&s de la co-
munidad, puesto que ello significa que el valor que los con
sunidores otorgan al producto marginal es mayor que el cos-
te de producirlo. Si los consumidores estdn dispuestos a pa
gar m&s por algo que su coste pleno de produccidn, surge —-
una fuerte indicacifn de que deberfa aumentarse la produc--
cibn. Unicamente cuando la produccibn ha alcanzado aquel ~--
punto en el que el ingreso de cada factor de produccibén adi
cional es igual al coste adicional, la produccién habri al-
canzado el punto que representa una satisfaccién 6ptima pa-

ra los intereses de los consumidores.

En esta fase, el productor habrd resuelto también el -
problema de combinar los factores productivos para obtener
el producto lo mis econSmicamente posible. Al decidir cbmo
producir, cada productor normalmente tiene cierto margen de
eleccifn entre las cantidades de maquinaria y trabajo ma--
nual, entre maguinaria automitica y semiautomdtica, etc, -
La regla para seleccionar la combinacién menos cara es se-
guir sustituyendo un factor caro por uno barato hasta que -
no puedan realizarse m&s reducciones de coste mediante nue-
vas sustituciones. Si p.e., una miquina automftica cuyo fun
cionamiento cuesta 50,000 pesetas anuales, puede producir -

150,000 pesetas de bienes, y un hombre que gana 80,000 pese
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vtas anuales puede producir 160,000 pesetas anuales de bie--
nes idé€nticos, resultard mis econbmico sustituir los hom--
bres por miquinas puesto que cada peseta invertida en mi--
quinas rendird tres pesetas (150,000 dividido por 50,000),
mientras que cada peseta gastada en el alquiler de trabajo

rinde Gnicamente dos pesetas (160,000 dividido por 80,000).

La sustitucidn seguird@ reduciendo los costes hasta gque
el rendimiento obtenido con el gasto de una peseta en maqui
naria produzca el mismo rendimiento que la peseta gastada -
en el alquiler de fuerza de trabajo. Adem8s, para maximizar
los beneficios, el alquiler de hombres y maquinaria aumenta
r8 siempre que los aumentos de la produccifn aumenten los -
beneficios, Tanto la minimizacién del coste como la maximi-
zacién del beneficio se realizar&n cuando el valor del pro-
ducto de cada factor marginal sea igual a su coste marginal
Si en el margen una miquina adicional gque cuesta 100,000 pe
setas anade 100,000 pesetas al valor del producto y un hom-
bre que cuesta 80,000 pesetas produce 80,000 pesetas, el va
lor del producto por peseta invertida serd el mismo para am

bos". (73)

 "Proceso por medio del cual se crean los bienes econ6-

(73) Diccionario de Economfa. op. cit. pdg. 97.



~ 102 -

micos. Es la actividad principal de cualquier sistema econ6-
mico que est§ organizado precisamente para producir, distri-
buir y consumir los bienes necesarios para la satisfaccifn -

de las necesidades humanas.

Producci6n artesanal.

Produccibn que se dio durante el feudalismo en los ta--
lleres artesanales. En el sistema capitalista también exis--~
ten algunos artesanos que trabajan con sus manos, sin ayuda

de maquinaria, y gue producen articulos llamados artesanfas.

Produccitn manufacturera.

Etimol&gicamente guiere decir hecho con la mano. La pro
duccibn manufacturera es el paso intermedio entre la produc-
ci6én mercantil simple y la prodﬁccién maquinizada. En la ma-
nufacturera, el trabajador se va a encargar de un solc proce
so o fase de la produccidn, lo que trae como consecuencia --
una mayor especializaciSn y una mayor habilidad de los traba
jadores, y ello hace aumentar la productividad y disminuir -
los costos del producto final. La manufactura crea la divi--
5i6n social del trabajo dentro de una misma especialidad o -
rama productiva. Otra consecuencia importante de la manufac-
tura es la concentracitn de los medios de produccién (capi--~

tal) por el capitalista.
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Produccifn maquinizada.

Forma de produccifn en la que los trabajadores se dedi-
can a un solo proceso o a procesos conexos en la produccién
a través de maguinarias, aumentando la especializacifn del -
trabajador y de las propias miquinas. La mfquina ha seguido
evolucionando hasta llegar a la automatizacibn y la computa-
cibn en los procesos productivos que siguen bas@ndose en el
principio de la maquinaria: realizar operaciones repetitivas
muy especialiiadas, lo que permite aumentar la produccibn y
productividad'del trabajo. La produccifn maquinizada repre--
senta la tercera fase de la produccibn de mercancfas en el -

capitalismo.

Produccifn mercantil simple.

Produccisn de pequeiios artesanos y campesinos basada en
la propiedad privada de los medios de produccién y en el tra
bajo personal que crea productos destinados al cambio (mer-~-
cancfas) . Despu&s de la produccibn artesanal, que se dio du-
rante el feudalismo, la produccifn mercantil simple es la --

primera forma de produccién de mercancias en el capitalismo.

Produccién nominal.

Aquella que se obtiene sumando el valor monetario de to
das las ramas de produccibn en un pexfodo que generalmente -
es un afio. A la produccifn nominal también se le llama a pre

cios corrientes porgue se calcula de acuerdo con los precios
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que existen en cada uno de los afios en que se realiza la con

tabilidad.

Produccibn potencial.

Aquella que se puede lograr con los recursos econfmicos
con que se cuente, siempre y cuando se planifique el uso ra-
cional de los recursos y no existan desperdicios de ningGn -

recurso.

Produccidn real.

Aquella que se calcula en forma monetaria tomando como
base los precios de un perfodo o un afio, y refleja el incre-
mento fisico real de la produccibn una vez eliminada la va--
riacifén o fluctuaci®n de los precios. A la produccifn real -

también se le llama a precios constantes". (74)

(74) Dicclonario de Economia. op. cit. pég. 103.
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F) CONSUMIDOR. En principio explicaremos lo que signi
fica consumir, que guiere decir adquirir un satisfactor de--

terminado.

Consumo, significa lo siguiente: "Acto final del proce-
so econbmico, que consiste en la utilizacifn personal y di--
recta de los bienes y servicios producidos para satisfacer -
necesidades humanas. El consumo puede ser tangible (consumo
de alimentos) o intangible (consumo de servicios}. El consu-
mo puede ser inmediato, en el corto plazo, o en el largo". -

(75}.

Resulta interesante mencionar las nociones que acerca -
del consumo ofrece el Diccionario Enciclop&dico de Economia,

las cuales ofrecen a continuacién:

Desgaste que se somete a los bienes, sea con motivo de
su utilidad para disfrute o para intervenir en un proceso de
produccibn. Habitualmente, como el desgaste de los bienes es
diffcilmente medible, se utiliza en lugar del concepto de --
consumo el de gastos de consumo {(cantidad de bienes compra--
dos para su consumo) o el de gasto de los consumidores, dque

es el conjunto de bienes comprados para uso o consumo en un

(75) Diccionario de Economia. op. cit, pag. 42.
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perfodo de tiempo, y que no coincide con el consumo de ese ~
perfodo, fundamentalmente por la importancia cuantitativa y -
cualitativa gue tienen los bienes duraderos de consumo, que

prestan servicios a lo largo de un perfodo de tiempo relati-
vamente dilatado, durante el gue se van consumiendo. En con-
secuencia, un concepto mis preciso de consumo es el que con-
sidera a é&ste como el proceso por el gue se detraen bienes -
del volumen de existencias. En estos t&rminos, la produccibn
neta de una economia ha de ser igual al consumo neto més la

acumulacibén de bienes, que son los dos destinos gque pueden -
tener &stos. Pero en esta relacibn, “acumulaci&n® incluye --
acumulacidn para la produccidn, acumulacibén de existencias -
productivas o comerciales y acumulacién para el consumo (la

consistente en bienes de las economias domésticas, tales co-
mo vivienda, electrodom&sticos, mobiliario, autombviles, - -~
etc.) . Andlogamente, la produccidn bruta sexd igqual a la pro
duccibn neta (que era igual a consumo neto m&s acumulacibn),
mds el consumo para la produccibn; &ste, mis el consumo neto
es el consumo bruto. La teorfa econSmica actual tiende, no -
obstante, a definir las relaciones en funcidn de los gastos

de los consumidores, en cuyo caso los demis té&rminos tampoco

tienen el contenido indicado aqufi.

Entre los factores que influyen en el consumo (de aquf
en adelante consumo neto, es decir, el realizado con motivo

del disfrute de un bien), unos corresponden a las caracteris
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ticas de la oferta y otros actfian directamente scbre la de--
manda de bienes de consumo. La oferta condiciona evidentemen
te el consumo, partiendo del hecho de que sélo se puede con-
sumir, en una economfa moderna, lo que ha sido producido; --
por ello la forma de influencia es muy diferente en econo--

mfas planificadas; en las economfas de mercado, es la renta-
bilidad privada el criterio determinante para la produccidn,
y una vez decidida &sta, el productor trata de persuadir al

plGblico para su compra, a través de las t&cnicas de publici-
dad fundamentalmente; en las economfas planificadas los bie-
nes que hayan de producirse se deciden de acuerdo con los =~
criterios que se utilicen en cada plan y con una estimacién

de necesidades colectivas y de sus 6rdenes de prioridad, ge-
neralmente basadas en investigaciones precisas y en conoci--
mientos cientificos {asi, por ejemplo, las previsiones de ng
cesidades alimenticias se basan en la Unién Sovi&tica en les
requisitos de componentes nutritivos por persona, y sus va--
riantes segin la poblaciép -sexo, edad, ocupacibn, clima, --
etc.-). Desde el punto de vista de la demanda, es precisamen
te el clima uno de los factores determinantes b&sicos, junto
con otros de car&cter natural: ahora bien, como el progreso

técnico consiste en una creciente independizacién del hombre
respecto de su medio geogr&fico y fisico, los factores natu-
rales son cada vez menos determinantes y tienden al car&cter
de condiciones mfnimo. A nivel agregado, una segunda clase -

de factores por el lado de la demanda es la composicidn de -
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la poblacién, tanto en términos absolutos como en su composi
cifén por edades, sexo, ocupacibn, nivel de cultura, puesto -
que tales variantes determinan diferentes gamas de necesida--
des. Una tercera clase son los factores econSmicos: las le--
yes de Engel, determinan un orden de prioridad en la satis--
faccifn de distintas clases de necesidades (primero habita--
cién, luego vestido, comida, 1luz y calefaccidn, etc.), com--
porté&ndose cada clase de gastos de forma distinta segln au--

menta la renta personal o familiar.

El andlisis de la teoria econfmica de J.M. Keynes y sus
sequidores da relieve especial a la influencia de la renta -
en el volumen de gastos de consumo, tanto a nivel microecond
mico como a nivel agregado: a) La funcidén de consumo estable
cida por Keynes hace depender el consumo global del volumen
absoluto de las rentas, como un minimo de consume correspon-
diente al minimo de subsistencias. en el cual, afin con renta
nula, se consumirfa, mediante la descapitalizacifn. b) En la
formulacifén de F. Modigliani y otros, el consumo de las fami
lias estd fundamentalmente influido por su entorno social. -
¢) En la formulacifn de M. Friedman, en el consumo existe un
componente ligado al nivel de renta que se considera normal
y otro componente relacionado con las desviaciones en més o
en menos de los ingresos efectivos respecto de ese nivel de
renta (consumo permanente y consumo transitorio, respectiva-

mente) . d) Se considera actualmente que hay otros factores -
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econbmicos que influyen en el nivel de consumo, como, por =-
ejemplo: 1) el tipo de interés, en el sentido de que influye
positivamente en el volumen de ahorro, lo gue detrae recur--
gos para el consumo; 2) el nivel absoluto de precios, y las

expectativas sobre los mismos, pues un alto nivel disminuir&
el consumo real, en principio, y unas expectativas de aumen-
to de precios precipitar8n a los individuos a consumir més. -
ahora, por defender la capacidad adquisitiva de sus ingre--

sos; 3) la distribucidn personal de la renta, pues se admi-

te en sintesis que los grupos de ingresos bajos consumen ma-
yor -proporcifn de sus ingresos totales y los de ingresos al=
tos consumen menor proporcidn; 4) la tenencia de activos fi-
nancieros y fisicos por los consumidores (su riqueza perso--
nal); 5) las condiciones del cr&dito en general, y en socie-
dades de mercado avanzadas, las condiciones particulares de

las ventas a plazos, que influyen decisivamente en los gas--
tos en bienes duraderos; 6) la posible existencia de demanda
diferida por circunstancias excepcionales (como una guerra o
una depresifn econfmica), que tenderd a hacer subir el nivel
de gastos de consumo en el perfodo inmediato posterior; y 7)
otros factores institucionales econdmicos, como puedan ser -
los segurcos de vida (que en cierto modo institucionalizan el
ahorro del consumidor) u otros que obliguen a pagos regula--—

res.

Esta moderna interpretacién de las motivaciones del con
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sumo es un tanto m&s compleja que la versi6n marginalista --
del equilibrio del consumidor, en que se suponfia que las can
tidades demandadas eran funcidn finicamente de los precios re
lativos de los distintos bienes, los cuales, junto con los -
gastos del consumidor (que se suponian un dateo), fijaban las
propeorciones de los distintos bienes esencialmente, y la ren
ta del consumidor -que actuaba como limite absoluto de posi-
bilidades- acababa por determinar las transacciones. Hay gue
afiadir, no obstante, a esta interpretacién actual de los fag
tores econdmicos que influyen en el consumc otros factores -
sociolégicos, como los usos sociales, las caracteristicas so
ciolégicas del colectivo, modas, etc., todo ello bajo los --
condicionantes fundamentales del sistema econfmico de que se

trate.

.Precisamente las diversas combinaciones en que se pre--
sentan todas estas cléses de factores influyentes en el con-
sumo permiten establecer una tipologia del consumo a nivel -
mundial, esencialmente definida en su forma mis agregada por
los rasgos del sistema econfmico (influyendo en este concep-
to el nivel técnico): asi, los tipos de consumo pueden sinte -
tizarse en tres: el tipo subdesarrollado, el desarrollado y
el planificado. El consumo subdesarrollado se caracteriza =
por el predominio de las necesidades primarias (alimentacién
especialmente) y de los condicionamientos naturales y, den--

tro de la alimentacifn, por la deficiencia protefnica de &s-



-111-

ta y la insuficiencia caléri'ca. El tipo desarrollado se ca--
racteriza en lo alimenticio por la variedad de la dieta y el
peso alto en ella de los azficares; pero, sobre todo, por el
hecho de suponer los gastos en alimentacibn una parte peque
fia de los totales de consumo, predeminandc cada vez mis los
"otros gastos", como sanidad, educacibn, diversiones, via--
jes, etc. En el tipo planificado el condicionamiento a tra--
vés de la oferta es determinante, presentando la estructura
del consumo un aspecto mucho més ‘racional, en el que se par
te de satisfacer las necesidades bfsicas de la vida (alimen-
tacibn, vivienda, educacibn, etc.), aspectos en los que el -
nivel medio de este tipo es superior, en t&rminos relativos,
a los pafses desarrollados capitalistas, y, pof el contrario
tienen mucho menos peso los gastos de consumo suntuarios o -
menos necesarios, as{ como las variedades de bienes de consu

mo de car@cter menos necesario.

En una economia socialista, el consumo viene dado en al
guna manera por la planificacidn, concediendo prioridad a la
satisfaccién de las necesidades colectivas sobre las indivi-
duales. Asi, mientras no se encuentra un gran desarrcllo en
los bienes de consumo mis usuales en las economfas capitalis
tas, es frecuente encontrar altamente desarrolladas la educa
cién, la sanidad, los transportes colectivos, etc., por lo -
que en estas sociedades, al tener unos supuestos diferentes

sobre la propiedad de los medios de produccibn, el consumo -
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se configura tambi&n de forma distinta, siendo las leyes gque
rigen estas sociedades diferentes a las que mueven a las eco
nomias capitalistas. En las economias socialistas no tiene -
lugar un exceso de bienes superfluos y se concede mayor prig
ridad a las necesidades b&sicas, tanto en el plano material

como en los servicios colectivos, consiguiendo un nivel so--
cial mis igualatorio que el existente en sociedades dividi-~

das en clases, como las capitalistas™. (76)

El diccionario en comento; igualmente trata lo referen-

te al consumidor de la siguiente manera:

"Agente econbmico gue realiza el acto de consumo para -
conseguir unos bienes con los que satisfacer sus necesidades
El compertamiento del consumidor varia en funcibn del tipo -
de mercado que se considere. En un mercado de libre competen
cia, la demanda de un bien determinado depende de cuatro ele
mentos: a) el precio del bien, b) el precio de los demis bie
nes, c) la renta del sujeto, d) los gustos de los consumido-
res. El precio de equilibrio se fija en el punto en el gue -
la demanda coincide con la oferta, para el cual habr& una de
terminada cantidad de bien. En un sistema de precios donde -

rige la ley de la oferta y la demanda, las decisiones del =--

(76) Diccionario de Economfa. op. cit., pdgs. 504 y 505.
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consumidor influir&n en el sistema de equilibrio, pero no de
una manera apreciable. Esto se puede comprobar en el caso de
que se produzca una variacidn de la demanda por la disposi--
cién de los consumidores a comprar cualquier producto. Por -
ejemplo, si los consumidores, debido a una serie de causas,

deciden demandar mis cantidad de cerveza que de naranjada y

no cambia la produccifn, se origina una escasez de cerveza y
un exceso de naranjada. Para consequir liquidar existencias-
los comerciantes estfin dispuestos a reducir el precio de la

naranjada, bajo el supuesto de gue es mejor venderla a cual-
quier precio que el no venderla. Por el contrario, el precio
de la cerveza puede aumentar debido a su escasez y al exceso
de demanda surgido. A medida que el precio aumente, habri me
nos gente con capacidad de adquirir el producto, limit&ndose
la demanda por medio del encarecimiento de la mercancia, con
siguiendo un ajuste en la oferta. Ante el cambio en los gus-
tos de los consumidores, los productores estar8n dispuestos

a variar su produccibén y la oferta gue lanzan al mercado: --
asi, los productores de naranjadas, ante el exceso del bien,
reducir&n su produccién y por ello la oferta, mientras que,

por el contrario, los productores de cervezas, alentados por
el mayor precio, intentan por todos los medios incrementar -
la produccibn aumentando de este modo la oferta. El cambio =~
en los gustos de los consumidores, actuando mediante el sis-
tema de precios, provoca una nueva asignacifn de los recur=--

sos. En esta nueva situacifn, también se plantean cambios, -~
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ya que, al descender la produccibn de naranjadas, se elimina
la saturacién del mercado, y los preqios de la citada mercan
cfa comenzarin a elevarse. Por otro lado, la expansifn de --

produccibn de cerveza reduce la escasez y el precio tenderi

a descender. Estos movimientos de precios continuarin hasta

que se consiga un nuevo ajuste para la oferta y la demanda de
los productos y se consiga un precio de equilibrio. De mane-
ra que el precio de la cerveza es superior al inicial, pero -
inferior al que se produjo cuando la escasez hiciera subir -
los precios sin que la oferta se pudiera ajustar a la deman-
da; y por lo que se refiere a las naranjadas, tendrfn un pre
cio inferior al inicial, pero no tan bajo como cuando se pro
dujo la situacifn del primer momento, en gue descendieron --

los precios sin que tampoco se ajustara la oferta.

En cuanto a la transferencia de recursos, los producto
res de naranjadas reducen su produccibn, y por ello prescin
den de mano de obra, y necesitan menos factores productivos
Los productores de cerveza est8n aumentando la produccién y
contratarin m&s obreros y emplearin m&s factores producti--
vos. E1 tiabajo se desplaza de una produccifn a otra; sin -
embargo, la demanda de factores productivos, al ser distin-
tos los que se utilizan para la fabricacién de un producto
que para la del otro, sufrir&n modificaciones haciéndose es-
casa la demanda de unos productos mientras otros tendr&n un

exceso de oferta, produciéndose aqui tambi&n cambios en los
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precios ante la variacifn de la demanda, con las consecuen--
cias consiguientes, llevindose a cabo transferencias en la -
asignacidn de los recursos. Es evidente que el anflisis aqui
realizado parte de unos supuestos en los que el consumidor y
sus cambios de preferencias y gustos provocan modificaciones
en un sistema en equilibrio, cambiindose el precio de equili
brio. Estos factores influyen de una manera parcial y no to-
tal, pues habr8 que tener en cuenta las reacciones de los -~
productores y las modificaciones en los precios, que tienen

una fuerte incidencia en un sistema de este tipo. Hasta aquf
se ha partido del supuesto de estar en una economfa de libre
competencia, donde el consumidor aparece como ser libre, in-
fluyendo su actuacién en las decisiones del resto de los su-
jetos econbmicos. El razonamiento asi planteado estd sin em
bargo, lejos de la realidad y del comportamiento del consumi
dor en el contexto social de una economfa capitalista. En es
tas economifas, donde indudablemente influyen las decisiones

del mercado, la evolucidn sufrida ha generado el surgimiento
de monopolios y grandes concentraciones de poder econbmico,

que con los poderosos recursos disponibles a su alcance des-
pliegan campaifias publicitarias, utilizando los medios de co-
municacién de masas, influyendo en el consumidor, el cual no
aparece en el mercado como un ser libre, sino claramente su-
peditado por la publicidad recibida y por las formas exter--
nas, como la presentacién de los productos. El comportamien=-

to del consumidor estd por ello claramente determinado, es--
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tando lejos de ser una decisifn libre, por lo que en el sis-
tema capitalista no tiene lugar la denominada soberanfa del

consumidor como algunos autores plantean. Los monopolios ven
den sus productos, fijan los precios més convenientes y no -
permiten cambios en la asignacifin de los recursos y transfe-
rencias como las anteriormente descritas. Por otra parte, --
hay que considerar que los precios de determinadas mercan--

cfas no vienen fijados de una manera libre por el mercado, -
sino que est&n bajo la regulacifn del Estado, no siendo aqui

tampoco v&lidos los argumentos utilizados.

En definitiva, se puede concluir que el consumidor en -
una sociedad capitalista, aunque tenga cierta eleccién limi-
tada, queda condicionado en sus actuaciones por los intere--
ses de las grandes empresas, guedando claramente supeditado
a las campafas publicitarias y a la meoda, dentro de un com--
portamiento est@ndar de las sociedades modernas, lo que trae
consigo formas de vida determinadas por las relaciones socia
les de produccibn que configuran el comportamiento, ademis -~
de dividir a la sociedad en clases sociales, existiendo, por

tanto, diferentes niveles de consumo.

Consumidor final. Alguien que, actunando en su propio -
nombre, compra cosas para su propio uso (o de su familia) y
las compra porque &1 las quiere, y no para que la empresa o

el sector pfiblico puedan usarlas.
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El consumidor final es el demandante de bienes y servi-
cios finales; los productos finales se definen precisamente
como los bienes utilizados por los consumidores Gltimos para
satisfacer sus necesidades. Aunque las empresas también de--
manden bienes y servicios, y puedan ser denominadas, por tan
to, como consumidores, no lo hacen para utilizarlos como con
sumo final, sino para emplearlos como inputs en su proceso -
de produccifn para generar nuevos bienes y servicios. En es-~
te sentido los bienes demandados por las empresas consituyen
productos intermedios. También el sector p(iblico demanda big
nes y servicios, pero no puede ser calificado de consumidor
final por cuanto esos productos son demandados por la Admi--
nistraci6n para producir unos bienes y servicios finales que
sersn consumidos por las economias domésticas. Consumidor fji
nal es un concepto anflogo al de economfas dom&sticas, fami-

lias o consumidor a secas". (77)

(77) Diccionario de Economifa. op. cit. pdgs. 502 y 503.
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G) PROVEEDOR. "Persoha que suministra mercancfas u --
otros productos aplicables de forma corriente en el proceso

productivo o de actividad de la unidad empresarial®. (78)

Proveer se deriva de un vocablo latino "providere" que

gignifica prevenir las cosas necesarias para un fin.

En consecuencia el proveedor serd la persona encargada

de abastecer de lo necesario a la colectividad.

De los conceptos anteriores podemos colegir que el pro-
veedor es la persona gue conocemos como comerciante, critica
do desde tiempos inmemoriables pero indiscutiblemente que es

un personaje necesario en todo proceso econSmico-productivo.

Ya lo explic8 Juan Bautista Say (79) en su teorfa de la
distribucibn que el empresario es el centro del fendmeno pro
ductivo, igualmente dice el autor que la actividad econSmica
requiere de tres ciclos; produccién, distribucién y consumo,
el proveedor se coloca en la distribucifn y el consumo, de -
ahi que algunos afirmen que la economfia es un proceso econS~

mico circular; porque el proveedor se convierte igualmente -

(78) Diccionario Enciclop&dice de Economfa. op. cit. pAg. 89.

(79) Cfr. Rangel Couto, Hugo. Guia para el Estudio de la Historia del -
Pensamiento Econdmico. Editorial Porriia. México 1976. la. Edicién,
pag. 56.
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en consumidor, toda vez que para vender determinado producto

debis haberlo adquirido con anterioridad.

En la época actual el proveedor en nuestro pals ha adqui
rido conciencia plena de su papel, de tal manera que es fre-
cuente ver notas aclaratorias en su negocio indicando que de
terminado producto no lo vende por falta de abasto, todo ello
con tal de evitarse problemas innecesarios como serfan el -~
ser considerado como monopolista o especulador con las conse

cuencias econdmicas y legales que eso le generaria.



