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INTRODUCCION.

La intencion del presente estudio es la de proporcionar una investigacion que surge a raiz de
la devaluacion del peso mexicano en 1995, Hecho que desencadend desequilibrio financiero,
mayor endeudamiento externo, aumento en las tasas de interés, estancamiento productivo,
desempleo, y como consecuencia directa de todo ello, una reduccién del poder adquisitivo de los

consumidores.

En tales circunstancias, la crisis econdmica padecida desde el inicio de 1995 ha golpeado a
todos los mexicanos. Y sus efectos se han percibido en todos !los ambitos de la actividad
productiva, pero es en la esfera det consumo en donde, sin duda, se ha resentido con mayor

intensidad.

Por ello, el trabajo eficaz de la Procuraduria Federal del Consumidor, aparece hoy como un
espacio de gran interés publico, en virtud de que ésta institucion constituye el mejor instrumento de
la poblacion para asegurar que las relaciones de consume se lleven a cabo conforme a criterio de
equidad y seguridad publica.

De la PROFECQO depende hoy mas que nunca, ante la situacion por la cual atraviesa nuestro
pais, asegurar la vigencia y defensa de los derechos de los consumidores, lo cual resuita muy
importante dentro del contexto en el que estamos viviendo los mexicanos.

Sin embargo, a pesar de que los programas de orientacion e informacion a los consumidores
y proveedores de bienes y servicios adquieren una gran importancia, estas actividades exigen
también la participacién amplia y decidida de los consumidores en las acciones de la institucion, es
por ello que ésta investigacion se enfocé a conocer primeramente:

t.a opinion y las ideas que los ciudadanos tienen scbre la PROFECO para finalmente conocer
la imagen que los consumidores tienen de ésta institucidn.

Ya que estos son factores determinantes para que los consumidores tengan una actitud
positiva o negativa que influye en gran medida para que [0S ciudadanos acudan o no a soclicitar los
servicios de la PROFECO, adn cuando han sido victimas de injusticias por parnte de comerciantes o
prestadores de servicios que abusan de! desequilibrio econédmice del cual actualmente todos

somos testigos.



MARCO TEORICO.

CAPITULO 1 CONSUMO.

1.1 ANTECEDENTES.

El interés profesional para realizar una teoria acerca del consumo surgié con ias aportaciones
de Keynes y su Teoria General de la Ocupacion, e! Interes y el Dinero en 1935.

La funcion de consumir, segun Keynes es el componente esencial del modelo econdmico de
todo pais, ademas de que todos tenemos derecho al consumo desde el momento en que estamos
formando parte de una sociedad; y por consiguiente todos estamos expuestos a enfrentar las
mismas irregularidades.

Hay que reconocer que jos profesionistas que mas han estudiado y explotado el concepto de
"consumo”, han sido los economistas, derivando de ello una serie de hipdétesis y postulados que
intentan predecirio y definirlo de la siguiente manera:

“El consumo constituye el unico fin y objetivo de toda actividad econémica.”’

En un sentido econémico, el término "consumo” significa el uso de bienes y servicios. Desde
un planteamiento mas técnico, consumo es el uso “final” de dichos bienes o servicios para
satisfacer determinadas necesidades, y se excluye su uso como instrumento intermedio en la
producecion de otros bienes.

El consumo es fundamento basico de la actividad econdmica y el objeto ultimo de ia
produccion.

Como se menciono, todos tenemos derecho al consumo y por tanto el comportamiento que
mostremos como consumidores es muy interesante desde el enfoque psicoidcgico, porque ia
interaccion de diversos elementos hara gque conformemos ciertos modelos de comportamiento.

Jesus Antonio Alvarez en su libro: “Los consumidores y los mercados” sefala que “la toma de
decisiones del consumidor parece basarse en los términos de gusto y necesidad.”?

Aunque, tambien es cierto que el factor determinante en la obtencion de un bien o servicio es

el poder adquisitivo de las personas.

De ahi que desde la década de los 80's, Balmori planteara que los severos periodos de crisis
econémica a los que se enfrenta el pais llevan al consumidor a realizar un nuevo ordenamiento de
sus habitos de consumo debido a la considerable disminucion de sus ingresos. ™

enta v riguesa. Editorial Alianza, Madrid 1974, p. 39.

! Keynes, J. £7 7 ded ¢ idor. Ce
2 Alvarcz, Jesits A. Lox consumidores v los mercados. Edstontal Jus, Méxaco 1984, p.113-115.

* Batmori Iglesias, F. Aigunos aspecros de la conducta del consumidor. UNITEC, México 1983, p. 62.



En algun tiempo, dicho comportamiento se subdividi¢ arbitrariamente en racional o irracional,
en el primer caso se toma muy en cuenta cuaiquier alteracion en el precio de un bien o servicio o
en el nivel de ingreso, y a partir de ello se hace una valoracidn detallada de lo que mas convenga.

En el caso de la conducta irracional, esta se deja llevar por los impulsos y las emociones,
esta determinada por el azar y generalmente puede lievarnos hacia el consumismo.

Se considera que de ésta subdivision hoy en dia pesa mas la parte racional, porque adun y
cuando el comportamiento incluye a las dos partes, el momento econdmico no deja que
intervengan por igual; de cualquier modo es necesario estar al tanto de los principales habitos de
consumo para disminuir toda posibilidad que pueda corientarnos hacia el consumismo.

1.2 HISTORIA DEL CONSUMO.

En las primeras épocas del consumo se encuentra que antes de arribar Coldn a America en
1492, el tianguis era para los pobladores de México Tenochtitian un centro comercial.
Aunque el mercado estuviera en Tlatelolco, Azcapotzalco, Texcoco, Chalco o Acolman, la

gente llegaba de todas partes para vender y comprar, en un dia de tianguis se reunian hasta 60 mil
personas, ademas de resolver todo tipo de asuntos como: ofrendar a los dioses, saludar amigos y

averiguar noticias dei dia.
En esa época el mercado era un centro importante porque en &l se conjugaban varias cosas

ala vez.
las transacciones que ahi se

Habia una especie de juez que vigilaba estrictamente
realizaban. “Todo aquel que vendiera fuera del mercado o alterara los precios afectando al
consumidor seria castigado, incluso en forma mas severa que un delincuente.”™

En ese entonces existia el trueque y era la forma peculiar de pago: el cacaoc equivalia a
productos de poco vaior (frijol, arroz), algunas mantas (quatli); para pagos considerables (pescado)
y oro en polvo para productos de gran valor (artesanias e instrumentos de caceria).

Un recurso de esos dias fue el ‘regateo” tradicion que consistia en lograr una disminucion en
el precio de los productos. Y que continua hasta nuestros dias porque se convirtido en una practica
permanente que ha ido pasando de una manera empirica de generacion en generacion hasta el

punto en que todos hemos utilizado ese recurso.

1.2.1 DURANTE LA COLONIA.

Las formas de consumo de la época prehispanica experimentaron cambios con la llegada de
la rueda, el hierro y la ganaderia. Los articulos de uso cotidiano se producian en pequerios talleres

artesanales establecidos fuera de la casa de los conquistadores.

¥ Revista del consumidor. Lo vistazo a nuestra historia de consumo. Octubre, 1992, p . 4.



El espanol guardaba un documento muy preciado para &I: una acta de “cabildo” fechada en
1524, en donde se establecian restricciones dirigidas a los comerciantes que querian poseer un
negocio en la Ciudad de México. En ellas se obligaba a “no abusar de |los precios de los productos,
incluyendo queso, maiz y frijol."*

Existe otra acta del mismo ano dirigida a los tablajeros, quienes se hacian acreedores a una
multa de 20 pesos por no pesar bien la carne y en caso de reincidir, 100 azotes.

Como se observa, en esta etapa el consumo experimenté cambios que fueron obligando
cada vez mas a que se establecieran criterios para normar la actividad econémica. En un principio
estos fueron precarios pero con el tiempo, las reglas del! Buen Gobiernc y Buena Policia
instauradas por la Nueva Espana regularon el comercio en los mercados publicos al establecer
precios y medidas autorizadas para cada mercancia

Cualquier violacion a los precios o tarifas implicaba una sancién economica que era repartida
entre el consumidor engafdado, el policia que habia presentado la denuncia y el propio
ayuntamiento.

t.a alhéndiga “tienda destinada a la compraventa” de trigo, frijol, lenteja, etc. regulaba los
precios de productos basicos y era administrada por los esparioles. Se puede apreciar que hasta
este momento no existia un organismo uUnico con funciones especializadas para proteger al
consumidor y cada vez se hacia mas necesario para evitar que cada quien estableciera sus
propias politicas.

1.2.2 DESPUES DE LA INDEPENDENCIA.

En 1830 se establecid una legislacion dirigida al comercio extranjero y se dicté el primer
Caodigo de Comercio.

Antonio Lépez de Santa Anna rematod la mitad de nuestro territorio y cred el 22 de abril de
1853 el ministerio de femento, colonizacion, industria y comercio que es el antecedente mas directo
de ia actual SECOFI.

Al redactar las Leyes de Reforma, Benito Juarez planteaba l|a libertad de asociacion de

trabajo. la atraccion del capital extranjero, el desarrolio de la manufactura y fa conversion del pais
en un puente mercantil entre Europa y Oriente.

1.2.3 DURANTE EL PORFIRIATO.

Los inversionistas extranjeros vieron en nuestro pais la posibilidad de la industrializacion, paor
lo que comenzaron a establecer industrias textiles y mineras.

Las inversiones norteamericanas obtuvieron la concesion de 5 sistemas de ferrocarril y las
minas de Cananea.

> Op.cit. p. 5.



Se desarrollo el teléfono, el telegrafo y el sistema postal, se crearon puertos en Veracruz,
Salina Cruz y Tampico, asi como una serie de bancos que hicieron posible el ensanchamiento del
comercio. Las clases aitas consumian en almacenes como Liverpool, fundada en 1852,

“Las grandes casas comerciales de ropa, sombreros, perfumerias y joyas eran propiedad de
los franceses; las ferreterias, de los alemanes y las tiendas de ultramarinos, de los espanoles.”

