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INTRODUCCION

El consumidor se enfrenta a la presentacién de diferentes articulos y marcas que invaden el
mercado algunos con caracteristicas nuevas y otros derivados de productos ya conocidos; aunque
muchas veces, .lo novedoso es mera apariencia o eslogan publicitario. Esto supone una multitud de
articulos y marcas entre las que, como consumidores, nos confundimos y perdemos la nocién de

una auténtica calidad.

La publicidad es un importante factor que influye en el consumo, sugierc o invita a comprar

marcas y productos que no siempre son los que necesitdbamos.

Un tercer factor ¢s el desconocimiento de los aspectos reales de las necesidades (por ejemplo,
sabemos que necesitamos comer, pero no sabemos qué es lo que necesitamos comer) y de los

productos que, en consecuencia, son los indicados.

En la mala calidad de algunos articulos inciden diversos factores como la falta de una
competencia real que obligue a los fabricantes a mejorar la calidad de su produccién, la aplicacién
poco estricta de las normas oficiales de calidad, la negligencia de los comerciantes para verificar y
exigir adecuados niveles de calidad a los productores y hasta nuestra actitud conformista como
consumidores cuando algin producto resulta defectuoso. Existe una enorme cantidad de
anomalias y arbitrariedades que cometen los fabricantes, comerciantes y publicistas en contra de

los consumidores.

La falta de informacién y la desorientacion afectan la economia familiar. A todo esto hay que
agregar que los consumidores constituyen el sector menos organizado de los que intervienen en el

proceso econdmico de la sociedad (consumo). Si bien las soluciones solo podran surgir de.la



sociedad misma organizada para estos fines, existen leyes y organismos encargados de velar por

los intereses de los consumidores.

Con estos antecedentes y tomando en cuenta que una parte importante del publico no sabe con
precision lo que el Instituto Nacional del Consumidor ( Ahora PROFECO) hace en beneficio
del consumidor, este trabajo tiene como fin dar a conocer qué es ¢l INCO, cudl es su apoyo y de

qué manera lo otorgaba .

Asf ¢l consumidor podrd saber que no se encuentra solo y que su causa es compartida por una

institucion que lo apoya cn acciones de investigacion, informacion, orientacion y educacion.

Para facilitar el conocimiento de las acciones con las que el INCO puede apoyar a los
consumidores este trabajo consta de una parte cn donde se precisan los antecedentes de la
publicidad y el surgimiento de esta institucion. Una mas que define el consumismo y el
nacimiento de un consumista. Y ¢l apartado que analiza los aspectos estructurales (finalidades,
objetivos y estrategias) del INCO. Otra donde se proporcionan sus programas y servicios que
ofrece al publico consumidor el INCO y la PROFECO. Y finalmente se abordan los medios que
utiliza para cumplir sus funciones. Todo con el propésito de dar a conocer que el INCO es un
centro de apoyo para la poblacién en beneficio de su economia y del conocimicnto de mejores
productos tanto en su precio como en su calidad y mas que nada para la poblacién estudiantil,
especificamente los comunicdlogos que en mucho pueden ayudar a mejorar o reforzar el uso de

los medios de comunicacion en los que se apoya el Instituto.



CAPITULO 1. RECEPTOR DE LA PUBLICIDAD: EL. CONSUMISTA

L.1. DEFINICION DE CONSUMISMO

El consumismo, es decir, ¢l consumo irracional, es la tendencia de los individuos a consumir

cuanto producto se lanza a! mercado, sélo porque es nuevo o esta de moda.

El consumo desde el punto de vista econémico, es el uso de bienes econémicos para satisfacer
directamente ciertas necesidades. Los bienes utilizados para tal fin se llaman biencs de consumo.
El gasto en consumo es relativamente constante frente a las fluctuaciones del ingreso corriente, es
decir, no esta relacionado con los ingresos actuales, sino con el promedio de ellos. La relacién
entre consumo € ingreso corriente conduce a la discusién sobre la importancia de la riqueza y el
ingreso permanente y en qué medida afectan al gasto del consumidor. Existen dos teorias que lo
ilustran: 1) la del ciclo de vida del consumo y el ahorro, segiin la cual, los individuos planifican
ambos para fijar el primero de una manera satisfactoria a lo largo de su vida y 2) la del ingreso
permanente del consumo, que argumenta que la poblacién ajusta su comportamiento a un
consumo pernanente, es decir, el consumo esta plancado con relacién a los ingresos a largo plazo

y no al nivel de ingresos corriente,

El consumismo se diferencia del consumo en que mientras este dltimo garantiza la vida y el
bienestar de cada individuo como parte de la sociedad, el consumismo por lo contrario, atiende
sblo necesidades individuales, que no son también comunes al conjunto de la sociedad

(fundamentalmente aquellas pertenecientes a las clases de menos recursos).

Cuando los individuos practican el consumismo es porque, en lugar de asumirse como integrantes
de una sociedad junto con todos los otros individuos, se sienten separados y opuestos a aquéllos, o
compiten con ellos para distinguirse. EI hombre y la mujer de nuestro tiempo, contagiados por el

mimetismo de este hdbito, se visten decorados por etiquetas que muchas veces se ostentan como



emblema de identidad, perlas de satisfaccion aunadas al vistoso collar del consumismo. Ahora las
marcas comerciales tienen mds seguidores, con el fin de una aspiracién social- status- Los

productos etiquetados, etiquetan al hombre. Poseen y son poseidos.

Podemos caracterizar varias formas de consumismo. Por una parte, como ya decfamos, el
consumismo que se realiza para satisfacer una nceesidad que el individuo cree tener, es decir,
cuando compra la mercancia por lo que equivale o aparenta equivaler y no por la utilidad que

realmente tiene,

Otro tipo de consumismo cs aquel que, atendiendo rubros bésicos, incurre en el exceso o en la
deformacién. Un ejemplo caracteristico de este tipo de consumismo es el alimentario: se compran
demasiados comestibles que no se alcanza a consumir y se desperdician; se eligen por ser caros o
porque estan de moda entre la gente "distinguida”, o bien se compran comestibles poco nutritivos,

que, al ser mds caros, no hacen sino encarecer la mala nutricién de quienes los consumen.

Otro tipo de consumismo es aquel que se realiza en gastos superflios, es decir, el que se hace
cuando los individuos se "dan el lujo" de comprar accesorios suntuosos o decorativos (bebidas
importadas), articulos que dan el toque de distincion a la persona o a la casa. Este tipo de
consumismo es mds negativo cuando se realiza en detrimento del ahorrro -que siempre es

necesario- o de otra necesidad que sf es bdsica,

Finalmente, hablemos del consumismo de articulos innecesarios. Este consumismo es
caracteristico de los "pescadores de ofertas”, que, aun cuando atienden rubros de consumo
necesario (zapatos en barata, por ejemplo), no desaprovechan las gangas, promociones u ofertas
de los centros comerciales, y aunque el gasto no haya estado contemplado en el presupuesto

“corren ¢l riesgo de la compra”, antes de que el producto se encarezca,



Como sc ha visto, el objetivo de la publicidad comercial es incitar, mantener y elevar el consumo
de un producto. Y para ello los publicistas han detectado que hay un piblico para cada producto;
es decir, todo parte de la prioridad que tengan los articulos. Para alguien tal vez sea necesario un
automavil nuevo, para otros ropa de disefladores exclusivos o para algunos mids los productos

bdsicos encabezan la lista de compra,

Actualmente ¢! ritmo que nos dicta la vida modema impide que tengamos suficiente tiempo para
checar, analizar, comprobar y clasificar la calidad de productos y precios que existen en el
mercado. Tal celeridad hace que la cotidianeidad nos impida reflexionar sobre ;qué es el
consumismo? El consumismo atrapa, conduce y seduce. Es un antojado juego de ver, pedir y
pagar. Con lo anterior se llega a la fase final, desde que sale un articulo al mercado; captar la
atencion y el dinero del dltimo consumidor. "Un hecho que salta a la vista, que estd frente a
nuestros ojos de manera cotidiana y que probablemente por ello escapa a la reflexion, es el hecho

de que los consumidores son quienes realizan este gasto publicitario” (1).

Asi el consumo es la adquisicion de articulos con prioridades personales que satisfacen mds que
nuestras necesidades, nuestros descos de poseer objetos que nos hagan sentir importantes o
atractivos como quien los anuncia. "Se dice que la motivacion es el proceso que alimenta de
energia al comportamiento humano y determina procesos como la percepcion selectiva, el

procesamiento de la informaci6n y la direccion e intensidad del comportamiento” (2).

"Motivo es aquello que incita a la accion, que la sosticne y le da direccion. Este concepto encierra
dos elementos: ¢l de la activacion de la energia que lleva a la accion y el del propésito o direccion

que se le da al comportamiento reflexivo y funciona a base de motivacién” (3).



La comprension de la conducta del ser humano como consumidor ¢s muy necesaria para entender
y explicar las diferentes formas de vida dentro de una sociedad. Por ello a continuacion s¢

enumerardn algunas supuestas actitudes y caracteristicas del consumidor mexicano:

1. EN EL CONSUMO DE LOS MEXICANOS SE PERFILA UNA TENDENCIA
"MALINCHISTA".
Esto quicre decir que se prefieren los articulos extranjeros a los nacionales,

2, LOS ARTICULOS QUE CONSUMEN LOS MEXICANOS GENERALMENTE
TIENDEN A REFORZAR EL ROL SOCIAL QUE DESEMPENAN EN EL HOGAR.
O sea que la mujer consume productos y servicios para ser mds femenina, para
desarrollar més y mejor su papel de ama de casa. Por otro lado los articulos que consume
el hombre tienden a reforzar su papel de amo y sefior de su hogar y su papel de "macho".

3. LOS MEXICANOS SON CONFORMISTAS EN EL CONSUMO
Esto se refiere a que ante una inconformidad, engaflo, injusticia, etc. que sufre el
consumidor, la mayoria muestra actitudes de resignacion o se lamenta de lo ocurrido,
pero pocos realizan acciones tendientes a remediar o poner una solueion al problema. El
mexicano vive econ un marcado sentimiento de inferioridad y una visién fatalista del
mundo, Esto nos lleva a pensar que somos menos que los demds y que, como eso ya esta

determinado por el destino, pues ni modo, nada se puede hacer,

4, AL MEXICANO LE ENCANTA EL RELAJO

El calendario del mexicano esta repleto de dias festivos: fiestas nacionales, dias
conmemorativos, dias de las madres, del padre, del compadre, ete. A veces no tendra
dinero suficiente para que coma su familia, pero si para irse a"celebrar" con los

“cuates".(4)
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1.- A causa de su desarrollo histdrico, a partir de la conquista, el mexicano adquirié un
complejo de inferioridad que trata de olvidar refugiandose en un mundo ficticio,
queriendo dar una imagen superior a la que realmente tiene. Por eso trata de obtener los
bienes y servicios que le proporcionen mayor aceptacion.

2.-  Lapublicidad nos informa acerca de una gran variedad de articulos y/o servicios, con las
mismas caracteristicas y cualidades; es por esto que el consumidor se confunde y
desorienta al efectuar una compra,

3.-  Compra por impulso, motivado frecuentemente por las ofertas y promociones de los
articulos que a simple vista parecen mds baratos.

4.-  Elconsumidor se ha formado la idea de que mientras mds tiene mds es, por
consiguiente, adquiere todo tipo de articulos que le permitan aparentar un lugar mds alto
enla sociedad.

5.-  Elconsumidor no adquiere productos con valor nutricional, y compra "comida chatarra"
que s6lo satisface momentdneamente su apetito.

6.-  Almexicano le gusta obtener productos extranjeros, pues en su concepto son de mayor

calidad y originalidad.

Basindose en las caracteristicas anteriores, se puede decir que la mayoria de los consumistas
mexicanos continuarén tratando de adquirir todo lo que puedan alcanzar, "Siempre tendrd la
inquietud de conseguir u obtener algo nuevo conforme vaya satisfaciendo lolque para ¢él es una
necesidad” (5). Asi la publicidad tiene las puertas abiertas para lanzar sus productos a los medios
masivos de comunicacion, que muchas veces los articulos que venden son de dudosa calidad y a

un alto costo.*

*Los proveedores estan obligados a respetar los precios y tarifas acordados, fijados, registrados por la Secrelaria o por
cualquier otra dependencia federal, en los términos de la legislacién de la materia. Ley Federal de Proteccion al
Consumidor Articulo No. 8.
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Ante esta realidad el Institute Nacional del Consumidor (INCO) contaba con la Unidad de
Consultorfa Juridica que recibe dudas, inquictudes o quejas del consumidor. Esta Unidad tiene
dos canales de captacion de inconformidades: el Servicio Telefonico y la Atencién Personalizada,
"Entre ambos brindan alrededor de tres mil asesorias mensuales” (6). Gran numero de personas
presentan sus quejas derivadas del incumplimiento en la entrega de los productos; cuando algin
objeto adquirido presenta defectos que no se pueden apreciar a simple vista; incumplimiento en la

prestacién de un servicio, incrementos injustificados en la renta, o violacién de los contratos

establecidos.*

Las fechas de mayor consumo son los periodos vacacionales, época de fin de afio y regreso a
clases, se manifiestan quejas especificas por violacién, cancelacion de contratos y alteracién de
cuotas, entre otros. Pero a pesar de este panorama es importante sefialar que "aumenta el niimero
de consumidores conscientes de sus derechos; llaman y se informan para evitar y enfrentar las

acciones incorrectas de vendedores de bienes y servicios” (7). Una manera de informar al
consumidor es por medio de los folletos que edita la Procuraduria Federal del Consumidory el
Instituto Nacional del Consumidor que contienen resultados de los estudios realizados sobre la

calidad y precios de los productos.**

*Los proveedores deberdn efectuar la entrega fisica o real del bien en materia de la transaccion en el plazo pactado
con el consumidor y de acuerdo con las especificaciones previamente establecidas u ofrecidas,

La Procuradurfa podrd promover ante la autoridad judicial, cuando vea amenazado el interés juridico de los
consumidores, el asegurameinto de los bienes, en aquéllas operaciones que considere de dificil cumplimiento,
mientras subsista la causa de la accién. Ley Federal de Proteccién al Consumidor. Articulos 74 y 76.

**Los pagos hechos en exceso del preclo méximo determinado, o en su caso estipulado, son recuperables por el
consumidor, Si el provecdor no devuelve la cantidad cobrada en exceso dentro del término de S dias habiles siguientes
a la reclamacion ademds de Ia sancién que corresponda, estard obligado a pagar ¢l maximo de los intereses que se

refiere este articulo. La accion para solicitar esta devolucién prescribe en un afio a partir de la fecha en que tuvo lugar
el pago. Ley Federal de Proteccién al Consumidor. Articulo 91,



CITAS DEL CAPITULO 1.1

()

Elconsumidor v los derechos humanos, INCO, Academia mexicana de derechos

humanos. México, 1985. p.58

IBANES Comejo, Gabriela. Tesis Andlisis del comportamiento del consumidor..

Cuaderno de apuntes NO. 7. ITESO. Divisién de ciencia econémica administrativas,

p.29.

El consumidor y los derechos humanos. ldem. p. 61

IBANES Comejo, Gabriela. Idem. p.40

MENDIZABAL Negrete, Margarita. Tesis Conducta del consumidor, México, D.F.
1977. p. 27.

Periddico El Consumidor. Editado por el Instituto Nacional del Consumidor. Ao 12
No. 19. Diciembre 1 de 1992. p.2

Periédico El Consumidor. Idem. p.2



1.2. NACIMIENTO DE UN CONSUMISTA

CONSUMIDOR POR NECESIDAD

Desde su aparicion sobre la tierra, el hombre ha encaminado su esfuerzo hacia la satisfaccion de
sus necesidades vitales, "La necesidad es un elemento econémico y relativo, Su nivel a ido
variando en la humanidad del mismo modo que cambia para el individuo desde que nace hasta
que muere. Todo organismo viviente tiene necesidades; las del niffo son puramente fisiolégicas.
Seglin este crece se van ampliando y aparecen los deseos y las costumbres. El sentir necesidad

supone un aliciente para el trabajo y para alcanzar mds altos estilos de vida" (1).

"El caracter de esas neccsidades es: el hambre que requiere de una alimentacién para sobrevivir;
reproducirse y desarrollarse con minima seguridad; vestirse para protegersc de las inclemencias
del tiempo; un albergue que le brinde refugio; una educacién que le proporcione los medios

necesarios para su desarrollo intelectual” (2).

“Los individuos estin influenciados por muchas fuerzas tanto internas como externas, sin
embargo, cada individuo estd motivado por sus necesidades internas basicas” (3). Por ello ante la
variedad de articulos que se nos presentan actualmente, las determinaciones de compra son més
dificiles ya que cn ella influyen motivos racionales y emocionales; en los primeros la econoniia
determinard la compra. El consumidor toma en cuenta la calidad, durabilidad y conveniencia det
producto. En los segundos, son muchos los factores que determinaran la compra. El imitar a otros
es un acto que se observa muy a menudo; compran un automévil porque todos lo tienen. El deseo
de ser como los demds parece crecer siempre aquf la venta de mercancia a la moda depende en

gran parte de este deseo de conformidad” (4).

La publicidad atrae consumidores y éstos a su vez se dejan guiar por unos articulos, todo

dependiendo del vacio que quicran llenar.
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Fl desconocimiento de los aspectos reales de las necesidades (por ejemplo, sabemos que tenemos
que alimentarnos, pero no sabemos que es lo que necesitamos comer realmente) y de los

productos que en consecuencia son los indicados.

Como ser humano tenemos que cubrir ciertas necesidades para sobrevivir. Una de ellas es la
alimentacién que cubrimos con productos basicos como el frijol, arroz, aceite, etc. En este caso la
marca es lo de menos y el costo lo de mas.

Si al anterior ejemplo le agregamos que el lugar de adquisicién no es importante tenemos ante

nosotros un consumidor por necesidad.

Calificar a alguien de consumidor no significa que sea derrochador, ya que en cualquier momento
los consumidores tienen que hacer frente a una variedad de necesidades. Debemos de entender

que el consumo es un monstruo absorbente, cada individuo es libre para ver y oir lo que él deseé.

Consumista es aquella persona que se enajena con la publicidad, al grado de formarse la idea de

que mientras mds tiene mds es.

"No existe posibilidad alguna de que todos los deseos de los consumistas puedan ser saciados
plenamente, pues es un ser insatisfecho y aunque en determinado momento satisfaga su desco de
adquirir un artfculo, siempre habrad otros nuevos cuya adquisicion le proporcionard seguridad,
gusto, status o categorfa” (5). Asi como una persona es diferente de otra, los gustos y

necesidades también lo son y los publicistas o saben.
William Meyers agrupa a los consumidores en cinco rubros fundamentales:

l.- Los integrados: son los tradicionalistas tipicos, los conservadores precavidos vy

conformistas. Son incapaces de sobrevivir sin una sociedad segura, estable y estructurada".
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2.- Los émulos: son gente joven que busca desespcradamente una identidad. Son confusos,
comprardn aquellos productos que les ofrezcan soluciones a sus dilemas post-adolescentes.
3.- Los émulos realizados: los anunciantes convencen a cstos compradores a adquirir
determinados productos con los que serdn vistos y considerados como los modernos
aristocratas que desearfan ser.
4.-  Los realizados socioconscientes: se preocupan por la paz y la seguridad del medio ambiente.
.~ Los dirigidos por la necesidad: son los supervivientes, luchan por mantenerse con salarios al

limite de la subsistencia" (6).

Cuando la publicidad llega a los ojos y ofdos del consumista, éste por lo general "no planea ni
eval(ia sus compras pues no toma en cuenta su ingreso disponible y adquiere lo que més le gusta 'y
no lo que mdas necesita. No analiza detalladamente sus adquisiciones por lo que ocasiona que
compre por impulso, motivado frecuentemente por las promociones y ofertas de articulos que a

simple vista parecen baratos" (7).

Un paso que esperan los publicistas para la promocion y posteriormente la venta de su producto es
que "conforme la gente sea mds educada y adopte una actividad social mis sofisticada, su interés
cambia y se ve involucrada en una mayor interaccién social, descubre nucvas formas de

comodidad y requiere de nuevos productos” (8).

Al adquirir nucvos articulos automdticamente la persona se convierte en consumidor. Lladmese
nacimiento de un consumista a quien por primera vez ha puesto los ojos y sus ingresos en cse

articulo que cubrird una necesidad, puede ser de estatus, personalidad, seguridad, etc.

"El consumo se ha definido como una actitud que lleva a los consumidores a adquirir toda clase de
productos y servicios indiscriminadamente, sin una posicion critica, ya sea de una manera

»
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intencional o como una accién compulsiva, enajenada, que estd provocada por la publicidad y sus

diversos mensajes” (9).