CAPITULO IIX
EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

A) ANTECEDENTES. En principio resulta fundamental es-
tablecer que la disposicibn jurfdica reguladora del Institu-
to Nacional del Consumidor es la Ley Federal de Proteccifn =
al Consumidor, raz6n por la cual ofrecemos una panordmica ge
neral de los acontecimientos previos a la Ley en comento, en

los siguientes té&rminos.

Esta Ley se inspira en los principios de nuestra Consti
tucibn, la cual desde 1917 establece el lado de los derechos
de libertad un conjunto de derechos sociales encaminados a -
asegurar el imperio de la justicia en las relaciones entre -
particulares y que consagra el derecho de la Nacifn para im-
poner a la propiedad privada las necesidades que dicte el in

ter&s pfiblico.

Hasta antes de la Constitucifn de 1917, y segfin la Doc-
trina Cldsica se estimaba que la Constitucibn Gnicamente de-
bia contener los derechos de los ciudadanos frente al Estadqg
la oréanizaciﬁn y divisidn de poderes, asi como las atribu--
ciones de los mismos, y como avance fundamental el constitu-
yente mexicano introdujo un conjunto de garantfas o derechos

de justicia y bienestar, se quiso que estuviesen consignados
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en la Constitucibn para que no fueran s8lo promesas vanas; =
por ello, se consagraron frente a los derechos de libertad,

los derechos de justicia y se afirmd que ambos valores el de
la libertad y justicia son derechos fundamentales del ser hu
mano, ante la colectividad ambos son inseparables y el haber
desconocido los derechos de justicia fue el error del libera
lismo gue s6lo se concretd a proteger la libertad asigndndo-
le al Estado la funcidén de un gendarme, que cuidara la exis-
tencia de las libertades entre los hombres sin entender que

el abusoc de esas libertades s8lo conducfa a la injusticia, -
de estos principios caonsignados en nuestra Constitucifn se -
desprende lo que se ha designado como “Derecho Social%, o --
sea aquel que establece un conjunto de normas imperativas pa
ra garantizar los derechos de bienestar y para regular aque-
llas relaciones entre grupos sociales en las que uno de -~ ~-
ellos se encuentra en condiciones de inferioridad, se busca

con ello tratar desigual a los desiguales, asf{ la justicia -
no se impartir§ en forma de igualdad mec8nica, sino en forma
proporcional y equitativa, se regula en el derecho social la
libertad de algunos en beneficio de todos, por ello el dere-
cho social se aparta del principio civilista que ponfa la au
tonomfa de la voluntad de los contratantes como base de los

contratos.

Bs caracterfstica del derecho social que sus preceptos

sean imperativos, y renunciables sin quedar sujetos a la au-
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tonomfa de la voluntad de las partes, no se trata de limitar
la libertad, sino de hacerla efectiva para un mayor nfimero -
de individuos, se trata de evitar que la inferioridad econ&-
mica de grandes grupos sociales lleve a la aceptacibn de re-
laciones injustas; con estas caracterfsticas las relaciones

normadas por el derecho social no s8lo se establecen entre -
particulares, sino que en ellas esti siempre el Estado como

un tercerc interesado en hacer cumplir de manera imperativa

las normas tutelares que han establecido para asegurar un ox
den que sea conforme a la justicia, con un ejemplo se ilus~-
tra lo anterior, cuando en el Derecho del Trabajo las rela--—
ciones laborales estaban regidas por el Derecho Civil, las -
inicas partes eran patrSn y trabajador y ellos teSricamente

pactaban lo que decidfan, esto no era verdad, la necesidad -
del trabajador lo obligaba a aceptar tareas inhumanas y sala
rios bajos, en el Derecho Social como nuestra Constitucién -
1o establece, la situacifn ya es diferente, los sujetos de -
la relacién son como antes patr8n y trabajador, pero ahora -

1o es también el Estado y el Estado impone gque no se viole

una jornada m&xima, que se pague salario minimo, etc., y en
supuesto de que estas disposiciones se violen, su repara--
cifn ya no quedard s6lo al arbitrio del trabajador, sino que
el propio Estado a través de su inspeccifn y sus facultades
de sancionar podr& establecer una sanciSn administrativa pa-
ra restaurar la obligacién violada; asf en el Derecho Social

la relacifin es tripartita y el Estado se encuentra presente
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en ella porque hay un inter&s de orden social que hay que --
proteger, ya no se trata finicamente de proteger intereses de
particulares, estas son las bases que conforme la Ley de Pro
teccibn al Consumidor en la gue se incluyen normas e institu
ciones que antes regulaba el Derecho Privado o que se encon-
traban en diversos c8digos, normas trasladadas ahora al cam-

po del Derecho Social.

Las relaciones entre productor y consumidor dejarén aho
ra de regirse por el principid de la autonomfa de la volun--
tad de las partes para quedar sujetas a normas imperativas y
su cumplimiento ya no depende s6lo de la decisibn del consu-
midor para hacer valer sus derechos cuando &stos hayan sido
violados, sino que habri una intervencibn activa del Estado
para vigilar la observancia de la propia Ley y para sancio==-

nar en caso de violaciones a la misma.

Para encontrar la fundamentaciSn que haga legftima la -
expedicifn de una ley, como la que ocupari el presente traba
jo, necesariamente tenemos que recurrir a los textos consti-
tucionales, a fin de buscar en ellos la referida fundamenta-
cién y ver si efectivamente el poder pfiblico puede reglamen-
tar una cuestifn que aparentemente pudiera hacer pensar que,
siendo bien conocido el sistema denominado de la libre empre
sa, no pudiera limitarse o reglamentarse por el Gobierno, --

so-pena de incurrir en una limitacién de la libertad o en --
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una transgresi6n a los derechos individuales.

El artfculo 5° de nuestra carta magna consagra en forma
categbrica la libertad de trabajo y la eleva a la categorfa
de garantfa individual, haciendo referencia al mencionado ar
tfculo concretamente del comercio al que puede dedicarse to-
da persona que asi lo desee. Si como llevamos anotado, en un
r8gimen de libre empresa, el que se dedica al comercio puede
ensefiar las reglas que deban regir la actividad mercantil y
todas las implicaciones que llevan consigo esa actividad, pu
diendo mencionar entre otras, la fijacibén de precios, condi-
ciones que deban regir en lo que respecta a ventas, condicio
nes o polfticas en la autorizacién de cré&ditos, condiciones
de paéo, etc., por otra parte, tambié&n est& mencionada espe-
cifica y claramente la industria en el precepto constitucio-

nal antes sefialado.

Y volviendo al concepto de la libre empresa, en nuestro
sistema regido por ella, el fabricante tiene la posibilidad
de producir conforme a normas fijadas por &l mismo, teniendo
como fin principal s6lo el que sus productos sean competiti-
vos en el mercado, sea de oferta o de demanda, ocasionando -
la competencia con base en la calidad de los productos fabri

cados.

Por lo dicho y anotado hasta aqui, podrfamos reiterar -
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en forma categbrica y clara que no parece obvio el fundamen-
to para que el poder pfiblico interfiera en esta esfera de ac
tividades licitas y consagradas por nuestra Constitucién Po-

litica.

sin embargo, el propio Artfculo 5° Constitucional (mis-
mo que al final de este Capitulo transcribiremos fielmente),
nos dice que la libertad del trabajo restringida, puede dar-
se entre otros casos, por una resolucifn gubernativa, misma

que deberia dictarse o decretarse con cardcter de Ley.

Asf pues por lo antes expuesto, podemos considerar que
la expedicifn de una nueva ley es en cierta forma, una reso-
lucifn gubernativa en que interviene necesariamente, el Po--
der Legislativo y el Podexr Ejecutivo, luego entonces se pue-
de pensar que el poder pliblico esti legitimado para expedir
una ley como la que nos ocupa y que sin lugar a duda, la in=~
tencifn de regular y proteger al pfiblico consumidor y usua--

rio beneficiar& la economia nacional.

Posteriormente y en cada caso de aplicacidn concreta de
la propia ley, tambi&n habr& de por medio una resolucién gu~
bernativa, que necesariamente tendr& que ajustarse a lo pres
crito por la ley, habida cuenta del principio de legalidad ~

que tiene que informar todos los actos de autoridad.
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Pero continuando el estudio de nuestra Carta Magna nos
encontramos con el Artfculo 28, el cual claramente enuncia -
la limitacibn que tiene el sistema libre de empresa en nues-
tro pals y faculta a las autoridades para que actfen especi-
£i.camente en contra de aquellas manifeétaciones, seé de pro-
ductores, industriales, comerciantes y empresarios que pue--
den constituir una ventaja exclusiva e indebida en favor de
determinadas personas, tendientes a perjudicar al pGblico en
general o a alguna clase social.

Claro es que la intencifn de nuestra Constitucidn, por
lo anotado en el Artfculo 28, es tratar de evitar que en el
sistema de libre empresa haya monopolios, que perjudiquen al
plblico consumidor y vayan en detrimento de la economia del

pais.

Por otra parte, es bien conocido que nuestra Constitu--
cifn tiene una tendencia marcada y bien definida de tipo so-~
cial y que fue la primera en el mundo en la consagracibn de
las llamadas garantias sociales, que sin duda son tendientes
a lograr un sistema jurfdicd, que proteja a las clases mis -
débiles en la escala social, desde el punto de vista econdmi
co. Luego entonces esta tendencia de proteccionismo social -
tiene que orientar los actos del poder pfiblico, siendo obli-
gacibn del Gobierno como rector de la vida nacional, la pro-

teccidn por todos los medios a su alcance de esas esferas --



-127.-

sociales.

En tratindose de las actividades de comerciante e in--
dustriales, también tiene la obligacifn el Gobierno de pro-
tejer la parte que pudiéramos considerar m&s débil en la re-
lacidn mercantil y que es precisamente aguella que tiene la
necesidad de comparar algo cuya calidad, estructura, durabi-
lidad y dem8s caracteristicas no siempre est& capacitada pa-

ra conocerla.

Si debemos ser copsecuentes con todo lo anotado ante--
riormente, debemos ser congruentes y concluir que es induda-
ble gque el poder pfiblico sf tiene la facultad necesaria para
intervenir, legislando o reglamentando, todo lo relacionado
con las actividades del libre comercio, utilizando medidas =~
de car8cter proteccionista que vengan a evitar o frenar se--
gGn sea necesario, los abusos que se consideren pueden ser -
perjudiciales de quienes hemos venido llamando y asi los de-
signa la ley, consumidores o usuarios de los objetos o servi

cios.

Asimismo debemos anotar con precisifn que la facultad -
para legislar en esta materia, se consigna justificadamente
¥y por lo tanto se hace legal y encuadra en el Smbito jurfdi-
co, con la expedicifn de la Ley que nos ocupa denominada Ley

Federal de Proteccibn al Consumidor, en el Artfculo 131 de -
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la Carta Magna, que prescribe con exactitud que el Ejecutivo
podr& ser facultado por el Congreso Federal para regular la
economfa del pals, haciendo vigente en forma correlativa la
Fraccibn XXX del Artfculo 73 de la misma Constitucidfn Politi

ca.

Consideramos necesario anotar que ya existen preceden--
tes de carfcter legislativo, que han actualizado esa facul--
tad de Poder Pfiblico, en lo relativo a la intervencifn de la
vida econfmica del pafs, mismo que se encuentra perfectamen-
te justificado, pues siendo el Gobierno el rector de la vida
social, es indudable que es &1 quien tiene la obligacibn de
reglamentar ese aspecto de la vida comunitaria que es el eco

ndmico, emanacidn y producto de las actividades del hombre.

Estos ordenamientos, que como hemos dicho categSricamen
te son los que confirman la facultad que tiene el Gobierno -
para intervenir reglamentando los movimientos econfmicos, ya
sean de carfcter mercantil, ya industrial o de servicios, re
presentan un intento claro de parte de las autoridades del -~

. pais en la creacifn de los instrumentos necesarios para ha--
cer efectiva la facultad que hemos venido mencionando. Sobre
todo la Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo en Materia Eco-
némica Federal es un antecedente, que podemos considerar muy

cercano a la Ley que nos ocupa denominada Ley Federal -de Pro
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tecciSn al Consumidor, a@in siendo esta filtima mucho mfis ela~

borada, estudiada y larga.

En ambas Leyes {Atribuciones del Ejecutivo Federal en -
Materia Econfmica y Ley Federal de Proteccifin al Consumidor)
se nota un claro intento de parte del Gobierno Federal, de -
adoptar una actitud protectora en beneficio de los consumido
res nacionales regulando el mercado interno, en la mejor for

ma posible utilizando la esfera juridica.

Consideramos conveniente abundar en algunos ejemplos ~-
que hemos citado acerca de la identificacifén de algunos de ~
los articulos de la Ley sobre Atribuciones al Ejecutivo Fede
ral en Materia EconSmica, como es la creacién de una Comi--
8i6n Nacional de Precios, misma que est8 facultada implicita
mente en su nombre para fijar los precios a diversos artfcu-
los y servicios, en consonancia con la Ley Federal de Protec

cidn al Consumidor.

En apoyo a lo antes expuesto, refiri&ndonos a la legis-
lacibn, consideramos necesaria la transcripcifn de las dispo
giciones constitucionales que hemos venido invocando a lo --
largo de la exposicifn de este Capitulo, para que asi se ten
ga presente el texto de los mismos en debida confirmacién de

lo que hemos sostenido.
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Artfculo 5° Constitucional, gue a la letra dice: "Nadie
podr§ ser obligado a prestar trabajos personales sin la jus-
ta retribucifn y sin su pleno consentimiento, salvo el traba
jo impuesto como pena por las autoridades judiciales, el - -
cual se ajustard a lo dispuesto en la Fracecifn 1 y II del Ar

tfculo 123.

En cuanto a los servicios pfiblicos s6lo podr&n ser obli
gatorios, en los t&rminos que establecen las leyes respecti-
vas, el de las armas y los de jurados asi como el desempeiio
de los cargos consejiles y los de eleccifn popular directa e
indirecta. Las funciones electorales y censales tendr&n el -
caricter de obligatorio y gratuito. Los servicios profesiona
les de Indole social serfn obligatorios y retribuidos en los

términos de la Ley y con las excepciones que &sta sefiale.

Artfculo 28. En los Estados Unidos Mexicanos no habrd -
_monopolios ni estancos de ninguna clase: ni exencibn de im--
puestos, ni prohibiciones a tftulo de proteccidn a la indus-
tria: exceptufindose finicamente los relativos a la acufiacién
de moneda, a los correos, tel&grafos y radiotegraffa, a la -
emigidn de billetes por medio de un solo banco que controla-
rd el Gobierno Federal, y los privilegios, que por determina
do tiempo se concedan a los autores y artistas para la repro
duccibn de sus obras, y a los que, para el uso exclusivo de

sus inventos, se otorguen a los inventores y perfeccionado--
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res de alguna mejora.

En consecuencia la Ley castigari severamente a las auto
ridades perseguirfn con eficacia, toda concentracifn o acapa
ramiento en una o pocas manos de articulos de consumo necesa
rio y que tenga por obhjeto obtener el alza de los precios;. -
todo acto o procedimiento que evite o tienda a evitar la li-
bre concurrencia en la produccifn, industria o comercio, o -
servicios al pfiblico todo de acuerdo o combinacidn de cual-~-
quier manera que se haga, de productores, industriales, co--
merciantes y empresarios de transportes o de algfin otro sexr-
vicio, para evitar la competencia entre si y obligar a los -
consumidores a pagar precios exagerados; y en general todo -
lo que constituya una ventaja exclusiva indebida a favor de
una o varias personas determinadas y con perjuicio del pGbli

co en general o de alguna clase social.

No constituyen monopolios las asociaciones de trabajado

res formadas para proteger sus propios intereses.,

Tampoco constituyen monopolios las asociaciones o socie
dades cooperativas de productores para que, en defensa de --
sus intereses o del inter&s general, vendan directamente en
los mercados extranjeros los productos nacionales o indus--—
triales que sean la principal fuente de riqueza de la regidn

en que se produzcan y que no sean artfculos de primera nece~



=132~

sidad siempre que dichas asociaciones est&n bajo la vigilan-
cia o amparo del Gobierno Federal o de los Estados, y previa
autorizacifn que al efecto se obtenga de las legislaturas --
respectivas en cada caso. Las mismas legislaturas por sf o -
propuestas del Ejecutivo, podrn derogar, cuando las necesi-
dades pfiblicas asf lo exijan. Las autorizaciones concedidas

para la formaciSn de las asociaciones de que se trata".

Excelente definicifn de privilegios es la establecida -
en este precepto al decir que se trata de "una ventaja exclu
siva e indebida a favor de una o varias personas determina--
das y con perjuicio del pfiblico (entifndase pueblo)en gene--

ral o de alguna clase social”.

La Constitucibn protege la libertad de trabajo en cual-
quier actividad licita del hombre (comexcial, industrial, --
agrfcola, etc.) m&s la prohibe cuando con su ejercicio se ~--
atenta contra la situacibn econbmica de las mayorfas y en be
neficio exclusivo de unos cuantos para evitar asf una explo=-

tacifn indebida en perjuicio de la sociedad.

La Ley Reglamentaria del Articulo 28 aclara los princi-

pales conceptos consignados en esta disposicifn.

Monopolio es: "toda concentracién o acaparamiento indus

trial y comercial y toda situaci6n deliberadamente creada, -
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que permiten a una o varias personas determinadas imponer --
los precios de los articulos o las cuotas de los servicios -

en detrimento del pueblo.

Estanco, sistema por el gque el Estado consituye un mong
polio a su favor para darle ventaja al fisco, o sea a la Ha-

cienda PGblica.

Puesto que los particulares no pueden o no deben reali-
zar ciertas actividades, por tratarse de los servicios que -
al Gobierno corresponde atender, la acufiacién de moneda, los
servicios de correos, la radiotelegraffa y la emisién de bi-
lletes no constituyen monopolios. Para evitar interpretacio-
nes equivocadas, el mismo precepto determina que tampoco lo
son las asociaciones de trabajadores, ni las cooperativas de

.

produccifn y consumo.

Por su importancia merece especial cita el Banco finico
de emisifn o sea el Banco de Mé&xico, S.A., responsable de la
solidez monetaria del pais, notable previsifn de lo qgue cons
tituye de 1917, creado "en consonancia con los ideales revo-
lucionarios" y que tuvo efectiva realidad al iniciar sus fun
ciones en el afio 1925, bajo el r&gimen del Presidente Plutar
co Elfas Calles y con la intervencibn, en la redaccién de su

Ley Orgédnica, del maestro Manuel G&mez Morin.
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Tambi&n en este Artfculo se protege toda creacibn inte-
lectual o artistica del hombre (los llamados derechos del au

tor) y sus dotes inventivas.

Por {iltimo las cooperativas, medio de vida institucio--
nal para grandes grupos e instrumentos para el abaratamiento

de la vida, encuentran estimulo en este mandato.

Artfculo 73. El Congreso estd facultado segfin el Articu
lo 73... "Fraccibn XXX; para expedir todas las leyes que =~ -
sean necesarias, a objeto de hacer efectivas las facultades
anteriores, y todas las obras concedidas por esta Constitu--

cibn a los Poderes de la Unibn".

Artfculo 131. Es la facultad privativa de la Federacibn
a gravar las mercancias que se importen o exporten o gue pa-
sen de trénsito por el Territorio Nacional, asl como regla--
mentar en todo tiempo y afin prohibir, por motivos de seguri-
dad o de policfa, la circulacibn en el interior de la RepGbli
ca en toda clase de efectos cualquiera que sea su proceden--
cia; pero sin que la misma federaciSn pueda establecer ni ~-
dictar, en el Distrito Federal, los impuestos y leyes que ex

presa la Fraccifn VI y VII del Artfculo 117.

El Ejecutivo podrd ser facultado por el Congreso de la

UniSn para aumentar, disminuir o suprimir las cuotas de las
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tarifas de importacifn o exportacifn, expedidas por el pro--
pio Congreso, y para crear otra, asi como restringir y para

prohibir la importacidn, la exportacidn y el trinsito de pro
ductos, artfculos y efectos, cuando lo estime urgente, a f£in
de regular el comercio exterior, la economia del pais, 1la es
tabilidad de productos nacionales, o de realizar cualquier -
propSsito en beneficio del pafs. El propio Ejecutivo al en~-
viar al Congreso el presupuesto fiscal de cada afho, someterd
a su aprobacifn el uso que hubiese hecho de las facultades -

econfmicas".

La Ley Federal de Proteccifn al Consumidor, que aparece
publicada en el Diario Oficial de la Federacifn de fecha 22
de diciembre de 1975, No. 35 del Tomo CCCXXXIII, habiendo en
trado en vigor el dfa 5 de febrero de 1976, consta de 98 ar-
ticulos y 5 transitorios, mismos que se distribuyen a lo lar
go de la Ley en 13 capftulos, que se ocupan de diversos te--
mas, tratando de proteger al consumidor y usuario y creand6
organismos relacionados con la mencionada proteccifn que es

el objeto de la mencionada Ley.

Para mayor nitidez en la exposicifn, comentaremos y tra
taremos de analizar el contenido de cada uno de los capitu--
los gque forman la Ley y que al mismo tiempo la divide como -
lo hemos mencionado en el pérrafo anterior. Esperamos que es

to nos permita tener una visifn completa de la intencibn que
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tuvo el Legislador al reglamentar todas estas cuestiones.

Asi pues, como afirmamos en el pirrafo que precede a -~
continuacifn analizaremos cada uno de los 13 capitulos de la
mencionada Ley Federal de Proteccibn al Consumidor, tratando

de hacerlo en forma sint&tica y lo m&s claramente posible.

En el capftulo I de la Ley, se erige a la Secretarfa de
Comercio y Fomento Industrial como la principal dependencia
del Ejecutivo para encargarse de la aplicacién y vigilancia
de las disposiciones y contenido de la Ley que ocupa el pre-
sente estudio; desde el Articulo 1° encontramos cierta falla
de redaccibn pues, en su segundo pirrafo, se dice que "la -
aplicacifn y vigilancia en la esfera administrativa de las -
disposiciones es... correspondiente a la Secretér!a de Comer
cio y Fomento Industrial. Consideramos que la mencionada Se-
cretarfa de Eétado no tiene que vigilar las disposiciones, -

sino su observancia.

En el resto del capitulo se dan una serie de definicio-
nes, siendo algunas de ellas, como la de los contratos de -
adhesidn, que no estin en absoluta consonancia con las tradi

cionales, sobre todo de Derecho Civil.

Curiosamente y tambi&n con redaccibn poco afortunada se

deja fuera de la aplicacifn de la Ley, los contratos de pres



=137~

tacidn de servicios profesionales, considerando nosotros que
algunos de los cuales deben entrar definitivamente en la es-
fera de aplicacifn de la Ley, pues existen casos palpables -
en los cuales podemos observar que los usuarios gue contra—--
tan los servicios profesionales, a menudo requieren de la --
proteccibn legal para no verse perjudicados; gquien ordena la
elaboracién de un plano para construccifn a un arquitecto, -
para la edificacifn de una casa; Quien utiliza los servicios
de un ingeniero; quien ordena efectuar un andlisis en un la-
boratorio; o los ‘que piden la intervencibn de un contador a
quien se le encomienda un-.an8lisis financiero, auditoria, o

interpretacién de estados financieros y certificacidn de los
mismos, de un Notario Piiblico a quien se le confia la elabo-
racibn, redaccibn y formacidn de un contrato, etc. Si los --
profesionales mencionados cometen fallas, el prestatario del
servicio debe quedar protegido en forma eficiente por un ins

trumento legal gue en la actualidad no existe.

El capitulo 11 de la Ley contempla unareglamentacién --
que a nuestro juicio podemos decir que es bastante nueva en
lo que respecta a nuestro derecho, como es lo referente al -

&mbito publicitario.

Dicha reglamentacidn que era ya por demis necesaria, en
todo lo que en nuestro medio se refiere, a las formas en que

debe hacerse la publicidad, a la presentacifn que se debe --
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dar de la misma, refiri&ndose a los productos due se ofrecen
al pfiblico consumidor, temdiendo a toda costa a proteger al

mismo evitando la desorientacifn y la distorsibn, que pudie-
ra inducir a error y lo que en Derecho Mercantil se conoce -
ampliamente con el nombre de mentira publicitaria, mentira -
que exalta en forma por demis exagerada las bondades o cuali
dades del producto, y gue era aceptado o admitido sin consti

tuir falta por lo menos de tipo moral.

Ahora la Ley de Proteccifn al Consumidor y en lo refe--
rente a las disposiciones del capitulo que nos ocupa, si pro
hibe la publicidad que desvirtfie o que tienda a ser falsaria

de los bienes y servicios.

Enunciaremos como antecedente claro y preciso de esta -
reglamentacifn para la publicidad, el que se encuentra en la
Ley de Instituciones de Seguros y en una circular de la Comi
sibn Nacional Bancaria y de Seguros, disposiciones que obli-
gan a las mencionadas instituciones de seguros y crédito res
pectivamente, a someter toda su publicidad previamente a su
realizacibn, a un dictamen favorable de la mencionada Comi--
sibn. Asimismo, podemos afirmar que el mismo tratamiento a -
que se deben sujetar los contratos celebrados por las insti-
tuciones a que antes nos hemos referido, quedando como ante-
cedente de algunas disposiciones de la Ley dque nes ocupa en

lo que respecta a contratos.
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Asimismo, en el capftulo nfim, II, se puede notar que de
fine y al mismo tiempo fija expresamente (reglamenta) las --
normas que deben regir en lo gque respecta a etiquetas enva--
ses y empaques, ya sea de articulos o de promociones, defi--

niéndolos.