En este periodo hubo cambios importantes que impulsaron el desarrolio del pais, pero que
también podian dar origen a que el incumplimiento en la prestacion de bienes y servicios se saliera
de control si no se tomaban las medidas necesarias.

1.2.4 REVOLUCION Y CONSUMO.

Durante 1910 hubo cierta carestia y luego los constitucionalistas (Carranza y Obregén) y los
convencicnalistas (Zapata y Villa), emitieron cada uno su propio papel moneda provocando
inflacion y caos.

Las monedas metalicas desaparacieron de ia circutacién por ocultamiento. Hubo fuga de
capitales, paralizacion de minas, cierre de fabricas, abandono de los campos, desempleo. Los
ferrocarriles y las vias sufrieron cuantiosos dafnos dejando incomunicadas a muchas regiones y
desencadenando dafios a la economia.

1.2.5 SIGLO XX.

Aprovechando la coyuntura de la Segunda Guerra Mundial, la utilizacién de la energia y la
introduccion del automoévil, se impuisd la construccion de carreteras y una mejor y mas rapida
distribucion de los alimentos.

La radio y la TV reforzaron la difusién comercial de los nuevos productos. Y las mujeres
reorganizaban de otra forma sus actividades con la aparicioén de las tiendas de autoservicio, los
electrodomeésticos, las conservas y lcs alimentos envasados. El barro de los trastes fue sustituido
por la melamina, aparecio la licuadora y la batidora.

La proliferacién de establecimientos comerciales marcaron una revolucion en los sistemas de
comercializacién.

Un buen resultado para salvaguardar los derechos de la poblacion consumidora, fueron la
creaciéon de PROFECO y ia Ley Fedearal de Proteccion al Consumidor, asi como el INCO.

% Op.cit. p. 6.



CAPITULO II. EL. CONSUMIDOR.

2.1 DEFINICION.

El consumidor es !a persona que adquiere bienes o contrata servicios; normaimente utiliza el
bien o servicio para uso propio, por lo cual es indispensable ayudarle a salvaguardar sus derechos
debido a que es comun que haya abusos por parte de los comerciantes.

De acuerdo a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor:

"Consumidor es toda persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario
final de bienes, productos o servicios. No es consumidor quien adquiera, almacene, utilice o
consuma bienes o servicios con objeto de integrarlos en procesos de produccion, transformacion,
comercializacion o prestacion de servicios a terceros.”’

Toda persona tiene que consumir, consumir para vivir y también para que viva el mecanismo
creado por lo que se ha denominado, ya internacionalmente, sociedad de consumo, o sea
sociedad que se mantiene dinamica dentro del ambito consumista.

Todos somos consumidores; y es por ello que la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor
tuvo que establecer criterios para especificar o que seria entendido como consumidor, ya que de
no haber sido asi, se podria regresar a las etapas del consumo en donde cada quien definia al
consumidor en los términos que mejor le parecian, como fue durante la época de la Colonia,
obstruyendo asi el cumplimiento de las funciones de PROFECO.

Es asi como los consumidores van tomando posiciones dentro del! contexto econdmico,
debido a que en definitiva, son los receptores del producto o servicio ofrecido por diferentes
empresas.

2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
2.2.1 DEFINICION.

Ei comportamiento del consumidor es 1a forma en que las personas actian propiciando una
situacion que les permita satisfacer sus necesidades y reducir sus tensiones, porlo que PROFECO
ha emprendido toda una campafa de educacion para et consumo procurando que cuando las

personas propicien tal situacion, lo hagan pensando en el mejor aprovechamiento de sus racursos.

Dicha situacion, tiene como finalidad ia btsqueda y adquisiciéon de un bien o servicio, e
incluye un proceso que determina como se lleva a cabo la compra.

Este proceso inicia con el reconocimiento de un problema, lo sigue la busqueda de
infarmacion, luego la evaluacién de alternativas y culmina con !a decisién de compra.

En los momentos actualies es de suma importancia tener cuidado desde que se presenta la
busqueda de informacion, por ello PROFECO brinda un servicio de orientacién e informacidén al

7 Lev Federal de Proteccion al Consumidor, p. 10.
¥ Ibancz Corncjo, Gabrieta. Andlisy del J: ded for. Editorial ITESO. México, 1989, p. 49.




consumidor para que la evaluacion de alternativas y la decisién de compra sean las mas
adecuadas y asi disminuir el indice de injusticias en contra del consumidor.

En dicho proceso intervienen factores psicologicos como la motivacion, la percepcion y el
aprendizaje, todo elio aunado a las caracteristicas particulares de cada comprador.

Hugo Snake dice que el comportamiento del consumidor se refiere a “Las acciones de una
persona ante estimulos derivados de actividades mercadotécnicas que se traducen en la

adgquisicion y uso de bienes y servicios.”™®

Cuando llevamos ésta definicion a un contexto mas amplio nos damos cuenta de que el
comportamiento del consumidor forma parte de un ciclo importante en ia economia de todo pais, es
decir, por un lado el consumidor pretende satisfacer necesidades humanas y reducir tensiones, por
el otro, las empresas pretenden obtener utilidades mediante |a venta de bienes o servicios. Es por
ello que se necesita equidad entre ambas partes, y para hacer esto posible surge PRQFECO.

Otra definicion que intenta explicar el comportamiento del consumidor es aquella que lo
define como: "The dynamic interaccion of affect and ccgnition, behavior, and enviromental events
by which human beings conduct the exchange aspects of their lives."°

La definicion que dan estos autores, es importante porque considera que el comportamiento
del consumidor es la interaccion de diversos elementos como las emociones, el conocimiento, la
conducta y el medio ambiente; lo cual a su vez lieva implicito que el consumidor es dinamico y que
constantemente esta cambiando por la influencia que recibe tanto interna como externa.

Esta manera de referirse al comportamiento del consumidor resulta mas profunda porque
rompe con esquemas anteriores donde solo se decia que habia una serie de estimulos que
propiciaban una respuesta esperada en las personas; ésta concepcion es reduccionista hasta
cierto punto porque sélo manciona un estimulo-respuesta y no va mas alla para conocer por qué un
estimulo puede dar diferentes respuestas en cada individuo, se podria decir que este esquema
pasa por alto factores gue intervienen en dicho comportamiento, siendo estos de tipo cultural,

social, personal y psicolégico.

idor. i Trillas, México 1990, p. 15.

s ke, Ayechu Hugo. £/ P del e
1% peter., Paul; Olson, Jerry. Consumer Behavior and Afartketing Strategv. Editorial Irwin, USA 1993, p. 8.



2.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
2.3.1 FACTORES CULTURALES.

CULTURA.

La Cultura ejerce mayor influencia en el comportamiento del consumidor que cualquier otro
elemento. Ya que desde temprana edad y mediante un proceso de socializacion las personas van
adquiriendo “un conjunto de creencias, valores y costumbres que constituyen su cultura.”"’

Como este proceso se da empiricamente de una generacion a otra es importante considerar
que estamos a tiempo para fomentar buenos habitos de consumo que puedan trascender a
generaciones futuras, redituando ello en el mejor ejercicio de los derechos que como consumidores

tenemos.

Existen 3 formas diferentes de aprender la cultura segun los antropologos:
- El aprendizaje informal, en donde el nifo aprende principaimente por imitacion.

- El aprendizaje formal, e! cual se transmite a través de los adultos, hermanos mayores y familiares
mas cercanos al nuevo miembro de la familia.

- El! aprendizaje técnico es dado por los maestros que instruyen al nifo en un ambiente
educacional que le ensefia qué debe hacerse, cémo y por qué debe hacerse.

SUBCULTURA.

Son subgrupos dentro de la cultura que “proporcionan mayor identificacion a las personas
mediante creencias, valores y costumbres mas especificos.”*?

Las subculturas son elementos importantes para segmentar el mercado, lo cual lleva implicito
que el comportarmiento del consumidor variara de una subcultura a otra.

De manera general, se identifican 3 subculturas: los grupos de nacionalidad, los religiosos y
los raciales.

CLASE SOCIAL.

t a clase social de una persona esta indicada por factores como la ccupacioén, los ingresos, la
educacion, etc.

De una clase social a otra, los patrones de comportamiento pueden variar segun sean los
valores y actitudes que cada una maneje.

1 Schiffman, Leon;, Kanuk Lazar, Leslic, 77 1o del idor. Editorial Prentice-Hall, México 1991, p.

483,
12 Op.cit. p. 519.



2.3.2 FACTORES SOCIALES.
GRUPOS DE REFERENCIA.

Son aquellos que sirven como marco contextual a las personas y con Ios cuales se identifican
para tomar decisiones de compra.

Pueden tener influencia directa o indirecta en el comportamiento de una persona. Si la
influencia es directa se llaman grupos de membresia y pueden ser:

a) Primarios: Como la familia, amigos cercanos y companferos de trabajo.

b) Secundarios: Los cuales tienden a ser mas formales como son los grupos religiosos o {as
asociaciones profesionales.

La influencia indirecta ia ejercen los grupos a los que no se pertenece pero de los cuales se
quisiera formar parte, y se les llama grupos aspiracionales.

Desde e} momento en que estamos siendo afectados por terceros, se vuelve importante que
exista un organismo capaz de realizar proyectos que nos encaminen al buen ejercicio en los

habitcs en el consumo, para que cuando esto se generalice, la influencia que hay entre unos y
otros resulte positiva.

LA FAMILIA. .

Constituye un grupo de referencia primaric y “es la organizacién consumidor-compra mas
importante de la sociedad, ya que constituye un nucleo de consumo muy significativo porque es
justamente ahi donde se adquieren los primeros habitos de compra.”'?

Como se menciond, la familia es un nucleo importante porque ira transmitiendo ciertos
valores a sus miembros y estos por imitacion aprenderan otros.

2.3.3 FACTORES PSICOLOGICOS.

MOTIVACION.

t.a motivacion es “una necesidad que esta ejerciendo suficiente presidn para inducir a la
persona a actuar."™

Segun Maslow surgen “necesidades especificas en momentos especificos siendo éstas:
fisiolégicas, de seguridad, sociales, de estimacion y de autorrealizacién.”®

1 Kotler, Philip Rir¢ccion de mercadoncnia. Editorial Prentice- Hall Hispanoamericana, Méxica 1991, p. 188,
' Op.cit. p. 194,
'* Op.cit. p. 195.