Es comun ver que lo novedoso es adquirido por quien se dice ser "original”, lo comodo por quien
es "practico”, lo bonito por quien es "chic" y lo caro por quien no le interesa "gastar”, éstas son

justificaciones de quien compra personalidad y nivel de vida,

El comportamiento del consumidor se define como los actos de los individuos que obtienen bienes
y servicios econoémicos incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan estos
actos, "La conducta o comportamiento del consumidor se considera también como un conjunto de
actividades elementales, tanto mentales como fisicas, que de alguna forma influyen entre si e
inducen al acto de compra, a la eleccion de un producto o marca o de un servicio" (10).

El consumidor crea sus necesidades y éstas son en funcién de lo que quiere aparentar,

Hay articulos que satisfacen una nccesidad intrinseca: los alimentos. Hay articulos que satisfacen
una necesidad derivada: las prendas de vestir, que afirman el prestigio personal. Hay articulos que
se compran impulsivamente para satisfacer una necesidad inmediata: los cigarrillos. Otros que se

compran después de un largo ¢studio y cuidadosa investigaci6n: bienes raices.

El consumista se desprende de su dinero para adquirir mercancias o servicios que satisfagan sus
necesidades, pero serd cicrto que al cubrir ese "faltante", el comprador queda complacido o
simplemente llena un hueco y destapa otro o ese sentimiento de comprador compulsivo es el
temor y el deseo de conquistar el prestigio, lo que influye para que un buen nitmero de personas
gasten los ahorros de todo un afio durante sus vacaciones exhibiéndose en los hoteles y cabarets ,
cuando para despegarse de las frustraciones de la vida urbana y las rutinas de las actividades

mercantiles, lo més indicado seria descansar una temporada en el campo.
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Por otro lado, el adquirir productos, los cuales tienen para la gente un significado mucho mds alto
que el propio dinero, porque ya razona aqui la gente con una ldgica brutal pero no muy alejada de
la realidad- esas cosas que hoy se adquicren a precios muy altos, mafiana costaran mucho mds y
pasado mailana, quizd ya no se pueda adquirir.

De ahi ¢l anhelo compulsivo de todo el pueblo- ricos y pobres, jovenes y viejos- de adquirir tanto
objetos tiles como superfliios. Ademds, esa compulsion que mueve a la gente a comprar
articulos ya sean botellas importadas, o zapatos, cosas que en este preciso momento representan
mids que su dinero, y que garantizan la posesion de algo. Todo esto es la sobrecarga emocional de
un pueblo flagelado por las desilusiones, que se desfoga en lo que los psiquiatras llaman catarsis,

a través de exageraciones en las compras.
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1.3 DESLUMBRA LA PUBLICIDAD COMERCIAL

La publicidad da a conocer el producto, explicando su funcionamiento, su variedad, color, tamafio,

empaque y usos. Todo esto es con la finalidad de penetrar en la mente de las personas.

"David Ausbel, tedrico cognoscitivista dice que el hombre vive en un mundo de conceptos no en
un mundo de acontecimientos o situaciones. E! tener establecidos estos conceptos, hace que
podamos referirnos a algo sin que nos confundamos con ningin otro objeto o idea” (1), es decir
cuando el consumidor realiza sus compras muchas veces puede no recordar ¢l nombre de la marca

pero su referencia puede ser el empaque o los colores del mismo.

L.os medios electrénicos han invadido los hogares de los mexicanos asi mismo incrementan su
poder cn la sociedad; ademds "el factor tecnoldgico le da enormes ventajas sobre los otros medios
mediante el fetichismo de la imagen que aumenta la credibilidad en la t.v., pues el receptor cree
estar ante la realidad misma y no frente a construcciones muy selectivas de la misma realidad"
(2), siendo la t.v. la fuente de informacién mas importante, "asi como de formacién de valores, de
moldeamiento de actitudes y aspiraciones; de sefialamiento de objetivos deseables de desarrollo

social" (3).

El anuncio de treinta segundos es una combinacion de imagen, sonido y movimiento, lo que logra
que el mensaje publicitario llegue al cerebro del consumidor. Los publicistas dedican sus
esfuerzos a la difusién de productos nuevos o a las mejoras introducidas en los ya existentes,
“estimulan la bisqueda de la novedad, la publicidad pretende integrar al consumidor a la vida

moderna, al presentarle productos que le sugieran mejoras en sus condiciones de vida" (4).

Cada miembro de la sociedad posee debilidades y necesidades emocionales profundamente

arraigadas. Hay quienes compran ropa en los centros comerciales mas renombrados, sin importar
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su precio sélo el deseo de mostrar una apariencia mejor ante los demas. También existen
consumidores que adquieren productos que sean confortables sin importar la marca y hay quien
busca econontizar sin que le preocupe estar a la moda. "Entonces los ejecutivos en publicidad
ofrecen, mediante un comercial, sus productos ordinarios y cotidianos formando parte de una

suave solucién a sus problemas" (5).

Por los afios veinte los ejecutivos de la publicidad de Madison Avenue, crearon una nueva téenica
de marketing* para conseguir que el publico rebelde volviera a comprar; presentaron los articulos
mas atrayentes "la transformacion de la imagen", "Esta forma de manipulacién unfa los productos
con las vulnerabilidades de la gente, al mismo tiempo que les ofrecian remedios para sus
necesidades ¢ inseguridades” (6). Eran campaiias que ofreclan a los consumidores una recompensa

emocional aumentando su percepci6n con respecto a algo.

El consumidor se encuentra frente a una diferenciacion de marcas, de productos, modelos y
precios, "el consumidor no conoce ni los precios ni la calidad de los productos; sin embargo los
adquicre para satisfacer una necesidad que le viene seflalada constantemente por las campafias
publicitarias"(7). Los productos se venden en cantidades variables y "en recipientes que a menudo
son engafiosos a la vista. Ante ello el consumidor se ve cada vez mads desorientado al complejo

problema de la presentacion de los mensajes publicitarios " (8).

*El marketing se define como la funcién que a lravés de sus estudios ¢ investigacioncs, establecerd para el disedlador y
¢t hombre de produccién, qué es lo que el consumidor desea en un producto determinado, qué precio cstd dispueso a

pagar y dénde y cuando lo necesitard. Elementos de Mercadotecnia. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba. Ed.Cia.
Editorial Continental,S.A, México, 1970.p.18
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El consumismo ha crecido indiscriminadamente, se adquieren toda clase de productos y servicio
"sin actitud critica ya sea de mancra intencional o como una actitud compulsiva, enajenada que
estd [;rovocada por la publicidad y sus diversos mensajes. La mayor parte del proceder del
comprador es habitual, esto es, que el consumidor actlia autométicamente y més bien por la fuerza

de la costumbre" (9).

La compra compulsiva se lleva a cabo, "con productos bastante superflitos, compras pequeifias o

un lujo ocasional, esto es, en situaciones que no son realmente importantes” (10).

"La publicidad comercial se ha encargado de promover productos superfliios, no necesarios, y son
los que mayores ganancias reditian" (11). Esto es porque la gente ha sido habituada por la
publicidad a consumir y productos secundarios como bebidas, cigarrillos, lociones, chocolates, en

lugar de productos basicos.

Los anuncios se introducen cada vez en la cabeza de las mujeres, los publicistas se esfuerzan en
repetir lo repugnante que es la celulitis y lo antiestético de las estrias. "Con un cuerpo asf, no
podemos aspirar a gustarle a nadic, ni a sentir ni proporcionar placer” (12). Con esto nos damos
cuenta de como la publicidad se introduce en la mente de la mujer. Tiene que ser distinta a lo que
es, el canon cambia continuamente, para ser exitosa, amada, joven y bella. Escuchard tarde y
noche de como debe mantenerse esbelta, como vertirse para ser deseable y como cambiar su
cabello. "La publicidad deshumaniza a la mujer, convirtiéndola en un estereotipo. Todas queremos

ser jovenes, sexys, rubias, altas, etc”. (13).

Los publicistas han aprovechado todo tipo de espacios para anunciar sus productos, Los
supermercados estin discflados para impactar visualmente. Los anaqueles fucron hechos
calculando la altura promedio de la mujer mexicana (quien generalmente se encarga de las

compras). Las ofertas son indudablemente un gran atractivo. Las viviendas también estin

18



destinadas a utilizarse como articulos de consumo; se encucntrén cubiertas de cartelones y rétulos
por todas partes, hasta que llegan a convertirse en apoyo para la publicidad."Esta publicidad
exterior en forma de carteleras a lo largo de las carreteras distribuidos en las paradas de autobuses
y vagones del metro esté disefiada para legar a los auditorios altamente movilizados que tienen su

tiempo restringido” (14).

Otro patron de deslumbramiento lo conforman las estrellas de cine, cuya imagen se usa como

apoyo publicitario. Ademds, cualquicr cancién de moda es utilizada para un fin publicitario.

La publicidad muchas veces para dar a conocer un mensaje toma como tnodelo lo sorprendente

pero familiar, lo facil pero pegadizo.

Cuanto més completa es la descomposicion del lenguaje en el anuncio publicitario, mis se
degrada el caracter de vehiculo sustancial de un significado que tienen las palabras convirtiéndose
éstas en signos vacios de la comunicacién, es decir la publicidad juega con las palabras las cuales
pierden su significado literal pero cobran otro significado relacionado con el producto, su eslogan
o su uso. Es lo que los publicistas Hlaman una palabra de comadreja, es un modificador que hace
que lo siguiente casi no tenga significado. Las palabras de comadreja mas comunes incluyen
ayuda (quizd la més usual), virtual o virtualmente, como (usado en un sentido comparativo),
(actia o trabaja), puede ser, hasta, tanto como, reftesca, conforta, combate, el tacto de, (o Ja
apariencia de), sabe, reforzado, enriquecido, fortalecido. Por ejemplo: "su uso regular ayuda a
controlar los sintomas de la caspa” (¢! consumidor estarfa en un error al pensar que equivale a
curar la caspa), " a mitad del precio de muchos aparatos de color (el anuncio no dice que aparato

sea barato, sélo que hay otros que cuestan doble).

Con la adquisicién de productos el consumidor crea un estilo de vida. El estilo de vida es el patron

de actitudes, intereses y opiniones que orientan al comportamiento y constituyen un distintivo



individual en relacién a otros, Siempre tendrén la inquietud de conseguir u obtener algo nuevo

conforme vaya satistaciendo lo que para él es una necesidad mds basica.

I.a publicidad ha evolucionado a pasos grandes y apoydndose en los inventos tecnolégicos en la
comunicacion masiva como la prensa, el cine, la radio y la television, se hace presente en cada
actividad humana. Esta evolucion ha Hegado a un punto penctrante que ha sido necesaria la
creacion de Instituciones Gubernamentales para proteger al consumidor del bombardeo

publicitario.

La organizacion de los consumidores es un fenomeno relativamente nuevo, ya que, si bien el
hombre siempre ha vivido en sociedad y ha realizado sus actividades de produccion y consumo
mds o menos organizadamente, no es sino hasta épocas recientes que surge la necesidad de crear
formas de organizacion exclusivas para el consumo. Histéricamente esta necesidad comienza a
darse desde el momento en que los hombres dejan de producir la mayorfa de los bienes y servicios
que necesitan, para dedicarse a una sola actividad y convertirse en consumidores de lo que otros

producen.

La organizacidn de los consumidores tiene su origen en las sociedades cooperativas del siglo XIX,
formadas por los trabajadores europeos al calor de la lucha contra la miseria y la sobreexplotacion
que la Revolucion Industrial les imponfa. "La primera cooperativa de la historia fue fundada en
1844 por 28 obreros textiles de la poblacidn inglesa de Rochdale" (15). Los principios que rigen

actualmente el movimiento cooperativo mundial se basan en los que redactaron esos pioneros.

Pero es hasta el presente siglo que aparece cl llamado Movimiento Consumerista, a partir de ese
momento ya no se trata sélo de adquirir en comin bienes y servicios, sino de atender, de manera
integral, la problemética del consumo que afecta a la mayorfa de los ciudadanos, A partir de la

depresion econdmica de 1929 -cuyos efectos se vieron reflejados en la quiebra de muchas
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empresas y en un desemplco masivo- surge en un grupo de ciudadanos norteamericanos la
inquietud de crear una organizacion dedicada a realizar pruebas de los bienes y servicios de
manera independiente y difundir sus resultados, con el fin de que los consumidores tuvieran un

conocimiento mds preciso para realizar sus eompras.

Este ejemplo fue imitado practicamente en todos los paises desarrollados, mismos en los que
actualmente existen diversas organizaciones publicas y privadas encargadas de realizar cstudios y
pruebas de laboratorio a los articulos de consumo, publican sus resultados, informan, oricntan y
capacitan en materia de consumo a la poblacién; presionan a los medios de comunicacién y
luchan contra précticas industriales, publicitarias y comerciales que atenten contra la seguridad e
integridad de los consumidores, "En 1960, cinco grupos de consumidores de Estados Unidos,
Australia, Bélgica, Inglaterra y Holanda crearon en La Haya (Holanda), la Organizacion
Internacional de Asociaciones de Consumidores (IOCU)" (16), que promueve la informacién,
la orientacion y la educacién del consumidor, asi como la realizacion de prucbas comparativas de
bienes y servicios protegiendo los intercses del consumidor en campos como son estindares de

alimentos, operacién de monopolios, control de precios, reglamentos de seguridad eléctrica, ete.

Entre sus triunfos mas notables es haber logrado que la Asamblea General de la Naciones Unidas
adoptara por concenso la llamada "Guifa de las Naciones Unidas para la Proteccién de los
Consumidores". Este es el mds importante documento internacional en la materia, contiene una
serie de recomendaciones dirigidas a los gobiernos para que adopten medidas minimas de

proteccion a los consumidores.

Al igual que en Europa, a mediados del siglo pasado surgieron en México las primeras sociedades
cooperativas de consumo. Debido a la aceptacion que esta forma de asociacion tuvo entre los

trabajadores y a su efieacia, los sucesivos gobiernos del pais fomentaron y apoyaron su formacion;
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fue asf como, en 1938, el presidente Lizaro Cardenas promulgé la Ley General de Sociedades

Cooperativas.

En 1970 surgié en México la primera organizacién en defensa del consumidor. Esta organizacion
constituida por profesionistas, es la Asociacién Méxicana de Estudios para la Defensa del
Consumidor A.C, que, entre sus actividades cuenta con la de realizar investigaciones sobre la

problematica del consumo y difundir los resultados entre la poblacién.

También en la década de los setenta, los trabajadores organizados del pals empezaron a
comprender que, ademds de la lucha permanente por el salario y las prestaciones que lo
complementan, se hacia necesario defender el poder adquisitivo del mismo ante los aumentos de
los precios, lo cual significaba también defender los niveles de consumo y bienestar de los
trabajadores y sus familias. Esta nueva modalidad de la lucha de los trabajadores fructific en una
seric de conquistas, entre las que se cuentan la creacion de distintas instituciones como el
Instituto del Fondo Nacional de Vivienda para los Trabajadores, ¢l Fondo de Fomento y
Garantia para el Consumo de los Trabajadores, ¢l Fideicomiso para el Turismo Obrero y el

Comité Nacional Mixto de Proteccion al Salario.

Ademds, los trabajadores organizados promovieron la creacion de los instrumentos juridicos y
administrativos para hacer efectiva la defensa de su salario. Asi, el 22 de diciembre de 1975 se
publicé en el Diario Oficial de la Federacion la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, que
entrd en vigor ¢l 5 de febrero de 1976 y que, a su vez, dio vida al Instituto Nacional del
Consumidor y a la Procuraduria Federal del Co'nsumidor; el primero para informar, orientar y
capacitar al consumidor para que conozca y ejerza sus derechos, utilice racionalmente su poder de
compra y mejore sus hdbitos de consumo; la segunda, para atender los consumidores en conflictos
relacionados con actos de compra, reeoger sus reclamaciones y representarlos individual y

colectivamente ante las autoridades.
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A raiz del agravamiento de la crisis econémica y por accion de los programas oficiales de abasto
popular, han aparecido distintas formas de organizacion de los consumidores tales como grupos de
compras en comin, grupos de autogestién y comités de proteccion al consumidor, cuyos csfuerzos
estn dirigidos a obtener un ahorro en la compra, facilitar el acceso a los articulos de consumo
bdsico y generalizado, coadyuvar a eliminar el excesivo intermediarismo y combatir la

especulacion.

Es importante afiadir que el Instituto Nacional del Consumidor y la Asociacién Mexicana de

Estudios para la Defensa del Consumidor, son organizaciones que forman parte de la IOCU.

BASES LEGALES DE LA ORGANIZACION DE LOS CONSUMIDORES

En México tenemos la posibilidad de organizarnos pricticamente, esta oportunidad nos la brinda
nuestra Constitucion Politica que en su capitulo relativo a las garantfas individuales consagra la
libertad de reunién y de asociacion (articulo 9). Sobre esta base, sc funda la cxistencia de todas las

formas de organizacién en México.

Las reformas al articulo 25 constitucional enmarcan dentro del sector social de la economfa a las
organizaciones de consumidores y establecen la intencion de apoyarlas e impulsarlas. Una base
juridica mds especifica la encontramos en el articulo 28 de la carta magna, dice: "La Ley protegerd

a los consumidores y procuraré su organizacion para el mejor cuidado de sus intereses”,
Por su parte, el articulo 59 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor asigna a la

Procuradurfa Federal del Consumider la atribucion de promover la constitucion de

organizaciones de consumidores y prestarles la asesoria necesaria.
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Algunas formas de organizacién de consumidores tienen un fundamento legal més especifico, s
decir una ley particular que norma y regula su funcionamiento. La cooperativa se rige por la Ley

General de Sociedades Cooperativas y la sociacion civil por el Cédigo Civil.

Algunas leyes conceden accidn popular a los ciudadanos organizados para denunciar practicas que
lesionen sus intereses como consumidores. Tal es el caso del nuevo reglamento de la Ley General
de Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad, la Ley sobre atribuciones del
Ejecutivo en Materia Econémica y la Lcy en Mpteria de Proteccion Ambiental. El primcro,
cuando la publicidad no se ajusta a la Ley o los "hechos, actos y omisiones relacionados con la
publicidad, causan o pueden causar dafios o riesgos a la salud de las personas" (Articulo 124);
segunda, cuando se constate la actividad de todo tipo de monopolizacién, acaparadores y

encarecedores; la tercera, cuando se afectan los intereses de la comunidad.

En conclusién, la Ley ampara nuestro derecho a organizarnos como consumidores para defender

nuestros intereses y adquirir los bienes y servicios socialmente necesarios.

INSTITUCIONES DE APOYO AL CONSUMIDOR

En México se cuenta con varias instituciones que ofrecen a los consumidores diversos apoyos,
entre los que se cuentan: créditos para la vivienda, muebles vestido y calzado; instalacion de
tiendas sindicales y centros de abasto popular; distribucién de bonos y despensas; informacién,

orientacidn y capacitacion en materia de consumo;, asesorfa y proteccién al consumidor, etc.

Estos apoyos pucden ser aprovechados por los grupos de consumidores para alcanzar sus

objetivos y consolidar su organizacion interna.
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Algunas de las instituciones que prestan apoyo a los consumidores organizados son:

1. Conampros: Comité Nacional Mixto de Proteccion al Salario.

2. Conasupo: Compaiifa Nacional de Subsistencias Populares.

3. Coabasto: Coordinacién de Absato y Distribucién del D.F.

4, Diconsa: Distribuidora e impulsora Comercial Conasupo, S.A.

5. Fonhapo: Fideicomiso del Fondo Nacional de Habitaciones Populares,

6. Fonacot: Fondo de Fomento y Garantia para ¢l Consumo 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 Vivienda para los Trabajadores.
10. INCO: Instituto Nacional del Consumidor.

I8 Licon'sa: Leche industrializada Conasupo, S.A.

12, Profeco: Procuraduria Federal del Consumidor.
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CAPITULO 11, EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

2.1 ORIGEN, FUNCIONES Y FINALIDADES

A partir de la posguerra, se consolidé el sistema de economia que prevalece actualmente en el
pals, incrementandose la promoci6n de la actividad econémica. "Ello provocé que, por cerca de
treinta afios hubiera una elevada y constante tasa de crecimiento en la produccion de bienes y
servicios" (1). "Durante ese periodo, los precios y los salarios no crecian més alld de dos o tres por
ciento anualmente" (2). En esos primeros affos de la década de los setenta, surgié como
consecuencia de los cambios econémicos que se estaban viviendo, la idea de instrumentar una
serie de politicas que protegieran el ejercicib del trabajo, como es el caso de la necesidad de
defender los derechos del consumidor evitando que las précticas desleales del comercio

(especulamiento y acaparamiento) extrajeran ingresos en detrimento de la familia trabajadora.