Por otro lado, tambi&n encontramos que en igual forma ~
reglamenta las llamadas y muy conocidas "garantfas" de pro--
ductos, destacando en forma nitida en su articulado dos dis-
posiciones que consideramos nuevas y plausibles; la primera
de ellas es la que prohibe el uso o empleo de las expresio--
nes producto o calidad para mercado de exportacibn o alguno
de los equivalentes, para senalar en forma publicitaria la -

promocifn de productos.

La segunda de ellas es laque podemos notar que estable-
ce la obligacifn de indicar la deficiencia o la peligrosidad

de los productos que sean usados.

Respecto a las disposiciones que prohiben el uso de las
mencionadas expresiones respecto de ser productos calidad de
exportacifn, en su intervenci6n ante la H. Cimara de Diputa-
dos del Congresoc de la Unifn, para explicar los alcances de
la Ley, el Secretario de Comercio y Fomento Industrial, se--
fior licenciado Jos& Campillo S&inz, sostuvo que se inclufa -

dicho precepto, ya que el uso de esas expresiones resultaba
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descriminatorio y humillante para el consumidor nacional.

Otra de las disposiciones de este capftulo es clara al
imponer el uso del idioma espafiol en lo que se refiere a eti
quetas, envases, empaques y promociones publicitarias con el
objeto de facilitar la comprensifn y asf proteger el idioma
oficial, logrando al mismo tiempo que el pfiblico consumidor
o usuario tenga la facilidad de conocer los productos o ser-
vicios que se le dan a conocer por los diferentes medios de

difusibn publicitaria.

Por lo que atiende al capftulo III de la Ley que nos --
ocupa, diremos que en &1 se reglamentan las operaciones a =--
crédito, de las cuales hace uso el p@blico consumidor. Es --
sin lugar a dudas, un capftulo que cobra mucha importancia -
por las disposiciones que en €1 se enmarcan con el fin de lo
grar la orientacifn y por supuesto la proteccién del p@blico
consumidor contra el pago de intereses desmedidos, elevados,
que lleguen a considerarse de usura, ocasionando verdaderos
sobre-precios y haciendo por consecuencia prohibitivas las -
compras de algunos artfculos que los usuarios tengan gque ad-

quirir mediante el conocido sistema de compras en abonos.

Asf pues, notaremos que en este capftulo se crea el pri
mer organismo que encontramos como auxiliar para la aplica--

cién del ordenamiento; se trata de la Comisi6n Consultiva -~
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que dard criterios a la Secretarfa de Comercio y Fomento In-
dustrial respecto a la forma del cobro de tasas de intereses
y de los diferentes cargos que se puedan hacer al p@blico --
consumidor en lo referente a cobros de apertura de crédito,

investigacisén del mismo, por cobranza, etc.

Al mismo tiempo notamos que la Ley por ahora no fija --
las tasas miximas de intereses que se puedan cobrar a los --
consumidores y se limita solamente a reglamentar que los in-
tereses deber&n cobrarse sobre saldos insolutos, dejando la
facultad de fijar las tasas mSximas a que nos referfamos a -

la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

Dos artfculos son los que se refieren a la rescisién de
los contratos de compra-venta en abonos, siendo muy intere--
sante aunque podemos considerar que su aplicacifn no es pric
tica, pues en un momento dado consideramos que serfa diffcil
precisar o determinar el monto del alquiler o renta y de in-
demnizacién a cobrar como motivo del deterioro de la casa y

objeto que haya sido motivo del contrato a rescindir.

Es claro pues, por lo antes expuesto, que aparte de no
ser muy pr8ctico sin lugar a dudas va a ser causa de milti-~
ples litigios y controversias gue en algunos casos afectari

al pGblico consumidor y en otros al empresario vendedor.
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El tftulo que la Ley da a su capftulo IV, consideramos
que es impropio o poco adecuado porque m&s que tratar de la
responsabilidad por incumplimiento que es como se intitula -
dicho capftulo, nos parece que de su articulado, se despren-
de o se refiere m&s bien, a los derechos que nacen para el -
consumidor cuando ha habido cualquiera de las siguientes cix
cunstancias que a continuaci8n transcribirmos: exceso en el
precio pactado por encima del precio reglamentado o autoriza
do como m&ximo, la presencia de los llamados defectos o vi--
cios ocultos de la cosa (ya establecidos en el C8digo Civil),
el faltante de un producto en su envase o empagque y la tan -
socorrida alteraciSn de los instrumentos de medicifn; el tam
bi&n muy frecuente caso de no cubrir las especificaciones --
enunciadas en los empaques o envases trat8ndose de materia-=-
les o ingredientes de los productos, asf como la baja Ley de
los metales en las joyas; y el estar el producto amparado --

por una garantfa vigente.

Por lo comentado en el pirrafo anterior y desprendiéndo
lo del artfculo que comentamos, pensamos que en general las
reclamaciones y las respectivas satisfacciones tal como se -
encuentran previstas dentro del capfitulo, quedar&n siempre -
sujetas a una muy imgrobable buena fe o sentido de responsa-~
bilidad de parte del proveedor o fabricante, haciendo necesa
ria por consecuencia 18gica, la intervencifn de las autorida

des para lograr con este fin el cumplimiento de las disposi-
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ciones referidas por el legislador en este capitulo de la -

Ley que nos ocupa.

Respecto al capfitulo V de la Ley, en que se encuadran o
reglamentan las disposiciones relativas a la prestacifn de -
servicios y garantfas que nacen en beneficic del usuario de
servicios, nos parece que es adecuado el capitulo, en gene--
ral aungue tal vez peque un poco por falta de un desarrollo
m&s amplio en lo que es el contenido general de sus disposi-
ciones. Creemos, por ejemplo, que no esti previsto con toda
claridad el aspecto de los servicios que se prestan en los -
establecimientos que podemos denominar de tipo turfstico, es
pecialmente restaurantes y hoteles, asf como tambi&n los ser
vicios que se prestan en sanatorios y hospitales y los no me
nos importantes servicios de transportes, en que los usua- -
rios pueden verse seriamente afectados y tendrfan derecho a
la indemnizacidn correspondiente por los dafios y perjuicios

causados.

Es interesante el contenido del artfculo gue impone la
obligatoriedad de fijar las tarifas de servicios en los men-
cionados establecimientos en los que se prestan esta clase -
de servicios, aunque nos parece incompleta la reglamentacibn
pues consideramos que no se prevé con toda exactitud la nece
sidad de que las tarifas est&n previamente aprobadas y auto-

rizadas por las autoridades competentes. Es tambi&n igualmen
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te muy interesante y cabe destacar el precepto en que con --
gran sentido democritico se pretenden abolir todas aquellas
pricticas discriminatorias que vayan en contra de las perso-

nas en los establecimientos en que se presten servicios.

Asimismo, podemos notar que tanto en el capfitulo V como
el anterior, al referirse a las facturas y comprobantes que
extienden estos establecimientos a los consumidores o usua~-
ri?s, la Ley involucra el aspectoc de los requisitos fiscales
que dichos documentos deber&n contener; a primera vista pue-
de esto parecer una falta de t&cnica legislativa, pues se ha
ce referencia a disposiciones disfmbolas como son las de or-
den fiscal, pero en realidad puede considerarse un aspecto -
de proteccifn al usuaric o consumidor, pues &ste puede lle--
gar a requerir los citados documentos para sus deducciones,
¥y no le servirfan las facturas o comprobantes sin que se lle
naran los mencionados requisitos fiscales, a md&s de que el ~
Fisco resulta beneficiado, pues puede ejercer un mayor con--

trol de los contribuyentes.

Resumiendo un poco lo expresado en el pirrafo anterior,
se nos indica que al pfiblico consumidor o usuario de los ser
vicios prestados por esta clase de establecimiento, le dan -

"el derecho de solicitar los comprobantes debidamente requisi

tados desde el punto de vista fiscal.
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Estudiando el capfitulo VI de la Ley que nos ocupa, nos
encontramos con una exigua reglamentacibn respecto a ciertas
ventas que podemos denominar ventas domiciliarias, mismas --
que se hacen en los domicilios particulares o laborales de -
los consumidores, asimilindose al arrendamiento de muebles y
a la prestacidn de servicios el mismo concepto de ventas do-
miciliarias, d4ndoseles un tratamiento igual resultando &sto

un poco forzado por lo que veremos mds adelante.

Afirmamos qgue es corta e incompleta esta reglamentacibn
del capftulo VI de la Ley Federal de Proteccifn al Consumi--
dor, porque sflo se refiere a las ventas a domicilio de cier
to tipo de bienes tales como libros, discos, enceres domésti
cos y otros, pero podemos notar que quedan fuera de la regla
mentacién las ventas domiciliarias de otros satisfactores de
entrega periSdica y en ocasiones diaria, que no necesariamen
te se pagan de contado, sino que es acumulativo el costo de
una cuenta que se liquida con regularidad; en este caso esta
rfan las entregas de leche, huevos, pan, que sf son ventas -
domiciliarias y que no se encuentran debidamente reglamenta-

das por la Ley.

Este capitulo, segln se lleva dicho, sin aclararlo espe
cificamente, se refiere s6lo a ventas en abonos y de cierto
tipo de bienes, como ya loc hemos anotado en linea anterior;

esto se concluye de la revisifn que se encuentra encabezado
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el contenido del capftulo de las operaciones a crédito, por
una parte; y por otra que se habla de un contrato que se su-

pone fijard condiciones respecto al plazo y forma de pago.

Como una innovacidn a los principios que en materia con
tractual rigen la expresién de voluntad del consumidor o - -
usuario, dentro de este capftulo se preceptfia que el contra-
to de que se ha hablado anteriormente se perfeccionarf a los
5 dfas h&%biles posteriores al de su firma, por considerarse
que en ese plazo el consumidor tiene la facultad de revocar
su consentimiento sin que el proveedor pueda fincarle en for
ma alguna responsabilidad por la mencionada reconsideracién

que haga el consumidor.

1a estipulacifn relativa a la facultad de que puede ha-
cer uso © a que tiene derecho el consumidor para revocar su
consentimiento en el término antes indicado que le concede
la Ley, aparentemente resulta indispensable para la validez
y perfeccionamiento del contrato en tanto que la Ley sefiala
como imprescindible la fraccifin "G" del artfculo 47 y no de-
bemos perder de vista que las disposiciones de la Ley que co
mentamos, son eminentes de orden pfiblico, y violacibn aca--
rrearfa la nulidad del acto realizado en controversia de las

mismas.

Por otra parte, la facultad a que tiene derecho el con-
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sumidor de revocar el consentimiento fue clasificada en for-
ma por dem8s jocosa por el sefior Secretario de Comercio y Fo
mento Industrial, licenciado José& Campillo S8inz, en su cita
da comparecencia ante la H, C8mara de Diputados, cuando cla-
sificé la revocacifn a que tiene derecho el consumidor como

"el derecho a rajarse”.

Por cuanto se refiere al tratamiento que podemos consi-
derar idéntico que se pretende dar a la prestaciln de servi-
cios a domicilio de acuerdo al precepto contenido en el capf
tulo cuestionado, podemos decir gue no puede darse el caso -
de la reserva de la facultad del consumidor para revocar el
consentimiento y por lo tanto el contrate no podria perfec--
cionarse hasta despu&s de cinco dias, puesto que la presta--
cibn de servicios como se entiende normalmente, agota su ob-
jeto en el acto mismo de efectuarse, lo que harfa imposible
la realizacién de los extremos antes anotados, o sean, el ~-
transcurso del lapso seflalado y la posibilidad de revocar el

consenso.

A nuestro modo de ver existe otra falla en el menciona-
do capitulo VI y consideramos que esta falla es la posibili-
dad de utilizar como medio fehaciente para avisar o notifi--
car acerca de la revocacifén del consentimiento del consumi--
dor, el correo certificado con el respectivo acuse de recibo;

diversas apreciaciones de este tipo de pruebas hechas poxr =--
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Tribunales Federales han llegado a la conclusifn de que el -
remitir una carta o comunicacibén por el medio indicado, no -
es el medio fehaciente para hacer la notificaciSn de algo, -
supuesto que aun cuando se firme la forma de acuse de recibo,
en ese momento el destinatario no conoce el contenido del so
bre que llega cerrado a sus manos y puede alegar despufs que

no lleva dentro lo que el remitente afirma que le dirigis.

Bajo el rubro de "Disposiciones Generales", el capitu-
lo VII de la Ley, engloba diversos artfculos que considera--
mos bien pudieran haberlos encuadrado dentro de los capitu--
los previos, dado que casi todos los mencionados artfculos -
tienen cierta relacifn, en una forma o en otra, con el conte
nido de los capftulos que a lo largo del presente estudio --
llevamos examinando hasta aquf. Asf por ejemplo: podemos ano
tar que los principales artfculos de este capitulo VII en ==
cierta forma vienen a subsanar o a llenar aquellas faltas de
reglamentacién de que adolece, en nuestra sencilla opinién,
el capftulo relativo a los servicios, sobre todo trat&ndose

de establecimientos del turismo y transportes.

Otro preceptoc que bien pudo gquedar incluido en el capi-~
tulo que trata de las operaciones a cré&dito, es el que prohi
be la publicacibn de avisos o notificaciones o llamadas de -
atencifén en la prensa y en los medios de difusifn, tendencio

805 y orientados a cobrar o exigir el cumplimiento de un con
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trato, dirigidos directamente a los consumidores o usuarios.

Encontramos tambi&én a lo largo de este artiIculc una dis
posicifn que destaca por su importancia y que podemos consi-
derar relevante dentro de este capftulo, y es la que crea la
figura de la responsabilidad civil poco conocida y peor mane
jada en nuestro medio; se le imputa dicha responsabilidad ci
vil al proveedor de bienes o también al prestador de servi--
cios, con una amplitud que consideramos suficiente para gue
en caso de que se sientan afectados los consumidores, puedan
hacer efectiva su reclamacibén ante las autoridades competen-

tes.

En el capftuloc VIII, encontramos que trata lo referente
al organisme denominado Procuradurfa Federal del Consumidor,
reglament&ndose dentro del mismo en forma muy limitada, que
necesariamente y a nuestro juicio, deber§ ampliarse a través
del Reglamento respectivo que aparentemente prevE€ el propio

capftulo en cuestidn.

A la Procuraduria mencionada se le otorga el carfcter -
de organismo descentralizado, agregando el precepto relativo,
que dicha Procuradurfa tiene funciones de autoridad; lo ante
rior nos parece una contradiccifn en términos, si contempla-
dos estos aspectos desde el punto de vista del Derecho Admi—_

nistrativo y de la teorfa de la descentralizacién y de la ~-
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desconcentracién.

La reglamentaciSn de la estructura interna de la Procu-
radurfa Federal del Consumidor es bastante limitada, por - -
cuanto que sb6lo seflala cual es el domiciliovde la misma, que
desde luego se establece en la Capital de la Repfiblica, indi
cindose por otra parte los requisitos para ser Procurador Fe
deral del Consumidor, los cuales se reducen a ser ciudadano
mexicano por nacimiento y tener el tftulo de Licenciado en -

Derecho.

Asimismo podemos determinar que dentro del capftulo de
referencia, se fijan o determinan las atribuciones de la Pro
curadurfa Federal del Consumidor y en igual forma de su titu
lar, el Procurador, estableciendo inclusive un procedimiento
sencillo, que puede ser conciliatorio o arbitral, entre pro-
veedores y consumidores de servicios de empresas y organis=--
mos descentralizados y demis Srganos de Estados, seglin expre
sibn de la Ley, que en este caso se verfan sometidos a un or
ganismo que no es propiamente parte de la Administracifén PG-
blica y que l6gicamente no puede tener jurisdiceciSn sobre un

Srgano del Gobierno.

El artfculo final de este capftulo dispone que la Procu
radurfa Federal del Consumidor cuenta con medios de apremios

que a m&s de ser vagos en sf mismos o en su contenido, no se
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sabe como los pondr& en prS&ctica la Procuradurfa Federal del
Consumidor, si entre todas sus atribuciones no encontramos -
ninguna que pueda hacerse en forma directa contra alguna per
sona, salvo la de pedir datos e informes y todas las dem8s -
deben esclarecerse en via de solicitud, ante otra autoridad

especialmente de cardcter administrativo, lo que nos lleva a
reforzar la conclusién de que la Procuradurfa Federal del --
Consumidor deberfa ser encuadrada dentro de la estructura gu

bernamental propiamente dicha y asf considerada.

En el capftulc IX de la Ley se crea el Instituto Nacio-
nal del Consumidor, al que tambifn se le da carfcter de orga
nismo descentralizado, lo gue en este caso nos parece correc
to, Tiene funciones b8sicas de orientacifn y se reglamentan
en este capftulo su estructuracifn, atribuciones y funciona-

miento.

Si establecg como uno de sus Srganos el Consejo Direc-
tivo, entre cuyos integrantes no figura el Procurador Fede--
ral del Consumidor, situacifén que a juicio nuestro nos pare-

ce a todas luces inconveniente.

Por otra parte, no se indica el criterio que debe seguir
se para designar a los suplentes de los miembros propieta- -
rios del Consejo Directivo, especialmente de los Secretarios

de Estado que lo integren.
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El capfitulo X establece cuales son las relaciones de -~
trabajo entre los trabajadores y la Procuradurfa Federal del
Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor, estos dos
iltimos organismos tomados por supuesto en su calidad de pa-

trones.

No creemos que, dado el carfcter de organismos descen--
tralizados que se les sefiala, se justifique que a sus traba-~
jadores se les d& tratamiento de los que est&n al servicio -
del Estado y que el personal de ambos organismos se incorpo-
re al régimen de seguridad y servicios sociales de los Traba
jadores del Gobierno, pues esto viene a crear una situacién
hfbrida y discriminatoria y a desnaturalizar el cardcter y -
la figura del trabajador al servicio de la Administraci6n PG
blica estrictamente considerada, y del r&gimen de seguridad

a que se encuentra sujeto su personal.

Por lo que toca al capftulo XI diremos que s6lo se ocu-
pa de las llamadas visitas de inspeccifn en que el personal
autorizado por las autoridades competentes podr&n constatar
productos y mercancifas que se fabriquen, almacenen, transpor
ten o vendan en los diferentes establecimientos relativos al
ramo gue pertenezcan, asf como las condiciones en que se en-
cuentren, y trat8ndose de servicios, la forma en que se pres
ten y examinando por otra parte, a la documentacibn relacio-

nada con los mencionados productos o servicios que sean obje
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to de suministro al piblico consumidor.

La funcifn de vigilancia realizada asi se agota, de - -
acuerdo con lo expuesto en el capitulo que Aos ocupa, en el
s6lo simple levantamiento de una Acta que podriamos denomi--—
nar Acta de Visita realizada o practicada al establecimiento

objeto de la revisifn.

Sin embargo, las Actas levantadas al amparo del capitu-
lo a que nos venimos refiriendo, consideramos que podrfan —-
sexvir de base para la imposicibn de sanciones, de conformi-
dad con lo expuesto en el capitulo XIXI de la Ley gue nos ocu
pa, en donde se prevén dichas sanciones que podr&n ser im- -
puestas a los infractores por las autoridades competentes - -

cuando el caso asf{ lo amerite.

También las denuncias que presenten los consumidores o
usuarios podr&n servir de base para imponer el mismo tipo de
sanciones por las autoridades competentes pero considerando
que las denuncias deben ser comprobadas debidamente para evi
tar injusticias y sanciones a quienes conforme a la Ley no -

se hagan merecedores de ellas.

Respecto al capitulo XII gue habla o reglamenta el as--
pecto de sanciones y multas y que hemos comentado en el p&--

rrafo anterior en lo correspondiente al capitulo relacionado
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con inspeccibn y vigilancia, creemos que no amerita ningfin -

otrxo comentario.

Finalmente el capftulo XIII estatuye y reglamenta el r§
gimen de recursos que estén al alcance de los particulares -
que se ven afectados por resoluciones Qictadas por autoridad
competente al amparo de la Ley Federal de Proteccifén al Con~-

sumidor.

Creemos que la finica disposicifn que destaca, a nuestro
entender en forma positiva, es la que prevé 1la suspensién =
de sanciones que pudieran afectar impune y gravemente al casg
tigado o sancionado; los dem&s artfculos de este capitulo no
aportan nada nuevo en lo que pudiéramos considerar materia -
de recursos administrativos y se llega incluso en dichos ar-
ticulos al simplismo, como en el caso de prever gque un recur
so se tendrd por no interpuesto 8i no se encuentra debidamen
te firmado, lo que nos parece absolutamente lbgico e irrele-
vante por lo ya dispuesto y conocido en la legislacifn y por

ser de sentido comfin.

A continuacifn ofrecemos brevemente los antecedentes -~

del Instituto Nacional del Consumidor.

La proteccifn del consumidor se ha constituido, desde -

hace ya varios afos, en un instrumento esencial de la polfti
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ca social del Gobiernoc Mexicano.

A partir de la postguerra, se fue consolidando el siste
ma de economfa mixta que prevalece actualmente en el pais, -
incrementindose la promocibn de la actividad econfmica. Ello
provocS que, por cerca de treinta afios, hubiera una elevada
y constante tasa de crecimiento en la produccifn de bienes y

servicios.

Durante ese perfodo, los precios y los salarios no cre
cian m&s all§ de dos o.tres por ciento anualmente. A partir
del perfodo 1973-1974, concluida la etapa del "desarrollo es
tabilizador", se inici6 un acelerado ritmo de crecimiento en
los precics y en la fijaci6n de los salarios minimos legales,
que hasta entonces se efectuaba con una periodicidad bianual.
Ambos, asi, empezaron a sufrir fijaciones extraordinarias, -

adem8s de reducirse a un afio el perfodo de revisifn salarial.

En esos primeros afios de la d&cada de los setenta, sur-
gis, como consecuencia de los cambios econfmicos que se esta
ban viviendo, la idea de instrumentar una serie de polfticas
que protegieran el ejercicio del salario, evitando que las -
pricticas desleales del comercio {especulaciém, acaparamién-
to) extrajeran ingresos en detrimento de la familia trabaja-

dora.
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Las circunstancias ameritaban una iniciativa del Gobier
no Federal que, con su actividad reguladora de la economfa,
respondiera a las necesidades de los grupos sociales mis des
protegidos. Con este propSsito se promovié la creacibn de la
legislacién respectiva y las instituciones encargadas de ha-

cerla cumplir.

Mediante su facultad para reglamentar la oferta dé bie-
nes y servicios, el Ejecutivo Federal buscaba garantizar un
equilibrio de los intereses del consumidor, con respecto al
poder representado por los proveedores de bienes y servicios
De este modo se enmarca la proteccidn al consumidor dentro -

del derecho social.

La culminacidn de los esfuerzos se plasmS, en diciembre
de 1975, con la emisién de la Ley Federal de Proteccién al -
Consumidor. Esta Ley es el instrumento legal con el gue se -
procura proporcionar a la poblacisn, los medios necesarios -
para evitar abusos por parte de los productores, comercian--
tes o prestadores de servicios, regulando las relaciones gque

se dan entre ellos en funcién del consumo.

Las disposiciones de la Ley son de orden pfiblico e inte
ré&s social, y ademfs son irrenunciables para los consumido--
res. Son igualmente de observancia obligatoria para los co--

merciantes, industriales, prestadores de servicios y empre--
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sas del sector pfiblico gue desarrollan actividades de produc
cifén, distribucifn o comercializacién de bienes y servicios

a consumidores,

La Ley constituye, de hecho, un instrumento fundamental
para corregir pricticas consumistas y controlar o regular --
las relaciones entre quien compra y quien vende. Cabe seifa--~
lar que algunos preceptos de esta Ley se encontraban disper-
sos en las 1egisl§ciones civil y mercantil; sin embargo, con
ellas de les dio unidad, orden, y por supuesto, toda Ley, su
fre las modificaciones. necesarias cuando las contingencias -

que sufre el consumo as{ lo exigen.

Al reconocer las desventajas econSmicas y sociales en -
las que se encuentra un alto porcentaje de la poblacidn, y -
con el objeto de allegarle los medios necesarios para hacer
valer sus derechos, se dispuso en la Ley la creacibn de dos
instituciones fundamentales; el Instituto Nacional del Consu
midor (INCO) y la Procuradurfa Federal del Consumidoxr (PROFE

co).
El Instituto y la Procuradurfa, nacen como organismos -
descentralizados, con personalidad juridica y patrimonios --

propios.

El Instituto Nacional del Consumidor, realiza trabajos
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preventivos mediante la orientacién e informacién que sirve
a los consumidores, para que ejerzan sus derechos y busguen

condiciones mis ventajosas para satisfacer sus necesidades.

Por su parte, la Procuradurfia Federal del Consumidor re
presenta los intereses de la poblacién individual o colecti-
vamente frente a los proveedores de bienes y servicios, para
ello, actlia como conciliadora y &rbitro, velando siempre por
el eficaz cumplimiento de las normas tutelares de los consu-

midores.

La Procuradurfa Federal del Consumidor actGa, principal
mente, una vez que se ha afectado el inter&s del consumidor
y €ste acude ante el Tribunal para denunciar la violacién Qe

sus derechos.

La legislacifn en materia de consumo y la excepcionali-
dad de estas instituciones en el contexto latinoamericano, -
han provocade que la experiencia mexicana en este campo sea
considerada pionera y, afin, que algunas instituciones extran

jeras hayan seguido este modelo.

Dentro de ese marco legislativo, el Instituto Nacional
del Consumidor tiene definidas sus funciones y conforme a --
ellas, ha desarrollado sus estrategias de servicios para - -

atender a los consumidores.