PERCEPCION

Es un proceso por el cual "un individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion que le
llega del exterior y ademas le atribuye un significado especial para el y que diferira de otros puntos
de vista aun tratandose de la misma situacion.”®

Por lo que se puede concluir que la percepcion es la forma en que cada quien ve el mundo
que lo rodea.

APRENDIZAJE.

Ei aprendizaje del consumidor es un proceso por medio del cual los individuos adquieren el
conocimiento y |la experiencia de consumo que aplican en comportamientos futuros.

Cuando hablamos del aprendizaje del consumidor nos estamos refiriendo a un proceso
cambiante que evoluciona permanentemente comao resuitado de los nuevos conocimientos que se
van adquiriendo o de l|as experiencias reales que en algunas ocasiones serviran para
retroalimentar y en otras para ir eliminando ciertas conductas en el consumidor.

Algunos aspectos se aprenderan intencicnalmente, es decir, mediante la busqueda
propositiva de la informacion y otros se aprenderan incidentalmente, es decir, de manera
involuntaria.

2.4 IMPORTANCIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Estudiar el comportamiento del consumidor es un tema rico en contenido porque puede
aportar elementos valiosos para diversas disciplinas; desde el punto de vista psicologico podriamos
decir que se trata de un subconjunto que integra el conocimiento de la conducta humana y no sélo
eso, sino que también se puede ir mas alla y profundizar en los procesos mentales que llevan al
individuo a actuar de una manera determinada cuando asume ei rol de consumidor, y como tal
queda expuesto a estimulos mercadotécnicos, como puede ser €l caso de la publicidad.

Si partimos del hecho de que todos en algun momento de nuestra vida asumimos el papel de
consumidores, entonces resulta importante conocer “las sutiles influencias que nos persuaden para
hacer las elecciones de productos o servicios que hacemos.™”

Y como estudiosos del componamiento humano, es importante saber cémo las influencias
externas afectan la decision de compra y de ahi que en algin momento determinado puedan ltegar
a manipularse para obtener la respuesta deseada.

El comportamiento del consumidor implica el estudio de procesos que no son observables a
simple vista pero que si pueden ser comprobados en el momento en el que !a persona responde a
las influencias de su medio ambiente.

Y para intentar explicar esto, @s necesario conocer cémo interactuan algunos factores
psicologicos (como son el aprendizaje, la motivacidon y la percepcién) con factores extemos (la
cultura, familia, grupos de referencia, etc.) y todo ello aunado a que como mexicanos tenemos

¢ Op.cit. p. 196.

17 Schiffinan. Leén: Konuk Lazar, Lestic. £/ o« mporta 110 del ¢ ior. Editorial Prentice-Hall. México 1991, p.8.
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Ademds, es importante recordar que el consumidor cuando expresa sus gustos y
preferencias, expresa algunas razones de caracter racional que se derivan de los usos y
caracteristicas fisicas del producto, pero también hay elementos no racionales que no se
manifiestan y quedan en el interior.

Si todos los actos del consumidor fueran logicos, conscientes y Naturales, éstas respuestas
tendrian validez, pero muchos de elos son impulsivas e insconscientes al grado que ni el
consumidor puede explicar su comportamiento

Conocer el comportamiento del consumidor es pieza fundamental para que las estrategias
adoptadas por PROFECO resulten eficaces, ya que éstas deberan tener como prioridad la
satisfaccion de las necesidades del consumidor.

Para la institucion, resulta vital aprovechar al maximo el tiempo, dinero y esfuerzo que se
destina a la planeacion, distribucion y promocidon de cada uno de sus servicios pero para lograr
esto, no se puede pasar por alto al consumidor, sino todo seria inutil.

Un aspecto central para PROFECQO consiste en detectar las necesidades de orientacidon y
proteccion del consumidor que no han sido satisfechas para poderie dar la informacion que él
quiere y necesita.

Naghi Namakforoosh sostiene que “el analisis de la conducta del consumidor es esencial
para evaluar nuevas oportunidades de mercado, escoger ios segmentos del mismo, aumentar la
eficiencia tanto de la estrategia como de las tacticas de mercado y mejorar ia funcidon de
distribucion al consumidor individual.”'®

En fin, mientras mas informacion se tenga con respecto al comportamiento del consumidor de
como y por qué los individuos toman sus decisiones estaran mejor planeadas las estrategias de

PROFECO.

Retomando parte de una definicion que se dio en la seccion anterior, hay que recordar que la
conducta de! consumidor es dinamica y cambiante, por lo que su estudio debe de ser permanente;
porque al momento de satisfacer unas necesidades, ya estan surgiendo otras diferentes, entonces
resulta equivoco pensar que las estrategias implantadas en determinado momento seran utiles
eternamente o que se podran aplicar en otra situacion.

Ademas, en mercadotecnia es indispensable tener un pancrama amplio que describa este
comportamiento, porque los mercadologos intentan explicarse y “predecir las decisiones de compra
del consumidor para determinar el éxito que tendran sus estrategias de mercado."*?

Como parte integral de la economia es de gran interés saber como las personas gastan sus
recursos en la adquisicidn de bienes o servicios que deberian de estar encaminados a ia
satisfaccion de sus necesidades y ademas saber como mantienen el ciclo vital de la economia del

pais.

¥ Namakforoosh, Naghi. Aercadotecia social. Editorial Limusa. México 1985, p.3.
1% gchoell William, Gulltinan Joseph. M ercadotecnia. Editorial Prentice-Hall, México 1991, p. 416.
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2.5 CONSUMISMO.

Durante los afios 50's se marco el comienzo de la industrializacidon masiva en nuestro pais y
durante el periodo que va de 1950 a 1985, "la sociedad mexicana empezd a mostrar los primeros
signos de consumismo."*?

Esto debido a que se abrieron un gran numero de industrias y de empleos, dando como
resultado que el poder adquisitivo de las personas aumentara, ademas de que la radio y la
televisidn se empezaron a usar con fines publicitarios para enfocar la atencién de la gente en la
adquisicién de un sin numero de mercancias sélo por adquirirlas y asi “proporcionar mayores
ganancias a productores, comerciantes y publicistas.™'

El consumismo, segun lo define el publicista Ferrer "es la pasion de comprar al servicio del
egoismo colectivo; la ambicion de poseer ligada a la avaricia, alternada con la del tener, asociada
al gusto desenfrenado y la glotoneria."?

La sociedad consumista se caracteriza principalmente por un gasto inutii de recursos.
Constituye una ‘distorsion peligrosa de la necesidad humana de consumir, y del hombre mismo, ya
que a través de la publicidad se le hace creer que comprando una serie de mercancias podra
adquirir prestigio, amor, amistad y un cierto status que lo hara sentirse bien."”*

Ademas de danar seriamente la economia de las personas, les fomenta pasividad y los hace
moverse en funcidn de poseer algo, mientras les reprime toda potencialidad creativa o imaginativa.

Segun José Joaquin Blanco, "durante los afos 70's, ccmo se tenia un buen nivel adquisitivo,
se estuvo en riesgo de convertirse en una sociedad consumista que trataba de imitar e! consumo ai
estilo norteamericano.”?*

Sin embargo, cuando llegé la crisis de los 80's, el consumo se moderd y regresé a su antiguo
esquema de “ahorro, reciclamiento de productos, reutilizacion y durabilidad de mercancias."®

Es cierto que en ocasionas es grato comprar algo sin que nos haga faita, sélo para satisfacer
el ego, pero el problema inicia cuando “se vueive una compulsiva necesidad de valorarse a si
mismo."*

Segun la opinién de Edmundo Valadés, “la mayoria somos malos consumidores pero esto se
debe a la constante presion de los medios de comunicacion que nos orillan a comprar, regalar,
obtener y poseer cosas que no necesitamos. "¥7

O Andlisis det fenomeno del consumo, INCO 1985, p. 12

Manual de bienvenida. Profeco 1994, p. 17,

Revista del consumidor, Ll carstumo v sus motivaciones, Junio 1996, p. 12,

Nanual de bienvenida, Profcco 1994, p. 18,

Revista del Consumidor. México una suciedad que se defiende de la pobreza, Septiembre 1990, p. 11,
Op.cit. p. 12,

Op.cit. p. 14

7 Revista del consumidor. Radiografia del consurnismo, Abril 1993, p. 9.



Guadalupe Loaeza dice que "e! consumismo se caracteriza por el derroche y la acumulacion
de cosas inutites . "*®

El consumismo es una amenaza porque vivimos &n una época narcisista, en donde como te
ven te tratan y existe el ansia por cuidar la imagen."*”

Guadalupe Loaeza opina que el consumismo esta mas orientado hacia ias mujeres porque
aprovecha el miedo que tienen a envejecer, el afan por ser siempre joven, saludabie y estar en
forma, y para ello le ofrece un sin fin de productos que antes la mujer mexicana no requeria como
elemento indispensable para vivir.

Los hombres también se ven afectados por el consumismo, pero logran salir del probiemas
mas facilmente porque su virilidad no se ve tan afectada como ia feminidad de la mujer.

En fin, tomandg una definicion u otra, se pueden identificar las siguientes caracteristicas en el
fendmeno del consumismo:

a) Genera serios problemas en la economia familiar.

b) Incita a realizar compras de manera compulsiva.

¢) La gente no discrimina entre lo que le gusta y o que reaimente necesita.
d) Las compras no tienen como fin satisfacar las necesidades fundamentales.

28 Op.cit. p. 12,
29

Revista del consumidor. Un visrazo a nuestra historia de consumn, Octubre 1992, p. 20,



CAPITULO lit PERCEPCION SOCIAL.
3.1 PERCEPCION INTERPERSONAL.

La percepcion interpersonal es la percepcidon acerca de los otros e intenta explicar,
comprender y predecir la conducta de otras personas.