Las circunstancias ameritaron una iniciativa del Gobierno Federal que con la actividad reguladora
de su economia respondicra a las necesidades de los grupos sociales mas desprotegidos. Con este
propdsito sc promovid la creacion de la legislacion de la Ley Federal de Proteccién al

Consumidor y las instituciones encargadas de hacerla cumplir.

Mediante su facultad para reglamentar la oferta de bienes y servicios, "El Ejecutivo Federal
buscaba garantizar un equilibrio de los intereses del consumidor con respecto al poder
representados por los proveedores de bienes y servicios" (3). De este modo se enmarcd la

proteceion al consumidor dentro del derecho social.
Al mismo tiempo, existia una gran preocupacién en el puiblico por encontrar respuestas concretas

a los problemas que planteaba cl consumo "ante la cada vez mayor complejidad de los mercados

el aumento de los niveles de ingreso, la demanda en pro de una mayor calidad de productos, la
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explosion informativa, y en general el deseo de participar en las decisiones sociales y econémicas”

).

La defensa de los dercchos de los consumidores ¢s una opcion crganizada a nivel mundial; se
fundd en un proceso intemacional que reconoce que la desigualdad economiea y social se vuelve
cada vez més profunda y que esto trae como consecuencia que los consumidores encuentre cada
vez menos espacios de paricipacion en la toma de decisiones sobre las cuestiones que de manera

directa le afectan.

Por ello, los derechos de los consumidores son parte de los derechos humanos, en virtud de que la
importancia del interés colectivo debe privar sobre ¢l particualr. Esto quiere decir que atentar
contra los derechos del consumidor, es una violacion a los derechos humanos, por parte de los
proveedores, lldmense empresas privadas nacionales y transnacionales que producen aquellos

bienes y servicios innecesarios (desde el punto de vista de la colectividad) o de mala calidad.

En respuesta al problema, la Asamblea General de las Naciones Unidas, a finales del decenio de
1970, hizo publicos algunos pronunciamientos acerca de los derechos del consumidor pues el
Consejo Econdémico y Social reconocié que la proteccion del consumidor deberia ejercer
importante influencia sobre el desarrolllo de paises como el nuestro. En sus lineamientos
generales destacan algunas recomendaciones como 1a seguridad fisica de los consumidores, la

proteccidn de sus intereses econdmicos y el derecho a un nivel decoroso de vida.

En consecuencia, con estos lineamientos internacionales el 22 de diciembre de 1975 se publica en
¢l Diario Oficial de la Federacion en México, la Ley Federal de Proteccién al Consumidor
(LFPC), y cl Instituto Nacional del Consumidor (INCO), como las instituciones encargadas de

impartir justicia y orientacion en materia de derechos del consumidor, y de difundir los

postulados de dicha ley.
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El Instituto Nacional del Consumidor, como cualquier otro organismo de interés social actia
sobre objetivos especificos que ponen especial énfasis en las clases marginadas; ya que ésias son

la parte de la poblacion que posec menos recursos.

El marco de referencia en que se suscriben estos organismos, se basa en que el derccho es una
cuestion de orden social. Por consiguiente y partiendo de los derechos internacionales del

consumidor, la LFPC debi6 contemplar los siguicntes aspectos:

1. Derecho a la seguridad

2. Derecho a la informacion

3. Derecho a la eleccion

4, Derecho a la audiencia

5. Derecho a la educacion y a la orientacion
7. Derecho al bienestar ecoldgico

8. Derecho a la salud fisica y mental

La reglamentacion publicitaria de nuestro pafs, a su vez, se deriva de estos principios

internacionales de la forma que describimos a continuacion,

REGLAMENTACION PUBLICITARIA

La publicidad es un clemento fundamental de las actividades ccondmicas, comerciales y atin
sociales de las cconomias de mercado; por ello, considerando su innegable influencia en la
conducta humana y en la sociedad en su conjunto, también esta contcmplada en 1a reglamentacion

del consumo.



La reglamentacién publicitaria, abarca los grandes medios masivos, como radio, TV, cine.
periddicos, revistas, carteles, publicidad panordmica, la del lugar de venta, la publicidad directa y
también la que se realiza a través de los empaques y envolturas de los productos que se expenden

en el mercado.

Actualmente existen en nuestro pais una serie de disposiciones legales que buscan desde distintos
angulos reglamentar los aspectos concernientes a la publicidad. Tal es el caso de la LFPC; la Ley
Federal de radio, television y cinematografia; la Ley de imprenta y la Ley de salud, entre

otras,

En 1986 entrd en vigor el Reglamento que establece el control sanitario de la publicidad,

indicando que ésta debe:

A, Promover conductas, practicas y habitos que fomenten la salud fisica y mental del
individuo.
B. Ser un factor determinante en la formacién de adecuados hdbitos y practicas en la

alimentacion de la poblacién para un pleno desarrollo fisico, que aporte a la sociedad
individuos productivos.

C Ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas reales de los productos.
Orientarse hacia la moderacién del consumo de bebidas alcohélicas y del tabaco.

E. Realizarse sobre bases cientificas y eriterios médicos cuando sc refiera a medicamentos,
estupefacientes y sustancias psicotrépicas, y

F. Contribuir a la correcta utilizacion de equipos médicos indispensables en el tratamiento de

algunas enfermedades y en la rchabilitacion de algunos enfermos.

El reglamento contempla ademas la creacion del Consejo Consultivo de la Publicidad objeto de
control sanitario y el derecho  la accion popular para denuneiar cualquicr infraccion a la Ley de

salud y al propio reglamento,
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El Consejo Consultivo se integra por:

*Un représemante de la Secretaria de Salud, quien lo presidird;
* T'res vocales designados por el titular de dicha Secretaria

* Un vocal designado por la Secretaria de Gobernacion

* Un vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor
* Un vocal designado por cl Sector Social

* Un vocal designado por el Sector Privado

* Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radioy TV

* Un secretario designado por cl presidente del Consejo Consultivo.

Una de las pincipales acciones previstas para el Consejo, es apoyar fa coordinacion de las acciones
que se llevan a cabo en materia de publicidad. Por ejemplo, cn 1988, participé en la elaboracién
del Reglamento dc anuncios pandramicos para el DF, publicado el 2 de septicmbre del mismo afio
en el Diario Oicial de la Federacion. Ese reglamento contempla como innovacién sugerida por la
consulta publica, la denuncia en la Delegacion correspondiente de cualquier aviso exterior cuyo
contenido haga referencia a ideas o imagenes con textos o figuras que inciten a la violencia; scan
contrarias a la moral o a las buenas costumbres, promuevan la discriminacién de raza o condicion
social o estén redactados en idiomas distintos al espaiiol o distintos a cualquiera de las lenguas
autéclonas mexicanas, salvo en los casos dc nombres propios de aquellos productos que ya estan

registrados en la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

Asimismo, ¢l reglamento previenc que no se otorgara licencia para la colocacion de anuncios que
por su ubicacion, dimensiones o materiales empleados, puedan poner en peligro la salud, la vista o
la integridad fisica de las personas, la seguridad de los biencs; ocasionen molestias a los vecinos
del lugar en que sc pretenden colocar o afecten o puedan afectar la normal prestacion de los

servicios publicos, o la limpieza ¢ ligicne, o altercn la compatibilidad del uso o destino del
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inmueble, de conformidad con las normas de desarrollo urbano. El reglamento por supuesto prevé
las sanciones administrativas para cualquier caso de infraccién, mismas que alcanzaran hasta 500

dias de! salario minimo general vigente en ¢l DF.

Por lo que se reficre a la participacidn de la comunidad se establece el derecho de la ciudadanfa a
denunciar ante las autoridades de la Secrctaria de Salud, y en las Delegaciones Politicas
correspondientes, cualquier infraccion de acto u omision relacionado con Ia publicidad que pueda
causar dafio o riesgo a la poblacidn. Se consigna asimismo el derecho de cualquier ciudadano o de
cualquicr persona fisica o moral, para presentar las denuncias ante cualquiera de estas entidades
(las denuncias no deben ser anénimas), asi como para obtener respuestas de las mismas en un

plazo no mayor de tres meses, contados a partir de la prersentacion de la misma.

Los objetivos del Instituto Nacional del Consumidor tal come lo deseribe la Ley Federal de

Proteccion al Consumidor en su articulo 68, son los siguicntes:

- Informar y capacitar al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus derechos.
- Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra.
- Orientarlo en el conocimiento de précticas comerciales publicitarias lesivas a sus
‘ intereses.
- Auspiciar habitos de consumo que protejan el patrimonio familiar y promuevan un sano

esarrollo y una adecuada asignacién de los recursos productivos del pafs.

Ademas de los objetivos que le conficre la ley, el Instituto Nacional del Consumidor ha

formulado otros objctives que le permitan alcanzar nuevas direcciones de interés social:

. Istablecer programas para el cuidado del gasto familiar, cuyo beneficio sc orienta hacia

los sectores de recursos escasos.
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. Alcanzar mediante un consejo oportuno, una mejor distribucion y un aprovechamiento
mis racional del salario.

- Lograr neutralizar en parte los defectos de una publicidad regida por fuertes principios
consumistas que en ocasiones atentan contra ¢l poder adquisitivo.

- Procurar que el consumidor alcance plena conciencia con la informacion adecuada se
convierta en ¢l mejor de los inspectores: un ciudadano con sentido de justicia.

- Realizar mediante investigaciones permanentes un panorama de las variaciones de los
precios en lﬁs plazas y bocas de venta mds relevantes del pais. De ese modo se obtiene
una informacién acerca de cudles son las plazas mds estables y los lugares de venta

mds caros y mas baratos.

Las funciones del Instituto Nacional del Consumidor son las que le conficre la Ley Federal de

Proteccién al Consumidor en su articulo 69 del capitulo 9.

Para el logro de las finalidades u objetivos del Instituto Nacional del Consumidor ticne fas

siguientes facultades:

- Realizar y apoyar investigaciones en el drea de consumo,

- Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de los biencs y servicios que se ofrecen enel
mercado.

- Formular y realizar programas de difusién de los derechos del consumidor.

- Promover y realizar programas educativos en materia de orientacién al consumidor,

- Orientar a la industria y al comercio respecto a las necesidades y problemas de los

consumidores,
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Promover nuevos y mejores sistemas o mecanismos que faciliten a los consumidores el

acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de mercado.

Con todo lo cxpuesto se puede decir que el Instituto Nacional del Consumidor trata de
convertirse en foro de las inquietudes de los consumidores con el objeto de obtener una muestra
nacional que en un momento dado determine y oriente la produccién de bienes socialmente

necesarios. l.a misién del INCO es informar, capacitar y oricntar al consumidor,

Los resultados de las tareas del INCO no siempre son tangibles de forma inmediata. Su labor es
equivalente a la educativa, porque sus logros no se dan de un dia para otro, sino a través del
tiempo y varian en razén directa al grado de conciencia y asimilacion de los grupos v los
individuos. Ademas deben incidir en situaciones tan adversas como la influencia de los medios
masivos de informacién que al servicio de! consumismo, "bombardean”" cotidianamente a los
consumidores con mensajes que inducen a la compra irracional de articulos innecesarios, a los que

tienen acceso y solo quienes poseen gran capacidad de compra.

Para poder contrarrestar ese embate publicitario tendrfa que operar un aparato publicitario de igual
o0 mayor envergadura que aquél que estd al servicio del comercio. Pero ¢l INCO cuenta con otros
mecanismos mediante los que sf es posible ampliar la cobertura de servicios, entre ellos estdn los

siguicntes;

.- Mediante la prensa y la radio proporciona informacién de precios de productos y
servicios basicos de uso generalizado. Por via telefonica también se atienden Hamadas.

2.~ Orientan y asesoran al consumidor para canalizar sus quejas ¢ inconformidades de
compra-venta de productos o contratacion de servicios, El interesado puede plantear su
problema personalmente, por via telefonica o por correspondencia. Cuando el caso es

.

ilustrativo para el resto de la poblacion, se publica en el periddico y la Revista del Consumidor,
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3.-  Proporciona el servicio de orientacién nutricional de manera personal o por via telefénica.

FUNCIONES DE LA PROFECO

Ademds se crea la Procuraduria Federal del Consumidor como organismo descentralizado de
Servicio Social, con funciones de autoridad con personalidad jurfdica y patrimonio propio para
promover y proteger los derechos e intereses de la poblacién consumidora. Sus atribuciones son
las siguientes: "Denunciar los casos de violacion de precios, normas de calidad, peso, ctc.;
denunciar los casos en que se presuma la exigencia de practicas monopdlicas; velar por el

cumplimicnto de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor” (5).

El 5 de febrero de 1976 se crea el Organismo descentralizado de servicio social, con personalidad
juridica, patrimonio propio y funciones de autoridad administrativa encargado de promover y
proteger los derechos e intereses del consumidor, denominado Procuraduria Federal del

Consumidor.

Desde su creacion a la fecha la legislacion que le da nacimiento y norma su actuar, ha sufrido
reformas y adecuaciones con el objeto de dotar al organismo, de facultades y atribuciones
suficientes y necesarias para la adecuada proteccion del consumidor, el maximo ordenamiento que
norma y regula el actuar de la PROFECO, asi como de las relaciones de consumo en nuestro pais

es la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

Es importante destacar que la PROFECO en su concepcién y facultades es un organismo de
vanguardia a nivel mundial, ya que no sdlo asesora a la poblacién consumidora, también la
protege de abusos, representa, concilia y arbitra en los casos en los que presentan diferencias entre

consumidores y proveedores.
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La PROFECO tiene como fin primordial promover y proteger a la poblacién consumidora. Con
esta base le son coadyuvantes autoridades Federales, Estatales y Municipales, asf como

organizaciones de consumidores.
Para la PROFECO las atribuciones en su papel como Servidor Publico son:

1. Representar los intereses de la poblacion consumidora ante toda clase de autoridades
administrativas, con el objeto de proteger al consumidor.

2, Estudiar y proponer medidas encaminadas a la proteccién del consumidor,

3. Denunciar ante las autoridades competentes los casos de violacién de precios, normas de
calidad, pesas, medidas y otras caracteristicas de los productos y servicios, que sean de su
conocimiento.

4, Vigilar que los contratos de adhesidn no contengan cldusulas que establezcan prestaciones
desproporcionadas a cargo de los consumidores o les impongan obligaciones inequitativas.

5. Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra.

Las acciones de la Procuraduria Federal del Consumidor han permitido no sélo detectar
violaciones de precios ¢ imponer las sanciones correspondientes, sino también defender al
consumidor de practicas lesivas tales como negativa o condicionamiento de venta, Asi como
realizar una labor conjunta con la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial y los

gobiernos de los estados de la Republica, en las tareas de concertacion.,

En 1989 se une a la Procuradurfa, el drea de inspeccion y vigilacia; en ese mismo aflo se
levantaron 235 mil actas, se clausuraron 916 negocios y se realizaron 228 mil multas que
ascendicron a 47 mil millones de pesos. Ademas, se reformé la Ley Federal de Proteceién al
Consumidor para otorgar a la Procuraduria facultades cn materia de vigilancia ¢ inspeccion de

precios, asi como de sancion en los casos de violacion de los mismos. De estas modificaciones se
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han derivado algunos reglamentos, como el de garantfas, promociones y ofertas. En general, la

Ley es utilizada por diversas dependencias federales para fomentar algunas de sus disposiciones.

Gracias al apoyo de este nuevo organismo se ha logrado promover mds justicia para el

consumidor.

El servicio del consumidor que proporciona la PROFECO consiste en dar asesorfa, proteccion,
representacion y tutela de los dercchos c intereses que asisten a la poblacion consumidora, con el
propdsito de evitar actividades encaminadas a lesionar su patrimonio, manteniendo un contacto

directo y permanente con el publico.

Esta institucion cuenta con los servicios de recepcion, tramitacion de quejas y denuncias,
organizaciones de consumidores e inspeccién y vigilancia de precios establecidos o controlados
por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. La recepcién es la que se encarga de
designar al consumidor un asesor que le ayude a resolver su queja apelando a la Ley del
Consumidor o alguna otra, segiin sea el caso. Dicho servicio cn el Distrito Federal tiene una
cobertura actual en 13 delegaciones politicas y zonas conurbadas. Asi como en 59 delegaciones

distribuidas en toda la Republica, dispuestas siempre a recibir su queja.

El INCO y la PROFECO fueron creadas gracias a la iniciativa del Congreso del Trabajo,
quien planted cl entonces Presidente de la Republica, Luis Echeverrfa Alvarez, los problemas
sociales y econdmicos que existfan y la necesidad de que a través de alguna institucion especifica

se les diera solucidn,

La Comisiin del Congreso del Trabajo, asi como ¢l C. Presidente, consideraron la posibilidad

de buscar los organismos que cumpliera con atender 2 asuntos: el aspecto técnico del consumo
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(INCO) y el problema de revision e inspeccién de los aspectos sociales y econémico

(PROFECO).
A mis de 15 aiios de su creacion, el INCO y la PROFECO han ampliado sus funciones
multiplicado sus oficinas en toda la Repuiblica y dentro dc las Delegaciones Politicas del Distrito

Federal. El interés sigue siendo el mismo, servir a la poblacion consumidora.

ELINCO informa, orienta y asesora al consumidor; lo apoya y representa ante practicas

publicitarias.
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2.2 ESTRUCTURA ORGANICA DEL INCO.

DIRECCION GENERAL

1.1

1.2

1.3

Unidad de Plancacion
Contraloria [nterna

Unidad Juridica

DIRECCION DE INVESTIGACION

2.1
2.2
2.3
24

25

2.6
2.7

Subdireccién de Estudios Socioecondmicos:
Departamento de Estudios Econémicos
Departamento de Encuestas sobre el Consumo
Subdireccién de Investigaciones de Laboratorio:
Departamento de Investigaciones Quimico-Biolégieas
Departamento de Investigaciones Fisico-Tecnoldgicas

Departamento de Derechos del Consumidor

DIRECCION DE PRODUCCION DE RADIO Y TELEVISION

3.1 Subdireccién dc radio y Television

3.2 Departamento de Preduccién de Contenidos
3.3 Departamento Operativo

34  Departamento de Produccion

3.5  Departamento de Analisis de la Publicidad
DIRECCION DE DIFUSION

4.1  Subdireccién de Publicaciones:

4.2  Departamento de Redaccion

4.3 Dcpartamento de Diseio Grifico

4.4  Subdireccion de Divulgaciones:

39



4.5  Departamento de Circulacion
4.6  Departamento de Prensa

4.7  Centro de Documentacion

DIRECCION DE EXTENSION

5.1 Subdireccion de Promocion

5.2 Departamento de Educacion y Orientacion para el Consumo
5.3  Departamento de Convenios

5.4 Subdireccion de Desarrollo Regional

5.5  Departamento de Seguimiento a Programas Institucionales

5.6  Departamento de Supervision

DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

6.1  Subdireccion de Administracion:

6.2  Departamento de Recursos Humanos

6.3  Departamento de Recursos Materiales

64  Subdireccion de Finanzas:

6.5  Departamento de Recursos Financicros

6.6  Departamento de Contabilidad.
DELEGACIONES
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DIRECCION GENERAL

Antes de escribir las funciones de la Direccion General es importante mencionar las atribuciones
del Director General:
- Representa legalmente al Instituto

- Ejecuta los acuerdos del Consejo Directivo

E! Director General debe presentar para autorizacion del Consejo Directivo antes del mes de
Septiembre de cada aflo, los planes y programas de operacion, ademéds de presentar estados
financieros, balances e informes que permitan conocer ¢} estado administrativo y operativo del
organismo; someter Jos proyectos de presupuesto de ingresos y cgresos antes del mes de
Septiembre de cada afio, a la consideracion y en su caso, a la aprobacion del Consejo Directivo;
nombrar y remover al personal técnico y administrativo; crear las unidades técnicas y
administrativas que se requieren para el buen funcionamiento del Instituto; organizar y dirigir las

delegaciones estatales del Instituto por conducto de los delegados que designe.

La Direccién General se encarga de planear, programar, organizar, dirigir, controlar y evaluar las

actividades del Instituto para asegurar que se alcancen los objetivos programados.
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DIRECCION DE INVESTIGACION

Se encarga de dirigir la realizacion de encuestas, investigaciones, estudios y andlisis
socioecondmicos sobre habitos de consumo, nutricion y derechos del consumidor y sus
consecuencias, asf como sobre las condiciones que imperan en el mercado de bienes y servicios de
consumo bdsico y sus variables asociadas con la publicidad, manteniendo un enlace directo con

tos productores, fas cAmaras y las asociaciones relacionadas con bienes y servicio al consumidor.