-159-

Pasemos, pues a conocer en detalle que es el Instituto
Nacional del Consumidor y c8mo los consumidores pueden bene-

ficiarse con El.
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B) SITUACION ACTUAL. En una &poca de crisis econbmica
y de valores humanos como la gque padecemos, resulta incues--
tionable gque las actividades relacionadas con el Instituto -
Nacional del Consumidor son de vital importancia para que el
consumidor satisfaga sus necesidades de la manera mis adecua

da.

El consumo es una actividad vital, pues nos permite sa-
tisfacer nuestras necesidades; no obstante para subsistir y
desarrollarnos los hombres debemos producir nuestos propios

bienes y servicios.

En la antiguedad los hombres organizados en pequefios -=~
grupos satisfacfan sus necesidades mediante la caza, la pes-
ca ¥ la recoleccifn de frutos, su beneficio era muy escaso,
de tal manera que apenas satisfacfan sus necesidades elemen-

tales.

Con el desarrollo de la agricultura y la ganaderfa, asf
como con el mejoramiento de las t&cnicas de trabajo, los gru
pos humanos produjeron una mayor cantidad de satisfactores,
lo que les permiti& intercambiar los excedentes y hacer més

variado su consumo.

Lo anterior origin& la actividad comercial conocida co-

mo el trueque y tiempo después surgen los verdaderos comer--
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ciantes especializados en llevar los productos de una regiSn

a otra, floreciendo el comercio.

Paralelamente a los descubrimientos geogr&ficos, que fo
mentaron el comercio, se desarrollaron la ciencia y la tecno

logfa que permitieron grandes avances a la industria y al cgo

mercio.

El resultado del proceso referido es el hecho de que =--
los hombres hemos dejado de producir la gran mayorfa de sa--
tisfactores que necesitamos y en la actualidad dependemos de
manera muy considerable del mercado para obtener bienes y --

servicios.

Desde este punto de vista todos somos consumidores, es
decir de acuerdo a nuestro poder adgquisitivo, obtenemos bie-
nes y servicios para satisfacer nuestras necesidades, recono
ciendo gue nuestros gustos e inclinaciones se definen y - --
orientan por la produccibn y por los enormes aparatos publi-

citarios que influyen en nuestra conducta de consumidores.

La forma actual de procurarnos lo necesario nos obliga
a tener relaciones con todo tipo de fabricantes, comercian--
tes y publicistas, de esta relacifn es muy frecuente que sal

gan mal librados nuestros derechos e intereses.
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Efectivamente, comé consumidores estamos expuestos a -
una serie enorme de abusos y atropellos que van desde la ma-
la calidad de los productos, hasta el aumento arbitrario‘de
los precios, pasando por los malos tratos y engafios de que -

nos hacen blanco comerciantes y publicitas.

En la actualidad el Insgtituto Nacional del Consumidor,
pugna por orientar de maneral real a la poblacifn a efecto -
de que la misma satisfaga sus necesidades de la mejor manera
posible siempre pensando en que un pueblo gue tiene cubier--
tas sus necesidades puede desarrollarse armSnicamente tal y
como ocurre en paises donde el respeto a los consumidores es

una prioridad.

En nuestro pais el Instituto Nacional del Consumidor deg
de su creacidn ha pugnado porque los derechos del consumidor
sean los mis importantes, toda vez gue, como fue explicado -
con anterioridad; la actividad de consumir concluye y da ori

gen al proceso econSmico productivo.

El Instituto de referencia lleva a cabo una serie de ac
tividades relacionadas con su funcifn, las cuales serfn ex--
Plicadas en el capitulo sighiente y basta sefialar algunas de

&stas:

1.~ Elabora la Revista del Consumidor.
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Crea y publica manuales de utilidad para la colec

tividad.

Efectfia encuestas sobre precios de diferentes pro-
ductos, haciendo un estudio comparativo de los mis
mos, concluyendo cuales son los mis baratos y cua-

les los m8s caros.
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C) PROYECCION FUTURA. Todas las instituciones que fun
cionan, deben continuar en su actividad y m&s afin en el caso
concreto del Instituto Nacional del Consumidor, el cual a tg
das luces ha justificado su existencia, en virtud de que in-
discutiblemente ha funcionado, muy a pesar de que debemos re
conocer gue la gran mayorfa de ciudadanos de nuestro pafs no
le conceden la importancia que merece todo aquelloc gque pro-—-
viene del Gobierno, razfn por la cual las encuestas realiza-
das por el Instituto de referencia no son leidas con la aten
cibén que merecen, la ciudadanfa en general no acude en la -~
cantidad que debiera a dicho organismo para obtener informa-
cibn previa y al contrario acuden al mismo cuandc ya han rea
lizado la compra y cuando el plazo para revocar la compra ha

transcurrido en exceso.

Para el efecto de que el Instituto Nacional del Consumi
dor cumpla con sus objetivos, es necesario que desde los ni-
veles primarios se adquiera la necesaria educacin como con=-
sumidores,.lo que permitir§ que sepamos comprar mejor todo -
aguello que necesitemos y a largo plazo entender, asimilar y
difundir la importancia de actividades que desarrollan orga-

nismos vitales como es el Instituto Nacional del Consumidor.

Por otro lado, tambi&n serfa ideal que el Gobierno con-
cediera mayor importancia y mejores condiciones en general =

para los integrantes del Instituto referido, con el fin de -
que &stos rindieran todo lo que se espera de ellos.



CAPITULO IV

UTILIDAD DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR
COMO GUIA PARA LA ADECUADA SATISFACCION DE LAS
NECESIDADES EN MEXICO.

Todas las sociedades, grandes o pequeiias, se gobiernan
por sus leyes. Las leyes son necesarias, porque rigen las --
conductas sociales, econSmicas y polfticas; sin ellas, los ~
hombres se conducirfan sin orden ni concierto, a falta de re
glas que establecieran claramente los derechos y obligacio--
nes de los individuos, para que &stos se respetaran entre sf.
Toda ley contiene los ideales de justicia, libertad y-bien -
social, con base en la igualdad de derechos y obligaciones -
para todos los hombres, aungue esto no siempre se concrete -

en la realidad.

Elaborar leyes, no es tarea que pueda hacerse de la no-
che a la mafiana, puesto que son diversos los factores que in

tervienen en su configuracién.

La ley fundamental es la Constitucifin Polftica de los -
Estados Unidos Mexicanos, puesto que en ella se contemplan -
nuestras garantfas individuales y sociales, es decir, se con
templan los derechos a los que no podemos renunciar, como el

de ser libres por ejemplo.
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En nuestro pais, existen todo tipo de leyes para regue-~
iar las actividades econémicas, polfticas y sociales, tanto
en el interior de la nacifn, como en sus relaciones con - -
otros paises. Asi tenemos leyes que norman las actividades -
de los hombres, por ejemplo, la actividad comercial, la poll
tica, etc.; y otras que regulan las relaciones entre los in-
dividuos y los grupos sociales, tales como la Ley del Traba-
jo, la Ley Agraria, el C8digo Civil, el Penal, etc. Todas -
ellas tienen como propbsito gue las relaciones humanas se -—

lleven a cabo con la mayor justicia posible.

Las relaciones entre vendedores de bienes y prestadores
de servicios por un lado y consumidores (que somos todos), =
por otre lado no podian quedar fuera del marco legal del - -

pais.

Por ello, desde 1976 contamos con una ley para tal pro-

pbsito: la Ley Federal de Proteccifn al Consumidor.

En México las leyes se reforman continuamente, pues de
otra forma no podrian ser congruentes con los fenSmenos so--
ciales que nos traen a la modernidad. Es por eso que no siem
pre es f&cil conocerlas. La finalidad de toda ley, sin embar
go, debe ser que todos los hombres la conozcan y ejerzan con
toda justicia sus derechos y cbligaciones. El ideal de la --

ley debe ser la justicia, y por ello es que se le atribuye -
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el cardcter de obligatoria y general.

Hasta no hace muchos afios, no habfa en México una ley
especifica que regulara las relaciones de compra-venta de -
bienes y la prestacibn de servicios entre proveedores y con-
sumidores. Dichas relaciones dependian, en buena medida, de -

la buena voluntad de las partes.

Las leyes que establecfan los derechos y obligaciones ~
de fabricantes, proveedores, prestadores de servicios y con-
sumidores, estaban distribuidas en varios c6digos y eran di-
ficiles de consultar y de conocer. Otro problema era que esas
leyes dispersas, no fueron hechas expresamente para defender

y proteger al consumidor.

Cuando alguien tenfa un problema legal relacionado con
su consumo debfa recurrir a un abogado para que &1 consulta-
ra las leyes y le ayudara en casos de incumplimiento, abuso
y hasta fraude por parte de fabricantes y comerciantes. Todo
ello con el consecuente desembolso de dinero y pé&rdida de -

tiempo.

Esta situacifn era propicia para que se suscitaran mu--
chas anomalfas en las relacicnes de compra-venta de bienes y
en las de prestacibn de servicios, generalmente con consecuen

cias muy graves para la parte mis desprotegida: el consumidor.
B
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La inexistencia de organismos, ya fuera pliblicos o pri-
vados que orientaran y apoyaran al consumidoxr, contribula a

que &ste se sintiera alin mis desamparado.

Hacia los afios 1973-1974 empezaron a manifestarse con -
mayor claridad presiones inflacionarias que, para mediados -
de la década, se tradujeron ya en el surgimiento de la infla
cibn. Esta situacidn creaba un clima de adversidad, princi--

palmente para los asalariados.

Estas circunstancias hicieron que los trabajadores orga
nizados comprendieran las necesidades de defender el poder -
adquisitivo del salario ante los precios, ademis de seguir -
luchando por mejores sueldos y condiciones de trabajo, como

lo venian haciendo.

En ese tiempo, el sector obrero también empezf a pres--
tar servicios de informacidn de precios y de auxilio jurfdi-
co a los consumidores, ademds de organizar grupos de amas de

casa y trabajadores.
Sin embargo, estas medidas aGn eran insuficientes y ~--
ello se debfa a que afin hacfa falta que surgiera una ley en

materia de consumo.

Recogiendo las experiencias de otros paises en lo que ~
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se refiere a la solucibn de los conflictos entre consumido--
res y proveedores, en México se empezd a trabajar en la for-
mulacidn de una ley que se adecuara a nuestras necesidades y

caracteristicas como pals.

Fue asf como, con la promocidn y participaci&n del sec-
tor obrero, se aprob8, promulgs, refrendS y publicS en el -
piario Oficial de la Federacién del 22 de diciembre de 1975,
la Ley Federal de Proteccisn al Consumidor, misma que entrs

en vigor el 5 de febrero de 1976.

A partir de entonces se ha venido perfeccionando, para

brindar mayor apoyo y proteccién al consumidor.

Esta misma Ley fue la que dio vida al Instituto Nacio-~-
nal del Consumidor (INCO} y a la Procuraduria Federal del -
Consumidor (PROFECO), el primero para informar, orientar y -
capacitar al consumidor y la segunda para atender sus recla-~

maciones y representarlo legalmente.
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A) FINALIDADES. La Ley Federal de Proteccifn al Consu
midor es un ordenamiento jurfdico que norma las actividades
del Instituto Nacional del Consumidor y sefiala para &ste, en

su artfculo 68, las siguientes finalidades:

a) Informar y capacitar al consumidor en el conocimien-

to y ejercicio de sus derechos.

b) Orientar al consumidor para que utilice racionalmen-

te su capacidad de compra.

c) Orientarlo en el conocimiento de pr&cticas comercia-
les y publicitarias lesivas a sus intereses para que

haga una mejor defensa de sus derechos.
d) Auspiciar h&bitos de consumo que protejan el patrimo
nio familiar y promuevan un sano desarrollo personal,

familiar y social.

A continuacifn llevaremos a cabo el desglosamiento co--

rrespondiente de cada una de las finalidades.

a) Informar y capacitar al consumidor en el conocimien-

to y ejercicio de sus derechos.

Esta finalidad es cubierta por el Instituto en comento
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al sefialar de manera detallada los 20 derechos b&sicos de -

los consumidores.

1.- Derecho a ser informados clara, veraz y suficiente-
mente sobre los productos o servicios que adquiri--
mos (articulos 5 y 7 de la Ley Federal de Protec- -
cifn al Consumidor).

Al comprar un producto o contratar un servicio, los con
sumidores tenemos derecho a que el proveedor nos informe de
manera clara, veraz y suficiente, sobre el lugar de origen -
del producto o el lugar donde se presta el servicio; también
sobre sus ingredientes o componentes, su modo de empleo y -
sus beneficios o implicaciones, asf como su tamafio, cantidad,
utilidad, duracifn, calidad, atributos, propiedades y, si el
caso lo requiere, la fecha de caducidad o los té&rminos de la

garantia,

Los productos, sus etiquetas, envases, empaques y la pu
blicidad respectiva, deben estar en espafiol, en moneda nacip
nal, en términos comprensibles y legibles y conforme al sis-

tema general de unidades de medida usado en ME&xico.

2.~ Derechos a que los té&rminos de las garantfas sean -
claros y precisos (artfculo 11 de la Ley Federal de
Proteccifn al Consumidor.
Al comprar un producto, los consumidores tenemos dere--
cho a que la garantfa indique claramente, cufinto dura é&sta,

qué tanto protege al producto; en qué forma y en qué condi--
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ciones se cumple la garantfa y d6nde se nos repara el bien -

en caso de descompostura.

3.~ Derecho a que se nos advierta e informe sobre el em
pleo de producto peligroso (artfculo 13 de la Ley -

Federal de Proteccifn al Consumidor).
Si al comprar un producto no trae ninguna advertencia -
de que puede ser peligroso, y al utilizarlo normalmente, &s-
te nos causa algfin dafio, los consumidores tenemos derecho a
reclamar el pago de los dafios y perjuicios que se sufran, ya
que los productos peligrosos deben llevar un instructivo con

las advertencias e informacidn necesaria, para que el artfcu

lo se maneje adecuadamente.

Lo mismo es vdlido para el caso de servicios peligro- -

80S5.

4.- Derecho a que no se nos niegue o condicione la ven-
ta de ningfin producto (artfculo 14 de la Ley Fede--
ral de Proteccibn al Consumidor).

Ninglin comerciante puede negarnos la venta de un produc
to, salvo gue se requiera legalmente de algfin requisito. En
todo caso, los consumidores tenemos derecho a escoger el pro
ducto, precio y presentacifn que nos convenga, o sea, la ~ -
eleccibn del producto debe ser a nuestro gusto, no al del —-
vendedor, ni tenemos porque comprar otra cosa o contratar un
servicio adicional para obtener el producto o servicio que =

queremos.
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5.- Derecho a participar en los beneficios de las promo
ciones y ofertas (artfculos 15 y 16 de la Ley Fede-
ral de Proteccifn al Consumidor).

Si reunimos los requisitos paxa participar en promocio-

nes y ofertas, no nos pueden negar esta participacifn, mien-
tras exista el volumen de mercancias ofrecidas o esté vigen~

te el plazo sefialado para la promocidn u ofertas.

6.- Derecho a conocer todo tipo de intereses y cargos —
en las compras a plazos (artfculo 20 de la Ley Fede
ral de Proteccifn al Consumidor).

Al comprar un bien o contratar un servicio a plazos, -
los consumidores tenemos derecho a que el proveedor nos in--
forme previamente sobre: el precio de contado; cufnto debe--
mos pagar de intereses y cargos y por qué se cobran &stos; -
cufnto vamos a pagar en total, en cuintos pagos y en qué fe-
chas. También cufinto se reducen los intereses si pagamos an-

ticipadamente y cufl serf la fecha en qué nos entregar&n el

producto o nos prestarin el servicio.

Asimismo, tenemos derecho a que el proveedor nos entre-

gue una copia del contrato con su nombre y firma.

7.~ Derecho a que se nos respeten los intereses pacta--
dos y que no se nos cobren intereses sobre intere--
ses (artiIculos 23 al 26 de la Ley Federal de Protec
ci6n al Consumidor).

En cualquier compra de un bien o servicio a plazos, los

consumidores tenemos derecho a gue el proveedor nos respete
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los intereses pactados con &1.

Cuando el proveedor nos cobre una tasa de interé&s mayor
que la autorizada por el Banco de Mé&xico, los consumidores -
tenemos derecho a recuperar la diferencia y a gue se nos pa-

guen daiios y perjuiciocs.

Tampoco nos pueden cobrar intereses sobre intereses no
pagados, ni sumar los intereses né pagados al capital, o sea,
los intereses se pagan finicamente sobre saldos insolutos (no

pagados) y no sobre la,deuda total.

8.~ Derecho a que se nos garantice la entrega de bie--
nes inmuebles (artfculo 27 de la Ley Federal de Pro
tececidn al Consumidor).
Al comprar una vivienda a plazos, cuya entrega sea a fu
turo, los consumidores tenemos derecho a que se nos garanti-
ce, por algGn medio legal, la entrega del bien, y que &sta -

esté& estipulada en el contrato.

También tenemos derecho a no hacer ningGin pago antes de
firmar el contrato de compra-venta, excepto el de gastos de

investigacifn.

9.~ Derecho a rescindir el contrato de compra-venta (ar
ticulo 28 y 31 de la Ley Federal de Proteccidn al =~
Consumidor.

Al adquirir algfin bien que sin saberlo tiene alglin de--
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fecto oculto que lo haga impropio para su uso, los consumido
res tenemos derecho a solicitar la rescisibn del contrato o
a que se nos reduzca el precio originalmente pactado, o se -

nos entregue una indemnizaci8n por dafios y perjuicios.

10.- Derecho a recuperar pagos hechos en exceso del pre
cio oficial o del estipulado (artfculo 30 de la =~

Ley Federal de Proteccifn al Consumidor).
Si al realizar una compra pagamos mis del precio legal-
mente autorizado, los consumidores tenemos derecho a solici-
tar la diferencia al proveedor o fabricante, en el t&rmino -

de un afio, ademis del 25 por ciento de los intereses morato-

rios causados en este tiempo.

El proveedor o fabricante deberi devolvernos la canti--

dad en el t&rmino de cinco dfas.

Esta reclamacisn tambifén podemos hacerla cuando se tra-

te de rentas de casas~habitaci6n en el Distrito Federal.

11.- Derecho a que se nos repongan, bonifiquen los pro-
ductos o devuelva lo pagado (articulo 32 de la Ley

Federal de Proteccisn al Consumidor).
Cuando los productos contengan un peso ¢ cantidad menor
a lo indicado en el envase, o no hayan sido bien pesados o -
medidos en nuestro perjuicio, los consumidores tenemos dere-~

cho a solicitar, dentro de los diez dfas posteriores a la =

compra o al darnos cuenta de la diferencia, que nos repongan
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el producto o nos devuelvan la cantidad pagada en exceso.

12.- Derecho a recibir la calidad y cumplimiento de es-
pecificaciones (artfculo 33 de la Ley Federal de -
Proteccién al Consumidor).

Si al comprar un producto &ste no cumple con las normas
de calidad obligatorias, no contieneilo que ostenta, o lo --
contiene pero en menor cantidad, resulta deficiente, no es -
apto para el uso a que esti destinado, o no es el producto -
comprado, los consumidores tenemos derecho a solicitar que -
se nos indemnice por dafios y perjuicios y a que nos sea repa
rado elbien gratuitamente. Si ello no es posible, tenemos de
recho a la reposiciSn del bien o la devoluci8n de la canti--

dad pagada.

13.- Derecho a exigir facturas o comprobantes de las ~-
operaciones realizadas (artfculo 38 de la Ley Fede
ral de Proteccifn al Consumidor).

Al comprar un bien o contratar un servicio, ya sea a --
crédito o al contado, los consumidores tenemos derecho a que
el proveedor nos entregue una factura, documento o comproban
te que acredite los t&rminos de la operacifn. Estos compro--
bantes deber&n contener el nombre y domicilio del proveedor,
asf como su Registro Federal de Contribuyentes y todos los -
requisitos que sefiala la legislacibén fiscal para ese tipo de

documentos.

14.- Derecho a gque el prestador del servicio nos sumi--
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nistre partes y refacciones originales al reparar
el producto (artfculo 39 de la Ley Federal de Pro-~
teceibn al Consumidor).

Al solicitar un servicio de reparacifn, los consumido--
res tenemos derecho a exigir partes y refacciones nuevas que
sean propias para el producto del que se trate. Unicamente -
cuando los consumidores lo autoricemos, el prestador del ser
vicio podr& emplear otras partes y refacciones, si est&n su-

jetas a la Norma Oficial Mexicana (NOM) y denotan tal cir- -

cunstancia.

15.- Derecho a recibir indeminizaci®n por servicios que
ocasionen del deterioro de nuestros bienes (articu
lo 41 de la Ley Federal de Proteccifn al Consumi-~
dor}.

Si por deficiencia de cualquier servicio de acondiciona
miento, reparacifn o limpieza, nuestro bien se pierde o su--
fre algGn deterioro total o parcial, los consumidores tene--
mos derecho a que nos otorguen una indemnizacién por el daiio

sufrido.

16.- Derecho a que los proveedores de bienes y servi- -
cios nos informen sobre sus precios y tarifas (ar-
tfculo 42 y 43 de la Ley Federal de Proteccibn al
Consumider) .

Todos los proveedores de servicios deben fijar sus tari
fas de precios en lugares claramente visibles, con objeto de
tener informados a los consumidores. Tambi&n deben tener dis
ponibles catilogos o listas de precios de_los servicios con-

vencionales que prestan.
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17.~ Derecho a recibir trato o contratar en las mismas
condiciones que toda persona (artfculo 44 de la -
Ley Federal de Proteccifn al Consumidor).

Al acudir a solicitar un servicio que se ofrezca al pfli-
blico en general, los consumidores tenemos derecho a recibir
el mismo trato o contratar en las mismas condiciones que -
las dem&s personas. Los consumidores no podemos ser objeto -
de preferencias o discriminacibn, tales como seleccién de -
clientela o reserva al derecho de admisién, salvo por causas

plenamente justificadas en cada caso, o que afecten la segu-

ridad y tranquilidad del lugar.

18.- Derecho a presentar nuestras gquejas ante la autori
dad competente (artfculos 57, 58 y 59 e la Ley Fe
deral de Proteccifn al Consumidor).

Los consumidores tenemos derecho a presentar ante la -

Procuradurfa Federal del Consumidor nuestras quejas sobre --
cualquier violacifin a la Ley Federal de Proteccifn al Consu-

midor. Tambifn tenemos derecho a que la Procuradurfa nos re-

presente legalmente cuando sean afectados nuestros intereses.

19.- Derecho a que los contratos de adhesidn que firme-
mos estén registrados ante la Procuradurfa Federal
del Consumidor (artfculos 63 y 64 de la Ley Fede--
ral de Proteccibn al Consumidor).

En las operaciones de compra-venta donde los contratos

estén redactados por el proveedor, o bien, sean machotes im-
presos y, por lo tanto, no podemos intervenir en su elabora-

cién, los consumidores tenemos derecho a exigir que los con-
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‘tratos de adhesién (que asf se les llama) est&n registrados

ante la Procuradurfa Federal del Consumidor.

En todo caso, tenemos derecho a que los té&rminos esta--
blecidos para la celebracifn de dichos contratos sean eguita

tivos para las partes y supervisados por la Procuradurfa.

20.- Derechos a que se respete nuestra integridad ffsi-
ca y libertad (articulo 54 de la Ley Federal de -
Proteccifn al Consumidor).

Si al estar en un establecimiento comercial pretenden -

acusarnos de haber cometido algfin delito, los consumidores -
tenemos derecho a que no nos detengan, interroguen o regis--

tren los duefios o empleados del establecimiento,

En todo caso los consumidores debemos exigir que nos --
pongan inmediatamente a disposicifn de las autoridades compe
tentes, para que sean ellas quienes determinen si somos cul-
pables o no; si somos declarados inocentes los consumidores,
tenemos derecho a exigir que nos indemnicen por daifios y per-

juicios.

b) Orientar al consumidor para que utilice racionalmen-

te su capacidad de compra.

Entre otras actividades de orientacibn al consumidor, -

el Instituto publica en perifdicos de mayor circulacidn lis-
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tas comparativas de diversos productos, estableciendo cuales
son los mis baratos y cuales los mis caros y sefialando el -~

plazo de vigencia que tiene dicha informacién.

La orientacifn antes mencionada abarca los siguientes -

rubros:
1. Precios y lugares de compra.
2. Ingreso, produccién y abasto.

3. Calidad de productos y servicios.
4. HSbitos de consumo, ahorro y gasto.

5. Temas de actualidad en materia de consumo. -

Los objetivos y justificaciones del Instituto Nacional
del Consumidor al elegir estos cince campos para difundir --

orientacibn e informacidn son:

Precios y lugares de compra:
Dar informacifn adecuada y oportuna para la toma -
de decisiones de compra de los consumidores, asf -
como proporcionar elementos para la defensa de su

ingreso.

Ingreso, produccifn y abasto:
Advertir sobre la evolucidn del poder adgquisitivo

de los consumidores y de la produccidn y abasto de
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los bienes y servicios de consumo generalizado.

Calidad de productos y servicios:
Dar informacifn a los consumidores sobre la cali--
dad de productos y servicios especificos para la -~
mejor toma de decisiones de compra. La informacién
se proporciona igualmente a las autoridades para -
el control de calidad y a leos productores y presta
dores de servicios, para propiciar la mejoria en -

la calidad de lo que ofrecen como mercancia.

HEbitos de consumo, ahorro y gasto:
Advertir sobre los cambios que se presentan en los
hdbitos de consumo de la poblacién y desalentar el

consumismo.