La manera en que se percibe a otros incluye: Seleccién: Enfocandose en algun aspecto
particular de su conducta. Organizacién: Intentando formarse una impresiéon completa y coherente
de una persona e Inferencia: Atribuyendo a alguien ciertas caracteristicas para las cuales no hay
evidencia directa inmediata,

Asi la percepcién interpersonal, como la percepcidon general del objeto, se basa en estos
tres principios, pero por supuesto, existen también diferencias fundamentales entre percibir a los
objetos inanimados y a las personas:

a) Las personas se comportan (pero los objetos no), con frecuencia es la conducta ia que
proporciona los datos para realizar las inferencias acerca de cémo son las personas.

b) Las personas interactian con otras (pero los objetos no lo hacen entre si); la conducta de una
persona puede influir en la de otra, de modo que la conducta de cada uno hacia el otro es, al
menos en parte, un producto de la conducta del ultimo hacia ef primero.

c) Las personas perciben y experimentan (pero los objetos no); la percepcion de una persona
puede influir en la de otra, de modo que la percepcidon de cada persona acerca de la otra es, al
menos parciatlmente, un producto de ia percepcion de la otra hacia ella.

DEFINICIONES.

Judy Gahagan (1984) define la percepcién interpersonal come el estudio de la manera en
que se utiliza |la teoria y datos para comprender a la gente. Descompone mas su definicién, en dos
elementos principales:

a) El estudio de ia manera en la que las personas perciben a las otras como objetos fisicos y se
forman impresiones de su apariencia fisica, sus acciones y las categorias sociales a las que se les
puede asignar. Con frecuencia, la primer cosa que se nota acerca de otra perscna es algun
aspecto de su apariencia y a este nivel se les trata como no mas que cosas. En general, este es el
primer paso implicado en la estereotipia ya que, por lo general, es con base en su apariencia fisica
que se asigna a las personas a grupos.

b) El estudio de la manera en la que las personas perciben a otras como entidades psicologicas, se
forman impresiones de que tipo de personas son © se infieren cuales pueden ser sus sentimientos,
motivos, rasgos de personalidad, etc. (después de haberlas identificado como pertenecientes a un
grupo en particular).

De acuerdo con Cook (1971), la percepcion interpersonal es el "estudic de las maneras en
que ias personas reaccionan y responden ante otras, en pensamiento, sentimiento y acciéon.”™?

¥ 1> Gross. Richard. Psicologia. La ciencia de ta mente v 1a conducta. Editorial EI Manual Moderno. México 1994,
p.3o2



3.2 MODELOS DE PERCEPCION INTERPERSONAL.

El Modelo de Intuicidn se ocupa de modo primordial de |a idea de la percepcion global, es
decir, como se forman las impresiones generales acerca de los otros y se basa en el trabajo de los
psicologos de la gestalt, que destacaban la importancia de la organizacion perceptual. Aplicado a
las personas, esto significa que se intenta percibir a los demas como entidades totales, en una
forma tan completa como sea posible; las personas no son sencillamente una coleccién de rasgos
de caracteristicas separadas ("e! todo es mas que la suma de las partes.”)

El Modelo de Inferencia se ocupa de manera primordial de las teorias implicitas de la
personalidad, es decir, las creencias inconscientes acerca de la manera en que ciertos rasgos van
juntos, de modo que si una persona presenta uno de ellos, se infiere que tiene algunos de los
otros. Los estereotipos ilustran tales teorias implicitas.

El Modelo de Inferencia también se ocupa de la manera en que se hacen juicios acerca de
ias causas de la conducta de las personas y, por tanto, si se les puede responsabilizar por dicha
conducta; el estudio de la manera en que las personas hacen tales juicios se denominan procesos

de atribucion.

Es importante senalar que estos dos modelos no representan puntos de vista opuestos
acerca de los procesos de la percepcion interpersonal. Como ya se ha dicho, la seleccion,
organizacion e inferencia estan todas implicadas en la percepcion tanto de la gente como de los
objetos y puede considerarse de mejor manera a los dos modelos como superpuestos y

complementarios.

Las primeras investigaciones las llevaron a cabo los psicélogos de la Gestalt, como Asch,
quien estaba interesado en la manera en que se combinan los rasgos para formar una impresion
general (Gestalt) de la persona. Pero estudios posteriores pusieron mas énfasis en la manera en
que se forman ias impresicones al inferir los rasgos adicionales a partir de las teorias implicitas de la
personalidad que e! sujeto ya posee. Junto con e! proceso de atribucion, el estudio del papel de los
procesos cognoscitivos incluidos en la formacion de impresiones, es parte de lo que se denomina

cognicion social.
3.3 FORMACION DE IMPRESIONES.

Los psicologos sociales que se dedican al estudio de la cognicion social, se interesan en
los procesos que subyacen a nuestra comprension de! mundo social. Estos especialistas sostienen
gue las personas cuentan con esquemas sumamente desarrollados, es decir, conjuntos de
cogniciones acerca de las personas y las experiencias sociales. Estos esquemas organizan la
informacion almacenada en la memoria, representan en nuestra mente el modo en que cpera el
mundo social, y nos proveen de un marco de referencia para categorizar e interpretar la
informacion que se relaciona con los estimulos sociales.

Se tienen esquemas para determinados tipos de personas de nuestro ambiente. Sin
importar su precision, y con frecuencia independientemente de su imprecision, los esquemas son
muy importantes debido a que organizan el modo en gque recordamos, reconocemos y
categorizamos la informacién acerca de los demas.



Asi mismo nos permiten imaginar como son los demas sobre Ia base de poca informacién,
puesto que tenemos tendencia a incluir a fas personas en esquemas, incluso cuando no se cuente

con evidencias concretas.

Las primeras investigaciones de Asch sobre cognicion social se disefiaron para analizar la
formacion de impresiones, proceso mediante el cual el individuo organiza la informacion acerca de
otra persona para obtener una impresidon general de ella. Estas investigaciones brindaron
resuitados sobre como se forman las impresiones, centradas en como las personas prestan una
atencion especial a determinados rasgos importantes - a los que se denomina rasgos centrales-
para ayudarse a generar una impresion generai de los demas. De acuerdo con éstas
investigaciones, la presencia de un rasgo central altera el significado de otros rasgos.

Asi para Asch, un conjunto de rasgos producen una impresion integrada: una Gestalt, en la
que el significado de un rasgo recibe la influencia de otros (donde algunos rasgos, los centrales,
ejercen una influencia organizadora de primordial importancia en comparacién con los rasgos

periféricos, que tienen poca o ninguna influencia).

Otros estudios sobre la formacidn de impresiones udtilizan enfoques derivados del
procesamiento de informacion para desarroliar modelos con orientacion matematica acerca de la
forma en que los rasgos individuales de la personalidad se combinan para generar una impresion
global (Anderson 1974). En general, los resultados de éstas investigaciones sugieren que al
formamos un juicio global de una persona, hacemos uso de un promedio psicolégico de los rasgos
individuales que percibimos, de forma similar a la que se emplea para encontrar un promedio

matematico de un conjunto de numeros.

Es claro que conforme conocemos mas a las personas y las vemos comporarse en
diversas situaciones, nuestras impresiones de ellas adquieren mayor complejidad. Sin embargo,
debido a que suelen existir lagunas en nuestro conocimiento de los demas, tendemos a ajustarios
en esquemas de personalidad que representan tipos especificos de personas.

Aunque los esquemas No son precisos por compieto, desempenan una funcion importante,
nos permiten elaborar expectativas de la forma en que se comportan ios demas, lo cual nos da la
posibilidad de planear con facilidad nuestras interacciones y de ésta forma simplificar un mundo
social compiejo.

Los hallazgos de Asch demuestran lo que se denomina "efecto de halo”, fenédmeno en el
que si se dice que una persona tienen una caracteristica particularmente favorable, que sugiere
que la persona es agradabie, entonces se tiende a atribuirie otras caracteristicas favorables (un
halo positivo). Lo contrario también se presenta cuando se dice que una persona tiene una
caracteristica desagradabie y con ella se atribuyen otras caracteristicas también desagradables
(un halo negativo).

£l efecto de halo parece ilustrar muy bien dos de los principios de la percepcidén que se

discutieron antes:
1) Se desea ver a las personas de una manera tan consistente como sea posible. Es mas sencillo
considerar a alguien como poseedor de todas las cualidades buenas ¢ malas en lugar de verio
como una mezcla de buenas y malas. Esto encaja con la teoria Gestalt de la percepcién, la cual
parece demostrar la necesidad de las personas por organizar o estructurar sus percepciones de
una manera tan coherente y completa como sea posible.
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2) El efecto de halo es una forma muy general de teoria implicita de la personalidad, que da las
bases para la inferencia acerca de como es una persona cuando s6lo se tienen informacion muy

limitada acerca de ella.

3.4 TEORIA DE LA ATRIBUCION.

Los procesos de percepcion interpersonal son similares a los procesos generales de
percepcion. Como la percepcion de los objetos, la percepcion de ias personas es un proceso de
categorizacién. Es decir, los detalles que percibimos en otros - vestidos, posturas del cuerpo y
similares - nos llevan a hacer inferencias sobre la categoria a la que pertenecen.

La percepcion de las personas, como la de ios objetos, se leva a cabo mediante inferencias
rapidas de fragmentos de informacion que recibimos a través de los sentidos. Como en todos los
procesos de suposiciones, el proceso de inferencias de la percepcién puede equivocarse y
provocar decisiones incorrectas sobre las categorias

Los tedricos de la atribucién asumen en general que Ila gente actia tratando
constantemente de dar sentido a sus mundos, formando teorias acerca de por que las cosas
suceden como lo hacen. Por ello, las teorias de la atribucion describen la manera en que
desarrollamos explicaciones e interpretaciones sobre las acciones del projimo.

La mayoria de las impresiones acerca de otros se basan en io que hacen en realidad: su
conducta abierta y el entorno en el que esto ccurre. A veces, por supuesto, solo se sabe acerca
de la conducta de alguien a partir de alguien mas, de modo gue las impresiones se pueden basar

en informacion de segunda mano.