Dirigir la realizacién de investigaciones en ingenieria y bioquimica en materia de calidad de

productos y servicios de conformidad con la norma oficial mexicana,

Coordinar ¢l desarrollo de trabajos e investigaciones especiales de cardcter socioeconomico,

técnico y cientifico que realicen las dreas centrales y las delegaciones.

Proponer medidas que protcjan la economia familiar y beneficien ¢l poder adquisitivo de fa
poblacién consumidora, asi como brindar apoyo en materia alimentaria y nutricional a través de

cursos, pldticas y atencion por via telefénica.

Definir y disefiar los sistemas y procedimientos para la captura de informacién de precios de

productos bisicos de consumo generalizado, asf como supervisar su implantacion y orientacion.

Mantener nexos con organismos internacionales y nacionales normativos sobre la calidad de los

productos de consumo, asl como representar al Instituto en foros piiblicos y ante las autoridades

en la materia,

Orientar las investigaciones cientifico-técnicas hacia la derivacion de tecnologfas aplicables.
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DIRECCION DE PRODUCCION DE RADIO Y TELEVISION

Tiene a su cargo planear, instrumentar y controlar la produccion del material de audio y video que

el Instituto requiera en el ejercicio de sus funciones.

Coordinar las acciones nccesarias para difundir programas y mensajes del Instituto, a través de la

radio y la television,
Ademds, propone y coordina las estrategias de difusion y orientacion a través de la radio y la
television en las campaiias publicitarias en que participe el Instituto en el Distrito

Federal y entidades federativas.

Investiga, analiza y evalita los aspectos y efectos sociales, psicolégicos, culturales y téenicos de la

publicidad por la radio y la television.

Coordina y controla las producciones de radio, television y audiovisuales, precisando objetivos ¥

contenido.

Vigila que se cumplan las politicas establecidas en materia de produccién audiovisual,

supervisando la produccion que se realice por las delegaciones.

DIRECCION DE DIFUSION

Se encarga de concertar, organizar y coordinar la participacion del Instituto cn los medios masivos

de difusion,
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La Revista del Consumidor es planeada, organizada, instrumentada y controlada por este
departamento, ademds del Periédico del Consumidor, folletos, carteles, volantes e impresos que

el Instituto emplee en el ejercicio de sus funciones.

Disefia, programa y dirige las campafias temporales y permanentes en materia de difusion en

medios masivos de la produccion cditorial que genera el Instituto.

Vigila que se cumplan las politicas establecidas en materia editorial, coordinando y supervisando
los trabajos impresos y las publicaciones a editar por las delegaciones. El material grafico que el

Instituto requiera para cditar con otras Institucioncs, es coordinado y gestionado por esta drea.

Distribuye las publicaciones y el material impreso, de acuerdo con los programas de divulgacion
autorizados, asi como llevar el control de ingresos por venta de publicaciones. Proporciona los
servicios de biblioteca, hemeroteca, audioteca y videoteca del Instituto a la poblacion en general y

a los organismos que lo requieran.

Y por Gltimo, ejecuta enlaces con bancos de datos sobre aspectos de consumo con etras

Instituciones, tanto nacionales como extranjeras.

DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

Participa en coordinacion con la Unidad de Plancacion en la formulacién, integracién y

estructuracion de los presupucstos de gasto corriente y de capital.

Administra los recursos humanos, materiales y financieros. Emite por acuerdo de la Direccién
General, la informacién administrativa que el Instituto requicra presentar ante el Consejq

directivo y las Sccretarias de Comercio y Fomento Industrial, de Programacién y
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Presupuesto, de Hacienda y Crédite Publico, de la Contraloria General de la Federacién y las

entidades publicas que lo soliciten.

Elabora el programa de adquisiciones de bicnes y servicios del Instituto y vigila que se lleve a

cabo conforme al presupuesto autorizado y la normatividad correspondiente.

DIRECCION DE EXTENSION

Se le atribuyen las siguientes funciones:

Promover el establecimiento de convenios y la concertacion de acciones con organizaciones
puablicas, privadas y sociales, tanto nacionales como internacionales, para extender los servicios
que proporciona el Instituto; apoya la participacion del Instituto en trabajos y eventos que se
realicen con organizaciones institucionales, agrupaciones gremiales nacionales; disefia y
promueve el material pedagdgico y de apoyo que se requicra en materia de orientacién y
educacién para el consumo, dirigidos a los diferentes sectores de la poblacién , capacitando a
éstos en cuanto a los beneficios colectivos que pueden obtener mediante el ejercicio de los
derechos como consumidores, de acuerdo con sus intereses y necesidades; disefia e instrumenta
estrategias de promocién que permitan que las investigaciones y el material elaborado por las
diferentes 4reas llegue al mayor niimero de consumidores, a las organizaciones y Camaras de la
Industria y Comercio, a través de la participacién del Instituto en medios masivos de
comunicacién y eventos como exposiciones, ferias, conferencias, mesas redondas, eltc. y apoya a
las delegaciones y representaciones para que cumplan con las politicas, programas y actividades

de su competencia,

Establece los criterios y lineamientos para una adecuada coordinacion de las delegaciones con las

representaciones federales en los estados, evaluando el desempefio de las delegaciones.
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DELEGACIONES

Representan en la entidad federativa de su circunscripcion al Instituto Nacional del Consumidor

respecto a todas las atribuciones de su competencia.

Informan periédicamente a la Dirceeién de Extension de los avances y actividades realizadas y
comunican los asuntos que planteen ante las dreas centrales del Instituto a fin de apoyar su gestion

y solucidn,

Mantener una estrecha relacion con las autoridades federales, los Gobiernos de los Estados y los
Municipios, asi como los organismos publicos, sociales y privados y prestar asesoramiento y

asistencia técnica cuando lo soliciten.
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INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMTDOR
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2.3 ESTRUCTURA ORGANICA DE LA PROFECO

1. PROCURADOR FEDERAL DEL CONSUMIDOR
2. DIRECCION GENERAL DE COMUNICACION SOCIAL
3. DIRECCION GENERAL DE CONTRALORIA INTERNA

4, SUBPROCURADURIA "A"
4.1 Direccion General de Resoluciones Administrativas
4,2  Direccion General de Registro Piblico de Contratos de Adhesion

4.3  Direccion General de Arrendamiento inmobiliario.

5. SUBPROCURADURIA "B"

5.1  Direccion General de Asuntos Juridicos
52  Direccion General de Quejas

5.3  Direccion General de Conciliacion

5.4  Direccion General de Arbitraje

5.5  Direccién General de Apoyo Técnico

6. SUBPROCURADURIA "C"

6.1  Direccion General de Promocion, Organizacion y Capacitacion

7. SUBPROCURADURIA DE VIGILANCIA E INSPECCION
7.1 Direccion General de Delegaciones

7.2 Direccion General de Inspeccion y Vigilancia
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8. COORDINACION GENERAL DE ADMINISTRACION
8.1 Direccién General de Administracién
8.2 Direccion General de Informatica

8.3  Direccién General de Organizacion -

84  Direccion General de Informacion y Desarrollo Institucional.



PROCURADOR FEDERAL DEL CONSUMIDOR

Conducir la politica general de la Procuraduria Federal del Consumidor y disefiar las estrategias
para cumplir el objetivo de promover y proteger los derechos e intereses de la poblacion
consumidora, mediante ¢l cjercicio de las atribuciones que le conficre la Ley Federal de

.

Proteccion al Consumidor.
Planear, awtorizar, organizar, dirigir, coordinar y evaluar los programas y acciones que llevaa
cabo la Entidad tendientes a dar cumplimiento al objetivo sefialado asi como a como a los que

establezcan los programas nacionales en que deba intervenir,

Emitir la normatividad, lineamientos y criterios que regulen el funcionamiento de la Institucidn.

Representar legalmente a {a Procuraduria.

Nombrar y remover al personal al servicio de la Procuraduria, sefialdndole sus funciones,

remuneraciones o percepciones.

Crear las unidades técnicas y administrativas que se requicran para el buen funcionamiento de la

Procuraduria,

Expedir los manuales de organizacion, de procedimientos y de servicios al piblico necesarios para

el funcionamiento de la Procuraduria,
Proponer el presupuesto de la Procuraduria y autorizar el ejercicio del aprobado.

Delegar facultades en Servidores Pliblicos subalternos, mediante acuerdos que se publiquen en el

Diario Oficial de la Federecion.
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Promover la revisién y adecuacion de la legislacion y normatividad aplicables en materia de
servicios al consumidor, de vigilancia e inspeccion de precios y de promocion, orientacion y

organizacion de los consumidores.

Mantener coordinacién con las diversas instancias del Poder Judicial, del Tribunal Fiscal de la
Federacion y con las Dependencias del Ejecutivo Federal, asi como con las autoridades locales y

municipales,

Promover la deconcentracion de funciones, acciones y recursos a las Delegaciones y oficinas

subordinadas a la propia entidad.

Promover la concertacion con los recursos social y privado, para ¢l cumplimiento de sus

funciones.
DIRECCION GENERAL DE COMUNICACION SOCIAL

Fungir como 6rgano de difusion y consulta, respecto de la informacion que genere la

Procuraduria.

Establecer la coordinacién necesaria con todos los medios de comunicacion social y disefiar las

estrategias de difusién mds adecuadas.

Promover, organizar, coordinar y evaluar la difusion de los actos y eventos relacionados con las
actividades que Ileva a cabo Ia Institucién. Recabar de todas las areas de la Procuraduria. la
informacidn que por su trascendencia deba hacerse llegar al piblico por medio de prensa, radio y

television, verificando la actualizacion de los datos de la misma.
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Mantener informada a las diversas dreas de la Procuradurfa, sobre las actividades pablicas que se
realizan a nivel nacional, asf como las diversas corrientes de opinién que se capten respecto de su

labor, a través de los medios que estimen pertinentes,

Asesorar y supervisar la edicién de todo tipo de publicaciones que se lleven a cabo las distintas

dreas de la Procuraduria.
CONTRALORIA INTERNA.
Apoyar la funcién directiva en la promocion del mejoramiento de la gestion puablica,

Vigilar que los recursos se utilicen conforme a lo aprobado en ¢l Presupuesto de Egresos de la

Federacion.

Verificar que el manejo y aplicacidn de los recursos humanos, materiales y financieros se lleven a

cabo en términos de economia, eficienciay eficacia y con estricto apego al marco legal.

Integrar y ejecutar el Programa Anual de Control y Auditorfa, asf como elaborar y presentar los

informes correspondientes.

Evaluar cuantitativa y cualitativamente, ¢l avance de los programas a cargo de la entidad, asi

como las acciones realizadas,

Prevenir y combatir la corrupcion, entendida ésta como la deshonestidad, negligencia, ineficiencia

o incapacidad de los servidores publicos de la Entidad.
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Ordenar la prictica de inspecciones, verificaciones y peritajes que el ejercicio de su funcién

requiera.

Vigilar el cumplimiento de las obligaciones contraidas por las partes en los convenios que
suscriban. Resol ver [as excepciones procesales y expedir copias certificadas de los asuntos a su

cargo.

Denunciar ante las autoridades administrativas competentes los casos de violacion a la Ley

Federal de Proteccion al Consumidor.
DIRECCION GENERAL DE ASUNTOS JURIDICOS
Sustanciar en su caso los recursos administrativos de revision interpuestos en contra de

resoluciones emitidas por servidores publicos de las diferentes unidades administrativas de esta

Procuradurfa,
Realizar y formular, conforme a los lineamientos del Procurador los proyectos de leyes,
reglamentos , decretos y acuerdos que se relacionen con la esfera de competencia de la

Procuradurfa y llevar la compilacién de los mismos.

Remitir al Diario Oficial de la Federacién, disposiciones que deban publicarse.

Proponer los criterios juridicos de interpretacion y aplicacién admistrativa de las normas que rigen

las actividades de la Procuraduria y sus unidades administrativas asi como asesorar a éstas y

resolver las consultas que le formulen.



Elaborar los informes en los juicios de amparo y las contestaciones de demanda en los judiciales o

contencioso-administrativo.

Ofrecer en dichos juicios las prucbas que procedan, formular alegatos, interponer toda clase de
recursos y atender el procedimiento y procurar que las autoridades administrativas cumplan con

las resoluciones que ellos se pronuncien.

Firmar las instancias judiciales y contencioso-administrativas que competan a csta Institucién, las
denuncias y demas promociones ante el Ministerio Publico de los hechos que asf lo ameriten, los

documentos y actuaciones cn los juicios laborales y expedir copias certificadas de las constancias
que obren en los archivos de la Procuraduria cuando deban ser exhibidas ante las autoridades

judiciales, administrativas o del trabajo.

DIRECCION GENERAL DE QUEJAS

Establecer y proponer las normas, linecamientos y politicas adecuadas para el desarrollo de la

conciliacidn por via telefonica.

Establecer coordinacion con las demds unidades adminsitrativas de la Procuraduria, para la

solucidn de las quejas y denuncias de los consumidores.

DIRECCION GENERAL DE CONCILIACION

Recibir ¢l informe que rindan los proveedores y conciliar los intereses de las partes celebrando las

audiencias respectivas,
Ordenar la préctica de inspecciones, verificaciones y peritajes que el ejercicio de su funcion
requiera,
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Vigilar el cumplimiento de las obligaciones contraidas por las partes en los convenios que

suscriban y resolver las excepciones procesales que promuevan.

DIRECCION GENERAL DE ARBITRAJE

Tramitar, acordar y resolver todos los asuntos materia de su competencia, firmando la

documentacion relativa.

Expedir copias certificadas de las actuaciones y constancias de los asuntos a su cargo.

DIRECCION GENERAL DE APOYO TECNICO

Practicar visitas domiciliarias de verificacion e inspeccidn, af como para requerir informes datos o
documentos con objeto de comprobar el cumplimiento de las disposiciones juridicas que
corresponden a la Procuraduria hacer cumplir y vigilar su observancia levantando las actas y

demas constancias que procedan.

Realizar notificaciones, citaciones, emplazamientos y diligencias que se ordencn por las diferentes

unidades administrativas conforme a sus funciones.
i Organizar la defensoria de oficio proporcionandola a los consumidores.

Reducir multas impuestas como medio de apremio.
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DIRECCION GENERAL DE PROMOCION, ORGANIZACION Y CAPACITACION

Planear, programar y cjecutar las politicas para ¢l desarrollo de las actividades de promotoria,

organizacion, capacitacion y asesoria de la poblacién consumidora.

Promover la concertacion y colaboracion de Ia Procuraduria con otras Instituciones y organismos
publicos, sociales y privados y establecer los mecanismos de coordinacion adecuados que

contribuyan a la orientacion y proteccién de los intereses del consumidor.

DIRECCION GENERAL DE DELEGACIONES

Formular denuncias ante las autoridades que procedan. Organizar, controlar y coordinar las
Delegaciones Federales en los Estados de la Federacion, con el objeto de que se cumplan las

politicas generales y especificas en las diversas materias,

Supervisar el control para todo el personal fordneo de la Procuraduria. Ordenar la prictica de

inspecciones, verificaciones y peritajes que el ejercicio de su funcion requicra,
DIRECCION GENERAL DE INSPECCION Y VIGILANCIA
Imponer, reducir o cancelar las sanciones de acuerdo a los articulos violados en la Ley.

Ejercer con el auxilio y participacién de las autoridades locales, las funciones de inspeceion y
vigilancia en materia de precios y tarifas acordados, establecidos o autorizados por la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, asi como sancionar ante quien corresponda los casos de que
tenga conocimiento por el incumplimiento de normas de calidad, peso, medidas y otras

caracteristicas de los productos y servicios,
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Denunciar ante las autoridades competentes los casos en que se presuma la existencia de practicas

monopélicas o tendientes a la creacion de monopolios.
DIRECCION GENERAL DE ADMINISTRACION
Proponer y promover medidas para modernizar y simplificar los métodos y procesos de trabajo de
sus dreas, Elaborar y consolidar el proyecto, programa presupuesto, sometiendo a la consideracion

de la superioridad.

Gestionar ante la Coordinacion del Sector y de la Secretaria dc Programacion y Presupuesto, la

aprobacion del proyecto del presupuesto anual y de las modificaciones al mismo.

Adminstrar los ingresos y egresos de la Institucién. Tramitar ante la coordinacion Sectorial las

administraciones de los recursos fiscales autorizados y retirarlas de la Tesoreria de la Federacion.

Realizar conforme a las disposiciones legales los concursos, adquisiciones y licitaciones y llevar

el control de inventarios de los bienes muebles e inmuebles.

DIRECCION GENERAL DE INFORMATICA

Definir los criterios y lineamientos bajo fos que sc desarrollaran, implantaran y utilizaran los

sistemas de informacidn solicitados por las diferentes dependencias de la Procuraduria.

Establecer la normatividad necesaria para instalar los equipos de computo y de comunicaciones en

las areas usuarias. Coordinar el mantenimiento de los mismos.
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Llevar a cabo la capacitacion del personal de las dreas usuarias. Elaborar los programas operativos

anuales, asi como los anteproyectos del presupuesto y del programa anual de adquisiciones.
DIRECCION GENERAL DE ORGANIZACION

Instrumentar los programas de modemizacién y simplificacién administrativa en la Institucion,

Integrar programas de trabajo de las unidades admisntrativas de la Coordinacion Administrativa,

Determinar la jerarquia real de programas y su vinculacion con la estructura especifica. Recopilar

y simplificar los procedimientos de las unidades administrativas de la Procuraduria,

Elaborar y mantener actualizados los Manuales de Organizacion y Procedimientos de la

Institucion.
DIRECCION GENERAL DE INFORMACION Y DESARROLLO INSTITUCIONAL

Observar las politicas y lincamientos establecidos por la Coordinacion General de Administracién
y vigilar su cumplimiento. Disefiar y coordinar la operacion del sistema de informacion y

documentacion de la entidad.

Atender los requerimientos que en materia de informacién y documentaeion sean presentadas por
las distintas dreas de la entidad, asi como las solicitudes que le sean formuladas por las

instituciones gubemamentales.

Autorizar y dirigir investigaciones documentales, asi como proyectos especialcs, la adquisicion de
libros y otros requerimientos de la unidad administrativa. Formular y aplicar la politica de

informacion y biblioteca, relaciones internas y externas y desarrollo institucional de la
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PROFECO. Integrar el patrimonio bibliogrifico y documental de la misma, Establecer

convenios con instituciones para préstamo interbibliotecario e intercambio informativo.

Elaborar proyectos y estudios de factibilidad tendientes al desarrollo institucional.
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CAPITULO 1L CAMPANA TELEVISIVA, RADIOFONICA Y PRENSA

El Instituto Nacional del Consumidor es un organismo que sc encarga de recopilar, procesar y
divulgar informacién sobre los bienes y servicios que se ofrecen en ¢l mercado nacional. En esta

labor, la investigacion es muy importante.

Segiin lo establece la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, el INCO tiene la funcion de
orientar a la poblacion para que utilice racionalmente su capacidad de compra, auspiciar hdbitos
de consumo que protejan el patrimonio familiar, asl como informarla y orientarla en el

conocimiento y ejercicio de sus derechos,

Al mismo tiempo su objetivo es conocer y analizar permanentemente la problemadtica nacional del
consumo para atender las nceesidades de informacion objetiva sobre la materia, propiciando en

general, mejores habitos de consumo.

De acuerdo con lo anterior, el trabajo del INCO se divide en dos grupos; en el primero se

incluyen temas que inciden en la formacion de mejores habitos de consumo entre la poblacion y el
ejercicio de sus derechos como consumidores. Asi, mediante la recopilacién y organizacion del
conocimicnto cxistente, el Instituto busca parimetros para una toma de decisiones mas
fundamentada y razonada sobre el consumo. El segundo grupo tiene como propésito, informar y
orientar a los consumidores para que su participacion cotidiana en el mercado de bienes y
servicios redunde en su beneficio y en la proteccion de su poder adquisitivo. Se trata
esencialmente de campos de consumo ¢n los cuales la informacion varfa o se modifica con gran

rapidez y resulta, por lo tanto, importante mantenerla actualizarla y proporcionarla con

oportunidad a los consumidores.
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El primer grupo esta integrado por cinco temas basicos de la educacién para el consumo:

I, Derechos de los consumidores

2. Defensa ante la publicidad

3. Alimentacion y nutricion
4, Prevencién para la salud
5. Tecnologia doméstica

DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES. Proporcionar a los consumidores informacién para

que conozcan y cjerzan sus derechos y utilicen las instituciones creadas para protegerlos,

DEFENSA ANTE LA PUBLICIDAD. Mostrar a la poblacién las formas de operacién de la

publicidad y propiciar en los consumidores una actitud critica hacia la misma,

ALIMENTACION Y NUTRICION. Informar a la poblacién para que esté en posibilidad de

mejorar su alimentacion con el menor gasto y la mayor satisfaccion nutricional

PREVENCION PARA LA SALUD. Propiciar que amplie sus actividades para prevenir las

enfermedades y los accidentes y reduzcan sus gastos en salud.