Temas de actualidad en materia de consumo:
Conocer los efectos en la poblacifn de les nuevos
fenSmenos del consumo, tales como la aparicifn de
nuevos productos, nuevas promociones y mecanismos
de comercializacidn, nuevas disposiciones oficia--

les, etc.

c) Orientarlo en el conocimiento de pricticas comercia-
les y publicitarias lesivas a sus intereses para que haga =~

una mejor defensa de sus derechos.
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La finalidad antes mencionada es cubierta con amplitud

por el Instituto Nacional del Consumidor, mediante la publi-

cacifn de la revista conocida como la Revista del Consumidor

y basta mostrar el siguiente estudio comparativo llevado a -

cabo en dicha Revista de junio de 1988, para darnos cuenta -

de la importancia de la funcifn piiblica desarrollada por la

institucién.

“LA VERDADERA CALIDAD DE LAS LLANTAS"

Las llantas juegan un papel muy importante para garanti
zar la sequridad de los automovilistas y de la pobla- -
cién en general que tiene gque transpertarse en vehfcu--

los motores por calles y carreteras.

Ante el considerable aumento de neumfticos importados -
en el pafs, el Instituto Nacional del Consumidor reali-
z6 un estudio para conocer la calidad de las llantas na

cionales y extranjeras que se venden en México.

Las marcas nacionales analizadas fueron seis: Tornel, -
Good Year Oxo, Firestone, Goodrich Euzkadi, General Po-

po y Uniroyal,

Por su parte, las marcas importadas fueron: Firestone -

Firehawk, Uniroyal, BF Goodrich, Dunlop, Falls Metric y
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Good Year.

Los resultados de la investigacién que aqui se publican
muestran las virtudes y deficiencias de dichos artfcu--

los.
Esperamos que este material le sea de gran utilidad,

Al comprar
.Procure no adquirir llantas renovadas o de medio uso,
pues suelen ser m8s susceptibles a sufrir desperfectos.

Las llantas nuevas son siempre mis seguras.

.Al Comprar una llanta solicite que le informen acer-
ca de sus caracteristicas de fabricacibn y funcionamien
to. Pregunte cuales son sus ventajas y desventajas en -

relacién con el tipo de su automévil.

.Verifique que los letreros de identificacif6n, tales
como: tipo de llanta (radial o convencional), capacidad
de carga, presifn mixima de inflado, medidas precauto--
rias, entre otros, sean visibles y esté&n escritos en -~

idioma esparfiol.

.Al comprar llantas nuevas asegfirese de que el vende-

dor registre en su factura~garantia los nfimeros de iden
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tificacién de la llanta, asi como su nombre y domicilio.
En caso de reclamacibn, es necesario gque la factura ~--

cuente con estos datos.
.No monte sus llantas sobre rines dafiados.

.Cuando monten las llantas al auto, aseglirese de que
las balanceen y que la parte delantera del automfvil ~-
sea alineada. Verifique tambi&n que los frenos y amorti
guadores estén en buenas condiciones. Esto alargar8 la

vida de sus nuevas llantas.

tAumente la vida
de los neum&ticos!

Cuidado directo en llantas neumiticas

Mantener la estabilidad del vehfculo es uno de los fac~-
tores importantes para la seguridad de sus ocupantes. -
usar diferente medida y tipo de llanta en un mismo co--
che origina inestabilidad. Adem&s, se provoca un desgas

te irregular en las ruedas.

Es recomendable adquirir llantas de la misma medida y =
tiéo que las originales para los cuatro puntos de apoyo

del autombvil.
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Mantener la presibn de aire
recomendada
Es importante verificar que la presifn de aire sea la -
recomendada por el manual del autombvil. Se le debe che

car cuando menos cada ocho dfas.

Cuando estfn a la presibn correcta, las llantas sopor--
tan mejor la carga, tienen una mayor traccifn en curva
y resisten mejor el embate de piedras y baches. Ademis,

patinan menos y trabajan a temperaturas m&s bajas.

Las llantas que funcionan a presiones por debajo de las
recomendadas se flexionan més, por lo tanto, trabajan a
mayores temperaturas y tienden a desgastarse en los ex-
tremos de la banda de rodamiento., Asimismo, el manejo -
se vuelve pesado y se escuchari el chillido de las llan

tas al dar vuelta.

Por el contratio, un exceso de presifn propicia que se
desgaste mis r&pido el centro de la banda de rodamiento
y entonces la conduccibn del vehiculo se hace m&8 diff=-

cil.

Recuerde que las presiones recomendadas se miden en - -
frfo (sin rodar). Procure adquirir un calibrador de ai-

re, los usados en las gasolinerfas no son muy efectivos.
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Balanceo de ruedas

Para tratar de equilibrar los pesos de la llanta y del

rin. existen dos tipos de balanceo: estético y dinSmico.

El balanceo estdtico considera el peso que es necesario
colocar en el rin para asi contrarrestar el desequili--

brio.

El balanceo dinfmico (en movimiento) toma en cuenta la
distribucifn del peso que debe ser afiadido a la rueda -

para su equilibrio.

Una rueda mal balanceada da lugar a la formacidn de re-
bordes (bordes salientes) al girar. Por su parte, cuan-
do el balanceo dinfmico estd mal realizado se producen
vibraciones, sobre todo cuando el vehfculo efectfa vira
jes. El desequilibrio provoca desgastes irregulares en

las llantas, asf como incomodidad al conducir”. (80)

Qui&n es quién en
informacién al consumidor
Las marcas de llantas nacionales Euzkadi y Uniroyal éu&

plen con la informacibn necesaria para el consumidor. =-

Revista del Consumidor, niim. 148, pdgas. 12, 14 y 18,
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Por su parte, Good Year Oxo, Firestone, General Popo y
Tornel no indican el valor de la capacidad de carga, -
presifn de inflado, ni las leyendas de advertencia o --

precautorias para su instalacifn y mantenimiento.

En cuanto a la venta de llantas importadas, se viola el
artfculo 7° de la Ley Federal de Proteccifn al Consumi~-
dor porque la informacién no se proporciona en el idio~
ma espafiol, sino en ingl&s (cinco marcas) y en portu- -

gués. En dos casos es incompleta o confusa.

En los acabados, dos marcas
estdn acabadas
Todas las llantas investigadas tuvieron defectos de aca
bado, pero las marcas de importacifn Good Year y Good--
rich presentaron grietas y ampolladuras gque pueden oca-

sionar problemas de operacibn.

Garant£fa
Por ley, los vendedores de llantas deben otorgar al con
sumidor una garantfa en la compra de estos productos, -
Sin embargo, Uniroyal (nacional y de importacién) y - -
Falls Metric no dan garantfa por escrito. Por su parte,
la marca Tornel s&lo ofrece garantia del fabricante, pe
ro el distribuidor no lo hace. El resto de marcas ofre-

ce garantias pPOr nueve meses.
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Aguantaron las cargas
Todas las llantas analizadas, tanto nacionales como im=-
portadas, presentaron suficientes indicadores de desgas
te y, ademis, bien distribuidos en la superficie de la

llanta.

Asimismo, todas las marcas tuvieron buenos resultados -
al aplicarles la prueba de carga que consiste en colo--
carle a la llanta un peso determinado durante el roda--
miento, simulando un viaje prolongado. La norma de llan
tas define una carga especifica para cada tipo de llan-
ta, asl como el tiempo minimo (34 horas) que debe sopor
tarla. En esta prueba, las llantas nacicnales superaron
el limite de carga hasta en 1.5 veces y las importadas

una.

Uniroyal no aguanta muchos
desmontajes del rin

En cuanto a la prueba de resistencia de la ceja al des-
montaje del rin, Gnicamente las llantas importadas de -
la marca Uniroyal no cumplieron con la especificacidn -

normativa. Las dem8s superan hasta en un 30%.

d) Auspiciar hibitos de consumo gque protejan el patrimo
nio familiar y promuevan un sano desarrollo personal, fami--

liar y social.
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El Instituto de referencia mediante estudios especiali-
zados lleva a cabo investigaciones con el objeto de fomentar
h&bitos adecuados de consumo y publica con claridad folletos
donde se indica las virtudes de una serie de platillos, esta
bleciendo las propiedades alimenticias de cada una de ellas,
asimismo realiza una importante labor mediante la organiza--
cibn de los consumidores, detallande en un documento al res-

pecto, los puntos siguientes:

"En la actualidad los consumidores padecemos una enorme
cantidad de problemas originados por la situacibn econ&ﬁica,
pero también por pr&cticas productivas, comerciales y publi-
citarias perjudiciales y poco &ticas, como ‘Veremos a conti--

nuacibn:

Ya que en el sistema de abasto y distribicién de produc
tos b8sicos prevalecen vicios como el acaparamiento, la espe
culacién y el intermediarismo excesivo, frecuentemente vemos
afectado nuestro consumo. No faltan los casos en que nos nie
gan o condicionan la venta, nos suben indebidamente los pre-

cios, o bien nos niegan el peso y la medida exacta.

También se da el caso de que muchas veces consumimos -
bienes o servicios de muy baja calidad y, en ocasiones, de -

riesgo o peligro para nuestra salud.
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A menudo también observamos falta de higiéne en los co-
mercios y hasta recibimos malos tratos de gquienes nos atien--

den.

En forma permanente, la publicidad nos induce a adqui--
rir bienes y servicios que en la mayorfa de los casos son su
perfluos. Con el enorme poder que le proporcionan los medios
de comunicacifén masiva, la publicidad moldea nuestra conduc-
ta de acuerdo con el deseo de los empresarios. Muchos mensa-
jes publicitarios nos engafian y desorientan. Con razones de
peso, se ha llegadc a culpar a la publicidad de distorsionar
y empobrecer los h8bitos y patrones de consumo de los mexica

nos.

El consumismo, que no es otra cosa que la actitud irre-
flexiva de consumir por consumir, es un fenSmeno que afecta

a mucha gente.

Por otro lado, los problemas ambientales y el deterioro
de la calidad de vida se deben en gran medida a nuestro mo--

derno modo de producir y consumir.

Serfa imposible seguir detallando la enorme lista de =--
problemas y abusos que sufrimos como consumidores; baste s6-
lo agregar que la crisis y la inflacién han provocado una -~

p&rdida considerable del poder adguisitivo de nuestro ingre-



-191-

so, lo que, por supuesto, se reflaja negativamente en nues--

tro nivel de consumoc y de bienestar.
Ahora bien, ¢qué hacer ante este problema?

Las Epocas mis recientes se han caracterizado por la ex
pansifn de las posibilidades de consumo, asf como por la apa
ricién de dos hechos que representan un valioso avance en la
defensa y proteccién de los consumidores. Estos hechos, que

tienden a adquirir un caricter mundial, son:

~La creacifn de sistemas y mecanismos de proteccifn al

consumidor, y
~La aparicifn de organizaciones de consumidores.

El primero de estos hechos se observa en la notable - -
creacifén y ampliacién de leyes para proteger al consumidor,
asf como de organismos para informario, orientarlo, capaci--
tarlo y defenderlo; en México como se ha mencionado anterior
mente es la creaci6n de la Ley Federal de Proteccifn al Con
sumidor, la que a su vez dio vida al Instituto Nacional del
Consumidor (INCO) y a la Procuradurfa Federal del Consumidor

(PROFECO) .

El segundo hecho se manifiesta en la iniciativa de un -
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nfimero cada vez mayor de ciudadanos gue se agrupan en torno

a diversos fines relacionados con el consumo y bajo distin--
tas formas de organizacién, que van desde los pequefios gru--
pos locales orientados a la adquisicibn en comfin de bienes y
servicios, hasta las grandes redes internacionales avocadas

a una accién m&s integral en beneficio de los consumidores -
del mundo. En nuestro pafs, se puede constatar claramente -

una inquietud de los consumidores por organizarse.

De hecho, existe una tradici®n organizativa entre las -
clases populares, que se ha enriquecido a lo largo del tiem=-
po con nuevos objetivos, nuevas formas, nuevas leyes e insti
tuciones que la respaldan, pero sobre todo, cton un reconoci-

miento social cada vez mayor". (81)

El mismo manual explica de manera breve las finalidades

de la organizacidn de los consumidores:

"El movimiento de los consumidores ha tenido tal desa--
rrollo que en la actualidad dirige su actividad hacia los =~
m&s variados campos y finalidades. Esto no es mis que una -~
respuesta de los consumidores ante la creciente cantidad de

problemas que sufrimos.

(81) Organizacion de Consumidores. Manual de Educacidn para el Consumo.
Instituto Nacional del Consumidor. México 1988, pigs. 5 y 6.
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En té&rminos generales, las organizaciones de consumido-

res se dividen, por sus objetivos, en dos grandes clases:

Primera:

Segunda:

Aquéllas que tienen como propSsito defender el
poder adquisitivo del ingreso y el nivel de vi
da y de consumo de la poblacidn. En estos ca--
sos la organizacifén es un instrumento de defepn

sa y su objetivo es de carSfcler inmediato.

Aquéllas que tienen como propSsito la orienta-
cibn de las actividades de produccibn, distri-
bucibn, comercializacién y publicidad de bie-~
nes y servicios, hacia los verdaderos intere--
ses y necesidades de los consumidores y no s&-
lo en funcibn de la ganancia de unos pocos. El
objetivo de estas organizaciones, como se ve,

es mis amplio y complejo, es un objetivo a lar

go plazo.

Algunas actividades que realizan las primeras son:

- Supervisar el comercio en una zona determinada, esto

es, impedir mediante la vigilancia y la denuncia co--

lectiva, el aumento arbitrario de los precios, la ne-

gativa y el condicionamiento de la venta o la altera-

cién de pesas y medidas, entre otros abusos que se co
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meten contra el consumidor.
- Hacer compras en comfin para adgquirir, en mejores con-
diciones de precio y mercado, los bienes y servicios

b&sicos, asi como para racionalizar el consumo.

~ Participar en la produccifn y distribucidn de bienes

y servicios necesarios para el grupo.

‘= Vincularse con otras organizaciones sociales para de~

fender los intereses de las mayorias.

Algunas actividades a las que se orientan las organiza-

ciones que persiguen objetivos a largo plazo son:

~ Realizar estudios sobre el consumo y difundirlos entre

la poblacién.

- Pugnar por mejor calidad y garantfa en productos y -

servicios.

- Denunciar y luchar contra pr&cticas inescrupulosas de

parte de los fabricantes, comerciantes y publicistas.

- Luchar para que se cumplan y perfeccionen las leyes y

mecanismos de proteccién al consumidor.
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- Pugnar por el mejoramiento de los h8bitos de consumo.

- En general, hacer que se conozcan, respeten y ejerzan

los derechos del consumidor.

Las dos clases de organizacibn que hemos sefialado no es
t&n separadas en la realidad. Simplemente las hemos dividido

as{ para comprenderlas mejor.

Tampoco debe entenderse que ciertos objetivos deben cum
plirse primero que otros. La causa del consumidor es una so-
la y sus intereses y necesidades son siempre los mismos, de
modo que un grupo de ciudadanos organizados, para adquirir -
colectivamente bienes y servicios, bien pueden pugnar por -
otras necesidades e intereses que tengan como consumidores.

De igual manera, organizaciones que en principio no fueron =

creadas para la defensa de la causa del consumidor, pueden
llegar a ella como resultado de los problemas que enfrentan

cotidianamente.

AhorA bien, para combatir la problemitica que afecta a
los consumidores y lograr que se resuelva de acuerdo con -
las necesidades e intereses de &stos, no es necesario idear
novedosas formas de ascciacibn; las organizaciones sociales,
sindicales, campesinas o de colonos ya existentes son un me-

dio ideal para impulsar la causa del consumidor y crear una
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fuerza social que equilibre la desigual lucha que &ste libra.
Por otro lado, las leyes que protegen a los consumidores y -
los esfuerzos que hace el Estado por hacerlas valer s8lo ten
dr&n un resultado positivo si existe una amplia red de orga-

nizaciones que los respalde y presione". (82)

Por filtimo el manual citado ofrede una panor&mica del -

origen y desarrollo de la organizaci6n de los consumidores:

"La organizacifn de los consumidores es un fenfmeno rela
tivamente nuevo, ya que, si bien el hombre siempre ha vivido
en sociedad y ha realizado sus actividades de produccién y =
consumo mis o menos organizadamente, no es sino hasta &pocas
recientes que surge la necesidad de crear formas de organiza
cibn exclusiva para el consumo. HistSricamente esta necesi--
dad comienza a darse desde el momento en que los hombres de-~
jan de producir la mayorfa de los bienes y servicios que ne-
cesitan, para dedicarse a una sola actividad y convertirse -

en consumidores de 1o que otros producen.
La organizacisn de los consumidores tiene sus primeras

manifestaciones en las sociedades cooperativas de mediados -

del siglo XIX, formadas por los trabajadores europeos al ca-

(82) OrganizaciSn de Consumidores. op.cit. pigs. 7 y 8.
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lor de la lucha contra la miseria y la sobreexplotacisn que
ia Revolucién Industrial les imponfa. La primera cooperativa
de la historia -por cierto una cooperativa de consumo- fue -
fundada en 1844 por 28 obreros textiles del poblado inglé&és -
de Rochdale; los principios que rigen actualmente el movi- -
miento cooperativo mundial se basan en los gue redactaron --

esos piloneros.

Pero no es sino hasta el presente siglo que aparece el
llamado Movimiento Consumerista. A partir de ese momento ya
no se trata s6lo de adquirir en com@n bienes y servicios, si
no de atender, de manera integral, la problemitica del consu

mo que afecta a la mayorfa de los ciudadanus.

En efecto, a partir de la gran depresifn econfmica de =
1929 =~cuyos efectos se reflejaron en la quiebra de muchas em
presas y en un desempleo masivo- surge en un grupo de ciuda-
danos norteamericanos la ingquietud de crear una organizacibn
dedicada a realizar pruebas de los bienes y servicios de ma-
nera independiente, y difundir sus resultados, con el fin de
que los consumidores tuvieran un conocimiento mis preciso pa

ra realizar sus compras.

No es casual que esto sucediera en plena &poca de cri--

8is y en un pafis como Estados Unidos, tIpica sociedad de con

T BUMO.
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Este ejemplo fue imitado pré&cticamente en todos los pai
ses desarrollados, mismos en los que actualmente existen di-
versas organizaciones pfiblicas y privadas gue realizan estu-
dios y pruebas de laboratorio a los articulos de consumo, pu
blican sus resultados, informan, orientan y capacitan en ma-~
teria de consumo a la poblacifn; presionan en los medios de
comunicaci6n y luchan contra practicas industriales, publi-
citarias y comerciales que atentan contra la integridad y se

guridad de los consumidores.

En 1960, cinco grupos de consumidores de Estados Unidos,
RAustralia, Inglaterra, B&lgica y Holanda crearon en La Haya,
Holanda, la Organizacidén Internacional de Asociaciones de -
Consumidores {(International Organization of Consumers ﬁnions,
I0CU). Actualmente, esta organizacifn aglutina a m8s de 150 -
asociaciones pertenecientes a 50 pafses de los cinco continen

tes, cantidad que tiende a crecer.

El Instituto Nacional del Consumidor y la Asociacifn Me
xicana de Estudios para la Defensa del Consumidor, A.C., son

las organizaciones mexicanas que forman parte de la IOCU.

La IOCU es la mds importante organizacifn de consumido-
res a nivel mundial. Es una fundacifn independiente, que no
persigue fines de lucro. Entre sus fines se cuenta el de pro

mover la informacién, la orientacién y la educacién del con-
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sumidor, asf como la realizacién de pruebas comparativas de

bienes y servicios.

La International Organization of Consumers Unions es --
consultada por la Organizacién de las Naciones Unidas y -~ -
otros organismos internacionales cuando tratan asuntos rela-
cionados con el consumidor, asimismo, representa a los consu
midores en diversos foros internacionales. Protege los inte-
reses del consumidor en diversos campos tales como: esténda-
res de alimentos; operaciSn de monopolios, control de pre- -
cios, reglamentos de seguridad el&ctrica, conservacién de la

energfa y proteccifn ambiental a nivel mundial.

Entre sus triunfos mis notables se cuenta haber logrado
que la Asamblea General de las Naciones Unidas adoptara por
concenso la llamada "Guia de las Naciones Unidas para la Pro
teccifn de los Consumidores". Este, el m8s importante docu--
mento internacional en la materia, contiene una serie de re-~
comendaciones dirigidas a los gobiernos para que adopten mé-

didas mfnimas de proteccién a los consumidores.

En México, la organizacién para el consumo tiene antece
dentes muy remotos. La organizacifn de los antiguos mexica--
nos en calpullis (barrios) tenian, entre otras funciones eco
némicas, sociales, polfticas y religiosas, la de garantizar

a sus miembros el acceso a los bienes de consumo elementales.
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No es desconocido que entre los mexicas existfa un sis-
tema comercial tan desarrollado gue maravilld a los conguis-
tadores europeos. En los mercados prehispénicos no sSlo era
posible encontrar los mis variados articulos, sino que la ac
tividad comercial estaba muy organizada {inclusoc habfa una -
especie de Arbitro para los actos de compra-venta en que se

suscitaban conflictos).

La naturaleza misma de la sociedad prehispfnica implica
ba un alto grado de solidaridad entre sus miembros. Se sabe
que los grandes almacepes en donde se depositaban los tribu-
tos que recibfan los monarcas del imperio azteca, tenfan en-
tre otras funciones, la de abastecer a la poblacifn en tiem-
po de escasez. En la &poca colonial, las alhSndigas también
cumplfan la funcién de abastecer de granos b&sicos a la po--

blacidén en tiempos de malas cosechas.

Al igual que en europa, a mediados del siglo pasado sur
gieron en Mé&xico las primeras sociedades cooperativas de con
sumo. Debido a la aceptacifn que esta forma de asociacifn tu
vo entre los trabajadores y a su eficacia, los sucesivos go-
biernos del pais fomentaron y apoyaron su formacibn; fue asf
como, en 1938, el Presidente L&zaro Cirdenas promulgé la Ley
General de Sociedades Cooperativas, misma que sique vigente

hasta nuestros dias.
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En 1970 surgif en México la primera organizaciSn de de-
fensa del consumidor. Esta organizacifn, constituida por prg
fesionistas, es la Asociacifn Mexicana de Estudios para la -
pefensa del Consumidor, A.C., que, entre sus actividades, -
cuenta con la de realizar investigaciones sobre 1la problem&-
tica del consumo y difundir sus resultados entre la pobla- -~

cién.

También en la d&cada de los setenta, los trabajadores -
organizados del pafs empezaron a comprender que, ademds de -
la lucha permanente por el salario y las prestaciones que lo
complementan, se hacfa necesario defender el poder adquisiti
vo del mismo ante los aumentos de los precios, lo cual signi
ficaba también defender los niveles de consumo y bienestar -
de los trabajadores y sus familias. Esta nueva modalidad de
la lucha de los trabajadores fructific8 en una serie de con-
quistas, entre las que se cuentan la creacifn de distintas -
instituciones como el Instituto del Fondo Nacional de Vivien
da para los Trabajadores, el Fondo de Fomento y Garantfa pa-
ra el Consumo de los Trabajadores, el Fideicomiso para el Tu
rismo Obrero y el Comité& Nacional Mixto de Proteccidn al Sa-

lario.

Adem8s, los trabajadores organizados promovieron la - -~
creacibn de los instrumentos jurfdicos y administrativos pa-

ra hacer efectiva la defensa de su salario, los consumidores
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en.conflictos relacionados con actos de compra, recoger sus
reclamaciones y representarlos, a peticifn de partes, indivi

dual y colectivamente ante las autoridades.

Mis recientemente, a rafz del agravamiento de la crisis
econfmica y por accibén de los programas oficiales de abasto
popular, han aparecido distintas formas de organizacibn de -
los consumidores tales como grupos de compras en com@in, gru-
pos de autogestidn y comit&s de proteccisn al consumidor, en.
tre otras, cuyos esfuerzos est&n dirigidos a obtener un aho-
rro en la compra, facilitar el acceso a los articulos de con
sumo b&sico y generalizado, coadyuvar a eliminar el excesivo

intermediarismo y combatir la especulacidn.

Mencibn especial merece la intensa actividad organizati
va desplegada por los habitantes de la Ciudad de México a -
rafz de los sismos de 1985, actividad que no sSlo se manifes
t6 en el rescate y salvamento de personas atrapadas, aten- -
cidén a grupos de damnificados y reconstruccifn de la ciudad,
sino que alin hoy sigue reflej&ndose en la integracién de coo
perativas y asociaciones civiles con el objetivo fundamental

de cubrir un rubro muy importante del consumo: la vivienda".

(83).

(83) Op. cit. pégs. 9, 10 y 11.
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B) ATRIBUCIONES. El articulo 69 describe las funcio--
nes que tendrd el Instituto para el cumplimiento de las fina

lidades sefialadas:

I. Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacidn
objetiva para facilitar al consumidor un mejor cono-
cimiento de los bienes y servicios que se ofrecen en

el mercado.

II. Formular'y realizar programas de difusifn de los de-

rechos del consumidor.

III. Orientar a la industria y al comercio acerca de las

necesidades y problemas de los consumidores.

IV. Realizar y apoyar investigaciones en el &rea del con

sSumo.

V. Promover y realizar directamente, en su caso, progra
mas educativos en materia de orientacién al consumi-

dor.

VI. Promover nuevos y mejores sistemas y mecanismos que
faciliten a los consumidores el acceso a bienes y -

servicios, en mejores condiciones de mercado.
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A continuacifn, en forma global explicaremos el conjun-—
to de actividades gque realiza el Instituto Nacional del Con-
sumidor, a efecto de cubrir cabalmente las funciones que la

Ley le tiene encomendada.