En todos los casos, en general se intenta explicar el por qué la persona se compornd como
fo hizo, identificando la causa de su conducta. En particular, tiene algo que ver con la persona; por
ejemplo, sus motivos, intenciones o personalidad (una causa interna) o fue algo retacionado con Ia
situacion, inclusive alguna otra persona o algun rasgo fisico del entorno (una causa externa).

El proceso mediante el cual se hace este juicio se denomina proceso de atribucién y el
primerc en investigario fue Heider (1958). Demostrando la fuerza de la tendencia humana a
explicar la conducta de las personas en términos de sus intenciones.

TEORIA DE LA INFERENCIA CORRESPONDIENTE DE JONES Y DAVIS.

Jones y Davis (1965), con mucha influencia de Heider, investigaron la manera en que una
persona decide que la conducta de otra es intencional cuando la informacién que se tiene a
disposicion, con frecuencia es ambigua. Creen que la meta del proceso de atribucidn es hacer
inferencias correspondientes, es decir, se infiere que tanto Ia conducta como la intencion que la
produjo corresponden a algun rasgo subyacente, estable de la persona (es decir, una disposicion).

De acuerdo con Heider, Jones y Davis sostienen que, antes de gque pueda comenzarse a
atribuir intenciones, en primer lugar se debe de tener confianza en que el actor es capaz de haber
realizado el acto de manera deliberada, y en segundo, que sabia los efectos que produciria su

conducta.



MODELO DE COVARIACION DE KELLY.

También con base en los primeros trabajos de Heider, Kelly investigd el proceso de
atribucion y se concentro en la manera en que las personas realizan juicios acerca de las causas
internas y externas. Su modelo de covariacion (1967) tiene la intencién de explicar los casos
donde se tiene conocimiento acerca de ia manera en gue la persona bajo estudio se comporta, en

términos generales, dentro de una variedad de situaciones y como se caomportan por lo comun
otras personas dentro de esas situaciones

El principio de covariacion afirma que, "un efecto se atribuye a una de sus posibles causas,
con la cual covaria a través del tiempo.”*' Es decir, si dos eventos ocurren juntos, de manera
repetida, se esta mas dispuesto a inferir que se relacionan de modo causal a gue si es poco comun
que ocurran juntos. Si la conducta a explicarse se considera un efecto, la causa puede ser uno de

tres tipos y el nivel al cual covaria la conducta con cada uno de estos tipos de causa posible es en
lo que se basa la atribucion.

Kelly también menciona que existen tres clases de informacion causal:

1) Ef consenso: se refiere al nivel en el que la persona se comporta de modo similar a las otras
personas. Si esta persona y los otros se comportan igual se tiene una aito consenso, pero si la
persona es la unica en comportarse de esa manera, se tiene un bajo consenso.

2) La distintividad: Se refiere al nivel en que la persona se comporta de modo similar hacia otros
estimulos o entidades parecidos”. Si es asi, entonces se tiene una baja distintividad, pero si sélo
se comporta asi ante un solo estimulo, entonces se tiene una alta distintividad.

3) La consistencia: Se refiere a qué tan estable es la conducta de la persona a través del tiempo, si

la conducta ante un estimulo especifico es comun, se tiene alta consistencia, si no, entonces la
consistencia es baja.

Kelly cree que una combinacion entre bajo consenso, baja distintividad y alta consistencia
conduce a realizar una atribucion a la persona. es decir la causa de su conducta esta dentro de
ella. Sin embargo. cualquier otra combinacion normalmente resultaria en una atribucion extema.

Posteriormente, Kelly (1973) ofrecid un modelo ailternativo que pretende cubrir
situaciones en las que no se tiene informacion acerca del consenso,
consistencia.

las
la distintividad y ta

De hecho con frecuencia, ia unica informacion que se tiene es una sola ocurrencia de la
conducta de un individuo en particular. En tales casos, se debe confiar en io que Kelly denomina
esquemas causales, que son ideas generales acerca de la manera en que ciertos tipos de causas
interactian para producir un tipo especifico de efecto. Fiske y Taylor (1984) discuten que los
esquemas causales le proporcionan a la persona que percibe en un contexte social una
“taquigrafia causal” para lograr inferencias complejas de manera rapida y facil. Estos esquemas se
basan en la experiencia acerca de !as relaciones causa-efecto, y o que otros le han ensefado a la

persona acerca de tales relaciones, y entran en juego cuando la informacién causat es ambigua e
incompleta en otros sentidos.

3D, Gross, Richard. Psicologia. La clencia de la mente Vv la conducia. Editgrial E1 Manual Moderno. México 19934, p
399,



FUENTES DE ERROR E INFLUENCIA EN EL PROCESO DE ATRIBUCION.

Se ha visto que las personas no siempre infieren causas como lo prescribe el modelo de
covariacion de Kelly. Por ejempio, la investigacion acerca de las fuentes de error e influencia
parece proporcicnar un informe mas preciso de la manera en que las personas realizan
atribuciones causales.

ERROR FUNDAMENTAL DE LA ATRIBUCION.

Aun cuando casi toda !a conducta es tanto producto de la persona como de ia situacion, las
explicaciones causales tienden a enfatizar una sobre |a otra.

De acuerdo con Jones y Nisbiet (1971), una respuesta posible es que parte de la naturaleza
numana es actuar de este modo: todas las personas desean verse a si mismas como
observadores e intérpretes competentes de la conducta hurmana y para lograr este fin se supone,
de manera ingenua, que las explicaciones sencillas son mejores que las complejas. Intentar un
analisis de las interacciones entre los factores personales y situacionales requiere tiempo y energia
y. por lo general, es raro que se tenga toda ia informacién relevante. Ei error fundamental de 1a
atribucion se refiere a la tendencia general a sobrestimar la importancia de los factores personales
o dispocionales, en relacion con los situacionales o ambientales, como causas de la conducta.

En relacidn con la sugerencia de Jones y Nisbett acerca de que se prefieren las
explicaciones sencillas a ilas complejas, la preferencia por las causas intermas podria comprenderse
en términos de hacer que la conducta de otros fuera mas facil de predecir, 1o que por su parte,

aumenta el propic sentido de control sobre el ambiente, o mismo que hace sentir a ia persona
como un observador mas competente.

Heider (1958) creia que la conducta representa la “figura”, en contra del “fondo” y que se
constituye de! contexto, roles, presiones, situaciones; es decir, la conducta es conspicua y en
comparacion los factores situacionales se perciben con menos facilidad.

Aun asi, bajo ciertas condiciones, las personas enfatizan en demasia el papel de los
factores situacionales y por tai razéon Fiske y Taylor (1984) sugieren que esto deberia denominarse
“influencia fundamentat de la atribucion” en lugar de “error fundamental de atribucion™. De manera
similar, Zebrowitz (1990) discute que el error fundamental de ia atribucidn se puede ver de mejor

manera como una predisposicion para atribuir la conducta del actor a causas disposicionales mas
que como un error de atribucion.

Esto puede refiejar un proceso eficiente, automatico, de inferir disposiciones a partir de la
conducta, lo que en promedio, produce percepciones certeras de parte de las personas que estan

demasiado ocupadas a nivel cognoscitive como para hacer cofrecciones conscientes basadas en
causas situacionates.

EFECTO ACTOR - OBSERVADOR.

Relacionado con el error fuandamental de la atribucidn esta la tendencia de actores y
observadores a hacer diferentes atribuciones acerca del mismo evento. En general, los actores
consideran que su conducta es principalmente una respuesta a la situacion y por eso es tan
variable de una situacion a otra (la causa es externa), mientras que, de manera tipica, el
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observador atribuye la misma conducta a las intenciones y disposiciones del actor y, por ello, es
bastante consistente entre situaciones (la causa es interna). La atribucidén del cbservador a causas
internas es, por supuesto, el error fundamentai de la atribucién.

PREDISPOSICION ATRIBUCIONAL EN BENEFICIO PROPIO.

Existe cierta evidencia de que los resultados que se evalian de manera positiva se
atribuyen con mas frecuencia a las personas y los resultados evaluados en terminos negativos se
atribuyen a factores situacionales, independientemente de quien lo haya cometido.

IMPORTANCIA DE LAS CONSECUENCIAS.

Entre mas graves sean las consecuencias de la conducta del actor, serd mas probable que
sa cometa el error fundamental de atribuciéon; entre mas graves son los resultados, mas probable
sera que se juzgue al actor como responsable, independientemente de las intenciones percibidas
por el actor.

FALACIA DE LA CONDUCTA.

Nisbett y Ross (1980) han sefdalado que una de las trampas comunes en ias que se cae,
consiste en suponer que la conducta s mucho mas representativa de lo que es en realidad en e!
repertorio del actor. Esto significa que se sobrestima la consistencia, ioc que da por resultado un
incremento en ta tendencia a atribuir causas internas a fa conducta.

3.5 ESTEREOTIPOS.
Como se vio antes, se tienen teorias acerca de qué es lo que hace funcionar a las
personas y estas teorias tienen que ver con la manera en que se estructura la personaiidad y que

rasgos tienden a permanecer juntos o agruparse, una de ellas es el estereotipo.

El estereotipo y el prejuicio destacan entre las principales factores de opinion y actitudes
sociales que a continuacion se describiran.
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3.6 OPINION.
DEFINICION.

El concepto de opinion ha sido empleado en forma muy vaga y con distintos sentidos. Sin
embargo, se delimitara en forma estrecha y se vera que, no obstante sus muchos usos, representa
uria importante zona de estudio de la psicologia social.

Etimoldgicamente Opinidon: proviene del latin Opinio, que significa concepto. La opinién es
para Ptaton, "La facultad que reside en nosotros, de juzgar por la apariencia.””?

Por su parte, Kant caracterizo la opinién como un juicio insuficiente, tanto subjetiva como
objetivamente.

De acuerdo a Young K. una opinidn es “una creericia bastante fuerte o mas intensa que una
mera nocidn o impresién, pero menos fuerte que un conocimiento positivo basado sobre pruebas
completas o adecuadas.*?

Las opiniones son en realidad creencias acerca de temas controvertidos o relacionados con
la interpretacion valorativa o el significado moral de ciertos hechoss

En su libroc Public Opinion, William Albig define la opinién como una expresion acerca de un
punto de vista de controversia.