TECNOLOGIA DOMESTICA. Alentar el aprovechamicnto de los recursos domésticos,

propiciando el ahorro y la reduccién del desperdicio.

El segundo grupo fue seleccionado para la informacion y orientacién al publico respecto a la

publicidad y el consumo:
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1. Precios y lugares de compra

2, Ingreso, produccion y abasto

3 Calidad de productos y servicios

4, Habitos de consumo, ahorro y gasto

5 Temas de actualidad en materia de consumo

PRECIOS Y LUGARES DE COMPRA. Dar informacion adecuada y oportuna para la toma de

decisiones de compra de los consumidores, asi como proporcionar ¢lementos para la defensa de su

ingreso,

INGRESO, PRODUCCION Y ABASTO. Advertir sobre la evolucién del poder adquisitivo de

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

CALIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS. Dar informacién a los consumidores sobre la
calidad de productos y servicios cspecificos para la mejor toma de decisiones de compra. La
informacién se proporciona igualmente a las autoridades, para el control de la calidad y a los

productores y prestadores de servicios, para mejorar la calidad de las mercancias,

HABITOS DE CONSUMO, AHORRO Y GASTO. Advertir sobre los cambios que se presentan

en los habitos de consumo de la poblacion y desalentar ¢l consumismo.
TEMAS DE ACTUALIDAD EN MATERIA DE CONSUMO. Conocer los efectos en la

poblacion de los nuevos fenomenos del consumo, tales como la aparicién de nuevos productos,

nuevas promociones y mecanismos de comercializacion, nuevas disposiciones oficiales, ctc.
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Es indudable que el mayor apoyo para orientar sobre el consumo es realizado a través de los
medios. De acucrdo a lo anterior, los resultados de las actividades de investigacidnes sobre ¢l
consumo se difunden utilizando los diversos medios de comunicacion, adecuando los textos al

lenguaje propio de la poblacién a la que estan destinados.
CAMPANAS PERMANENTES

Las campaiias permanentes del Instituto Nacional del Consumidor son: Cuaresma, Derecho del
turista, Regreso a clases y Fin de afio. De acuerdo a cada temporada el INCO publica informacion

en sus diferentes medios impresos para orientar al consumidor.

Dicicmbre es una época especial para el consumo; se atraviesan las fechas navidefias y la
costumbre de regalar. Algo muy importante cn esta temporada es ¢l aguinaldo, que se les otorga a
los trabajadores. Los publicistas se aprovechan de esto, pero ante esta situacion el periddico del
INCO cn su publicacién No. 19 de 1992 informa al consumidor diciendo que el aguinaldo es un
derecho de los trabajadores conquistado a través de un afio de esfuerzo constante y de asumir
plenamente las responsabilidades laborales. Su monto equivale a quince dias de salario para
obreros o empleados que tienen un afio o més al servicio de la empresa, o la parte proporcional

conforme al tiempo trabajado.

Tienen derecho al pago de esta prestacion, antes del 20 de Diciembre de cada afo, todos los
trabajadores sujetos a relacion de trabajo subordinado, ya sea mediante contrato de planta o

eventual,

Con ¢l proposito de que los trabajadores hagan valer sus derechos respecto del aguinaldo, se
estableci6 el Servicio de Oricntacion y Asesoria; los ciudadanos pueden acudir personalmente o

Hamar por via telefonica.
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Los volantes y folletos editados por el INCO son para apoyar las publicaciones impresas (Revista
del consumidor y El consumidor). Como muestra de ello el INCO publico una Guia del

Consumidor para terminar bien el afio con sugerencias para aprovechar mejor ¢l aguinaldo:

1.-  Decida su prioridad de acuerdo con sus necesidades y urgencias, ¢ Qué necesita la familia?

2.-  Piense primero si lo que comprard le serd realmente (til

3.-  Vealos precios y compirelos.

4.- Pregunte por las garantias, refacciones y servicios.

5.-  Seleccione tamaiio, modelo y calidad de acuerdo a sus necesidades.

6.-  No se endeude sin antes asegurarse que podra pagar sin contratiempos. Si acepta un

crédito pida las cuentas claras Cudnto se pagard en total?, revise los plazos y los bonos.
7. Qué tal arreglar la casa: pinturas, muebles y blancos.
8.-  Repare sus aparatos del hogar

9.-  Ahorre para que el préximo afio no se le dificulte el presupuesto.

Por lo que respecta a los cinco temas indicados para realizar programas de educacion sobre el
consumo, se efectiian campafias permanentes de informacion a través de programas, mensajes,
cdpsulas informativas, noticiarios, articulos, notas cscritas, boletines de prensa, carteles, folletos y
volantes. En cada campafia se precisa la estrategia de uso de los medios y la penctracion que se

debe incidir en el piblico objetivo.

Las campaiias permanentes del Instituto se identifican como sigue:
- Derechos ¢ Instituciones de proteccion al consumidor

- Protéjase de la publicidad

- Reaprendiendo a comer

- Cuidado con la salud

- Usted puede hacerlo
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Se ha considerado que el uso simultdneo de los diferentes medios fortalece el propdsito educativo

de cada campaia.
CAMPANAS TEMPORALES

El Instituto realiza campaiias para desalentar el consumismo, en las épocas del afio en las que
tradicionalmente los medios publicitarios inducen a un gasto extraordinario. Estas campaiias son:

- Aguinaldo y cuesta d¢ Encro

- Regalos y juguetes

- Cuaresma

- Utiles escolares

- Dia del nifio

Y dias comerciales como el dia de la amistad, dia de las madres, del padre, del compadre, ctc.

En su desarrollo se utilizan mensajes para radio y television, articulos en la Revista y ¢l Periédico
del Consumidor, difusion en prensa de las transparencias de precios, carteles y en algunos casos,

guias de orientacidn.

El punto de partida del trabajo de investigacion del Instituto es el estudio de los hdbitos de¢
consumo ¢n la sociedad mexicana. Para conocer estos habitos "El INCO desarrolla entre otros
estudios, ia encuesta denominada seguimiento del gasto familiar, que proporciona informacion
semestral sobre cierto nimero de familias (con ingresos entre 0.8 y 3.5 salarios minimos)" (1).
Iista encuesta la lleva a cabo el INCO desde 1985 y permite conocer los cambios en los habitos de
consumo de alimentos en estas familias, el porcentaje de ingresos que destinan a la compra de
alimentos, los lugares de compra de éstos, asl como el valor nutricional de sus dietas entre otros
datos. Como complemento del anterior documento se realizan estudios para conocer los hébitos de

consumo de los distintos estratos ccondmicos respecto a determinados productos, segtin las épocas
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del afio. Paralelamente se realizan estudios de mercado a fin de identificar los productos, marcas y
presentaciones de mayor oferta y demanda y se investigan los precios que dstos tienen en
diferentes cstablecimientos. Esta informacion se ofrece al consumidor para que compare precios y
elija los lugares de compra que mds se ajusten a su presupuesto. La investigacion comparativa de
precios abarca desde mercados publicos hasta grandes cadenas comerciales, en 45 ciudades del

pais (principalmente los productos de la canasta bésica).

Este caudal informativo de precios se difunde via telefonica a las delegaciones estatales del pafs, o
en desplegados de "Qui¢ i jos" en los periddicos de circulacién nacional. La
tarea de investigacion no termina aqui, pues es necesario saber cudl es la calidad de los productos
que se ofrecen al consumidor; si cumplen con la normatividad oficial correspondiente y en

algunos casos, si cumplen con las disposiciones téenicas de la Secretaria de Salud.

Una vez obtenida la informacidn anterior, los especialistas del Centro de Prucbas y Analisis del
Consumo (CEPAC) inician un levantamiento de muestras de distintos productos, a fin de

estudiarlos minuciosamente en el laboratorio.

Se¢ estudian aspectos como presentacion, informacion al consumidor y garantia. Es necesario
destacar que, desde hace algunos afios se han incorporado al andlisis productos de distintas
regiones del pais e importados, lo cual ha permitido difundir resultados validos en toda la nacion.

En seguida se aplican pruebas de laboratorio con las que se verifican el contenido neto y

funcionalidad (eficiencia y duracion) del producto,

Estos lincamientos sc analizan segin las normas oficiales mexicanas correspondientes y la
reglanientacion internacional, cuando no existe ninguna de las dos, los productos se someten a

prucba de acuerdo con los criterios establecidos por especialistas del INCO, a partir de la

experiencia adquirida en investigaciones anteriores.
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“Finalmente después de aplicar las pruebas mencionadas se califica el producto en una escala de 0
a 100 puntos. Aquéllos que obtiencn evaluaciones de calidad inferiores a 60 puntos se consideran

como opciones de compra no recomendables". (2).

Para la realizacion de analisis comparativos de calidad se parte del supuesto de que todos los
productos poseen el minimo de calidad que exige la norma oficial mexicana correspondicnte; esto
es vilido para los productos nacionales y extranjeros. Los tltimos deben presentar la informacion
al consumidor en espafiol en sus etiquetas y referir quién es el importador responsable en territorio

nacional de ofrecer garantia, refacciones y servicio.

Esta tarea tiene cl propdsito de averiguar cudles son los productos que ofrccen mejor calidad y
precio segin su volumen (alimentos), cficiencia, durabilidad (focos, pilas, uniformes y dtiles

escolares, medias, ctc) y seguridad (articulos -electrodomésticos, juguetes, refacciones

automotrices).

En el caso especifico de los alimentos es importante mencionar que muchos no cumplen con los
requisitos minimos de calidad sanitaria, lo cual se determina por medio de pruebas médico

bioldgicas que indican cuando un producto esta contaminado de microorganismos patdgenos.

Las diferencias que se reportan en las pruebas de calidad se dan a conocer a las autoridades

sanitarias correspondicntes y a los fabricantes para que procedan a corregirlas.
En vista de que todos somos consumidores es necesario conocer cuales son nuestros derechos para

estar en posibilidad de ejercerlos y evitar abusos de los proveedores de bicnes y servicios: esta es

también una funcién importante de la investigacion del INCO.
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MEDIO0S IMPRESOS

Informar al consumidor sobre las cualidades de los productos y servicios que se ofrecen en el
mercado, es una de las tareas del INCO, y el objetivo de la Revista del Consumidor. Para cumplir
eficientemente con esta misién, a principios de 1992 hubo cambios en el contenido y en el diseflo

de ese medio de comunicacion, mas no en sus fines.

Lo _Revista_del Consumidor, es un organo informativo oficial del Instituto, se publica
mensualmente. En cada nimero, mediante articulos 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 seccion para nifios. Tiene un tiraje de
40,000 ejemplares y se distribuye mediante su venta en puestos de periddicos y suscripciones.
También se proporcibna en forma gratuita a organizaciones de consumidores nacionales e
internacionales. Es importante mencionar que la Revista ya cuenta con espacios publicitarios, esto

se hizo con el fin de subsidiar este medio.

El Periddico de¢l Consumidor, posee una periodicidad quincenal . Contiene informacion practica y
del momento, para auxiliar a la poblacion oportunamente en lo que respecta a sus problemas de
consumo e incluye también una seccion para nifios. Tiene un tiraje de 300,000 ejemplares, de los
que 200,000, se distribuyen como suplemento quincenal del periddico La Prensa. [l resto se

distribuye en sindicatos y a quien lo solicite, en eventos de diversa fndole donde ¢l Instituto

participa con actividades de extension y capacitacion.

El Periddico Mural El Mensajero, se edita mensualmente, incluye informacién y orientacion sobre

consumo. Se envfa a organizaciones sindicales a fin de difundir mds informacién para beneficio de

la clase trabajadora..
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EL Periddico Mural El Pensionado, se edita bimestralmente e incluye informacidén afin a las

necesidades de los trabajadores jubilados y pensionados.

Los Folletos y Carteles, se distribuyen a la poblacion en general. En ellos se utilizan frases sobre

los problemas de consumo que le afectan,

Gracias a los estudios de calidad y a los analisis publicitarios que ¢l INCO realiza sobre productos
de consumo generalizado el consumidor tiene la posibilidad de¢ clegir la mejor opcion al menor
precio, dicha tarea tiene repercusiones en pro de la poblacion ya que conscientes de las
deficiencias de sus productos, los fabricantes en convenio con el INCO mejoran la calidad
considerando las obscrvaciones de los investigadores del Instituto. Para ilustrar lo anterior, la
Revista del Consumidor en su publicacion N° 184 efectud el andlisis de las marcas comerciales de
aceites comestibles, encontrandose que La Gloria (de maiz) no contenia exclusivamente este grano
sino que sc componia de una mezcla de aceite. Despuds de que el INCO publicé los datos
obtenidos, los fabricantes corrigieron la insuficiencia detectada; posteriormente se analizé el

producto obteniéndose resultados satisfactorios.

El consumo constituye la etapa final y la méas vulnerable de la cadena de produccion. El
consumidor individual se enfrenta a mercancfas cuyas caracteristicas por lo general son
desconocidas. La dificultad para elegir aquellos articulos que le proporcionan mejor calidad y

seguridad en su funcionamiento, se vuelve mds compleja, en vista de la amplia variedad.

Dentro del proyecto de programas y actividades de difusion se incorporo el estudio comparativo
del mes, en publicacién simultinea con la Revista, es decir, el estudio de calidad que se hace a

ciertos articulos.
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Igualmente, la campafia de "transparencias” que se desarrollé conjuntamente con tres aspectos 0

situaciones relevantes:

A)  Productos de temporada: la transparencia de perecederos podrfa desarrollarse incluyendo
recomendaciones de productos de temporada.

B)  Semana santa: que plantea el problema de la stbita elevacion de los precios del pescado.

C)  Diadela madre: los regalos que se realizan normalmente (en especial en la rama de

clectrodomésticos).

En cuanto al primer aspecto, sc tratarfa de un cnfoque permanente en las planas dedicadas a
perecederos. Para la segunda y tercera situacion, se propone la intensificacion de la transparencia
mediante el empleo de planas de prensa y spots de radio (similares a los realizados para juguetes),

buscando con esto gran penetracion para dicha actividad.

De este modo, la campafia involucraria las siguientes actividades:
- Planas de prensa
- Spots de radio (12.5%)
- Spots de radio pagados
- Difusion en operadora de teatros
- Posters
- Volantes
- Entrevistas de prensa
- Intervenciones en radio

- Actividades de promocién directa

A la brevedad posible, se elabor la propuesta de una estrategia de medios que asegurd la difusion

de los mensajes, asi como una planificada distribucion de materiales.
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Del mismo modo, se¢ conté con un stock de recomendaciones autorizadas con la suficiente
antelacion como para posibilitar un 4gil cambio de formato, evitando as{ demoras en la

distribucion nacional de las planas.

GARANTIAS

La subdireccion propuso que, la difusion de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor se
realice mediante una campafia central acerca del tema "Garantias", ya que:
A) Se trata de uno de los aspectos mds importantes y menos conocidos de la ley, por lo que
asume una especial trascendencia el proyectar popularmente sus contenidos, de modo que
sean una efectiva herramienta de autodefensa en las manos de las grandes masas de la
poblacion,
B) Tiene una fundamental importancia para la economia del consumidor.
C) En multiples ocasiones es el factor decisivo de venta (precio, calidad, garantias).
D) Las caracteristicas de la industria nacional hacen que en general los controles de
calidad no scan completamente eficientes, por lo que la garantia asume particular

relevancia.

Se propuso que esta campaila abarcara todos los medios (prensa, radio, t.v., cine) no sélo a través

del tiempo de difusién estatal, sino en tiempos pagados.

CAMPANA DE DIA DEL NINO, DIA DE LA MADRE, DIA DEL PADRE Y PESCADO.

Se propuso la realizacién de campafias especiales dedicadas a estas tres celebraciones ( en
particular ¢l Dia de la Madre) los momentos culminantes y picos de la promocion y actividad
comercial durante el semestre. Al mismo tiempo, se considerd, que algunas de ellas (Dfa del Nifto

y de la Madre) estdn arraigadas en la idiosincracia nacional,



PRS-,

Se entendié que, por los motivos enunciados, fue necesario remarcar la presencia del Instituto,
ofreciendo orientaciones generales y transparentando la situacion del mercado al menos en una
rama de productos sumamente importante como regalo del Dfa de la Madre: los electrodomésticos

y articulos del hogar en general.

El Dia del Nifio posibilité dar continuidad a la campaiia de juguctes, reforzindola y ampliando sus

perspectivas.

El Dia de la Madre es ¢l momento mas importante de la actividad comercial en ¢l semestre; de ahi

la importancia de orientar a los consumidores y poner en claro las alternativas del mercado.

En lineas generales, se propuso la produccion y realizacién de las siguientes actividades:
A) Planas de prensa y tijeretazos.
B) Spots de radio 12.5%.
C) Spots de radio pagados.
D) Spots de t.v. pagados.
E) Spots de t.v. 12.5%.
F) Cines- pagados.
G) Posters,
H) Periddico mural (electrodomésticos -juguetes).
I) Volantes.
J) Reportaje para promocidn directa.
K) Entrevistas de prensa.
L) Intervenciones en radio y t.v.

M) Promocidn directa,
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PROMOCION DE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR

Para ¢l Instituto, la_Revista del Consumidor es un drgano de difusion de mayor importancia. Es
| por esto que la Revista debe lograr una verdadera trascendencia entre la poblacion, lo que sélo
| podra lograrse con un intensa promocion. Esta promocion se logrd a partir de una "estrategia
) combinada” que en lo fundamental, integro los siguientes aspectos:

( A) Larevista incluyo, como secceion permanente la transparencia de precios, las planas
fueron analizadas, comentadas y evaluadas (de acuerdo a criterios fijados por la

| Subdireccién Técnica), lo que resalté toda la riqueza de su valor de informacion y
orientacion, induciendo al lector de la Revista a leer las planas.

B) Dada la concordancia de lincamientos generales entre Ia tarea de difusién y la labor
editorial, las campafias, subcampafias y actividades encargadas por esta Subdireccién

incluyeron una referencia permanente a la Revista, a fin de incrementar su promocién y

motivos de atraccion,

C) Las campaflas especiales de difusién de la Revista fueron de 3 dias de duracién,
simultineamente con la aparicidn de cada niimero en el mercado; estas campafias

comprendieron anuncios en periédicos y revistas de gran circulacion masiva, spots

pagados en radio y television.

: En lo concerniente a este ltimo aspecto se contemplaron las siguicntes actividades:

A) Anuncios en periddicos

SENPRY RS

B) Anuncios en revistas
C) Spots de radio pagados
D) Spots de t.v. pagados

E) Posters

F) 1,000 playeras (Revista del Consumidor) fueron regaladas entre el personal de

N T

voceadores y puestos de periddicos.
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LEY E IMAGEN INSTITUCIONAL

Lo principal de la difusién de la Ley se realizé mediante la campafia de "Garantias". Cobrd
importancia cl tener sistemiticamente orientados los programas en radio y television (Radio ABC,
Radio Educacion, programas de television con ayuda de RTC), ya que cllos serian ¢l vehiculo

natura)] de esta actividad.

Al mismo tiempo, hubo una serie de actividades propuestas hacia distintos sectores o instituciones
(Dclegaciones, Sector Obrero, proyeccion en provincia, Escuelas). De esa manera, el conjunto dc
las campafias y actividades dc la Subdireccion se orientaron a una meta estratégica primordial: la

difusion de la Ley y la gencralizacién de una imagen positiva para el Instituto.

CAMPANA DE EMERGENCIA

La Subdireccion considerd un margen presupuestario disponible para eventualidades que pudicran
requerir la atencion del Instituto, ya sea como intensificacion de las campaiias propuestas o como

necesidad de lanzar nuevas campafias,
RADIO AB.C.
Se traté de transformar y controlar adecuadamente la intervencién en el programa "Opinién

Piblica". Al mismo tiempo renegociar los tiempos de transmision, su calendarizacion oportuna en

funcién de las campatias de INCO y el costo de su compra.
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RADIO EDUCACION

Se empez6 con media hora semanal y después se amplié a dos medias horas. Una de ellas estuvo
dedicada al andlisis, comentario y discusion cualitativa del desarrollo de la campafia de
"Transparencia de Precios” ( y de las campaiias realizadas por ¢l INCO). La otra media hora, lue
dedicada a orientaciones generales sobre consumo, discusion de temas de actualidad consumista ¢

interés del mismo.

Se combinaron diversos mecanismos: comentarios, analisis y balance de la transparencia de
precios; entrevistas apoyando las campafias en curso, reportaje, periodismo interpretativo y de

opini6n, informacion mundial y evaluacién de su aplicabilidad a nuestro pais.