Objetivos y Estrategias
Objetivos:
De acuerdo a las disposiciones jurfidicas, y a las dispo
siciones y lineamientos contenidos en el Plan Nacional de De
sarrollo y a los'programas que enmarcan su accibn, el Insti-

tuto Nacional del Consumidor tiene como objetivo general:

"Conocer y analizar permanentemente la problemftica na-
cional del consumo para atender las necesidades de informa--
cibn objetiva de la poblacifn sobre la materia, propiciando
en general, mejores h&bitos de consumo y la proteccifn del -

ingreso de las personas".

Derivados del objetivo general se definen los siguien--

tes objetivos especifficos.
1. Recopilar, elaborar y procesar sistemiticamente in--
formacién sobre los fenbmenos de consumo y sobre los

bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

2, Disefar y aplicar programas permanentes y campahas -
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temporales de difusifn a través de los medios masi~~

vos de informacifn, para orientar a los consumidores.

3. Disefar, aplicar y promover programas de capacita- -~

cibén y educacidn sobre el consumo.

4, Disefiar y promover sistemas y mecanismos que facili-
ten el acceso de los consumidores a los bienes y ser

vicios en mejores condiciones de mercado.

5. Establecer mecanismos de informacifn para orientar a
las autoridades, a los industriales y a los comercian
tes respecto a las necesidades y problemas de los con

sumidores.

Es posible concluir que, a partir de las disposiciones
de la Ley, la misidn del Instituto es recopilar, elaborar y
procesar informacibén para orientar y educar a los consumido-
res sobre sus derechos, sobre el uso racional de su capaci--
dad de compra, sobre las pricticas comerciales publicitarias
lesivas a sus intereses y sobre los hSbitos de consumo, So-—-—
cial e individual, mis adecuados, para su desarrollo inte- -

gral.

En este sentido, el Instituto se convierte esencialmen-

te en un sistema de informacibn y orientacifn para los consu
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midores. Su tarea principal consiste en reunir y sistemati~-
zar informacifn de interé&s, es decir, los estudios y los ma-
teriales necesarios para apoyar al consumidor. Por otro la--
do, el Instituto Nacional del Consumidor es un puente entre
la investigacién cientffica y los consumidores, pues divul--
gan los resultados de los estudios que contribuyen a conocer
la calidad de los productos, los hibitos de consumo y la de-~

fensa-de los intereses de los consumidores.

Estas funciones fundamentan las acciones desarrolladas
por la institucién en materia de capacitacién a los consumi-
dores, para su organizacibn en grupos de compra en comfin y -
comit&s de defensa del consumidor. Sustentan tambi&n su par-
ticipacifn en el apoyo a mecanismos que facilitan una rela--
¢ibén més directa y mutuamente ben&fica entre productores y -

consumidores.

Estrategias:

La consecusifn de los objetivos generales y especificos
sefialados, demanda la definicifn de grandes cauces que orien
ten los proyectos y acciones. Estos cauces, definidos como -
estrategias del Programa Institucional, garantizan que la ac
tividad general del Instituto guarde unidad conceptual y me=-
todolbgica. Se consideran como una serie de principios bisi-

cos para normar las distintas acciones del organismo.
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Tales estrategias son las siguientes:

1.

2.

5.

Todas las actividades del Instituto tienen como pro-

pbsito esencial el servir a los consumidores.

Todas las actividades del Instituto definen la pobla
cibn consumidora a la que est8&n dirigidas (poblacifn
objetiva), teniendo prioridad la poblacién de meno--

rés recursos.

Se da prioridad tambi&n a la investigacifn y difu- -
s5i8n de los aspectos relacionados con bienes y servi
cios b&sicos de consumo generalizado, asf como ague-
llos gue impliquen riesgo para la integridad del con

sumidor.

Las actividades de educacidn para el consumo se con-

centran en cinco campos:

. Derechos de los consumidores;
. Defensa ante la publicidad;
. Alimentacibén y nutricibn;

. Prevencifn para la salud;

. . Tecnologia doméstica.

Las actividades de informacibn y orientacibn se cen-

tran en la difusién sobre precios y lugares de com--
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pra; la evolucibn del ingreso, la produccién y el --
abasto; calidad de productos y servicios; temas de -
actualidad en materia de consumo; y evolucibn de los

h8bitos de consumo, ahorro y gasto.

Se busca asimismo, la afirmacisn de los valores y --
fortalecimiento de la cultura nacional en todos aque
1ios campos del consumo donde exista una rica y va--

liosa tradicifn mexicana.

A nivel de las oficinas centrales del Instituto, se

da prioridad a los proyectos y acciones de cobertura
nacional. Con el apoyo de las delegaciones estatales
del Instituto, se atienden las cuestiones de consumo

regionales.

Se han establecido, paulatinamente, delegaciones del
Instituto en todas las entidades federativas, a fin
de descentralizar las actividades del mismo y aten--

der mejor a la poblaci®n.

Las actividades del Instituto difunden primordialmen
te alternativas concretas de solucifn a los proble--
mas de consumo que se encuentren dentro de la esfera

de control de los consumidores.
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11.

12.

13.

14.
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El Instituto orienta sus actividades con acuerdo a -
las necesidades de informacién manifestadas por los

consumidores.

El Instituto comunica a las autoridades y, en su ca-
so, a los industriales y comerciantes, todos aquellos
aspectos que estén afeétando los derechos e intere--
ses de log consumidores, para gque sean corregidos en

su origen.

Todas las actividades del Instituto se realizan con
los fundamentos cientfificos y t&cnicos necesarios.
Las afirmaciones, aseveraciones e informacifn que la
institucisn proporciona a la poblacifn consumidora,
son vdlidas cientificamente o, en su caso, se infor-

ma sobre sus limitaciones.

Las actividades de comunicacifn y educacién del Ins-
tituto adecuan sus contenidos, formato y medios a ~--
las caracteristicas de la poblacifn a que estin diri

gidas.

Se establecen, asimismo, convenios de colaboracifn -
con otras dependencias y entidades del sector pfibli-
co, con organizaciones de los sectores privado y so-

cial, y con centros de investigacifn que coadyuven a
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16.
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garantizar el cumplimientode los objetivos institu-
cionales, y a ampliar la cobertura y mejorar los -
servicios que el Instituto presta a los consumido--

res.

Por lo que toca a la problemitica particular que vi-
ven los consumidores de la zona fronteriza norte del
pafs, el 1Instituto Nacional del Consumidor desarro-
lla una estrategia especifica para atender con mayor

eficacia a esa poblacién.

En sus acciones de orientacifn sobre el consumo, el
Instituto promueve la revaloracifn del trabajo domés
tico por su importante contribucifn a la calidad de

la vida familiar.

Estos lineamientos b&sicos son acatados por todas las -

Greas de la organizacibn del Instituto para normar sus acti

vidades y proyectos concretos,

Los programas sustantivos de la institucibn tienen como

eje ordenador diez temas de consumo.

Alimentacién-nutricién
Defensa ante la publicidad

Prevencibn para la salud
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. Derechos de los consumidores

. Tecnologia dQoméstica

. Hibitos de consumo, ahorro y gasto

. Ingreso, produccifn y abasto

. Temas de actualidad en materia de consumo

. Informacibn sobre precios y lugares de compra

. Informacibn sobre calidad de productos y servicios.

Estos definen las prioridades de atencifn a las que se

orientan todas las actividades y proyectos que se realizan.

La seleccifn de los diez temas deriva de las definicio-
nes que la Ley Federal de Proteccifn al Cénsumidor y el Plan
Nacional de Desarrollo sefialan para actividades especificas,
toma en cuenta la trayectoria de trabajo anterior del propio
Ingtituto y busca responder a las orientaciones manifestadas
por su Consejo Directivo. De manera particular, incorpora —--
aquellos temas de consumo de mayor relevancia para la pobla-
cifn, en la diffcil etapa por la que esti atravesando la eco

nomfa familiar.
De acuerdo con el objetivo final que se persigue en su
tratamiento, los diez temas se han dividido en dos grandes -

grupos.

Para el primer grupo, el objetivo es incidir en la for-
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macibén de mejores hibitos de consumo entre la poblacién y en
el ejercicio de sus derechos como consumidores. Asf, median-
te la recopilacifn y organizacifn del conocimiento existente,
el Instituto busca parfimetros para una toma de decisiones ~--

mis fundamentada y razonada sobre el consumo.

El segundo grupo de temas tiene como propSsito propor--
cionar informacifn y orientacifn a los consumidores, para -
que su participacifn cotidiana en el mercado de bienes y ser
vicios redunde en su beneficio y en la proteccién de su po-~
der adquisitivo. Se trata esencialmente de campos de consumo
en los que la informacidn varfa o se modifica con gran rapi=-
dez y resulta, por lo tanto, importante mantenerla actualiza

da y proporcionarla con oportunidad a los consumidores.

Primer grupo:

Temas de la Educacién para el Consumo.

Los objetivos institucionales sefialan cinco temas b&si-
cos para desarrollar programas de educacidn para el consumo.

1. Derechos de los consumidores.

2

Defensa ante la publicidad.
3. Alimentacifn y nutricién.
4. Prevencibn para la salud.‘

5. Tecnologfia Doméstica.
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La fundamentacibn legal para el desarrollo de cada uno

de estos temas se encuentra en la misma Ley Federal de Pro--

teccibn al Consumidor, cuyo articulo 68 establece las finalji

dades del Instituto Nacional del Consumidor.

Los objetivos que se persiguen en cada uno de los cinco

temas y las razones para su eleccifn son las siguientes:

Derechos de los consumidores:
Proporcionar a los consumidores informacidn suficien
te para que conozcan y ejerzan sus derechos y utili-

cen las instituciones creadas para protegerlos.

Defensa ante la publicidad:
Mostrar a la pobiaci&n las formas de operacifn de la
publicidad y propiciar en los consumidores una acti-

tud critica hacia la misma,

Alimentacibn y nutricibn:
Proporcionar a la poblacisn informacibn para que es-
t& en posibilidad de mejorar su alimentacién con el
menor gasto y la mayor satisfaccifn nutricional y -

psicolbgica.

Prevénci&n para la salud:

Propiciar que la poblacifn aumente y mejore sus acti
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vidades para la prevencién de las enfermedades y los

accidentes y reduzca sus gastos en salud.

Tecnologfa doméstica:
Alentar un mis eficiente aprovechamiento de los re--
cursos domésticos, propiciando el ahorro y la reduc-

ci6n del desperdicio.

Adem8s y con el propbsito de complementar las activida-
des educativas, se han desarrollado cuatro temas mis, que =--
por necesidades propias del programa de capacitacifn, contri
buirdn por una parte, a integrar una idea mis amplia de la -
cultura de consumo nacional y, por otra parte, a servir de -
marco de referencia para los agentes multiplicadores de la -

educacidn para el consumo; ellos son:

Con acuerdo a &sto, una parte de los resultados de las
actividades de investigacifn sobre ‘el consumo son tomados pa
ra difundirse entre la poblacifn, utilizando los diversos me
dios masivos disponibles, adecuando los textos al lenguaje -
propio de cada medio, al alcance que se pretende y a la po--

blacién a la que est8 destinado.

Campaifias permanentes:
Por lo que respecta a los cinco temas indicados para -~

realizar programas de educacifn sobre el consumo, se efec- -



-215-

tan dentro de este programa campafias permanentes de informa
cibn a través de los medios masivos. Dependiendo del medic -
utilizado, se producen para cada campafia programas, mensajes,
c8psulas informativas, noticieros, artfculos y notas escri--
tas, boletines de prensa, carteles, folletos y volantes. En

cada campafia se precisa, igualmente, la estrategia de uso de
los medios para producir los mensajes adecuados al receptor,
como también la intensidad en la que se debe incidir en la -

pocblacidn objetivo.

Las campafias permanentes del Instituto en el perfodo --
del presente Programa Imnstitucional se identifican como si--

gue:

- Derechos e instituciones de proteccidn al consumidor.
- Prot&jase de la publicidad.

- Reaprendiendo a comer.

~ Cuidado con la salud.

- Usted puede hacerlo.

Se ha considerado que el uso simult&neo de los diferen-

tes medios, fortalece el propbsito educativo de cada campafia.

Campaiias temporales:
El Instituto realiza campafas para desalentar el consu~

mismo, en las Epocas del afio en las que tradicionalmente los
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medios publicitarios inducen al gasto extraordinario.

Estas campaiias son:

- Aguinaldo y cuesta de enero.
- Regalos y juguetes.

~ Cuaresma.

- Utiles escolares.

Dfa del nifio.

En su desarrollo, se utilizan mensajes para radio y te-
levisibn, artficulos en la Revista y el Perifdico del Consumi
dor, difusibn en prensa de las transparencias de precios, -
carteles y, en algunos casos, gufas de orientacibn. Varias -
de estas campafias se efectfan en coordinacién con otras ins-

tituciones del sector pfiblico y con el Congreso del Trabajo.

En esta linea del programa, se incluyen campafias de cor
ta duracidn relacionadas con problemas especificos que se --
presentan en determinado momento, como por ejemplo: ahorro -
de agua y energfa en general:; prevencibn de accidentes por -
escapes de gas y electricidad; alternativas al consumo de -=-

productos escasos, entre otros.

Programas de informacifn, orientacifn y educacifn sobre

el consumo en forma directa.
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La caracteristica distintiva de este programa radica en
la posibilidad de tener un contacto personal con el consumi-
dor para proporcionarle la informacidn y la orientacibn que
el Instituto prepara respecto al consumo, o sobre aquella --

que el propio consumidor solicita.

Si bien el potencial de los medios electrbnicos es muy
grande, se presentan limitaciones constantes para que los --
mensajes y programas del Instituto Nacional del Consumidor -
se trasmitan en las estaciones y con horarios con m&s audito
rio, Ello se debe a la fuerte concentracifn prevaleciente de
la propiedad y control de estos medios y a las contradiccio-
nes entre los mensajes del Instituto Nacional del Consumidor
y la publicidad; asimismo, el elevado costo de los tiempos -
en televisi6n y radio, provocan que la institucién dependa -

totalmente del uso del tiempo oficial.

De ahf la importancia de que el Instituto haya fortale-
cido y desarrollado acciones alternativas para informar y -

educar a la poblacién en materia de consumo.

Uno de los mayores esfuerzos se orienta a lograr la in=~
corporacién de aspectos relevantes de consumo, dentro del ma
terial que se utiliza en el sistema de educacifn formal. La
infraestructura disponible en el pais para la educacibn, con

vierte a esta filtima en el medio idéneo para transmitir di--
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rectamente informacibn a nifios y jSvenes, sobre problemas co
tidianos del consumo, y contribuir con ello a la formacién -
de hibitos social e individualmente convenientes. Particular
mente en materias de alimentaciSn-nutricidn y salud, y en -
funcidn de la recuperacién de la identidad y los valores na-
cionales de consumo, el sistema educativo formal tiene una -
amplia gama de posibilidades, a la vez que una responsabili-

dad central.

En diversas ocasiones el Instituto ha propuesto materia

les para ser incorporados en los libros de texto gratuitos.

Se prevén dos grandes vertientes en estos trabajos: aque
lla que se realiza por un contacto directo del personal del
Instituto con la poblacifn consumidora y la que se efectfia -
mediante la capacitacifn de asesores sobre el consumo, gue a
su vez entran en contacto con la poblaci®n, en raz8n de las

actividades educativas que ellos realizan.

Vertiente de atencién personal directa.
El servicio de atencidén personal directa se proporciona
a poblacifn abierta, es decir, a todo aquel consumidor inte~

resado que recurre al Instituto para obtener informaci&n.

Esta informacibn se da mediante el conocido servicio de

orientacién por tel&fono del Instituto, o bien acudiendo a -
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las distintas oficinas del mismo, donde se cuenta con perso-
nal especializado que atiende y orienta directamente al con-
sumidor. La participacibn en ferias, exposiciones y el monta
je de mSdulos temporales de orientacibn en reuniones, congre
sos y asambleas de organizaciones, son mecanismos que tam- -
bi&n permiten al Instituto tener un contacto directo con la

poblacibn.

En esta vertiente de servicios juegan un papel central
las delegaciones del Instituto Nacional del Consumidor en --
los Estados y las oficinas de orientacisn del Distrito Fede-
ral, que adem&s atienden las cuestiones de consumo de inte--
rés local. Con el apoyo de las autoridades de las entidades
federativas, el Instituto realiza un esfuerzo especial para
ampliar sus capacidades de orientacifn e informacidn directa
al plblico, particularmente en zonas donde hay grandes con--

centraciones de poblacifn.

Asimismo, para agilizar el servicio de informacibn so--
bre precios en oficinas centrales, el Instituto ha instalado
terminales de acceso a una computadora y desarrolla los pro-
gramas Yy archivos necesarios para apoyar y ampliar, en gene-

ral, los servicios de orientacifin por telé&fono.

Vertiente de capacitacién de asesores sobre el consumo.

El hecho de que toda la poblacisn del pais realice el
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acto de consumo, la convierte en un plblico potencial de los
servicios de informacifn del Instituto, si bien &ste atiende
con preferencia a los sectores de mis bajos recursos. Sin em
bargo la imposibilidad real de atender a toda la poblacibn -
en forma directa, hace necesario el aprovechamiento de meca
nismos de coordinacibn con otras instituciones de los secto-
res pfiblico, privado y social, interesadas en hacer llegar a

la poblacidn, informacidn orientadora sobre el consumo.

De este modo, el Instituto ha concertado acciones de ca
pacitacién y de asesorfa sobre el consumo, con promotores e
instructores del Congresco del Trabajo, con el Programa de De
fensa de la Economfa popular, con la Impulsora de Mediano y
Pequefio Comercio, S.A., Y con otras organizaciones. En ellas
se establece la entrega de informacidn sistematizada, sobre
consumo a sus propios promotores o miembros activos, para --
que &stos a su vez, la hagan llegar a la poblacifn gue - -

atienden o agrupan.

El trabajo del Instituto consiste en ofrecer cursos de
capacitacibn para el consumo, dirigidos a promotores institu
cionales, miembros de sindicatos, profesores y maestros y, -
en general, a todas aquellas personas gue despufs de recibi-
dos los cursos, estén habilitadas para llevar a cabo, a su =
vez, actividades de orientacifn y educacifn para el consumo

entre la poblacifn.



-221~

En una segunda fase, el Instituto mantiene contacto con
los asesores capacitados, mediante el envio peri&dico de ma-
terial escrito sobre asuntos del consumo. Con ello se les --
mantiene actualizados y se les apoya en su trabajo de orien-

tacién.

Los proyectos internos del Instituto y el disefio de los
cursos y materiales, se organizan de acuerdo a las caracte--
risticas de la poblacifn por atender (poblacibn objetivo), =-
de modo tal que incorpora informacifn sobre los asuntos de -
consumo que son de su inter&s y atienden a su problemitica -

especifica.

Se presta especial atencibn a la sistematizacifn de la
experiencia del Instituto en materia de orqanizaci&n de con-
sumidores, la formacibn y capacitacifn de grupos de compra -
en comiin o grupos de autogestién, de modo tal que &sta pueda
ser inclufda como uno de los campos cubiertos en los cursos
de capacitacifn para asesores sobre el consumo. La promocifn
y capacitacifn directa de organizaciones de consumidores es
atendida por medio de las delegaciones estatales y las ofici

nas de orientacifn del Distrito Federal.

Dentro de las politicas, de los programas de orienta--
cibn y educacifn para el consumo, el Instituto ha definido -

a los nifios como una de sus poblaciones objetivo de alta - -
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prioridad (Programa de Circulos Infantiles de Orientacifn pa

ra el Consumo).

En Mé&xico contamos a la fecha con varias instituciones
que ofrecen a los consumidores diversos apoyos, entre los que
se cuentan: créditos para vivienda, muebles, vestido y calza
do; instalacifn de tiendas sindicales y centros de abasto po
pular; distribucifn de bonos y despensas; informacidn, orien
tacidn y capacitacifén en materia de consumo; asesorfia y pro-

teccisn al consumidor, etc.

Estos apoyos pueden ser aprovechados por los grupos de
consumidores para alcanzar sus objetivos y consolidar su or-

ganizaci8n interna.

Algunas de las instituciones que prestan apoyo a los =--

consumidores organizados son:

1. CONAMPROS: Comité Nacional Mixto de Proteccifn al Sa
lario.

2, CONASUPO: <Compaiifa Nacional de Subsistencias Popula
res.

3.. COABASTO: Coordinacifn de Abasto y Distribucién del
D.F.

4. DICCONSA: Distribuidora e Impulsora Comercial Cona

supo, S.A.



~223=

5. FONHAPO: Fideicomiso del Fondo Nacional de Habita-
ciones Populares.

6. FONACOT: Pqndo de Fomento y Garantfa para el Consu
mo de los Trabajadores.

7. FOVISSSTE: Fondo de la Vivienda del ISSSTE.

8. IMPECSA: Impulsora del Pequefio Comercio, S.A.

9. INFONAVIT: Instituto del Fondo Nacional de la vivien
da para los Trabajadores.

10. INCO: Instituto Nacional del Consumidor.

11. LICONSA: Leche Industrializada Conasupo, S.A.

12. PROFECO:  Procuradurfa Federal del Consumidor.

1. Comité Nacional Mixto de Proteccifn al Salario
(CONAMPROS) . ’
Tiene como objetivo informar, orientar y asesosar indivi
dual y colectivamente a los trabajadores en diversos aspec--
tos legales y t&cnicos relacionados con la proteccifn de su

salario y consecuentemente con su consumo.
Entre otros, presta los siquientes sexrvicios:

Cooperacifn t&cnica sindical:

. Revisién de contratos colectivos de trabajo.
. Cllculo de la participacifn de utilidades.

. Asesorfa legal y fiscal.

. Orientacién y quejas en materia laboral y de consumo.



nico

SUPC

-224-

Estudios sociceconémicos para fundamentar demandas obre
ras.

Creacifn de empresas sindicales.

Autoproduccibn de vivienda, orientacibn y defensa inqui
liparia para los trabajadores:

. Autoconstruccién de vivienda obrera.

. Orientacifn y defensa inquilinaria.

Cabe sefialar que CONAMPROS es el organismo de apoyo té&c

y de colaboracidn social del Congreso del Trabajo.

2. Compafifa Nacional de Subsistencias Populares
(CONASUPO) .
Creada en 1937 por el Presidente L&zaro Cirdenas, CONA-

es la institucibn por conducto de la cual el Estado cum

pPle la funcifn de regular el mercado de productos b&sicos y

abastecer de ellos a la poblacifn consumidora del pafs, en -

especial .a la de mis bajos recursos.

Para cumplir tal prop6sito, CONASUPO cuenta con distin-

tas empresas filiales, como son: DICCONSA, LICONSA e IMPECSA.

3. Coordinacifn de Abasto y Distribucifn del D.F.
{COABASTO) .

COABASTO es un organismo del Departamento del Distrito

Federal que tiene como objetivo general analizar la problemi
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tica del abasto del D.F., y determinar los programas gue per
mitan racionalizar y modernizar su sistema comercial al mayo
reo y al detalle, un apoyo a productores, transportistas, co

merciantes y consumidores.

En relacidn con los consumidores, COABASTO tiene como -
objetivo fortalecer el poder adquisitivo de los trabajadores,

mediante acciones de informacifn, orientacibn y organizacién.

4. Distribuidora e Impulsora Comercial Conasupo, S.A.
(DICCONSA) .

Encargada del abasto al menudeo de productos bisicos a
través de sus 18 mil tiendas en todo el pafs (80 por ciento
en medio rural y 20 en las zonas urbanas), DICCONSA tiene co
mo objetivo distribuir y vender, en todo el pafs, los produc
tos necesarios para el consumo familiar en las mejores condi

ciones posibles de calidad y precio.

Algunos apoyos que DICCONSA brinda a los consumidores or

ganizados son:

Tiendas sindicales.

Son unidades comerciales que pueden ser instaladas en ~
los centros de trabajo o en lugares de alta concentracién ha
bitacional de trabajadores. DICCONSA ofrece a las organizacio

nes obreras dos modalidades de tiendas: sindicales concesio-~
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nadas y operadas por CONASUPO.

Tiendas sindicales concesionadas.
En este caso, la tienda es manejada por la organizacifn

sindical, la cual deberéa:

a) Contar con local apropiado.

b) Aportar el mobiliario y equipo necesario.

c) Aportar el 30 por ciento del capital inicial de tra-
bajo para pagar la mercancia que entregue DICCONSA.
El 70 por ciento de la mercancia es aportada por DI-
CCONSA mediante un cr&dito a 18 meses sin intereses.
Los siguientes pedidos de mercancifas deben pagarse -

al contado.

d) Crear un comité de vigilancia que supervise y garan-

tice la buena marcha de la tienda.

e

-~

Recibir la capacitaci8n que imparte DICCONSA al per-
sonal responsable de la administracifn y operacién -
~de la tienda, asf como la asesorfa y auditorfa en -~

forma permanente.

£) Del monto total de cada surtido gue DICCONSA hace a



g)

h)

=227~

la tienda, le bonifica en promedio el 6 por ciento,
cantidad que deberd destinarse a pagar en créditos,
cubrir sueldos del personal de la tienda y demis gas

tos de operacifén.

Los precios de venta deben ser iguales a los que DI-

CCONSA ofrece en sus tiendas.

La organizacién sindical es responsable del manejo -

de la tienda.