Por otra parte, Childs describio una opinién como una expresién de la actitud por medio de
las palabras.

3.6.1 TEORIAS ACERCA DE LA OPINION PUBLICA.

La descripcion y analisis que se haga sobre la opinidn publica dependeran en parte de las
premisas basicas de que se parta en cuanto a la naturaleza de la interaccién del pensamiento

humano.

Existe una tesis importante sobre la opinion publica que deriva de fa creencia en que el
hombre es racional y objetivo y por tanto, la opinion publica es un juicio de grupo mas o menos
racional, y por lo tanto debe de ser cuidadosamente distinguida de las emociones y sentimientos
publicos. Supone ademas que tal juicio racional surge de una consideracion fria y desinteresada

de! asunto.

Un punto de vista opuesto sostiene que el hombre es irracional y emotive. Esta
interpretacion descansa sobre ia tesis de que la racionalidad esta limitada a unos pocos selectos, y
lo que en las masas parece pensamiento inteligente es o bien el resultado de la obediencia que
presta a un lider, o bien una habil racionalizacion que las masas elaboran para engafiarses a si

mismas.

Un tercer punto de vista cae entre ambos extremos, donde el hombre esta motivado sobre
todo por su propio interés; las raices de este interés descansan en las necesidades biologicas y el

* Rivadencira Prada. RaGl. La opinion piblica. Andlisis, estructura v motodos para su estudio. Editorial Trillas. México

1976. p. 57
3 Youny, K. La opinion publica. Esfera publica v comunicacion Editorial Paidés. México 1993, p.10.



condicionamiente sociocuitural temprano. Esto no significa negar que los motivos racionales y el
pensamiento objetivo intervienen en la determinacién tanto de ios medios como de los fines. Si
bien la opinién brota y se desenvuelve a partir de cuestiones determinadas en su mayor parte por
necesidades profundas que envuelven emociones y sentimientos, la divergencia de puntos de
vista, esencial en la formacion de la opinién y el logro del consenso, depende de consideraciones
tanto légicas como ildgicas.

El proceso de formacion de la opinidn no consiste solo en una lucha entre grupos de
esterectipos, mitos y leyendas. Las opiniones basadas en los hechos y la légica se incorporan al
sistema mas amplio de valores constituidos por los deseos, creencias y significaciones de
naturaleza emocional.

3.6.2 ETAPAS DE LA FORMACION DE LA OPINION PUBLICA.

La opinion publica se forma en base a las opiniones individuales de orden colectivo; y fas
etapas basicas por l[as que atravieza el fendmeno son:

a) Disposicion individual y clima comunicativo.

b) Informacion a través de medios masivos e informacion no tecnificada: personal, reciproca y
directa.

c) intercambio de puntos de vista entre los miembros del grupo social, que equivale a
procesamiento de la informacion, input energético importado.

d)Problematizacion del hecho. s Qué es 1o que nos afecta? y Por qué?,.Cual es su importancia?
e)Confrontacion de puntos de vista con miras a integrar elementos basicos de coincidencia.

f) Proposicion de vias de solucidn o alternativas a los aspectos y variantes que ofrece el problema.
g) Debate en torno a las proposiciones.

h) Acuerdeo mas o menos compartido sobre el modo Que es o parece ser la via de solucién. Este
puede ser controvertido por minorias, pues un acuerdo total es imposible.

i) Estimulacién del consenso para pasar a la accion y completar el proceso, retroalimentando la
informacién.

j) Difusion del criterio finaimente admitido por la "mente colectiva”; hecho que rebota en el mismo
grupo y en cada uno de los miembros por efecto de los mismos medios empleados para la
informacion originaria y la retroalimentacion.

Este procesc se realiza en dos niveles: el de la comunicacion privada y el de la
comunicacion colectiva. En el primer nivel, la formacion se da vis a vis, entre personas, dentro de
ios grupos de pertenencia individuales: familia, trabajo, circulos de amigos, etc; de una manera
horizontal, es decir en el contacto personal y directo de los individuos.

En el segundo nivel, la formacion de la opinidn es influida por los medios masivos, en linea
vertical, de arriba a abajo, por canales unidireccionales.

De Fleur menciona que los medios pueden influir las decisiones de los individuos en 3
maneras:

Primero, el contenido de la comunicacion masiva puede reforzar las pautas existentes y
conducir a {a gente a creer que determinadas formas sociales son apoyadas por la sociedad.
Segundo, los medios pueden crear nuevas convicciones compartidas con respecto a topicos en los
cuales el publico ha tenido poca experiencia previa. Tercero, pueden cambiar normas preexistentes
y. por tanto, llevar a la gente de una forma de comportamiento a otra.
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3.6.3 FORMAS DE OPINION.

Entre los principales factores de opiniones y actitudes sociales destacan los estereotipos y
prejuicios como formas tipicas, en segundo lugar estan los mecanismos de presion e influencia
sobre las masas, como |a propaganda, las relaciones publicas y la manipulacion de informaciones

y otros materiaies comunicabies.

LOS ESTEREOTIPOS.
Cuando una persona quiere atribuir a otra cualidades que denoten una determinada forma

de ser, recurre a imagenes admitidas o usadas de forma unanime.

El término estereotipo lo acunidé Lippman, quien lo definid como un esquema, un mapa
mental o imagen dentro de |a propia cabeza que asocia un conjunto de rasgos de personalidad con

miembros de un grupo determinado.

E!l libro de Walter Lippman "La Opinion Publica” menciona al respecto: “Las imagenes que
hay en la cabeza de estos seres humanos, ias imagenes de ellos mismos, de los demas, de sus
necesidades, intenciones y relaciones, son sus opiniones publicas.”?!

Judy Gahagan definid los estereotipos como las creencias acerca de las caracteristicas que
posee algun grupo y, por tanto, cualquiera de sus miembros.

Steinberg y Bluem asientan “Ninguna expresién de opinion se encuentra completamente
sola; su formacion exige: un hecho observable, una proyeccidén imaginada y la aceptacién de lo

declarado por otros. Nuestra percepcidén es, en cierto grado, a priori: escogemos aquello que
nuestra cultura ha definido ya para nosotros y tendemos a percibir o que escogemos en la forma
que nuestra cultura to ha estereotipado para nosotros."

La reaccion individual a un evento o a una idea, en otras palabras esta sujeta a un previo
acondicionamiento. Esta basada en la forma en que el individuo reacciond anteriormente a ese
evento, o en la forma en que el supone que reacciono.

Ei estereotipo sugiere la existencia de imagenes que conservamos por experiencias
anteriores y que han quedado almacenadas en nuestra memoria, siendo asi posible que poseamos
ideas acerca de ciudades, personas, tipos nacionales, instituciones; ain sin conocer tales objetos.
Reaccionamos en virtud de esas imagenes ante nuevas inforrnaciones que nos transmiten
mensajes alusivos a ellos

Muchos estereotipos se fijan por la constante repeticidon de frases hechas, estribillos,
slogans de diversos contenidos, porque los pronuncié un tider de opinién © porque simplemente
tratamos de aparentar una cuitivada formacion, y con frecuencia esas frases adquiridas por el uso
las utilizamos, sin entender su significado.

La aplicacion de estereotipos, de acuerdo a Steinberg y Biuem, llevada a la exageracion es
una forma indolente de reaccionar al mundo que nos rodea y tiende a resultar en la aceptacion, sin
critica alguna, de las apariencias como realidad.

H Noelle Neuman, Elisabeth. La espiral del silencio. Opnion piblica nuestra picl social. Editorial Paidés. Espaia 1995,

p.18Y.
3% Rivadencira Prada, Raul. La opmisn ptiblica. Andlisis, estructura y métodos para su estucho. Editorial Trillas. México

1976. p.124.
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Nuestro mundo de esterectipos esta entre otros, compuestos por los siguientes elementos:
sefiales fisicas que van desde las mismas palabras que integran un idioma, hasta codigos de
sefales, signos y simbolos; sentencias, adagios, refranes, creencias, dichos populares, frases
literarias, versos .slogans, lemas, etc; que recibimos como herencia de generaciones anteriores: en
unos casos que nos hemos acostubrado a repetir desde la infancia.

Es asi como hacerse una imagen completa de la realidad es una tarea imposible, pues el
medio real es demasiado grande, demasiado complejo y demasiadc fugaz para poder conocerio
directamente. No estamos preparados para afrontar tanta sutileza, tanta variedad, tantas
permutaciones y combinaciones. Y aunque tengamos que actuar en ese medio, debemos
reconstruirio en un modelo mas sencilio antes de poder afrontarlo. Es por ello que la gente tiende
a adoptar ila experiencia indirecta tan compiletamente y amoldar a ella tan plenamente sus
concepciones, que sus experiencias directas e indirectas se vuelven inseparables.

De ahi que lo que procede de las imagenes simplificadas de la realidad es la realidad tal
como lo experimenta realmente la gente.” Las imagenes que tenemos en la cabeza son la realidad.
No importa cual sea verdaderamente la realidad, porque soélc cuentan nuestras suposiciones sobre
ella. Sdlo ellas determinan las expectativas, esperanzas, esfuerzos, sentimientos; sdélo ellas
determinan lo que hacemos.”*® Pero estas acciones si que son reales, tienen consecuencias reales
y crean realidades nuevas. Una posibiliadad es que la profecia se cumpla a si misma, que nuestras
expectativas sobre la realidad se realicen debido a nuestra accion. La segunda posibilidad es una
colisién. Las acciones guiadas por suposiciones falsas producen efectos completamente
inesperados, pero innegablemente reales. La realidad acaba reafirmandose; pero cuanto mas tarda
esto en suceder, mayor es e} riesgo: al final acabamos viéndonos obligados a corregir las

imagenes que tenemos.

Es asi como la funcion del estereotipo es tener una respuesta total a una variedad de
estimulos, lo cual conduce a un gran ahorro de energia. Ya que si en nuestros breves contactos,
directos o indirectos, tuvieramos que sopesar los méritos de cada caso y considerar las diferencias,
pronto nos veriamos en una gran confusion,

De esta manera, resulta muchas mas facil generalizar las caracteristicas de los objetos
similares, que ser forzados a juzgar favorablemente a alguno de ellos y condenar sdio a unos
pocos.