Un clemento de importancia fue la mecdnica del "teléfono abierto”, ya que permitio un fluida
comunicacién con los radioescuchas, asi posibilité ¢l acopio de informacion por parte del INCO vy
el incremento del interés por estos temas. Es decir, este programa brindd la posibilidad de una

interaccion permanente entre el Instituto y su audicncia.
PROGRAMA DE TELEVISION

Se organizo una propuesta de ln DGRTC, se logré media hora quincenal a emitirse a través del

Canal 4, en horario preferente y de probada audiencia,

Se desarrollaron contactos con Canal 1 y I3 a fin de tener espacios e imagen importante en la

television estatal y paraestatal,

Al mismo tiempo, se concertaron cn el INCO un niicleo de padagogos, creativos y realizadores

para permitir la creacion especifica de un programa dedicado a los nifios sobre los temas del
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consumo, se recogieron las ideas mds avanzadas en ese campo (participacion de los nifios, empleo

de marionetas y mufiecos identificables, etc).

DELEGACIONES D.D.F,

Las Delegaciones constituyeron una impartante fuente para la difusidn de los materiales. Es por
esto que se ampliaron las relaciones con ellas y asi lograron una actividad sistemitica que
permitio Hlegar mediante periddicos murales, carteles espectaculares, volantes, ete., al importante

nicleo de poblacién que concurre a los locales de Delegaciones, pascos pablicos, terminales de

autobuses, etc.

PROYECCION A PROVINCIA

La campafia de transparencia de precios fue el primer elemento para penctrar en provincia. Junto
con ello se obtuvieron relaciones con los promotores de Comercio, representaciones de Conasupo

y Diconsa, como una manera de hacer llegar los materiales a los distintos centros de la poblacion.

Se prepard un programa de television para scr difundido en el medio rural mediante las 72
emisoras de Television Rural de México. En este sentido, TRM abarca a 72 localidades cabeceras
del interior, de las cuales, aproximadamente 60 mediante repetidoras, y unas 12 mediante
videocassette. Abarcan zonas de predominante composicion campesina, en 19 Estados, y una

poblacion de 15 millones de personas.

ESCUELAS

Las escuelas del D.F y drea metropolitana, fueron vehiculos eficases para la difusion de los

materiales (periodicos murales, posters, volantes, cartillas, audiovisuales, etc). Esta actividad tuvo
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que complementarse con la elaboracién del programa especial para magisterio y la Unidad
pedagdgica, se promociond la Revista mediante ¢l obscquio a directores, maestros y bibliotecas,

para su utilizacién como material didéctico o de consulta.

SECTOR OBRERO

La actividad comenzé en el Congreso del Trabajo, cubriendo los locales sindicales como las
fabricas de importancia y sectores de concertacion obrera. Se reforzé el pequeio periodico "La
Voz del Consumidor", asf como la organizacion en la produccion de periddicos murales. Estos dos
aspectos, fueron desarrollados conjuntamente con la promocion de la Revista y una particular

atencion a este sector social por parte de [a Unidad de Promocién Directa del INCO.

BARDAS

Como forma de apoyo a las principales propuestas y orientaciones del INCO y mediante una
vinculacion especial con las Delegaciones, se desarrollé la difusion de lemas correspondientes a

los objetivos centrales de las distintas campaiias o actividades del INCO.

SERIE "EL LIBRO DEL CONSUMIDOR"

Fueron publicaciones seriadas, integrando explicaciones de los articulos de lu Ley, caricaturas e
historictas, cjemplificaciones practicas, sugerencias de orientacién general sobre temas de

consumo, reproduccion y comentario de las planas mas importantes.

Dado lo vasto del universo del consumo, ésta sélo puede ser una publicacion scriada, tocando
cada una de ellas un tema central:

A) "ABC del consumidor"
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B) Nutricién
C) Todo sobre el pescado
D) Lo que debe saberse sobre garantfas

E) El diccionario del consumo y el consumidor, etc. .

FUNCIONES DEL INCO

El INCO estudia la vigencia de las disposiciones legales cxistentes (Ley Federal del
Consumidor Cédigo de Etica Publicitaria), difundiendo contenidos relacionados con los
derechos del consumidor. Es asi como se investigan entre otros el régimen de vivienda en alquiler,
el servicio de estacionamientos publicos y las ventas a plazos, El INCO también ha desarrollado
investigaciones con el fin de proponer opciones econdmicas y ficiles de preparar alimentos que
mejoren la dieta familiar. A estos estudios se les denomina "tecnologias domésticas” y "platillos
sabios"; las primeras ofrecen técnicas cascras para preparar alimentos que de adquirirse en cl

mercado saldrian més caros; los segundos son recetas que relinen tres caracteristicas: econémicos,

sabrosos y nutritivos.

‘

Adicionalmente se investiga sobre opciones alimenticias para grupos vulnerables (ancianos, niilos,
mujeres embarazadas y lactantes) y paquetes de productos de consumo basico de acuerde con
aspectos regionales y nutricionales especificos. Toda esta informacion estd al alcance del
consumidor en las oficinas del INCO de todo el pais, por via telefdnica y a través de medios
impresos del INCO (revista y periddico del consumidor, folletos, tripticos, carteles, etc.) o

electronicos (programas de radio y television).

El principal objetivo del INCO es ofrecer a los consumidores opciones que les facilite comprar

mejor para proteger su cconomia, Una persona bien informada cstard en pasibilidad de elegir los
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productos que mds convienen a sus intereses o en su defecto evitar abusos en la compra de bienes

o al contratar la prestacién de un servicio.

Es importante precisar que el INCO no pretende ejercer funciones que corresponden a las
instancias normativas en publicidad; aquellas fueron creadas con facultades y atribuciones
especificas de las que carece el Instituto, tales como la Secretaria de Salud y la Secretaria de
Gobernacion. El INCO toma como referencia leyes y reglamentos (en materia de proteccion al
consumidor) para el andlisis critico de la publicidad. Este trabajo es el que desde su origen el
Instituto ha venido realizando para publicar mensualmente en la revista de este organismo

opiniones respecto de algin comercial televisivo,
A la Sccretaria de Gobernacidn le compete vigilar:

- Que las transmisiones de radio y televisién se mantengan dentro de los limites respecto
ala vida privada, ala dignidad personal y a la moral y no ataquen los derechos de terceros.
- Vigila que las transmisiones dirigidas a la poblacion infantil propicien su desarrollo

arménico y estimulen la creatividad.

- Coordina el funcionamiento de las estaciones de radio y television pertenecientes al

Gobiemo Federal.
- Autoriza los sorteos, loterias, rifas y concursos.*

A la Secretarfa de Salubridad le compete lo siguiente:

Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al ejercicio de la medicina y

sus actividades conexas.

* Ley Federal de Radio y Television. Artlculos 10,70 y 71.
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Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, insecticidas, instalaciones y aparatos
terapenticos, tratamientos y artfculos de higiene y curacion de enfermedades.

Promover y organizar la orientacion social en favor de la salud del pueblo.**

**Ley Federal de Radio y Televisién Articulos 12 y 69
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TELEVISION

La television ha tenido modificaciones importantes que han superado en mucho el primer modelo
experimental creado por la R.C.A.(1940). El avance de la tecnologia ha contribuido a cllo
transformando 1a imagen inicial proyectada en blanco y negro por la de imagen a color, cuya

calidad la convierte en serio competidor del cine.

- La XHTV Canal 4 marca el origen de la empresa de television en México, en 1949 sc otorga Ia
primera concesion para operar comercialmente, el titular de esta conexién es la empresa

Television de México, S.A., propiedad del Sr. Rémulo O'Farril,

- En 1951 inicia sus transmisiones la empresa Televimex del Sr. Emilio Azcarraga, la instalacion

de XEWTV Canal 2.

- En 1952 la tercera estacidn de television mexicana es XHGC Canal 5 (Televisién Gonzalez

Camarena).

- Y en 1955 los concesionarios de los canales 2, 4 y 5 deciden construir una empresa: Telesistema
Mexicano (hoy Televisa) y convirtiéndose en un poderoso monopolio ¢n nuestro pais que tambicn

cuenta con ¢l Canal 9,

La capacidad de expansion de estos medios cs impresionante," para 1978 se cubrian diez y medio
millones de hogares mexicanos y se contaba s6lo con 87 estaciones (transmisoras y repetidoras)”
(3). En la actualidad el nimero de hogares a los que llega la televisién mexicana rebasa no sélo

esa cifra, sino también las fronteras de nuestro pals.



Los canales 11 y 22 son ereados con fines culturales y educativos. Televisién Azteca forma los
canales 7 y 13. Sin embargo pese a contar con las instalaciones y equipos neeesarios, los
continuos cambios administrativos han repercutido notablemente cn la politica que determina su

tuncionamiento y programacion transmitida.

"Estados Unidos fue el primer pafs donde se transmitié por primera vez un anuncio comereial
televisado; en México son las firmas Omega y Salinas y Rocha las que utilizan este recurso que

ofrece la television para dar a conocer productos.” (4).

Los programas transmitidos tienen una duracion que oscila entre 30 minutos y 2 horas,
calculdndose que cada 5 6 6 minutos se introducen cortes eomerciales con una duracion de 2 a 3
minutos. La duracion de eada comercial es muy diversa, asi como el tipo de recursos utilizados en

su claboracion y a sus propositos.*

Actualmente los mensajes ticnen una importancia tal que ¢l costo de transmision alcanza sumas
verdaderamente sorprendentes que son pagadas por las firmas correspondientes, ya que el

provecho econdmico que reditiia supera en mucho la inversion, **

* Las estaciones de radio y television deberdn efectuar transmistones gratuitas diarius, con duracién hasta de 30
minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir temas educalivos, culturales y de orientacién social.ley de
Radio y Television. Art, 59

**La Secretarfa de Comunicaciones y Transportes fijard el minimo de las tarifas a que se deberdn sujetrase las
difusoras comerciales ¢n ¢l cobro de los diversos servicios que le sean contratados por su fransmision al publico,
Ademas vigilard que se apliquen correctamente las tarifas. Ley Federal de Radio y Television. Artfculos 53 y 54,
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El mensajc comercial televisivo influye en los deseos y necesidades del perceptor, creando
“estercotipos" y pautas a seguir que son ei motor principal de fendmenos sociales tales como "fa
moda", "el idolo del momento" o "el titimo ritmo del baile". Esa influencia tan determinante se
debe en gran parte a que en este medio se combinan una serie de recursos visuales y auditivos que

permiten recrear los acontecimientos con un alto grado de fidelidad.

Ademis de lo anterior, los especialistas del INCO revisan, monitorean y analizan todos los
comerciales que se difunden por television a través de las dos cadenas que transmiten en red
nacional: Televisa ¢ Imevision (T.V. Azteca). Los resultados de esta labor se cnvian a las
autoridades de la Secretaria de Salud -instancia encargada del control publicitario-, acompaiiados
de sugerencias sobre que hacer ante las irregularidades detectadas. Algunas logros de su labor

son.

1- La firma del convenio entre el Enstituto Nacional del Consumidor y la Sceretaria de

Salud cen el cual se contempla el control y la regulacion de la publicidad.

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de 1a Publicidad
busca que la publicidad sca veraz, ética, que no presente cosas nocivas que pudieran servir de

cjemplo a los nifios y a los jovencs, es decir, que no lesionen los intereses de la sociedad.
En su articulo numero 80 cstablece que {a publicidad de alimentos, bebidas alcohdlicas, productos
de perfumerfa y belleza, de aseo y demas productos inocuos no requicren autorizacion de la

Sceretaria,

En ¢l articulo 64 queda prohibido que la publicidad de productos de asco que representen un

riesgo para la salud, utilicca nifios como modelo.
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En el articulo 34 no se autorizard la publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco cuando utilice en
ella como personajes a jévenes menores de 235 afios, 0 se asocie con actividades propias de su edad

o bien la dirija a ellos, situandolos en bares, cantinas y discotecas.

2- El apoyo y la coparticipacién de |a Direccién del Control Sanitario de 1a Publicidad
para suspender la transmision de los comerciales que violen lo sefialado en ese reglamento,

paralo cual se realizan reuniones de trabajo periadicas entre la SS y el INCO,

"En 1991 se analizaron 629 comerciales televisivos de los cuales 218 violaron algunos de los
reglamentos mencionados, teniendo principal incidencia en el Reglamento de Control Sanitario
de la Publicidad. En 1992 se analizaron 350 y se encontrd que 50 de ellos no cumplian algunas
de las disposiciones indicadas” (Revista del Consumidor, INCO, N* 190, México, 1992). En 18
meses de andlisis el INCO junto con la Secretarfa de Salud hicieron gestiones para que fabricantes

y publicistas corrigieran las irregularidades detectadas en los siguientes comerciales:

- Simple Green ( limpiador biodegradable)
- Pato Purific  (versién el tanque)

- Clearasil Plus (version astringente y crema)

3- Como resultado de esta accion conjunta se han logrado sacar del aire comerciales que no
respelaban las disposiciones del Reglamento de 1a Ley de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad, la Lcy Federal de proteccién al Consumidor, el

Reglamento de Ia Ley Federal de Radio y Televisién y el Cédigo de Etica Publicitaria.

En algunas ocasiones el ejercicio publicitario busca impactar y persuadir al consumidor sobre los
supuestos beneficios que un producto puede proporcionarle, olvidéndose de informar con

veracidad acerca de las caracteristicas de aquéllo que proporciona, soslayando asi el obligado
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respeto que la ley sobre la materia y los consumidores le merccen, Este es el caso de un comercial
de Clearasil (andlisis de la Revista del Consumidor publicacion No. 181) que asegura al
consumidor "menos barros y espinitlas en cinco dias"; dicho mensuje presenta un grupo de
jovenes en una pizzeria bromeando sobre los problemas de acné que sufre uno de los jovenes que
integran el grupo. Los didlogos del comercial son afirmaciones tales como "necesitas Clearasil
Plus”, "Seguramente a cualquiera se le caeria la cara con tanto barro”. Finalmente , el joven

utiliza el medicamento, sorprendiendo a sus amigos por tener un cutis limpio.

Este mensaje transgrede al articulo 51 de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario, en la que sciiala que "la publicidad masiva de medicamentos no podrd presentarse
como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o rehabilatorio de una determinada
enfermedad”; asf mismo, el Cédigo de Etica Publicitaria asicnta en el articulo 4 lo siguicnte :
La publicidad debe ser presentada de manera que no utilice {a ignorancia o la inexperiencia del

consumidor y que no defraude la confianza quc puede tener en los mensajes publicitarios”.

Simple Green fue el anuncio de un detergente, el cual se promovia como una alternativa de uso
para la limpieza industrial y como un medio para evitar el dafio a la naturaleza, ya que afirmaba

ser un producto 100% biodegradable y no toxico.

En este anuncio se encontraron diversas irregularidades:
* No estaba autorizado por la Secretaria de Salud, instancia que a través de una legislacion

especifica, orienta y regula la publicidad de productos que de alguna manera tienen que ver con la
salud,
¢ Violaba algunas disposiciones del Reglamento del control Sanitario de la Publicidad,
como fue el articulo 80 que establece: "No se otorgard el permiso a la publicidad de las
actividades, productos o servicios que no cuenten con la autorizacién sanitaria correspondicnte”, y

el articulo 63: "La publicidad de los productos de aseo se limitard a difundir las caracteristicas de
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los mismos asi como sus modalidades de empleo, sefialando claramente las precauciones de uso y
los riesgos de manipulacion”, Por consiguiente, La Secretaria de Salud contactd con el
importador y suspendieron la transmision del comercial. Esto fue con el propdsite de hacer

cumplir la ley en beneficio de toda la poblacion consumidora.

RADIO

"La radiodifusion tiene en nuestro pafs una historia que se remonta al afio de 1923, en que se
autorizo la primera estacion de radio. Desde entonces esta industria se ha convertido cn un medio

de comunicacién muy importante; actualmente existen alrededor de 960 estaciones de radio” (5).

"Si se considera que cada estacion transmite un promedio de 17 horas diarias, que equivalen a
1020 minutos y que en ese tiempo se escuchan 204 canciones y 1623 anuncios de carécter
comercial, institucional o promocional, al multiplicarlos por las estaciones resultan 195,840

canciones frente a mds de | millon de anuncios " (6).

Estos datos revelan la importancia de este medio, tanto por sus caracteristicas de recepcién como
por su costo y funcionalidad. La radio tienc una influencia muy amplia en nuestra sociedad a
cuyos miembros bombardea continuamente con mensajes que inducen a crear habitos de consumo
y vida ajenos a sus costumbres y a su poder adquisitivo de compra, creando expectativas respecto

a las caracteristicas de determinado producto,

[El mensaje emitido a través de la radio es breve, directo, scncillo y todo esto aunado a la continua

repeticion del mismo, propicia que su influencia sea perceptible en aquéllos que reciben estos

mensajes,
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La Direccién de Produccion de Radio y Television del Instituto elabora y difunde los materiales
de audio para la realizacion de las campaiias de orientacion que se llevan a cabo durante todo el

aflo. Ademds monitorea la publicidad difundida en las difercntes estaciones radiofonicas.

Los grandes grupos como Radio Centro, Acir, Corporacion Mexicana de Radiodifusion, Radio
Mil, Radiopolis, etc., se han abocado a dar un cambio radical en la forma de hacer radio, para

convertir al medio en una fuente segura de ingresos via publicidad.

De entre los intensos trabajos por darle auge a la radio, deben rescatarse los realizados por la
Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal (ARDF) que es una agrupacién libre y
voluntaria de las estaciones privadas que cubren el Distrito Federal, cuyo objetivo proximo y

primordial es la promocidn de la industria radiofonica como medio.

PRERROGATIVAS DE LA RADIO CONTRA LA TELEVISION

La radio tiene un alcance superior al de la televisién: 92.2% Vs. 71% ademas, cxiste un promedio
del 20% mds de auditorio no reportado en los estudios de hogares, compuesto por radioescuchas
que sintonizan cualquier estacién en los automéviles y quicnes, de acuerdo con el dictamen
propocionado por la UNAM, incrementan sustancialmente el gran total de personas que escuchan

radio.

A este estudio que se le llamé: "Fxposicion de la Radio en los medios de Transporte: negocio en
movimiento", se agrega otro sobre "Combinacién de Medios” lo que permite a los departamentos
de medios en agencias y empresas tener una vision clara de como la radio se ha movido en bien
del publico y que es hoy por hoy una opcién solida, eficaz y vanguardista para la promocion de un

producto.
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La ARDF realizé dos estudios sobre los niveles de audiciencia de la radio en la capital, los
resultados comprobaron que la penetracion de la industria radiofénica es mas sélida ¢ importante

que la television.

Los resultados mas relevantes se obtuvieron directamente del parque vehicular de la Ciudad de

México que consta de:

- 2°679,169 unidades, de las cuales 82% poseen radio.
- 2'460,600 automéviles particulares existentes, el 91% tienc radio.
- 58,888 Taxis, 90% poscen radio.

- 31,149 Combis y microbuses, ¢l 88% ticne radio.

119,192 Camiones de transporte, 60% tiene radio.

Diariamente se desplazan por la Ciudad de México un total de 5°529,700 personas por algin

medio de transporte y, de ellas 3°269,000 escuchan radio todos los dfas durante su traslado.

Los resultados del estudio son todavia mds sorprendentes si consideramos los tiempos de
exposicién a la radio en cada uno de los diferentes medios de transporte. Asf en los vehiculos
particulares se escucha la radio en promedio de 1.25 horas al dia, con ticmpo promedio de viajes
de 1.36 horas, en ¢l caso del transporte de carga, sus conductores se exponen 5.40 horas a la radio,

de un promedio de 9.27 horas de trabajo.

En el caso de los taxis, sus conductores sintonizan alguna estacion durante 7.41 horas, de las
11.47 en que circulan por la Ciudad. En ¢l de las combis y micros, la escucha es de 7.14 horas de

un total de 12.28.
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Debemos destacar que, en los dltimos casos, la alta rotacion de pasajeros permite que estos se

conviertan en radioescuchas cautivos de la radio,

De lo anterior podemos ponderar que cuando se incluye a la radio en las campaias publicitarias, el
niimero de impactos, la frecuencia y el calcance se incrementan substancialmente.

Ahora bien, la ARDF y la Cdmara Nacional de la Industria de Radio y Television conjuntamente
elaboraron un seguimiento para saber la manera en que se realiza el habito de exposicion a la radio

y los hdbitos de compra y consumo de los habitantes de la Ciudad de México.
De este detectamos que ¢l 95.4% de las personas acostumbra a escuchar radio y ¢l 91.5%
respondio que escucha radio cualquier dia de la semana. El 45% de las personas cuenta con radio

portitil y el promedio de radios por hogar es de cinco.