Tiendas operadas por CONASUPO.

En este caso la tienda es administrada y operada por DI

CCONSA;

a

b

-~

c)

d

el sindicato, por su parte, deberi:

Aportar un local acondicionado de acuerdo con las es

pecificaciones de DICCONSA.

Aportar el mobiliario y equipo necesario.

Celebrar con DICCONSA un contrato de arrendamiento -
del local, mobiliario y equipo, por un minimo de cin
co afos, conforme a las cantidades que ambas partes

acuerden.

Integrar un comit& de vigilancia para supervisar y -
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garantizar la buena marcha de la tienda.

Los pasos para instalar una tienda sindical, son los si

guientes:

1) Se solicita por escrito a la gerencia de DICCONSA -

m&s cercana.

2

La gerencia de DICCONSA realiza un estudio para de--~
terminar si es factible instalar la tienda y qué in-

tervencién se necesita.

3) Se envia el estudio a la Direccibén General de Siste-

mas de DICCONSA para que autorice la instalacién.

4) Se elabora un calendario de actividades en donde se
definen los compromisos de ambas partes (Sindicato y

DICCONSA) .

Despens as.
Son una modalidad de abasto gue DICCONSA ofrece a los -

trabajadores.

Las despensas son de tres tipos segfin la cantidad de ar
tfculos que la integran (15, 30 & 45). Entre los principales

beneficios tenemos:



a

b

~

c)

d)
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El trabajador obtiene articulos de primera necesidad

en cualquier &poca y lugar de la Repfiblica Mexicana.

cuando el n@mero de despensas es mayor de 100, son -
entregadas en el domicilioc legal del sindicado o en
el lugar que &ste indique, mediante un pequeflo cargo

por flete.

Las despensas pueden ser negociadas en los contratos

colectivos de trabajo.

Log precios de las despensas varian de acuerdo con -
el incremento que hagan los proveedores. Los artfcu-
los que no hay en el momento del surtimiento, se sus

tituyen por otros similares.

Para obtener estas despensas hay que seguir los pasos =

siguientes:

1

~—

2

p-4

3)

Se solicitan por escrito a la gerencia de DICCONSA -

m&s cercana.

DICCONSA seiiala el importe de las despensas y la fe-

cha de entrega de la mercancia.

E1 sindicato cubre el importe de las despensas.
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4) Se entregan en el lugar sefialado por el sindicato.

Bonos de despensa.
Son documentos impresos que se aceptan como pago de mer
cancfas en las tiendas CONASUPO y los centros comerciales --

asociados.
El sistema de bonos de despensa es un importante apoyo
a la economia de los trabajadores, de las empresas donde la-
boran y de las organizaciones sociales en general.
Algunos beneficios que obtiene el trabajador son:
a) Percibe un ingreso mayor neto en el sueldo, ya que -
el bono esti exento del impuesto sobre la renta y no

es acumulable a la cuota del Seguro Social.

b) Obtiene un ahorro del 10% al 15% respecto al comer--

cio privado.

¢} Escoge libremente los productos que necesita.

d). Puede utilizarlo en las tiendas CONASUPO de toda la
Repfiblica.
e) Asegura su abasto alimentario y protege su presupues
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to familiar.

Algunos beneficios que obtienen las empresas son:

a) Reduce los cargos fiscales de la n6mina (Segquro So-~
cial, INFONAVIT), ya que no se acumula el salario no
minal.

b) Es deducible de impuestos por ser considerado un gas
to de previsifn social.

c) Implica una mayor disponibilidad de efectivo.

d) Permite obtener descuentos adicionales por volumen -~

de compra.

e

Es vilido en toda la Repfiblica.

f) Es una importante prestacifn social negociable en --

los contratos colectivos de trabajo.

Otras ventajas son:

. Su ficil manejo (tamafio similar a un billete de uso

comfn) ,

. Sus caracteres impiden su falsificaci®n.
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» S5u variedad de denominaciones.
Para obtener los bonos de despensa s6lo se nhecesita:

1} Determinar el monto y las denominaciones de los bo--
nos mensuales que se necesitan.

2) Acudir a la oficina de DICCONSA mis cercana.

3) Celebrar un contrato de venta de bonos.

4} Pagar a la entrega de los bonos.

Centros Populares. de Abasto Conasupo {(CPAC).

Los centros populares de abasto son establecimientos --
que se instalan en colonias populares y unidades habitaciona
les por conducto de la organizacifn vecinal, para la distri-
bucidn de productos bdsicos, que son proporcionados por DIC-

- CONSA, como capital de trabajo inicial.

Los beneficios gue obtiene una comunidad con la instala

cibn de un CPAC son:

a) La comodidad de contrar con un lugar cercano donde -
comprax productos b&sicos, ahorrando tiempo, dinero

y esfuerzo.

b) La garantfa de comprar al precio oficial y, en algu-~

nos productos ~la tortilla-, a un precio menor que -
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en otros lados.

La venta de productos b&sicos a precios oficiales im

pide que los comerciantes locales suban demasiado -

sus precios.

Los pasos para instalar un CPAC son:

1)

2)

3)

4)

Se hace una solicitud, firmada por la mayorfa de los
vecinos, que se entrega a la sucursal de DICCONSA -

mis cercana.

DICCONSA realiza un estudio para saber si la tienda

puede ser instalada.

Una vez aprobada la solicitud, DICCONSA envia a un -
promotor a la asamblea de vecinos, en donde se elige
democr&ticamente un comit& urbano de abasto, formado
por siete personas: un presidente, un secretario, un
tesorero, con sus respectivos suplentes y un encarga
do. Este comit& es el responsable de administrar y -
supervisar el correcto funcionamiento del CPAC y ser

el enlace entre los colonos y DICCONSA.

La comunidad proporciona un local debidamente acondi
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cionado y equipado con anaqueles y un mostrador, sen

cillos pero adecuados.

5) El promotor de DICCONSA capacita al comit& urbano de
abasto y al encargado de la tienda para un correcto

manejo de la misma.

6) DICCONSA proporciona la pintura exterior de la tien~
da, presta costalera y b&scula, y entrega a la comu-
nidad, mediante acta un capital de trabajo inicial,

en forma de mexcancia que serd vendida en el CPAC.

El capital de trabajo gueda bajo la responsabilidad de
los vecinos de la colonia, quienes deben estar al tanto de -
la tienda por medio de los informes del comit& urbano de = -

abasto en las asambleas de consumidores.

El promotor de DICCONSA visita constantemente la tienda
para supervisar su funcionamiento, aclarar dudas y atender -
los problemas ‘que se presenten; DICCONSA se compromete a =
surtir regularmente la tienda de los productos bisicos que -

necesite la comunidad.

El capital inicial de un CPAC se compone de un mfnimo =
de 59 productos tales como arroz, café, azficar, jabdn, ense-

res domésticos.
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También se vende tortilla subsidiada.
La venta es al menudeo, de contado, a precios oficiales
y sin condicionamiento, El horario de venta lo establece la

comunidad.

El comit& urbano de abasto, en representacidn de la co-
munidad, recibe de DICCONSA una bonificacifn sobre el valor
mensual de las compras de mercancfas al almacé&n. El1 comité -
administra la comisibn recibida, que se destina al pago de -
los servicios, del encargado y los gastos de la tienda. Si -
sobra algo, se puede destinar a formar un capital de la tien

da con el cual comprar otros articulos para su venta.

Bonos de tortillas (tortibonos).

Son documentos que pueden ser canjeados por tortillas -
en cualquier establecimiento productor. Estos bonos, canjea-
bles por uno o dos kilos de tortillas, tienen un precio mu--

cho menor al precio oficial debido a que tienen un subsidio.

Los bonos se distribuyen y venden por conducto de las -
organizaciones sindicales y comunitarias, las tiendas CONASU
PO, las lecherfas LICONSA, y otras tiendas del sector pfibli-

Co.

5.~ Fideicomiso del Fondo Nacional de Habitaciones Popu

lares (FONHAPO).
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FONHAPO es un organismo paraestatal que tiene como pro-
pBsito b&sico antender las necesidades de vivienda de los =~
trabajadores que ganan hasta dos y media veces el salario mf

nimo.

Estos trabajadores pueden ser asalariados o no asalaria
dos, aungue el FONHAPO da preferencia a los segundos en ra--
z6n de que los asalariados cuentan con otras opciones para -

adquirir cré&dito, como son el INFONAVIT y el FOVISSSTE.

Crédito para vivienda.
El FONHAPO otorga cré&dito para el desarrocllec de progra-

mas de vivienda en las siguientes modalidades.

-~ Lotes y servicios.
- Vivienda progresiva.
- Vivienda mejorada.
- Vivienda terminada.

- Apoyo a la produccifn y distribucifn de materiales.

Estos programas se llevan a cabo otorgando una o varias

linedas de crédito que son:

Estudios y proyectos;
Esta lfnea de cr&dito sirve, entre otras cosas, para cu

brir el costo de los trabajos técnicos, sociales, financie~=
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ros, jurfdicos y administrativos que le den respaldo a los -

proyectos de vivienda.

Adquisicibn de suelo.

Esta linea de cré&dito sirve para la compra de terrenos
destinados a construir vivienda en un plazo de nueve meses ©
bien, para adquirir los inmuebles que sean propiedad de ter-

ceros y sean habitados por los solicitantes.

Urbanizacién.

Este cr&dito sirve para dotar individual o colectivamen
te a los predios de uno, varios o todos los servicios pGibli=
cos (agua potable, drenaje, energfa el&ctrica, alumbrado pd-

blico, pavimentacidn, guarniciones y banquetas).

E d i‘f icacié8n.

Este crédito se destina a la construccifn de vivienda =~
progresiva (aqu&lla que se construye por etapas) o bien, a -
la ampliacién, rehabilitacifn, renovacifn y mejoramiento en
las condiciones sanitarias d= las viviendas que poseen los =

solicitantes.

Apoyo a la autoconstruccién.
Este cr8dito se destina a la adquisicibn de materiales

para. autoconstruccién.
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Son sujetos del cr&dito FONHAPO, las sociedades coopera
tivas y las organizaciones sociales legalmente constituidas.
Esto quiere decir que para beneficiarse con &stos créditos -
es preciso estar organizado, adem8s de cubrir los siguientes

requisitos:

a) Ser persona fisica, de preferencia no asalariada, y

mayor de edad. .

b) Tener un ingreso total no mayor de dos y medio veces

el salario minimo.

c) No poseer otra vivienda en la localidad, excepto --
cuando se trata de mejorar la vivienda que ya se tie

ne,
d) Tener dependientes econSmicos.

Serfa imposible detallar aqul los pasos para obtener un
crédito de FONHAPO y mencionar todas las condiciones del mis
mo; baste decir que, segfin la finalidad del cr&dito solicita
do, las cantidades que se prestan son variables, los intere-
ses son realmente bajos, el plazo miximo para pagar es de ~
diez afios y los pagos no exceden de 25 por ciento del sala--

rio mensual del trabajador.



-239-

Para mayor informacifn recomendamos acudir directamente
a las oficinas de FONHAPO en el B.F., ¥y en el interior de la

Repfiblica.

6. Fondo de Fomento y Garantfa para el Consumo de los -
Trabajadores (FONACOT).

FONACOT es un organismo que surge de la lucha de los -
trébajadores por defender el poder adquisitvo del salario. =
Integrado por representantes de los sectores obrero y empre-
sarial, y del Gobierno Federal, el FONACOT tiene como objeti
vo mejorar el nivel de vida de los trabajadores, haci&ndolos
sujetos de crédito barato y oportuno, asf como posibilitar -~
la obtenci8n de bienes de consumo duradero a precios prefe--

renciales.

Crédito FONACOT.

Los créditos que otorga el FONACOT tienen la ventaja de
ser baratos; para adquirirlos, no se necesita enganche ni -
fiador, y se pagan en 6, 12 y 18 meses, en caso de que el so
licitante gane el salario mfnimo, o en plazo de 6 y 12 meses,
para quienes ganan mis del mfnimo. Una ventaja adicional es
que los articulos financiados por FONACOT tienen una rebaja
esgpecial, sobre los precios de lista, para los usuarios del

crédito.

Los articulos que se pueden obtener de esta forma son:
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. Muebles para el hogar (rec&maras, comedores, salas, -
libreros).

. Linea blanca (estufas, refrigeradores, cocinetas).

. Linea electrfnica (radios, televisores, estéreos, gra
badoras, enseres menores).

. Electrodom&sticos (planchas, licuadoras, baterfa, ca~
feteras) .

. Herramientas.

. Utiles y uniformes escolares.

Alimentos.

Calzado y vestido,

Otras mercanclas (bicicletas, calentadores, méquinas

de coser, anteojos, llantas).

Los pasos para obtener un cr&dito FONACOT son los si- -~

guientes:

1) Se debe llenar una solicitud de crédito y certificar

la en la empresa donde se labora.

2) Presentarla en cualquier delegacifn de FONACOT junto
con un comprobante de domicilio, el filtimo taldén de
pago y la tarjeta de afiliaci6n al IMSS (tarjeta ro~

sa).

Los comercios donde se adguieren los muebles estin obli

gados a entregarlos a domicilio, sin cargo extra y con todas
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las garantfas correspondientes.

cabe agregar gue ahora existe un nuevo tipo de crédito
llamado "asociado®, que permite al trabajador juntar su cré&-
dito individual con el de otro miembro de su familia que tam
bién sea trabajador, con lo cual se obtiene un mayor finan--

ciamiento.

7. Fondo de la Vivienda del ISSSTE (FOVISSSTE).

El FOVISSSTE es el organismo encargado de otorgar finan
ciamiento a los trabajadores al servicio del Estado que ga--
nan entre una y cuatro veces el salario minimo. Los intere--

ses que cobra s6lo son de ocho por ciento anual.

8. Impulsora del Pequefic Comercio, S.A. (IMPECSA).
IMPECSA es una empresa creada con el propSsito inicial
de abastecer a los pequeiios y medianos comercios de mercan--

cfas al mayoreo a precios preferenciales.

Desde yace algunos afios este beneficio se extendi6 a los
grupos de autogestidn, cooperativas, sindicatos y otras for-
mas de organizacién social, para lo cual se cref el Programa
Nacional de Autogestidn, que comprende dos importantes apo--

yos al abasto popular que son:

Abasto de productos b&sicos a organizaciones de consumi
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dores.

En este caso, es necesario que la organizacidn interesa
da elija un coordinador y dos ayudantes que la representen.-—
Agsimismo, se debe contar con un local para recibir la mercan
cia, que puede ser la casa de alglin miembro del grupo, el la

cal sindical o el domicilio de la cooperativa.

El grupo se registra en la sucursal de IMPECSA que co--
rresponde a la zona, para que posteriormente sea visitado por
un promotor encargado de dar toda la informacibn necesaria, -

capacitar al grupo y apoyarlo.

El coordinador del grupo recoge los pedidos individua--
les y el importe correspondiente, y se encarga de solicitar
a IMPECSA que les surta la mercancfia. Cuando IMPECSA entrega
el pedido, el ccordinador y sus ayudantes se encargan de re-
partir lo que cada uno compr6. Es importante agregar que las

mercancias s6lo se venden por bulto, caja o paquete cerrado.

Tiendas de autoservicio (MERCAMEX).

Este apoyo consiste en la distribucién de productos ba-
sicos y de consumo generalizado en tiendas de autoservicio -
de mayoreo denominadas Mercados Mexicanos de Mayoreo, MERCA~-

MEX.

En este caso, el grupo puede también elegir a un coordj
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nador y dos ayudantes, se registra en MERCAMEX y con ello re
cibe las credenciales para que sus miembros tengan acceso a
la tienda para adgquirir artfculos en presentaciones especia-

les de medio mayoreo a precios de mayoreo.

En ambos casos, dado el volumen de compra (mayoreo o -
medio mayoreo), hay un ahorro, ademis del que se obtiene en

las ofertas de temporada.

Estos establecimientos se hayan finicamente en el Distri
to Federal (Central de Abastos, Coyoacdn), Toluca, Tijuana y

Morelia.

9. Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores (INFONAVIT).
INFONAVIT es la institucidn que otorga crédito a los -
trabajadores de las empresas privadas del pais, cuyos patro-
nes pagan al Instituto el equivalente al cinco por ciento -

del sueldo mensual de sus empleados para este propdsito.

El Instituto atiende preferentemente a los trabajadores
que ganan entre uno y cuatro veces el salario minimo. Los in

tereses que cobra son del cuatro por ciento anual.

10. Leche Industrializada Conasupo, S.A. (LICONSA).

LICONSA es una empresa que contribuye a reqular y abas-
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tecer el mercado de la leche, ya que tiene como objetive pri
mordial el de hacerla accesible a la poblacifn trabajadora -

y, en especial, a los nifios.

Entre otras acciones, LICONSA procesa leche de diversos
tipos. en varios tamafics y presentaciones, todas ellas de &p

tima calidad.

El programa de abasto social de LICONSA, que estf orien
tado a atender a las familias cuyos ingresos no rebasan dos
veces al salario mfnimo y que, entre sus miembros, cuenta -~
con nifios menores de 12 aiios o ancianos; para ello ofrece =

los siguientes apoyos:

Instalacifn de lecherias.
Las lecherfas LICONSA expenden leche rehidratada de muy

buena calidad a la tercera parte del precio oficial.

La leche s6lo se vende a las personas que cuentan con -
una "Tarjeta de dotacifn unifamiliar®. Este documento es en-
tregado por LICONSA a las familias con nifios menores de 12 -
afnos o ancianos cuyo ingreso global es hasta de dos veces el
salario mInimo y que viven en el Srea de influencia de las =~

lecherias.

El primer requisito para la instalacién de una lecherfa
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es gque la comunidad lo solicite. LICONSA realiza un estudio
socioeconbmico en el &rea para determinar si es necesario el
servicio. Si se justifica la apertura del establecimiento, -
se inicia la recepcidn de solicitudes de tarjeta, las cuales
se autorizan si las familias refinen las caracteristicas ya

sefialadas.

Tanto la asignacidn de tarjetas, como la vigilancia y -
supervisién, son realizadas por personal de LICONSA con apo-

yo de grupos de consumidores voluntarios de la comunidad.

Los establecimientos son administrados por concesiona--
rios que reciben un porcentaje por la venta de leche y otro
por la de los precios bdsicos que allf mismo se ofrecen como

un servicio adicional.

Este programa se lleva a cabo en las ciudades de Guada~
lajara, Monterrey, Oaxaca, Mérida, Distrito Federal, Chilpan

cingo, Puebla, Cuernavaca y parte del Estado de Mé&xico.

Venta de leche empacada.

La venta de leche industrializada por conducto de sindi
catos, cooperativas, dependencias oficiales, asociaciones ci
viles y de beneficencia, permite a éstAs un ahorro respecto

del mercado.
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Con este aspecto, destaca el trabajo coordinado con or-

ganismos sindicales agrupados en el Congreso del Trabajo.

11. Procuradurfia Federal del Consumidor (PROFECO).

La PROFECO es un organismo descentralizado de servicio
social, cuyo objetivo es promover y proteger los derechos e
intereses de la poblacifn consumidora, con apego a las atri-
buciones que le confiere la ley. La PROFECO fue creada por -
'la Ley Federal de Proteccifén al Consumidor el 5 de febrero -
de 1976. De entonces a la fecha viene cumpliendo las siguien

tes funciones:

a) Recibir las quejas y reclamaciones de los consumido-
res y procurar la satisfaccién de sus derechos, por

medio de las conciliaciocnes y el arbitraje.

b) Representar a los consumidores ante toda clase de au
toridades, organismos privados, proveedores de bie~~

nes y prestadores de servicios.

-~

c) Proporcionar asesorfa gratuita a los consumidores.

d

-

Denunciar, ante las autoridades competentes, pricti=-

cas lesivas al consumidor,

e) Estudiar y proponer a las autoridades medidas encami

nadas a proteger a la poblaciSn consumidora.

f) Y, en general, vigilar la aplicacién y el efectivo =
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cumplimiento de la Ley Federal de Proteccifn al Con-

sumidor.

Tomando en cuenta que la proteccifn de los derechos e -
intereses de los consumidores no es tarea exclusiva suya, la
PROFECO, por conducto de su Subprocuradurfa de Organizacifn
Colectiva, promueve la participacién de los ciudadanos en su
propia defensa y proteccibn. Para elloc, fomenta la integra--
cién de comit&s de proteccisn al consumidor, cooperativas de
consumo, grupos de compras en comin y otras formas de organi

zacibn social.

Para obtener los servicios que presta la PROFECO, se de
be acudir a sus oficinas centrales en la ciudad de México o

a sus delegaciones en todos los Estados de la Repfiblica.
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C) INTEGRACION DE SU PATRIMONIO. Los organismos des--
centralizados como el Instituto Naciocnal del Consumidor, co-
mo ya se establecif en su oportunidad, cuentan con personali
dad jurfdica y patrimonio propio, el patrimonio de estos or-
ganismos es el conjunto de bienes y derechos con gue cuentan
para el cumplimiento de su objeto. En el caso que nos ocupa,
es la DirecciSn de Administracifn y Finanzas la que lleva a
cabo el manejo del presupuesto y en t&rminos generales estas

son las actividades que realiza la aludida Direccibn General.

Controlar y dirigir el ejercicio del presupuesto gque la
FederaciSn asigna anualmeante al Instituto, asf{ como enviar =-
la informacién correspondiente a su administracifn y ejerci-
cio a las Secretarfas de Comercio y Fomento Industrial; a la
Secretarfa de Programacifn y Presupuesto, a la Secretarfa de
Hacienda y Cr&dito PGblico y a la Contralorfa General de la

Federacién.

Determinar el sistema de reclutamiento, seleccibn y con
tratacifn del personal necesario a las actividades del Insti

tuto.

Proponer programas anuales de capacitaciSn al personal

del Instituto.

Proponer. los lineamientos generales para el desarrollo
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de las delegaciones estatales y otras tareas de la misma na-
turaleza e importancia que realiza con el apoyo de la Subdi-

reccién ‘adjunta de Administracibn y Finanzas.

Por Giltimo, dentro del patrimonio de todo ente descen--
tralizado, se encuentran los ingresos propios del mismo deri
vados del ejercicio de su actividad, es decir, los que obtie
ne por servicios o bienes que produce o presta respectivamen
te, el Instituto Nacional del Consumidor obtiene ingresos =--

por la venta de la Revista del Consumidor.
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D} IMPORTANCIA DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.
Recapitulando, resulta importante a efecte de integrar debi-
damente este apartado, establecer una breve panorfmica del -
Instituto objeto de nuestro estudio, sefialando las funciones

que le dan su importancia:

"Creade en 1976 por la Ley Federal de Proteccifn al Con
sumidor, el Instituto Nacional del Consumidor es un organis-
mo descentralizado del Sector Comercio gue tiene como objeti
vo informar, orientar y capacitar a los consumidores con ob-
jeto de que mejoren sus h&bitos de consumo y protejan el in-

greso familiar.,

Entre los apoyos gque, tanto de manera individual como -
en forma organizada, los consumidores pueden recibir del Insg

tituto Nacional del Consumidor, se encuentra:

Informacibén de precios:
De artfculos bisicos, aparatos electrodomésticos, mate-

riales de construccifn, juguetes y fitiles escolares.

Orientacidn y asesorfa legal:
Sobre dbnde y cbmo presentar quejas, contratos, garan--
tias, devolucicnes, arrendamientos, violacibn de precios, in

tereses y recargos adicionales, etcétera.
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Cursos de capacitacifn:
En materia de consumo, dirigidos a representantes obre-

ros y promotores institucionales.

Pliticas de orientacifn:
Sobre m&s de 20 temas particulares del consumo, relacig
nados con aspectos como la alimentacifn y nutricidn, defensa

ante la publicidad, prevencisn para la salud y otros.

Cursos de tecnologfa domé&stica:
Cultivo domé&stico de hortalizas, preduccifn de germina-

dos, manufactura de juguetes domésticos y otros.

Cfrculos infantiles de orientacifn sobre el consumo:
Se capacitan a los coordinadores de cfrculos infantiles

y se promueve directamente la integracidn de los mismos.

Grupos de compra en com@in:
Capacitacibn y orientacifn sobre las formas de organiza
cibn para el abasto de productos b&sicos y de consumo genera

lizado a mejores precios.

Publicaciones e impresos:
Revista del Consumidor, Peri6dico del Consumidor, folle

tos, carteles, etcétera.
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Para solicitar estos servicios se debe acudir a las ofi
cinas centrales, a las oficinas de orientacién e informacién

del Instituto Nacional del Consumidoxr". (84)

A continuacibn seflalaremos los medios de que se vale el
Instituto Nacional del Consumidor para cumplir su importante

labor.

1.~ Medios electr8nicos.

"Los mensajes del Instituto Nacional del Consumidor, -~
son muchos y muy variados, por lo que se tiene especial cui-
dado en buscar diferentes medios que hagan eficiente la - --

transmisidn de los mismos.

Todos los mensajes del Instituto Nacional del Consumi--
dor buscan brindar orientaci8n, informacibn, asesorfa y ser~
vicio. Con el objeto de que el consumidor se sienta menos -~
confundido entre la enorme variedad de marcas, empagues y me
didas que presenéan los productos, asi como ante formas de -
comercializacifn que de alguna manera pueden lesionar sus in

tereses.