Desde luego, el resuitado neto de este ahorro de energia es, sin embargo, deplorable, y es
por ésta razon que la palabra estereotipo tienen en general un matiz peyorativo, esto a causa de
que la mayoria de nuestros estereotipos son desagradables y nos proporcionan blanco para el
abuso y objetivos de agresion socialmente aceptados. Sin embargo, ios estereotipos favorecen ila
eficacia de los procesos de opinidon publica. Se extienden rapidamente en las conversaciones y
transmiten inmediatamente asociaciones negativas o, en algunos casos, positivas. Orientan la
percepcion, atrayendo la atencion sobre algunos elementos -normalmente negativas- produciendo
una percepcion selectiva.

Es asi como, los estereotipos son un tipo de esquema de persona, que ilustran la tendencia
cognoscitiva general a almacenar conocimientaos y experiencias en la forma de representaciones
simplificadas, generalizadas, ya que seria imposible almacenar los detalles de cada silla, gato o
persona individual con la que se encontrara.

** Noclie Neuman. Elisabeth. La espiral del silencio. Opinion publica: nuestra piel social. Editorial Paidés. Espaiia
1995 p. 196



Sin esquemas y procesamiento esquematico, simplemente estariamos abrumados por la
informacion que nos inunda. Seriamos procesadores muy deficientes de la informacion.

Asi, desde un punto de vista cognoscitivo, no hay nada uUnico acerca de los estereotipos:
son universales e inevitables, como aspectos intrinsecos, esenciales y primitivos de la cognicion.

Finalmente se debe de agregar que ios estereotipos son modelos mediante los cuales
podemaos clasificar particularidades poco familiares y asi ajustarnos a ellas. Nos hablan de! mundo
antes de que lo hayamos visto, nos imaginamos la mayor parte de las cosas antes de haberlas
experimentado. Y éstas preconcepciones a menos que la educacion nos haya hecho gradualmente
observadores, gobiernan profundamente el proceso total de la percepcidn.

Los estereotipos no confrontados, no comparados con la realidad llevan a cometer excesos
(pues se trata de apariencias) en nuestros juicios de valor, en nuestras opiniones, en conceptos
que vertimos acerca de las personas, situaciones, grupos de personas e instituciones.

Como indica Lippmann, |os estereotipos no son ni buenos ni malos, es el conocimiento de
que son simplemente esterectipos, 1o que los hace capaces de absorcion y modificacion.

EL PREJUICIO.

Muchas opiniones tienen su origen en la predisposicidon agresiva o negativa de las personas
hacia algo; ese algo puede ser otra persona, una idea, otro grupo. etc. El prejuicio es anterior a ia
experiencia con el cbjeto. Es una manera de ver, un punto de vista adoptado, un concepto

preformado; por eso prejuicio quiere decir juicio previo.

El prejuicio es muy parecido al esterectipo. y aunque no hay nada definitivo al respecto, el
estereotipo puede ser positivo o negativo; es decir una imagen adversa o favorable. Y cuando esa

imagen lleva un contenido hostil, se convierte en prejuicio.
. Lingien anota que la naturaleza dei prejuicio es "la expresién hostil que puede manifestarse
de una manera simbadlica y no directamente.”*

Pero Klineberg sostiene que el prejuicio puede ser también positivo y io define asi: "como su
nombre lo indica, es un juicio previo, un sentimiento o reaccion hacia las personas o las cosas,
anterior a la experiencia y, por tanto, sin fundamento en ella."?3

Comeoe actitud extrema, el prejuicio incluye los componentes de todas las actitudes:

a) E! componente cognoscitivo es el estereotipo que, en si mismo, es neutro, No es favorable ni
desfavorable.

b) El componente afectivo es un fuerte sentimiento de hostilidad o agrado (el prejuicio, como tal, no
necesariamente es en contra sino que tambien puede ser en favor de un grupo particular o de un

tipo de persona.
c) El componente conductua! puede tomar formas diversas. Aliport {(1954) propuso 4 etapas de
este componente:

37 Lindgten Henry, Clay. Introduccidn a la psicologia social. Editorial Trillus. México 1973. p. 350,
3% Klineberg. Oto Psicologia social. Editorial Fondo de Cultura Econémica. Méxica 1973, p. 478,



~ Antilocucion: Habla hostil, denigracién e insulto verbal, etc.
- Evitacion: Mantener una distancia, pero sin causar ningun dano.
- Discriminacidn: Exclusion de vivienda, derechos civiles, empleo, etc.

- Ataque fisico: Violencia indiscriminada en contra del grupo completo.

FUENTES DEL PREJUICIO.
FUENTES SOCIALES.

La situacion social fomenta y mantienen el prejuicio en diversas formas. Un grupo que
disfruta de superioridad social y econdmica a menudo justifica su posicién con creencias
prejuiciosas. Mas aun, el prejuicio puede Hlevar a las personas a tratar a los demas de modos que
provocan la conducta esperada, que por tanto confirma aparentemente !a opinién que sostenemos.

FUENTES EMOCIONALES.

El prejuicio también tienen raices emocionales. La frustracion fomenta {a hostilidad en ias
personas y éstas tratan de descargarla en chivos expiatorios y a veces la dirigen mas directamente
contra grupos competidores percibidos como responsables de nuestra frustracion

FUENTES COGNITIVAS.

Ha surgido una nueva perspectiva del prejuicio. Las investigaciones muestran como el
estereotipamiento que subyace en et prejuicio es un producto secundario de nuestra simplificacion
del mundo. Primero, el agrupamiento de personas en categorias exagera la uniformidad dentro de
un grupo y las diferencias entre los grupos. Sequndo, un individuo distintivo, tat como una sola
persona de la minoria, tienen una cualidad irresistible.
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3.7 ACTITUD.
DEFINICIONES.

Aqui resulta conveniente distinguir opinién y actitud, porque a menudo se emplean ambas
nociones en forma indistinta.

Las opiniones y las actitudes, con frecuencia, se contrastan en las publicaciones, y se ha
dicho que difieren conceptuaimente en, al menos, tres formas. Primera, a las opiniones se les ha
considerado habitualmente como observables; respuestas verbales ante un asunto en cuestién,
mientras que una actitud es una predisposicion secreta o© una tendencia psicolégica. Segundo,
aunque ambas, actitud y opinién, implican aprobacidén o desacuerdo, el término actitud se dirige
mas hacia el afecto, y la opinidn, mas intesamente, hacia el conocimientc. Tercero, y tal vez mas
importante, una actitud se conceptualiza tradicionaimente como una arientaciéon giobal, perdurable,
hacia una clase general de estimulos, mientras Qque una opinién se considera mas
situacionaimente.

Oftra distincion general entre actitudes y opiniones, considera las actitudes como parte de |a
materia prima, los bloques de construccidon que forman las opiniones.

Wiebe menciona que una actitud representa una predisposicién estructural: una orientacion
permanente para responder a algo de forma favorable o desfavorable. UUna opinion, por otra
parte, se desarrolla como respuesta a una cuestion concreta en una situacion especifica, es una
decisidn que adapta las actitudes relacionadas con un asunto, a la percepcidon que tiene el
individuo de ia realidad en la cual 1a conducta debe tener lugar.

De acuerdo con David Berlo una actitud corresponde a las formas en que se comporta el
publico frente a los acontecimientos de caracter también publico.

Por su parte Auit, Emery y Agee advierten que |a actitud que el publico adopta en relacién
con las cuestiones sociales y econdmicas hacia los funcionarios publicos y su politica y hacia
acontecimientos trascendentales es de interés para los comunicadores.

Klineberg, a su vez anota:"Seria conveniente reservar la palabra actitud para indicar {o que
estamos preparados a hacer, y el término opinion para representar 1o que creemos o lo que
consideramos cierto.">®

De acuerdo a su criterio, las actitudes se forman por ila experiencia deil individuo, y otros
factores que muy poco tendrian que ver con los consensos colectivos, pues se trata de fasas en
que asoman criterios individuales, casi autonomas, de diferenciacion, identificacion y seleccion de
objetos. La forma que asume la actitud es normalmente la de un estereotipo y el conjunto de
esterectipos compartidos, © la interrelacion y asociacion de imagenes de los demas, constituyen
factores importantes en la formacién de opinidn publica.

Como se puede observar, no existe una sola definicién en la que todos los psicdlogos
estarian de acuerdo. Sin embargo, Secord y Backman (1964), menciona que |la mayoria de ias
definiciones comprenden tres componentes, a saber:

2% Rivadencira Prada, Ratl. La opinion publica. Andlisis, estructura v métodos para su estudio. Editorial Trillas. México
197G6. P. 57,



1) El Cognoscitivo: Lo que una persona cree acerca del objeto de la actitud, como es ese objeto,
de modo objetivo.

2) El Afectivo: Lo que una persona siente acerca del objeto de la actitud, qué tan favorable o
desfavorable lo evalua.

3) El Conductual: Como responde una persona ante el objeto de actitud con base en lo
cognoscitivo y lo afectivo.

FUNCION DE LAS ACTITUDES.

Dado lo que ya se ha dicho acerca de las actitudes en cuanto a que comprenden tres
componentes principales, y una interconexion entre actitudes, valores y creencias; quizas no sea
sorprendente que ta mayoria de los psicélogos tomen la perspectiva de que no todas las actitudes
tienen la misma importancia para el individuo y que estas desempenan diferentes funciones.

Si se acepta tal cosa, de ello se sigue que algunas actitudes seran mas dificiles de cambiar
que otras y una de las clasificaciones principales de las funciones de las actitudes es de Katz
(1980). El se ocupa de los motivos para los que sirven las actitudes y considera que algunos de
estcs son conscientes y otros inconscientes.