Estos estudios fidedignos han permitido saber que si sc incluye a la radio en aquellos

presupuestos, a efectividad serd mayor.
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LIMITACIONES DEL INCO

Los resultados de las tareas del INCO no siempre son tangibles en forma inmediata; su labor cs
equivalentc a la educativa, porque sus logros no se dan de un dia para otro, sino a través del
tiempo y varian dependiendo del grado de conciencia y asimilacion de los grupos y de los
individuos. Ademés deben incidir en situaciones tan adversas como la influencia de los medios
masivos de informacién que al servicio del consumismo "bombardean" cotidianamente a los
consumidores con mensajes que inducen a la compra irracional de articulos innecesarios, a los que

tiencn acceso sdlo quienes poseen gran capacidad de compra,

Para poder contrarrestar ese embate publicitario tendria que operar un aparato publicitario de igual

o mayor envergadura que aquel que estd al servicio del comercio, lo cual no es posible.

El INCO cuenta no obstante con otros mecanismos mediante los que si es posible ampliar la

cobertura de servicios

El ser humano tiene necesidades, algunas vitales como el hambre, el suciio, sed, etc; otras no lo
son tanto como el sexo, el reconocimiento y la aceptacion social, pero vitales o no, el ser humano
debe satisfacer ambas. Las primeras porque en ellas se basa la vida y las segundas porque asi lo
dictan sus apetencias fisicas y emocionales, y hasta los convencionalismos sociales. Dentro del
complejo y bien organizado aparato publicitario hay personas que se dedican a estudiar el
comportamiento humano asf como las reacciones o efectos que tendran sobre &l determinados

estimulos.

Pocos sabemos y aiin sabiéndolo pasamos por alto que la conducta humana esta regida por una
entidad doble: la conciencia y la inconsciencia. Nuestros actos se clasifican en conscientes e

inconscientes, es decir, en voluntarios e involuntarios.
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Bombardeados constantemente por diferentes medios durante las 24 horas del dfa por "érdenes"
que nos indican comprar tal o cual producto nuestro acto consciente en seguir adelante con lo que
estadbamos haciendo sin percatarnos que la "orden" ya quedé grabada en nuestro inconsciente. Asi
cuando surge cn nosotros la necesidad de inmediato [a asociainos con el producto cuya "orden" de

comprarlo ya esta en nuestro inconsciente

En una segunda fase las agencias publicitarias estudian los diferentes micleos de poblacion y los

clasifican por sexo e ingresos econémicos.

Conocidas las actitudes, gustos y hdbitos de los futuros consumidores, contratan el medio de
comunicacién mas adecuado para difundir su producto. Por orden de importancia los medios

preferidos son: televisién, radio ¢ impresos.

Esta orden no es casual, ya que el mecanismo de contratacién se basa en datos proporcionados por
agencias especializadas que se dedican a detectar cuales son los medios mas populares y de mayor

penetracion en el publico.
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CAPITULO 1V. SITUACION ACTUAL (FUSION INCO Y PROFECO)

La Procuraduria Federal del Consumidor sc fusioné con el Institutoe Nacional del
Consumidor (Diciembre de 1992), para crear un organismo més sélido y agil, con mayores
atribuciones en materia de transacciones comerciales.

México experimenta un proceso de cambios profundos en la actividad productiva y, sobre todo, en
el Ambito social que se reflejan en una nueva cultura del consumo. La poblacion postula hoy

crecientes requerimientos y busca soluciones oportunas y eficaces a los problemas que afectan sus

derechos e intereses.

La dinamica del mercado, la apertura de la economia y el surgimiento de novedosas formas de
comercializacion convierten a la informacion en un palanca natural para el ordenamiento de la
oferta y la demanda. Conformar una auténtica cultura del consumo, mediante el acceso a

informacion y opciones suficientes, permitird contar con un mercado mas fluido y transparente.

Las magnitudes y el desafio que plantean estas nuevas dentandas sociales aconsejan que las dos
instituciones dedicadas a la proteccion de los consumidores sumen esfuerzos y recursos,
transformandose en un solo organismo moderno, dgil y compacto, capaz de responder a las
tradicionales necesidades de inspeccién y vigilancia como a los nuevos requerimientos y

tendencias de las relaciones de consumo, en el contexto de mercados mas amplios y competidos.

La nueva pero experimentada Institucién supervisora, ahora PROFECO (reiine 19 afios de
actividades acumuladas por la Procuraduria Federal del Consumidor y el Instituto Nacional
del Consumidor) pone particular atencién a las tareas informativas porque asf lo exigen las
transformaciones del pais, "principalmente en el aspecto econdmico, como es el mejoramiento en

la calidad de bienes y servicios, la presencia creciente de articulos extranjeros en nuestro mercado
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y la paulatina pero firme estabilizacion de la economia, asf como la posibilidad de clegir bienes de

buena calidad a precios mddicos” .*

Estos elementos conforman una realidad diferente que exige a la sociedad actitudes innovadoras y
organismos reguladores distintos a los existentes algunos afios atrds, con objetivos y funciones
renovadas. Este es ¢l contexto que motivo al Congreso de la Unién a reformar la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor y concebir una instancia capaz de proporcionar a la poblacion un
servicio moderno y cficaz. El objeto’ de la Ley Federal de Proteecién al Consumidor cs
promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre pr‘oveedorcs y consumidores.
De acuerdo al articulo | de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, sus principios bésicos
son los siguientes:
- I.a proteccidn de la vida, la salud y seguridad del consumidor contra los riesgos
provocados por practicas en el abastecimiento de productos y servicio considerados
peligrosos o nocivos;
. Laeducacion y divulgacion sobre ¢l consumo adecuado de los productos y servicios que
garanticen la liberiad para escoger y la equidad en las contrataciones;
- La informaci6n adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios, con
especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio, as
. como sobre los riesgos que representen;
El acceso a los 6rganos administrativos con vistas a la prevencion de daiios
patrimoniales y morales, individuales o colectivos, garantizando la proteccién juridica,
administrativa y téenica a los consumidorcs;
- El otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa de sus derechos;
* La PROFECO es un organismo decentralizado de servicio sacial con personalidad jurfdica y patrimonio propio.
Tiene funciones de autoridad admistrativa y esté encargada de promover y proieger los derechos del consumidor.
* Periddico EL. CONSUMIDOR, PROFECO, México. Ao 13. No. | 1993. p.

.2 PROFECO sc organizard de manera desconcetrada para el despacho de lus asuntos a su cargo, con oficinas
centrales, delegaciones, subdelegaciones. Ley Federal de Proteccién al Consumidor, Articulo 20 y 21.
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- ‘La proteccién contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos comerciales coercitivos
y desleales, asf como contra practicas y clausulas abusivas o impuestas cn el

v

abastecimicnto de productos y servicios.

Esta nueva fusién del INCO y PROFECO retne cl potencial preventivo de la informacién y la
autoridad para vigilar y proteger los derechos e intereses de los consumidores. Con esto, no sélo el
Estado fortalece su capacidad de rectorfa en las relaciones de consumo, sino que al crear una

instancia dgil y flexible se reducen los tiempos de respucsta a las demandas de la poblacion.

La nueva legislacién permite que las acciones de la Procuraduria adquieran una dimension acorde
con la dindmica econémica del pais. Asi por ejemplo, dentro de las labores tradicionales de
inspeccién y vigilancia, ademds de verificar los precios de los productos, se faculta a la

PROFECO para supervisar la calidad, ingredientes, pesos y medidas.

Las tareas de promocidn, de investigacién y educacién que desarrollaba el INCO no sc suprimen
en la nueva Procuraduria; por el contrario, se fortalecen y amplian, pues la nueva Ley Federal de

Proteccién al Consumidor, al contencr un cardcter y eminentemente educativo, permite realizar

estas tareas de manera coordinada.

Las finalidades del INCO serin las mismas para la nueva Procuraduria Federal del

Consumidor, sélo se anexan las siguicntes atribuciones de acucrdo al articulo 24 de la Ley

Federal de Proteccion al Consumidor:

- Representar individualmente o en grupo a los consumidores ante autoridades

jurisdiccionales y administrativas y ante los proveedores;

- Actuar como perito y consultor en materia de calidad de bienes y servicios y elaborar .

estudios relativos a la calidad de los productos;
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- Celebrar convenios con proveedores y consumidores y sus organizaciones para el logro
de los objetivos de esta Ley

- Celebrar convenios y acuerdos de colaboracion de informacidn con autoridades
federales, estatales, municipales y entidades paraestatales en beneficio de los
consumidores;

- Vigilar y verificar el cumplimiento de normas oficiales mexicanas; pesas, inedidas para
la actividad comercial, instructivos, garantfas y especificaciones industriales, en los
términos de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacidn;

- Registrar los contratos de adhesion que lo requieran, cuando cumplan la normatividad
aplicable, organizar y levar el Registro Piblico de contratos de adhesion;

- Procurar la solucion de las diferencias entre consumidores y proveedores conforme a los
procedimientos establecidos en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor;

- Denunciar ante el Ministerio Piblico los hechos que puedan ser constitutivos de delitos y
que sean de su conocimiento ante [as autoridades competentes, los actos que constituyan
violaciones administrativas que afecten los intereses de los consumidores;

- Promover y apoyar la constitucidn de organizaciones de consumidores,
proporciondndoles capaeitacion y asesorfa;

- Incitar a las autoridades competentes a que tomen medidas adecuadas para combatir,
detener, modificar o evitar todo género de précticas que lesionen los intcreses de los

consumidores,

Con motivo de la fusion INCO-PROFECO se conjugaron esfuerzos para un mejor servicio al

consumidor, 1o que dio como resultado la siguiente estrategia.

OBJETIVOS

A)  Vigilar que los incrementos a los precios reflcjen Gnicamente las modificaciones

derivadas de los aumentos en los insumos importados.
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B) Fortalecer los programas de orientacién e informacién al publico sobre las calidades y
precios de las mercancfas.
()] Promover campafias para crear conciencia en las empresas y en los consumidores, para

preferir en sus compras insumos nacionales.

ACCIONES PARA VIGILAR EL INCREMENTO EN LOS PRECIOS.

A) ACCIONES DE VERIFICACION.

Verificacién de precios de los productos sujetos a control oficial. Esta accion significa una
estrecha y rigida vigilancia para evitar que se incrementen los precios de aquellos productos
sujetos a control oficial. Se sancionard a quiencs los alteren, Para ello se extenderd una

comunicacion a los cstablecimientos.

Para los productos que poseen insumos importados, la PROFECO procedera a su verificacién y

seguimiento, de acuerdo con las reglas y esquemas que determine la SECOFI.

B) VENTANA DE OFERTAS

La PROFECO en su labor de promover nucvos y mejores sistemas que faciliten a los
consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de mercado, se aboca a la
tarea de crear un nucvo sistema para transparentar los precios bajos, propuestos directamente por
los oferentes: "Ventana de Ofertas”. Se establecerdn convenios con la Cimara Nacional de
Comercio, para que los medianos y pequefios comercios envien sus compromisos firmados, con
sus propuestas para promociones y ofertas. Los listados seran enviados ala PROFECO, via fax o
discos de computadora, para su difusién en seccién especial a través de programas de radio y
television, asf como en diarios de circulacién nacional.

INFORMACION AL CONSUMIDOR.

A) QUIEN ES QUIEN EN LOS PRECIOS
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Se pretende fortalecer este programa de gran impacto en el consumidor. Seleccionando un paquetce
importante de productos, asi como de cstablecimientos comerciales. Esta informacion serd enviada

a los medios de difusion una vez a la semana.

B) PRUEBAS DE CALIDAD

Los laboratorios que tiene la procuraduria, realizaran prucbas de calidad de los distintos
productos, principalmente comparando aquellos de origen extranjero con los nacionales, a fin de
determinar en forma clara las caracteristicas de los mismos y de esta manera concientizar a los

productores y consumidores nacionales de la calidad de los productos mexicanos.

APOYO A LA COMERCIALIZACION RURAL.
A) BRIGADAS.
Brigadas méviles que asistan a determinados municipios para proporcionar informacion,

orientacidn y asesoria a los consumidores rurales y asi actuar en favor de sus intereses.

B) ACCIONES COORDINADAS CON DICONSA.
En los 28 mil puntos de venta que tiene Distribuidora Conasupo, se difundira la lista de los

precios mdximo de los articulos, solicitando a la poblacién que en caso de violacién se reporte con

el ditribuidor de DICONSA o hable a la PROFECO.

ATENCION AL PUBLICO,

A) Seré necesario modernizar el equipo de conmutadores, y. que a través de los cuales se atienden
demandas, quejas y solicitudes de orientacién al consumidor.

B) Las delcgaciones de la PROFECO e¢n el DF y ¢l interior de la Reptiblica han sido intruidas

para dar atencién preferente a las denuncias. En la actualidad existen 73 delegaciones PROFECO

y 53 presencias del INCO.
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COMUNICACION SOCIAL.
A) CAMPANA DE CONCIENTIZACION EN RADIO Y TELEVISION.
Habrd mayor acercamiento ¢ informacion con los medios de comunicacion en toda la Republica.

Sera necesario realizar una campafia publicitaria que con un caricter integral concientice a los

consumidores sobre las mejores opciones de compra y calidad de los productos nacionales.

B) CAMPANA DE IMPACTO.

Es necesario realizar una campafia permanente sobre las mcjores opciones de compra, a fin de
lograr en el consumidor un cambio de actitud y una cultura de consumo de mayor profundidad.

Esta campafia podrd realizarse a través de espectaculares en los centros urbanos, as{ como también
de folleteria,

C) COMUNICACION SOCIAL.

Serd necesario mantener comunicacion con los diversos medios. Para ello PROFECO tendrd una
presencia constante en los programas de radio y t.v. relacionados con el tema, asi como ruedas de

prensa que permitan a los medios contar con la informacion relevante. En esta materia sera

necesario un apoyo de RTC para lograr mejores tiempos en los medios.

D) ESQUEMAS MOTIVACIONALES DE COMUNICACION

La PROFECO establecerd convenios de coordinacion y colaboracion con diferentes instancias
piblicas, sociales y privadas, a nivel federal, estatal y municipal, para promover una cultura del
consume mds amplia. Estos esquemas serdn mds creativos y sefialardn acciones y conductas

cocretas para el consumidor, asi como tener un disefio atractivo en presentacidn y contenido para
lograr ¢l impacto deseado.

Se considera que una vez que salga del airc la campafia en apoyo al aguinaldo, misma que

cumpliv ampliamente su cometido con indudable penetracion en los nds altos sectores de la
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poblacion, tanto por su calidad de produccion y manejo del mensaje, como por su amplia
transmisidn y conjuntamente con las campaias de médulos de la PROFECO, actualmentc al aire.

se transmiten dos campaiias adicionales:

- campafia general, enfoca integralmente contra las alzas injustificadas de precios, para la
television y un minimo de 10 impactos en radio.

- campaila especifica, con spots diversos, que busque atander subtemas cspeciales en
materia de incrementos, dependiendo de la utilizacién de insumos de importacién por
articulos y cuya informacién corresponde efectivamente a acuerdos con productores y
comerciantes. Esta campaila podria iniciarse con 2 6 3 impactos por dia en televisiony 5
enradio y una vez cancelada la campaiia general incrementar a 4 por dfa en

televisién y a 10 por radio.

Se sugiere que csta estrategia de promocionales sea complementada con la produccion y
transmision de un programa de |5 minutos para televisién con salida al aire a través de tiempos
oficiales, c¢n el que se difunda ampliamente qué es la PROFECO, como opera, casos atendidos

desde su creacidn, personal especializado, sanciones aplicadas, incluyendo cierre de negocios.

Seria conveniente que este programa incluyera una entrevista al Procurador, en la que se aborden

los proyectos de la nueva administracion y acciones especificas en esta coyuntura de devaluacion.

Se recomienda que este programa tuviese una amplia publicidad en medios impresos y, a través
del tiempo fiscal, en el propio canal en que se transmita, sacar al aire promocionales al mismo dia.
Este tipo de productos para medios masivos podria reforzarse con una estrategia de entrevistas y

conferencias de prensa, para el anuncio de medidas o acciones especificas.
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CAMBIOS EN MEDIOS IMPRESOS, RADIO Y TELEVISION PARA ENFRENTAR LA
NUEVA REALIDAD ECONOMICA.

El manejo de medios masivos para la educacién ¢ informacién del consumidor, en PROFECO,

estd experimentando cambios, buscando acercarse de manera real y util a las necesidades actuales

del consumidor mexicano, estos cambios se empiezan a reflejar en la Revista del Consumidor y Ef
Periddigo del Consumidor, como en el programa de television "Entre Consumidores" y las

"Cépsulas de Precios" por radio.

En materia dc contenidos informativos, las politicas actuales han reorientado sus esfuerzos para
constituirse en verdaderos instrumentos de proteccion familiar, Este propdsito tiene como base la
reestructuracion temdtica de los contenidos, donde ahora ocupan un sitio especial aquellos temas
destinados a ofrecer consejos pricticos para optimizar el aprovechamiento de los bienes y
servicios domésticos que faciliten el ahorro familiar. Tanto en la Revista como en el_Periddico del
Consymidor, se presentan alternativas en materia del consumo de bienes y contratacién de
servicios con base en la informacion que ofrecen seceiones como "Quién es Quién en los precios”
y diversos cuadros que advierten al consumidor sobre ¢l mal comportamiento de diferentes

empresas de servicios.

Asimismo, tanto la Revjsta como el_Periddico se han propuesto fortalecer su presencia, como un
servicio de informacion impreso, al servicio del consumidor, mejorando su imagen gréfica y
elevando la calidad de sus materiales de impresion con lo cual también se supera la presentacién

de un producto tnico en ¢l mercado mexicano.

Esta nueva politica para la orientacion del consumidor, a través de medios masivos, se propone
consolidar las funciones de PROFECO como un servicio de informacién permanente a la

comunidad, actualizando su imagen grafica como electronica, por lo que también se ha
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reestructurado el programa de television "Entre Consumidores”, con un formato mds agil y
dindmico, en el que se abordan temas de probada utilidad para lag actividades diarias del
consumidor, este se transmite semanalmente por los canales 2, 4, 11 y 13, asf como por 52

televisoras locales del pafs.

El programa "Entre Consumidores" estd conformado por las siguientes secciones:

* Tecnologias domésticas, con alternativas para elaborar en el hogar, productos industrializados,
especialmente en aquellos casos en los que se ha elevado mucho su costo.

* Platillo sabio, en donde se elabora un platillo ccondmico, sencillo y nutritivo utilizando los
productos de temporada y bajo costo.

* Como se producen, da a conocer ¢l proceso de produccion de articulos de consumo y uso diario,
para su mejor aprovechamiento y duracién.

* Los buenos productos mexicanos, con los resultados de los estudios de calidad se enfatiza cudl
es la mejor opeion de compra.

* Derechos del consumidor, seccion que presenta en forma sencilla y diddctica los articulos de la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor,

* Consejos Gtiles, con recomendacioncs de cémo ahorrar, cémo hacer reparacioncs ¢n el hogar,
como planear compras, etc.

¥ Noticonsumo, informacion sobre el comportamiento de precios, precios vigentes en las distintas
zonas del pafs, notas nacionales sobre espectos de consumo.

* Andlisis y vigilancia de la publicidad, muestra como se emplean las técnicas de la persuasion

publicitaria para desarrollar un actitud mds critica del consumidor hacia los comerciales.

RADIO

El pasado 27 de abril de 1995 se acordé con la Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal

la transmisién de las cdpsulas "Quién es Quién en los Precios", en las que se dan a conocer fos
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precios promedio de los articulos bésicos

7

recomendaciones de compra y uso para un mejor aprovechamiento del gasto familiar.

y de consumo generalizado, se incluyen
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Actualmente la PROFECO transmite las siguientes campafias y productos por tiempos fiscales y

oficiales.

CAMPANAMEDIO VIGENCIA
PROTEJA SU AGUINALDO 15 Nov. al T.V.
15 Enero,

RADIO:

MODULOS PROFECO 12 Dic. al

(radio) 15 Enero
EL OTRO LADO DE permanente T.V:
LA ETIQUETA se renuevan

permisos de

transmision

trimestralmente  RADIO:
programa
semanal

CANALES Y ESTACIONES

7 canales nacionales (radio y t.v)
y 78 en provincia.
(4 impactos por canal)

57 estaciones en ¢l
D.F.y 1068 en provincia
(8 impactos por estacion)

18 estaciones encl D.F y 227 en
provincia,
(98 impactos por estacion)

canal 13enel
D.F.y 45 canales
en provincia

138 estaciones
en provincia.
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CAMPANA DE DIFUSION PARA TELEVISION,
"COMPRAR SIN COMPARAR ES MALGASTAR"

La propucsta de campafia se deriva de la necesidad de armonizar mejor las relaciones entre los
consumidores y la institucion, con base ¢n la experiencia cotidiana algunas veces mds efectiva que

las encuestas y buscando aprovechar mejor los recursos del lenguaje de la imagen.