Los medios mis comunes de los que se vale el Instituto

(84) Organizacién de Consumidores. Manual de Educacidn para el Consumo.
Instituto Nacional del Comsumldor. México 1988, pags. 34 y 35.
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Nacional del Consumidor para llegar al consumidor son los si

guientes:

1. Programa de Radio Consumo Misterio. Este es un pro--
grama que emplea como t&cnica didictica el método deductivo,
para fomentar en el nifio una actitud critica en relacibn con
sus hfbitos de consumo. Tiene una duracién de 15 minutos y -
se basa, estructuralmente, en la forma de una novela policia
ca infantil, 1lo que facilita la captura de la atencifn del
nifio a partir del suspenso. Usa, por supuesto, lenguaje colo
quial y se transmite en las temporadas y horarios mis préxi-

mos a su audiencia.

2. La Transparencia de Precios que se transmite en dife

rentes estaciones de radio, tanto en AM como en FM.

3. Programa de T.V. Foro del Consumidor. Este programa
constituye un intento por hacer reflexionar al consumidor so
bre el esfuerzo que requiere la obtencisn del salario, a la
vez que propone una forma de emplearlo mejor mediante el co~
nocimiento de los elementos que le ayudarfn a asumir una ac-
titud m&s critica frente a su consumo. Para ello, el progra-
ma tiene un formato de revista informativa compuesta de dis-
tintas secciones: a) Investigacibn, seccifn que se deriva de
las investigaciones que realiza el Instituto, y cuya funcién

es plantear el problema central del programa. b) Los exper--
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tos opinan. Esta seccibén incluye la opinidén de especialistas
en el tema tratado. c) H&galo usted mismo, seccisn donde se

dan conéejos pricticos para que el consumidor realice de ma-
nera f8cil y econSmica, labores que le ayuden a resoclver pro
blemas de consumo y d) Noticonsumo, donde se proporcionan ng
ticias importantes e internacionales en materia de consumo.

El programa tiene una duracifn de 30 minutos, y se transmite

también durante temporadas variables.

3. Quién es Quién en los Precios, a su vez, tiene el --
propbsito de informar a la poblacibn sobre precios, comporta
miento de lugares de venta (tiendas y farmacias, entre otros)
y caracteristicas de productos bﬁsicps, para que los consumi
dores tengan alternativas de compra, economicen su gasto y -

tengan una mejor distribuciSn de su ingreso.

Se divide igualmente en las secciones: a) Informacidn -
de precios, b) C6mo comprar, c) Tecnologia dom&stica, d)Prue
bas sencillas, e) Lectura de etiquetas y an8lisis comparati-
vo de productos y £f) Qui&n es quién en los precios, donde se
proporciona informaéi6n sobre el comportamiento semanal de -
los precios en diferentes lugares de compra, y se da a cono-
cer el establecimiento con los precios m&s bajos y aquél de
los m&s altos en dicho perfodo. Tiene una duracién de 30 mi-

nutos.
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Se transmiten asimismo spots por diferentes canales de

TV con consejos précticos para el consumidor.

2.- Medios Impresos.

Revista del Consumidor. Es un Srgano informativo ofi- -
cial del Instituto. Se publica mensualmente. En cada nfimero,
mediante artfculos de fondo, se trata una gama muy amplia de
temas relacionados con la compra y el consumo de todo tipo -
de bienes y servicios, asf como de problemas coyunturales en
torno al consumo. Se incluye una seccibn para nifios. Tiene -
un tiraje de 40,000 ejemplares, y se distribuye mediante su
venta en puestos de perifdicos y suscripciones. También se -
proporciona en forma gratuita a organizaciones de consumido-

res nacionales e internacionales.

Perifdico del Consumidor. Esta publicacifn tiene una pe
rioricidad quincenal y una mayor difusifn. Contiene informa-
cifn prictica y del momento, para auxiliar a la poblacibn -
oportunamente en lo Jue respecta a sus problemas de consumo,
e incluye también una seccifn para nifios. Tiene un tiraje de
300,000 ejemplares, de los que 220,000 se distribuyen como -
suplemento quincenal del periSdico La Prensa. El resto se -~
distribuye en sindicatos, y a quien lo solicite, en eventos
de diversa Indole donde el Instituto Nacional del Consumidor

participa con actividades de extensifn y capacitaci8n.
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Peribdico Mural El Mensajero. Este perifdico se edita -
mensualmente; incluye informacién y orientacién sobre consu-
mo. Se envia a organizaciones sindicales a fin de difundir -

mis informacibn para beneficio de la clase trabajadora.

Perifdico Mural El Pensionado. Este perifdico se edita
bimestralmente e incluye informacién afin a las necesidades

de los trabajadores jubilados y pensionados.

Folletos y Carteles. Estos se distribuyen a la pobla- -
cifn en general. En ellos se utilizan frases publicitarias -
pero con claro sentido educativo para exhortar al consumidor
a que tomen conciencia sobre los problemas de consumo que le

afectan.

3.- Promocifn Directa.

Si los medios electrdnicos e impresos son importantes -
para la difusi6h de los mensajes del Instituto Nacional del
Consumidor por la cobertura que tienen, la promocifn directa
lo es tambi&n por la posibilidad que ofrece de establecer -

una comunicacisn con el piblico consumidor.

El contacto personal y directo con consumidores indivi-
duales y organizados permite al Instituto retroalimentarse -

para mejorar su actividad y sus servicios.
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Entre otras formas de promocifn directa el Instituto -

lleva a cabo las siguientes actividades:

Cursos de capacitacifn en materia de consumo (genera-
les: para promotores, obreros e institucionales; par-
ticulares: cultivo dom&stico de hortalizas, produc- -

cién dom&stica de germinados, control de calidad).

Pliticas de orientacidn sobre temas particulares de =

consumo.

Participacién en ferias y exposiciones,

Asesorfa legal personal y por via telefSnica.

Informacién de Precios personal y por via telef8nica.

Informacifn alimentaria personal y por via directa.

Orientacifn para la integracifn de grupos de compras

en comfin,

Servicios:

Los resultados de las tareas del Instituto Nacional del

Consumidor no siempre son tangibles en forma inmediata. Su =

labor es equivalente a la educativa, porque sus logros no se

dan de

un dfa para otro, sino a través del tiempo y varfan -



~-258~

en razén directa al grado de conciencia y asimilacidn de los
grupos y de los individuos. Ademds, deben incidir en situa--
ciones tan adversas como la influencia de los medios masivos
de informaciSn que, al servicio del consumismo, "bombardean”
cotidianamente a los consumidores con mensajes gue inducen a
la compra irracional de artfculos innecesarios, a los gue -

tienen acceso s8lo gquienes poseen gran capacidad de compra.

Para poder contrarrestar ese embate propagandf{stico y -
publicitario tendrfa que operar un aparato publicitario de -
igual o mayor envergadura-que aquél gue estd al servicio del
comercio, lo gue no es posible.

El Instituto Nacional del Consumidor cuenta, no obstan~
te, con otros mecanismos mediante los que si es posible am--
pliar la cobertura de servicios, entre ellos podemos contar

los siguientes:

1. Informacibn de precios personal, por via telef&nica,

en prensa y radio.

Objetivo:

Atendexr las necesidades de informacifn de la poblacifn
consumidora, proporcionindole los precios comparativos al me
nudeo de productos y servicios bfsicos de uso generalizado,
mismos gue con antelacifn son captados en diferentes puntos

de venta, en varias ciudades del pais.
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Tipos de informacibn que se proporcionan:

- Prutas y verduras.

-~ Salchichonerfa y l&cteos.

~- Carnes.

- Pescados.

- Electrodomé&sticos.

- Medicamentos.

- Alteracifn de precios oficiales.
- Materiales de construccin.

- Juguetes.

- Utiles escolares.

2, OrientaciSn y asesorfa legal personal, por via teleff

nica y por correspondencia.

Objetivo:

Canalizar las quejas o inconformidades de compra-venta
de productos o contratacifén de servicios, a través de infor-
macién y capacitacifn de los consumidores en el conocimiento
de sus derechos, ya sea personalmente -para lo que el intere
sado debe acudir a plantear su problema al &rea de orienta--
cifn jurfdica- ya po via teleffnica, o por correspondencia.
En el Gltimo caso, los consumidores interesados reciben =« --
igualmente a trav&s del correo la respuesta, aunque, si su -
caso es ilustrativo para el resto de la poblacibén, ambas (so
licitud de asesorfa y asesorfa) se publican en el Peribdico

Y la Revista del Consumidor.
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Independientemente de lo anterior, el Instituto tiene -
una funcibn conciliadora entre el consumidor foré&neo, y el -
comerciante y prestador de servicios que haya atentado con--
tra los derechos del primero, y en todo caso, tiene la facul
tad de turnar por correo a las autoridades correspondientes
el caso, siempre y cuando en el lugar de procedencia de la -

queja, no haya representacibn estatal del Instituto.

Para poder ejercer nuestros derechos como consumidores,
hay que conocer la Ley. A travEs de este servicio sabemos co
mo usar mejor este instrumento legal, para que no nos sor- -
prendan los comerciantes abusivos con falsas ofertas, pre- -
cios no autorizados, cargo de interés no pactado, y tantos -

otros abusos a los que nos enfrentamos con frecuencia.

Se proporciona informacidn sobre los lugares donde debe

acudir el consumidor y la forma de presentar una queja sobre:

= Contratos:

Rescisibn.

De adhesibn.

Requisitos de venta.

Términos de cancelacifn en venta a domicilio,

Trimites de cancelacidn en venta a domicilio.



-261~

Garantfas:

Términos de &sta.
Indicacifén de &sta, en productos usados.
Duraci6n de la garantfa en reparacidn de articulos.

Comprobante de la garantfa.

Devoluciones:

Restitucién del producto.

Gasto que origine la devolucidn.

Término de la devolucibn.

Término para que el proveedor devuelva el pago en -
exceso,

Devolucibn por defectos o alteraciones en el produc

to.

Vivienda:

DepSsito de renta. (recibos),

Aumento de renta.

vivienda en mal estado.

Consignacién de rentas.

Registro de contrato.

Reparacifn de vivienda por inquilino

Terminacifén de contrato.

Desocupacién de vivienda antes del vencimiento del
contrato (hostigamiento).

Fiador (obligaciﬁn).
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Rescisidn del contrato por parte del arrendador.
Casos en que el arrendador paga las mejoras del in-
mueble.

Renovacifn del contrato (o falta de &ste).

- Promociones y ofertas:

Términos de las mismas.

- Servicios:

Lugar en que debe constar el precio del producto o
servicio.

Moneda en que deberi expresarse el precio.
Incremento del precio.

Pago excesivo.

- Intereses y cargos adicionales:

3.

Su cdlculo en compra~venta a plazos.

Fijaci6n de tasas de inter&s y cargos adicionales.
Porcentaje de intereses moratorios.

Cobro de intereses.

Fecha de pago de intereses.

Pago de intereses sobre la devoluci6n de un pago he

cho en exceso.

Informacién alimentaria personal y por via telefdni-

ca.



-263-

Objetivo:

El servicio de orientacién nutricional persocnal y por -
via telefbfnica surgib en marzo de 1987, por el interés del -
Instituto Nacional del Consumidor y de Distribuidora Conasu-
po (DICONSA), de proporcionar, al consumidor, orientacién en
diversos aspectos relacionados con la alimentacién y la nutri
ci6n. Con esta accidn se pretende coadyuvar al mejoramiento
y mantenimiento de las condiciones de alimentacién y salud,

de la poblacién del Distrito Federal y &rea metropolitana.

Este servicio presta. asesorfa en diversos temas, entre

los que resaltan:

- Menfies y recetas nutritivas y de bajo costo.
- Alimentacisn infantil.

- Dietas terap8uticas.

- Elaboraci8n de “"conservas" a nivel casero.

- Alimentacién completa y variada.

= Valor nutritivo de los alimentos, etc.
Ademis de &sto, se entregan folletos e informacidén es--
crita relacionada con la alimentacidn, al consumidor que asi

lo solicita.

4. Talleres de produccibn y reparacién domé&stica.
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Objetivo:

Capacitar a los consumidores interesados en la autopro-
duccibn de juguetes y conservacidn de alimentos y proporcio-
nar alternativas para la reparacién y mantenimiento de la vi

vienda y Gtiles escolares,

Los temas gque se abordan son; entre otros:

Procedimiento para la produccifn de hortalizas a ni--

vel domé&stico.

- Técnicas para la produccibn de germinados.

- Pasos a seguir para la compra, preparacifn y conserva
cifn del pescado.

- Procedimientos para la preparacifn de conservas, mer-
meladas y dulces.

- Administracién del gasto familiar.

- Guias para reparacifn y mantenimiento de la vivienda.

- Técnicas para la produccién de juguetes con material

de desecho.

- T&cnicas para la recuperacidn de fitiles escolares.

5. Formacisén de coordinadores de circulos infantiles de
orientacidn sobre el consumo.

Objetivo:

Capacitar a nivel nacional a promotores de diversas ins

tituciones asf como a voluntarios sobre el programa de "Circu
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los Infantiles de Orientacifn sobre el Consumo", proporcio--
n&ndoles los elementos necesarios, despertando en ellos una

actitud critica, para que implementen dicho programa durante
el perfodo vacacional de julio-agosto, asf como promover que
se lleve a cabo en forma permanente, con la poblacibn infan-

til entre los 6 y 12 anos de edad.

El contenido de la Carpeta Bisica de este programa es -

el siguiente:

a)- Marco del Programa:
. Presentacién.
. Justificacién.
. Marco teBrico.
. Metodologfa (situwaciones problemiticas y cartas -
descriptivas}.

. Mec8nica operativa.

b) - Documento PsicopedagSgico:
. Proceso de creatividad.
. El perfil del nifo.

. EL juego y el juguete,

c)- Temas Generales:
. Consumo.

. Alimentacién.
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. Publicidad. -

. Tiempo libre.
d)- Manual de té&cnicas y actividades:

6. Curso de formAciGn de promotores sindicales e insti-
tucionales en materia de educacibn para el consumo.
oObjetivo:

Capacitar a promotores sindicales e institucionales en
diferentes aspectos relacionados con el consumo, a ffn de -~
que se integren a un proceso de capacitacin en cascada que
llegue a la base trabajadora de sus sindicatos o a la pobla-
cidén que atienden, para que conozcan y ejerzan sus derechos
como consumidores, mejoren sus h&bitos de consumo y prote--—

jan el ingreso familiar.
Los temas que abarca el curso son:

- Anflisis del fenSmeno del consumo.

- Que es el Instituto Nacional del Consumidor.
~ Defensa ante la publicidad.

- Derechos de los consumidores.

- Alimentacidn y nutrici8n.

- Organizacidn de consumidores.

- Tecnologfa doméstica.

- Educacién para el consumo.
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- Prevencidn para la salud.

El curso tiene una duracién de 20 horas, que se distri-
buyen en varias sesiones; el nlimero de participantes regqueri

dos va de 15 a 25 personas.

7. Cursos sobre control de calidad.

Presentacidn.

El Instituto Nacional del Consumidor a trav&s de su Di-
reccidn Técnica ha emprendido la labor de desarrollar cursos
de capacitacifn dirigidos al personal a cargo de la adquisi-
cidén de articulos y productos de consumo que se expenden al
pfiblico en tiendas del sector pfiblico, sindicales y del sec-
tor privado, con el objeto de darle a conocer los aspectos -
té&cnicos bisicos de la calidad, asi como otros elementos re-

guladores que deben cumplir.

Objetivo:

Capacitar y orientar al personal encargado de la adqui-
sicibn de productos de consumo generalizado, para abastecer
las tiendas comerciales, sobxe la calidad que deben cumplir
estos productos para que garanticen una mejor satisfaccifn -

al consumidor final.

Productos analizados:

. Productos industrializados a base de cereales y -
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oleaginosas.

Leche y productos l&cteos.
Alimentos enlatados.
Carnes frifas y embutidos.
Carne fresca.

Frutas y hortalizas.
Muebles.
Electrodom&sticos.
Prendas de vestir.
Calzado.

Juguetes.

Temario general de los cursos:

Cursos impartidos por la Unidad de Investigaciones -

Qufmico-Biolbgicas:

Conceptos generales de la calidad.

Mé&todos y equipo utilizados en la fabricacifn de -
los diférentes productos l&cteos.

Clasificacién de productos.

Aspectos sanitarios y adulteraciones.
Requerimientos normativos.

Pruebas sencillas para el an&lisis de productos.
Evaluaci8n practica de los productos.

Comentarios, preguntas y evaluacibn.

Cursos impartidos por la Unidad de Investigaciones FI
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sico-Tecnol8gicas:
. Introduccién a la calidad.
. Normalizacibn aplicada a los electrodom&sticos.

ParSmetros especificos determinantes de la calidad

de los electrodomésticos.

Equipo de metrologfa.

Anilisis cualitativo y cuantitativo.

Pr&ctica de uso del equipo de metrologfa.

Pruebas sencillas.

Pr8ctica de pruebas sencillas.

Comentarios, preguntas y evaluacién.

Al término de los cursos los asistentes conocer&n:

. Conceptos generales de la calidad desde el punto de -

vista del productor, distribuidor y consumidor.

Normas aplicadas a cada artfculo o producto.

Anflisis cualitativos y cuantitativos de la calidad -

de los productos.

Clasificacibn de los productos por su calidad y carac
terfsticas distintivas.

MEtodos aplicados y materiales utilizados en la fabri

cacifn de productos.

Aspectos sanitarios de los alimentos y productos enva

sados.

Equipos utilizados para el anflisis de calidad
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. Préctica y uso del equipo b&sico de metrologia.
. Pruebas de sequridad y funcionamiento.
. Participacién activa para el uso y la interpretacibn

de resultados.

Duracién:
Los cursos tienen una duracin de 20 horas (5 sesiones

de 4 horas cada una).

8. Orientacibn para la operacifn de grupos de compra en
comfn.
Objetivo:

Capacitacidn y orientacién sobre los sistemas de organi

zaci6n para el abasto de productos bdsicos y de consumo gene

ralizado, a precios de mayoreo o medio mayoreo.

9. Plédticas de orientacifn en temas particulares de con
sumo.
Objetivo:

Informar y orientar a la poblacién sobre diversos temas

de consumo, y proporcionar sugerencias que le auxilien en la

toma de decisiones diarias, reorientando sus h&bitos de con-

sumo en defensa de la economfa familiar.

Tipo de informacibn gque proporcionan:

~ Planeacifn del gasto familiar..
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- Efectos de la publicidad.

- Grupos de compra en comfin.

—~ Consumo de alimentos fuera de casa.

- C6mo comprar y cuidar los Gtiles escolares.

- C6mo aprovechar el tiempo libre.

- Alimentacibn del nifo recién nacido y de la mujer em-
barazada.

~ Uso del aguinaldo.

- A propbSsito de la cuaresma: todo sobre el pescado y -
algo mis.

- Reparaciones caseras y mejoramiento de la vivienda.

- Alimentos no bdsicos.

- Revaloracién de los alimentos.

~ Cbmo evitar accidentes en el hogar.

- Orientacidn nutricional, una necesidad popular.

- La higiéne: menos enfermedades, menos gastos.

- Prevenci8n de enfermedades.

- La automedicacidn, una decisidn vital.

10. Centro de informacién documental sobre el consumo.

La funcidn principal del Centro de Documentacién e In~-
formacién sobre el Consumo es la de seleccionar, adgquirir, -
clasificar, interpretar y difundir informacidn sobre consumo
y temas afines, con el objeto de apoyar las labores de inves

tigacién, orientacidn, educacidn e informacién de las diver-
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sas &Greas del Instituto y del pGiblico en general. Este servi
cio es asf, de sumo inter&s para investigadores interesados

en los diversos aspectos de consumo, asfi como para estudian-
tes de sociolcgfa, economfa, trabajo social, antropologfa, -

etc.

Con el propSsito de hacer mis eficiente su tarea, el -
Centro de Informacidn Documental sobre el Consumo proporcio-
na servicios para la consulta bibliogr&fica y documental en
su sala de lectura y biblioteca, misma que cuenta con un mo-
derno sistema de clasificacidn que permite localizar r&pida-
mente los textos ¥y, en su caso, la bibliograffa y hemerogra-

ffa relativas a los temas especfificos.

Elabora tambi&n un boletfn bibliogr&fico mensual en el
que se resumen documentos de informaciSn e investigacifn ac-
tualizada en materia de consumo, de origen nacional e inter-

nacional.

Dichos documentos llegan de manera contfnua al Centro =
de Informacifn Documental sobre el Consumo, donde se les tra
duce y clasifica por temas, para divulgarlos con la mayor =~

oportunidad posible.

Esta informacifn mis tarde nutre a la Revista, al Perif

dico del Consumidor, a &rganos de divulgacidn diversa-peris-
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dicos murales, folleteria, etc.-, asf{ como a sus programas -

para radio y televisifén.

Este Centro se encarga tambifn de elaborar sintesis de
investigaciones realizadas en los laboratorios de bioquimica
e ingenierfa del Instituto Nacional del Consumidor, con el -
prop6sito de que los canales mencionados cuenten con esta in

formacifn, en forma accesible para su divulgacidn.

En su 8rea de comunicacién social, se realiza un anfli-
sis cotidiano y un seguimiento de la informacibn relacionada
con el consumo, publicada por las instituciones o empresas -
relacionadas con el tema; se elabora tambi&én una sintesis -~
diaria de las notas que sobre consumo aparecen en los perif-
dicos metropolitanos y en algunos del interior de la Repibli
ca; se integran unidades tem8ticas sobre los problemas mfs -
relevantes del consumo -para su f8cil acceso y localizacibn-;
finalmente, estavérea es el canal oficial para suministrar -
declaraciones e informacibn autorizada a los representantes

de los medios de informacibn masiva, para su divulgaci®n.

Como puede advertirse, el Centro de Informacidn Documen
tal sobre el Consumo, constituye un apoye medular para que -
el Instituto Nacional del Consumidor realice gran parte de -

sus tareas y para que el pfblico tenga acceso a informacibn
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completa y especializada sobre cualquier aspecto del Consu-==

mo". (85)

(85) Que es el INCO. Manual de Educacidn para el Consumo. Instituto Na-
cional del Consumidor. México 1989, pégs. 19 a 27.
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CONCLUSTIONES

Al Instituto Nacional del Consumidor deben otor-
gdrsele facultades coercitivas, en virtud de que
en la mayoria de los casos las investigaciones y
estudios que se realizan se detectan faltas o in
cumplimientos a las normas oficiales o a la cali
dad minima que deben tener los productos, quedan
do sin ejecutarse en perjuicioc directo del consu
midor, ya que actualmente si se detectan irregu-
laridades en los cilindros para gas, la autoridad
para sancionarlas es la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial y no el Instituteo, lo cual --

ocasiona tramites burocrdticos excesivos.

Se considere al Instituto Nacional del Consumidor
perito en calidad de productos por la especializa
cidn y prefundidad con que hace sus investigacio~

nes.
Que el Instituto Nacional del Consumidor esté fa-
cultado para realizar normas oficiales, por lo ex

puesto en el punto anterior.

Que el Instituto Nacional del Consumidor sea con-
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ciliador en primera instancia lo que repercutiria
en una menor cargda dec trabajo para la Procuradu-
ria Federal del Consumidor, y redundaria en una

mayor celeridad de los procesos.

Ante el inminente tratado de libre comercio se de
beria facultar al Instituto Nacional del Consumi-
dor para que pueda exigir se incluya la informa--
cién al consumidor de las caracteristicas del pro
ducto en espafiol directamente y sancionar a los -

importadores que incumplan lo anterior.

En materia de organizacidn de consumidores, refa-
cultar al Instituto Nacicnal del Consumidor e in-
crementar su alcance y estructura.

Para el logro de lo anterior, se le deberdn otor-
gaf a la institucidn precios subsidiados para be-
neficiar a la poblacidén de menores recursos al —-

comprar colectivamente.

Que se cree un mecanismo que le garantice al Ins-
tituto Wacional del Consumidor tiempos preferen—-
ciales en los medios masivos de comunicacién prin
cipalmente la televisidn, ya que actualmente es—-
tos tiempos los proporciona RTC, y la mayoria de

los mensajes de la institucidn pasan en horarios
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inconvenientes, lo cual dificulta el logro de --
una de las principales finalidades del mismo que

es la educacidn, informacidn y capacitacidn.

OCTAVA. Que el Instituto Nacional del Consumidor amplie -
los medios de comunicacidén que actualmente utili-
za para hacer llegar sus mensajes (spots televisi
vos, revista, peridédico) por medio de la elabora-

cidén de libros a precios accesibles.

NOVENA. Que se faculte al Institute Nacional del Consumi-
dor para obligar a la industria y al comercio a -
que se realice la elaboracidn y venta de produc—-
tos que los consumidores demandan y que estos de-

jan de producir unilateralmente.

DECIMA. Fomentar la colaboracién con organismos similares
de otros paises para que en la medida de lo posi--
ble se uniformen criterios de derechos del consu-
midor, en virtud de que cada vez hay una mayor li
bertad de comercio entre los paises. Lo ideal sg
ria que se creara un cédigo de derechos bdsicos -
de los consumidores de observancia obligatoria en

tre los paises que lo suscribieran.

UNDECIMA. Que en el interior del Instituto Nacional del Con
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sumidor se realicen reuniones de trabajo entre --
las diferentes dreas para gue reciprocamente co--
nozcan que hacen cada una de ellas y pueda el per

sonal ser de maycr utilidad al consumidor.

Que el Instituto Nacional del Consumidor elabore

convenios de colaboracién con el Departamento del
Distrito Federal y Gobierno de los Estados para -
que a través de las campafias de difusidn que rea-
lizan las Delegaciones Politicas y Municipios res
pectivos, se tenga un mayor conocimiento sobre --
las atribuciones y funciones del mencionado Insti

tuto.
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