La propuesta resulta relativamente fécil, de acuerdo con las posibilidades de produccién, pero
profundamente complejas en la concepeion de arte, lo que se llama la arquitectura del set, el
cosmos visual que se propone al espectador como hilo conductual eficiente del mensaje. Una
propuesta de color, de textura, de casting, de movimiento de camara, Son 20 6 30 segundos, donde
la fuerza de la imagen apuntalada en el texto pueda llevar realmente al espectador o degustar un
producto con sensibilidad, pero induciéndole el mensaje para que lo reciba sin esfuerzo, con la

mayor elocuencia posible, pero sin subestimacion.

Se parte de refranes populares, que puedan integrarse a un amplio espectro de necesidades y
prioridades de la institucién pensando en el concepto de que todos somos consumidores y que
cualquiera que sea la actividad social, estamos marcados por el producto més frecuente de la

modernidad, reforzado en la segunda mitad de este siglo: el consumo.

Con la utilizacion del planteamiento dramatico del humor, y jugando con la excesiva necesidad de
consumir del ciudadano medio, se propone una escena refrescante, pero con una gran carga de
ironia y fuerza de la imagen. El texto directo en frases cortas indicando el mensaje, evita la

repeticion de signos y propicia un mejor acercamiento al espectador.
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ESTRUCTURA ORGANICA DE LA PROFECO.

PROéURADOR F EDERA[: DEL CONSUMIDOR

2. UNIDAD DE CONTRALORIA INTERNA
3 UNIDAD DE COMUNICACION SOCIAL ,
4. DIRECCION GENERAL DE COORDINACION DE DELEGACIONES
T4, Direccion de programas Operativos:
4.1.2, Departamento de seguimiento
4.1.3. Departamento de seguimiento y Evaluacion
4.2, Direccion de Enlace Administrativo
422, Departamento de Recursos Humanos
4.2.3. Departamento de Recursos Financieros

5. DELEGACIONES FEDERALES Y METROPOLITANA

5.1 Departamento de Servicios al Consumidor
52. Departamento de Inspeccién
5.3. Departamento de Estudios econdmicos y Organizacién

de Consumidores

6. DIRECCION GENERAL DE QUEJAS Y CONCILIACION

6.1. Direccion de Quejas:
6.1.2. Departamento de Asesorias, Quejas y Denuncias
6.13 Departamento de Normas sobre Notificaciones y

Verificaciones

6.2.1. Direccién de Conciliacion:

6.2.2. Departamento de Procedimientos Conciliatorios
6.2.3. Departamento de Convenios Conciliatorios
6.2.4, Departamento de Normas y Sanciones
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6.3. Direccion Arrendamiento Inmobiliario:

6.3.2. Departamento de Procedimientos Inmobiliario:
6.3.2. Departamento de Procedimientos Inquilinarios
6.3.3. Departamento de Fstudios y Estadisticas

Inquilinarias

DIRECCION DE ARBITRAJE Y RESOLUCIONES ADMINISTRATIVAS

7.1 Direccion de Arbitraje

7.12. Departamento de Defensoria de Oficio

7.1.3. Departamento de Reglas y Tramites

7.1.4, Departamento de Resoluciones Arbitrales

7.2. Direccion de Resoluciones Administrativas:

722, Departamento de Pruebas, Incidentes y
Excepciones

7.23. Departamento de Normatividad y Resoluciones

7.24. Departamento de Estadisticas de Resoluciones

7.2.5. Departamento de Normas sobre Sanciones

DIRECCION GENERAL DE ORGANIZACION DE CONSUMIDORES

8.1. Direccion de Organizacion de Consumidores:

8.1.2. Departamento de Programas de Organizacion de
Consumidores

8.1.3. Departamento de Constitucién y Registro de
Organizaciones

8.1.4. Departamento de Atencian al Consumidor
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8.23.
8.24.

Direccion de Capacitacion a Consumidores:
Departamento de Programas de Capacitacion de
Consumidores

Departamento de Convenios para la capacitacion
Departamento de Evaluacion y Scguimiento de la

Capacitacion

DIRECCION GENERAL DE INSPECCION

9.1

9.1.2.
9.1.3.

9.1.4.

Direccion de Inspeccion:

Departamento de Normatividad de la Inspeccion
Departamento de Supervision y Seguimiento de la
Inspeccion

Departamento de Control y Estadisticas de la
Inspeccidn

Direccion de Supervisién y Control de
Sanciones:

Departamento de Normatividad y Sanciones
Departamento de Supervision de Sanciones
Departamento de Sanciones por Programas
Especiales de Inspeccién

Departamento de Control y Evaluacion de
Sanciones

Departamento de Inconformidades y Recursos
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DIRECCION GENERAL DE ANALISIS DE PRACTICAS COMERCIALES

10.1
10.1.2.

10.1.3.

10.2

10.2.2,
10.2.3.

10.3.
10.3.2,
10.3.3.

Direccion de Andlisis de Practicas Comerciales:
Departamento de Estudios sobre Practicas de
Comercio

Departamento de Precios y Tarifas de Bienes y
Servicios

Direccion de Relaciones de Consumo y Apoyo
Técnico

Departamento de Encuestas y Estudios de Campo
Departamento de Procesamiento y Analisis de la
Informacion

Direccion de Concertacién y Excitativas:
Departamento de Concertacion

Departamento de Recomendaciones y Excitativas

DIRECCION GENERAL JURIDICO-CONSULTIVA

Direccion Consultiva:

Departamento de Legislacion y Consulta.
Departamento de Normas y proyectos Juridicos
Direccion de Convenios y Contratos:
Departamento de Convenios de Coordinacion

Departamento de Contratos Institucionales

Dircecion de Contratos de Adhesion:
Departamento de Andlisis y Dictaminacion de

Contratos
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11.3.3. Departamento del Registro Publico de Contratos

DIRECCION GENERAL DE CONTENCIOSA Y DE RECURSOS
ADMINISTRATIVOS

12.1 Direccion Contenciosa:

12.1.2, Departamento de Juicios Fiscales

12.1.3, Departamento de Juicios de Campo

12.14, Departamento dc Asuntos Penales y Laborales
12.2, Direccion de Recursos Administrativos:
12.2.2. Departamento de Recursos de Revision por

Servicios al consumidor
12.2.3. Departamento de Recursos de

Revision por Inspecciony Vigilancia

COORDINACION DE ORIENTACION AL CONSUMIDOR

13.1 Unidad de orientacién al Consumidor:
13.1.2. Departamento de medios Audiovisuales
13.1.3. Departamento de medios Impresos
13.2, Unidad de Produccion de Contenidos:
13.2.3. Departamento de Redaccion

COORDINACION DE INVESTIGACIONES JURIDICAS Y SOCIALES
14.1. Unidad de Estudios Socioecondmicos:
14.1.2. Departamento de Tendencias sobre Consumo
Nacional e Intemacional
14.1.3. Departamento de Andlisis de Comportamiento de

la Canasta Bisica
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14.1.4. Departamento de Analisis Macrocconomico

14.1.5. Departamento de Estudios Regionales

COORDINACION DE INVESTIGACION TECNOLOGICA

15.1 . Unidad de Ingenieria Aplicada:

15.1.2, Departamento de Metrologia y Normalizacion

15.1.3. Departamento de Propiedades Fisicas y
Materiales

15.2 Unidad de Andlisis Bioquimicos

15.2.3. Departamento de Propiedades Biologicas

COORDINACION DE FINANCIAMIENTO E INTERCAMBIO DE

PROYECTOS
16.1, Unidad de Promocidn de proyectos:
16.1.2. Departamento de Cooperacion Regional
16.1.3. Departamento de Cooperacidn Intersectorial
16.2. Unidad de Promocidn Financicra:
16.2.2. Departamento de Gestion de Apoyos Financieros
16.2.3. Departamento de Andlisis de Factibilidad

DIRECCION GENERAL DE PROGRAMACION, ORGANIZACION Y

PRESUPUESTO
17.1 Direccion de Programacién y Organizacion
17.1.2, Departamento de Planeacién Administrativa
17.1.3. De Control y Seguimiento Programitico
17.14, De Sistemas Administrativos
17.2 Direccion de Presupuesto:
17.2.2, Integracion y Control
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17.2.3,
17.2.4.
17.2.5.

17.3

17.3.2,
17.34,
17.3.5.

17.4

174.2.
174.3.

Ejercicio Presupuestal

Contabilidad

Informacién Financiera

Direccion de Informatica

Servicios Informéticos

Infraestructura y Sistemas de Cémputo
Soporte Técnico y Normatividad
Tesorcria

Pagos Locales

Pagos Foraneos

DIRECCION GENERAL DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES

18.1

18.1.2,
18.1.3.
18.1.4.

18.1.5.
18.1.6.
18.1.7.
18.2.

18.2.2.
18.2.3.
18.24.
18.2.5.
18.2.6.
18.2.7.

Direccion de Administracién y Desarrollo de Personal
Departamento de Movimientos de Personal
Departamento de Néminas

Departamento de Control Presupuestal de Servicios
Personales

Departamento de Capacitacién

Departamento de Actividades Culturales y Recreativas
Departamento de Prestaciones

Direccion de Recursos Materiales y Servicios Generales:
Departamento de Adquisiciones

Departamento de Almacén e Inventarios
Deparatmento de Control Vehicular

Departamento de Mantenimicento e Instalaciones
Departamento de Servicios Técnico y de Apoyo

Departamento de Administracion de Documentos.
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CAPITULOV,
PROPUESTAS Y CONCLUSIONES

[.a abundancia de mercancias no implica necesariamente mejores niveles de bienestar.
[.a mayor apertura de mercados exige un consumidor mds avispado que sepa diseernir entre los
productos atractivos, inttiles, desechables, deficientes o peligrosos y aquéllos cuyas

caracterfsticas de calidad y precio redunden en beneficios del propio usuario.

Ante la gran variedad de publicidad se requiere de la presencia de compradores y usuarios alertas
para defender sus derechos y desterrar del terreno de lo individual la impunidad en los abusos de

proveedores de bienes y servicios.

Las nucvas condiciones de competencia comercial exigen formas mds audaces de participacion de
los consumidores cuya principal virtud sea, ejercer inteligentemente sus derechos en los actos

cotidianos de consumo.

Un consumidor bien informado estara en mejores condiciones de elegir los productos qﬁe més
convienen a sus intereses, ademds el consumidor se convierte en el principal encmigo de las
pricticas comerciales incorrectas; por eso los proveedores de bienes y servicios mal intencionados
llegan a utilizar la mentira como recurso para contrarrestar o por lo menos para hacer cl intento de

confundirlo.
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Lo anterior es en cuanto a la variedad de anuncios que son presentados al consumidor y que éste
se confunde. Sin embargo otro asunto que le interesa al INCO ( PROFECO) son los comerciales
que ofreccn mads de lo que en realidad son y aqui se duplica la funcidn; en primer lugar hay que
realizar las prucbas de calidad del producto y posteriormente analizar que el programa no viole los

reglamentos cestablecidos por diferentes autoridades.

En conclusion, pareceria que la PROFECO es la temible contraparte de publicistas y
comerciantes. Se puede comprobar facilmente, sdlo basta encender el televisor y ver los anuncios
exagerados anunciando tabaco o alcohol y las mds de las veces se viola el articulo 4° del cddigo de
Etica Publicitaria, "La publicidad debe ser presentada de manera que no utilice la ignorancia o la
inexperiencia del consumidor y que no defraude la confianza que puede tener en los mensajes
publicitarios" y como este articulo hay mas, que lo mas conveniente e¢s insertar todos los
reglamentos que protejan al consumidor . Y si a lo anterior se le agrega que el desconocimicnto
del resultado de su trabajo, todo lo 0til que puede ser ¢l INCO termina siendo un gran Instituto
mas, que e¢s conocido por unos pocos y no por quienes y para quicnes fue creado: Los

consumidores,

En la vispera de una apertura comercial y de la paulatina modernizacién de las relaciones de
produccion y comercializacion los consumidores mexicanos requicren de mejores instrumentos de

proteccion a sus derechos que aseguren equidad y seguridad en relaciones de consumo.

Para mejorar la calidad informativa de los anuncios comerciales, orientar el ejercicio publicitario y
la decision de compra de los consumidores es necesario que el INCO (ahora incorporada a la
PROFECOQ) intensifique sus campaitas para dar una informacion més detallada a la poblacion.

Las estaciones radiofénicas se pierden en el cuadrante y en ¢l departamento de radio y television

del mismo Instituto, hay confusion e impresicion en cuanto a la ubicacién de los programas. Los
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programas "El otro lado de la etiqueta", "Buena compra", "Con ahinco desde el INCO" y el

programa infantil de "Consumo Misterio” no saben si continan "al aire”,

Es necesario que se den a conocer que existen estos programas, el cuadrante y horario adecuado
donde puedan escucharse. La caracteristica distintiva de los programas radica en la posibilidad de
tener un comacto personal con el consumidor para proporcionarle la informacion y la orientacion
que la institucién prepara respecto al consumo o sobre aquella que el propio consumidor solicita.
Si bien el potencial de los medios eclectronicos es muy grande, se presentan limitaciones
constantes para que los mensajes y programas se transmitan en las estaciones y horarios con mas
auditorio. Ello se debe a la fuerte concentracion prevaleciente de la propiedad y control de estos
medios y a las contradicciones entre los mensajes de la PROFECO y Ia publicidad; asimismo, el
elevado costo de los tiempos en television y radio, provocan que la Institucion dsependa

totalmente del uso del tiempo oficial.

Por consiguiente, las difusoras operan con sujecion al horario que autorice la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes. Las estaciones de radio y television deben efectuar transmisiones
gratuitas diarias, con duracion hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir
temas educativos, culturales y de orientacion social. El Ejecutivo Federal sefialard la dependencia
que deba proporcionar el material para el uso de dicho tiempo y las emisiones seran coordinadas

por ¢l Consejo Nacional de Radio y Television,

Para los consumidores en las grandes urbes no son tan extraiios los programas efectuados por el
INCO; pero las pequeias dreas rurales donde la supervision es mas requerida, son poco
conocidos. Para solucionar este problema, la PROFECO hasta hace pocos meses esta realizando
un extenso uso de la radio. La agencia delcga cn las estaciones locales la transmision de

programas que informan a los consumidores de sus derechos.
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El extender la campaiia seria de gran impacto, pues la radio posce el 98% de penetracion cn los
hogares a nivel nacional, Seria conveniente tener una presencia local, ya que no ¢s o mismo que
una radiodifusora llegue a todo el pais, a que liegue a todos los rincones de los estados, que es

muy diferente. porque fa gente de provincia es muy localista y tiene su propia programacion.

Las campafias de tefevision: "El otro lado de la ctiqueta” y "Consumiendo un grato rato" tienen la
desventaja de presentarse por fa mafiana en un horario poco conveniente si se toma en cuenta que
la mayoria de la poblacion ve t.v. por la tarde. Serfa importante es este caso, que la Institucion se
proponga un cambio de horario y que la programacion aparezca en fa prensa y en la misma
television, pues se calcula que la penetracion de este miedio es amplia: de un 70 a un 80 % de
hogares en México tienen al menos un aparato. En las grandes ciudades como México,
Guadalajara, Monterrey, Puebla... la penetracion del medio pasa del 90%. La television acumula
rapidamente una gran parte de la audicncia, en cualquier dia de fa semana entre las 6:00 P.M. y las
10:00 P.M. pueden estar encendidos hasta el 60% de todos los tv hogares. Esto nos permite

alcanzar cifras altas con un solo mensyje.

EI programa de educacion para el consumo tiene como objetivo orientar, asesorar, conocer y
practicar unos mejores hibitos de consumo. Este objetivo se logra a través de la informacion que
se obtiene de medios impresos como El Periddico y Revista del Consumidor, volantes, folletos y
carteles que divulgan los resultados de los estudios de calidad realizados a productos y servicios,
promocion de los derechos del consumidor y orientacion sobre las mejores opciones de compra,
ademds se investigan los precios de productos de mayor demanda: canasta bdsica, abarrotes,

medicamentos entre otros.

Esta informacion sobre precios se publica en los medios mencionados anteriormente, en

desplegados que se colocan en tiendas de autoservicio, abarrotes, mercados del D.F. y en el
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periddico El Nacional y £l Dia; existen una gran cantidad de diarios en el pais como para que sélo

es éstos dos ultimos se publique la tabla comparativa de precios: "Quién, es quicén cn los precios”.

Los cursos y pldticas que brinda la PROFECO para atender las necesidades del consumidor son
de 50 minutos a grupos minimos de 15 personas. Estos cursos no son muy efectivos debido a su
poca asistencia, pues necesitan mayor difusién, ya que es importante informar los derechos

basicos del consumidor,

Las acciones de ta PROFECO han permitido detectar violaciones de precios e imponer las
sanciones correspondientes. El realizar una labor conjunta con la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial y los gobiernos de los estados de la Repiiblica son con el objetivo de Hegar a

las tareas de concertacion.

La PROFECO ha cumplido en forma expedita y responsable con la tarea social de representar a
los consumidores individualmente y colectivamente, al proporcionarles orientacién y asesoria
gratuitas; conciliar las diferencias entre provecdores y consumidores de bienes y servicios y
vigilando quc no se presenten atracos o abusos en la comercializacién de productos de primera
necesidad. Una prucba de que la PROFECO responde con eficacia a las demandas de la
poblacién son los 12 millones 254 mil asuntos ingresados, cifra que revela sin lugar a dudas que la
Institucion aplica y lleva a la prictica los principios irrenunciables de justicia social. El 60 % de
las quejas registradas por PROFECO son sobre el servicio de garantia; en 1993 la PROFECO

resolvid el 88.5 % de las demandas recibidas.

Compaitias privadas rara vez emplean PROFECO, mas sin embargo algunos scrvicios estan
disponibles; la PROFECO ofrece asesoramicnto y manuales impresos en estudios de calidad que
pueden ser usados por empresas para propositos publicitarios o como gufa para implementar

productos.
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Para mantenerse a la par del tiempo, la PROFECO informé de su seguimiento legal para la
supervision de productos importados que son esperados al entrar ¢l TL.C. Con esto la Ley puede
supervisar precio y calidad de lo importado. Algunos de los requerimientos para productos
importados incluyen: informacion, publicidad e instrucciones en espafiol, asi como precio en peso
y medidas del mismo sistema métrico. En Diciembre de 1993 la PROFECO retraso la venta de

cerca de 14 millones de articulos importados hasta que fueron etiquetados de la manera correcta.

Antes las multas oscilaban entre los N$ 7,000.00, ahora alcanza los N$36,000.00. Antes para
algunas compaiifas cra mds barato pagar la multa que solucionar el problema, pero de acuerdo a
PROFECO las muitas acumuladas suman N$ 133,421,000.00 en 1993 y 2,674 comercios fucron

cerrados temporalmente.

Conocicndo la capacidad de penetracién de los medios de comunicacién que se estudiaron
anteriormente, se puede asegurar que por falta de comunicacion no todos los programas cumplen
sus propésitos. Se desaprovechan los tiempos en radio y television por no contar con cl

seguimiento v participacion del radioescucha o del telespectador.

Es necesario que existan modulos fuera de la PROFECO en donde los grupos que quicran
organizarse para sus mejores compras cuenten con alguien que los oriente cn cuanto a calidad y
precios, ya que aunque este programa tuvo mis auge en INCO que ahora en PROFECO aun

sigue solicitdndose y lo inico que obtienen es uno que otro folleto donde la informacion es poca.

El periddico el Consumidor, es un medio bastante amplio donde incluye lo mds relevante de los
hechos que acontecen en la PROFECO, serfa muy satisfactorio si se incrementara su distribucion
en la Ciudad de México ¢ interior de la Republica, esto puede ser por medio de correo directo, en
los supermercados y en lugares donde exista mds acceso de poblacion, como son los hospitales,

consultorios, centrales camioneras, el metro, etc.
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Parece una contradiccion, pero todos los programas del Instituto necesitan el apoyo de la
publicidad para lograr sus objetivos para lo que fueron creados, de lo contrario seguird habiendo
mas consumidores que protegidos del consumidor. EI INCO (PROFECQ) necesita mayor
publicidad para defender a los consumidorcs de la misma, ya que para poder contrarrestar ese
embate publicitario tendrfa que operar un aparato publicitario de igual o mayor envergadura que

aquél que esta al servicio del comercio, lo cual no es posible.
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