Asi mismo, de acuerdo con Katz, tas dos funciones principales de las actitudes son:

a) Proporcionar una base accesible para la interpretacion det mundo y para el procesamiento de la
informacian novedosa.

b) Proporcionar un modelo de obtener y mantener |a identidad social.
Ademas de esto, propone cuatro funciones motivacionales:

a) Funcidon de conocimiento: Las personas buscan un grado de pronosticabilidad, consistencia y
estabilidad en su percepcidén del mundo. Las actitudes dan significado y direccion a la experiencia,
proporcionan marcos de referencia para juzgar objetos y eventos.

c) Funcién de adaptacién: Se obtienen respuestas favorables de los otros al presentar actitudes
aceptables en un sentido social, de modo que las actitudes se asacian con recompensas
importantes (como aprobacion y aceptacion de parte de ios demas). Estas actitudes se pueden
expresar de manera publica pero no necesariamente se cree en ellas.

d) Funcién expresiva de valor: Se logra la autoexpresion por medio de valores que se estiman. La
recompensa puede no ser |a obtencién de apoyo social sino la confirmacion de los aspectos mas
positivos del autoconcepto de fa persona. En particular es importante para el sentido de integridad
personal.

e) Funcidén de defensa del Yo: Las aclitudes ayudan a proteger a las personas de tener que admitir
sus deficiencias personales. Por ejemplo, ia negacion permite defender el propio autoconcepto. El
prejuicio ayuda a sostener el autoconceptc mediante mantener un sentido de superioridad sobre
los demas.
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3.7.1 CREENCIAS Y VALORES.

Es facil utilizar estos términos de manera intercambiable y no hay duda de que son
conceptos que se traslapan. Sin embargo, por o comun se hace una distincidon entre elios y puede
considerarse que una actitud es una mezcla de creencias y valores.

Las creencias representan el conocimiento o informacion que se tiene acerca del mundo,
aunque pueden ser imprecisas o incompletas y, en si mismas, no brindan una evaluacion. De
acuerdo con Fishbein y Ajzen (1975), una creencia vincula un objeto con algun atributo. Por
ejemplo, E.U.A y Estado capitalista. Para convertir una creencia en una actitud, se necesita un
ingrediente de valor que, por definicién, tienen que ver con et sentido de! individuo acerca de lo que
es deseable, bueno, valioso, meritorio y demas.

Allport (1935) definic a un valor como "una creencia sobre la cual un hombre acttia con
base en las preferencias.”®

Asi, mientras que las creencias tienen en si Mmismas una “cualidad de ser” , es decir, una
creencias de que algo es asi, los valores tienen una “cualidad de deberia ser’, es decir una
creencia en algo. Las creencias en si mismas son neutras mientras que los vaiores, por definicion,
no lo son: proporcionan estandares y motivos que guian las acciones hacia el logro de esos
valores.

Por ultimo, es impeortante destacar que las actitudes, creencias y valores son constructas
hipotéticos y no se pueden medir u observar de manera directa sino que se les tiene que inferir a
partir de !a conducta, inclusive de la respuesta a pruebas y cuestionarios. También, todas son
aprendidas a través de la interacciéon con el ambiente social.

FUENTES DE CREENCIAS.

Hay dos fuentes basicas de donde obtenemos el conocimiento acerca de los diferentes
objetos, grupos y problemas: la experiencia personal directa y ia demas gente. Desde {uego, estas
categorias generales pueden dividirse en fuentes especificas.

1) La experiencia personat directa: La mayor parte de nuestro conocimiento, proviene de nuestras
experiencias personales. Fazio y Zanna han tratado de la importancia de la experiencia personal
directa en la formacion de las actitudaes y las creencias y mencionan que ei conocimienta obtenido
por la experiencia persona! puede ser mas confiable que la informacidn obtenida de otras

personas.

2) LLas demas personas y las instituciones: En adicion a la experiencia personal directa, se obtiene
mucha informacion de las demas personas y de las instituciones. En muchos problemas sociales
en los que no se ha tenido experiencia personal con {os objetos pertinentes (la pena capital, la
energia nuclear, el aborto) se depende de otros para !a informacion y las creencias.

3) Los padres: Los padres tienen una profunda influencia en nuestras creencias. En general se
respeta a los padres, se confia en ellos y se aman; asi no es sorprendente que se adopten
muchas creencias.

4) Grupos de compafieros: También se depende de nuestros amigos para obtener informacion.

had Op.cit. p. 431.
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5) Instituciones: Tenemos amplio contacto con instituciones desde muy temprana edad. La
institucion mas importante para moldear nuestras creencias es el sistema escolar. La escuela
senala el vajor de la democracia, el respeto a los mayores, obedecer las figuras de autoridad, etc.
En breve el sistema escolar socializa al niflo dentro de Ias creencias y los valores de la sociedad.

B) Los medios de comunicacion masiva: La radio, ia television, los diarios y las revistas son tan
importantes en la vida diaria que es dificil imaginar como seria nuestro mundo sin ellos. Los medios
de comunicacién masiva influyen en muchas formas: primero, transmiten una gran cantidad de
informacion que de otra manera seriamos incapaces de obtener. La mayor parte de la informacion
acerca de eventos lejanos provienen de estos medios. Segundo, los medios pueden tener efectos

intencionados sobre las creencias, actitudes y conductas del publico.
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CAPITULO IV PSICOLOGIA DEL MEXICANO.

Desde hace tiempo, con muy diferentes criterios, con diversos enfoques y desde angulos
variados, el mexicano y su manera de ser se han transformado en una preocupacion substancial

del propio mexicano.

Es asi como, el mexicanc en los ultimos tiempos ha tomado contacto con otras culturas, ha
tenido que establecer comparaciones y contrastes, y ha experimentado la sensacion de “su ser
diferente” frente a ellas.

Esta situacion de diferencia, como en ningun otro pais en Ameérica. nos ha llevado a
enfrentaria y adquirir conciencia sobre ella. Por ello, se han desarroilado estudios comparativos de
psicologia transcultural que han permitido obtener una gran cantidad de rasgos caracteristicos.

Algunos de estos rasgos de personalidad caracteristicos del mexicano, resultan ser los
antecedentes preliminares a ta comprension de los comportamientos, reacciones y actitudes del
mexicano, como un individuo que interactiua en una sociedad de consumo con una problematica y
caracteristicas muy particulares.

Mismas que para ser analizadas, se debe retomar sus origenes historicos y culiturales, ya que
en ellos se encuentra un marco de referencia para vislumbrar las raices de nuestra caracterologia

en las retaciones de consumo.

4.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

"A principios del siglo XVI, la poblacion indigena de Mesoamérica, entendiendo por tal et
Meéxico actual y Centroamerica era de trescientos millones trescientos mil habitantes; lo que
actualmente se conoce como México contaba con una poblacién minima de dos millones
cuatrocientos mil habitantes."*'

Este grupo de habitantes no formaban ni con mucho un todo homogéneo; diferencias
idiomaticas, politicas y militares hicieron que ciertos grupos prevalecieran sobre otros.

La preponderancia de un grupo sobre otro era habitualmente et resultado de conquistas de
tipo militar, cuya consecuencia final era el producto de un juego doble de fuerzas: por una parte la
declinacién de! grupo social dominante hasta ese momento y por la otra la fuerza agresiva y
acometida de! grupo incorporado recientemente en el panorama militar,

En estas circunstancias, la historia de Mesocamérica es la sucesion de superposiciones
culturales, de acuerdo a ias cuales, la cultura de nueva incorporacion somete y sojuzga a la
precedente.

La tension social provocada hacia que la relacidén entre el sometido y el dominador se
revistiera de caracteristicas particulares. Por una parte, el somstido creaba un fuerte sentimiento
de ambivalencia: se admiraba y se odiaba simultdneamente al conquistador. Los sentimientos de
respeto y adoracion se sustituian por sus opuestos: hostilidad y venganza, en el momento en que
las circunstancias lo permitieran.

! Ramircz. Santiago. £1 mexicano pyicologia de sus morivaciones. Editorial Grijalbo, México 1977, p. 34,



Este equilibrio inestable, pronto a estallar, se reforzaba con las grandes diferencias sociales
existentes en €l seno de un mismo grupo, éstas eran de tal magnitud que constituian terreno feértil
para la expresion de situaciones de conflicto y drama.

Por otra parte, es necesario sefalar que las culturas de Mesoamérica tenian metas
espirituales, que sus fines politicos y militares estaban subordinados a intereses de naturaleza
religiosa, la guerra entre ellos era propiciatoria a metas espintuales y muy secundariamente al logro
de propdsitos de naturaleza material.

L.a expresion manifiesta era fundamentaimente agresiva en las culturas que predominapan
en el siglo XVIi. Gran parte de los sentimientos tiernos, afectuosos y parentales reprimidos se
proyectaban en Quetzalcoati.

En el sigio X es destruida Tula, la ciudad santa, sede del Quetzalcoat! histérico, éste se ve
obligado a abandonar la regién central de México huyendo hacia Veracruz, Tabasco y Yucatan, no
sin antes prometer un retorno futuro desde el oriente.

A la llegada de los espanoles eran bien claras las tensiones sociales en el mundo indigena:;
poruna parte fuertes sentimientos de hostilidad y rebeldia contra el grupo dominante, por otra, una
tension intensa contra la clase teocraticomilitar prevalente. A su llegada a Amaérica la imagen del
espanol se visualizo de dos diferentes modaos: el grupo dominante vio en ellos una amenaza, no de
caracter objetivo, sino subjetivo; considerd que Quetzalcoati surgia del oriente.

L.a clase social sometida vio en la imagen de los espanoles ia esperanza que habria de
liberarlos de una dependencia demasiado pesada y fatigosa.

Ambos factores fueron utilizados intuitivamente por los espanoles. No cabe duda que lo que
conquistdé al mundo indigena fue la imagen que el propio indigena proyectd en el conquistador;
imagen idealizada de fuerza, de inmonrtalidad y de leyenda. Es asi como en funcién de éstos
hechos la conquista de Mesoameérica fue posible.

Cuando el mundo indigena, tanto el autdcrata como el sometido, se dio cuenta de que los
conquistadores No eran Ni amenaza ni esperanza, era ya demasiado tarde. "Psicolégicamente
podriamos expresar que el nativo se dio cuenta que el conquistador no era el hermano que habria
de librarie de! padre cruel y agresivo que le sometia y tiranizaba, sino que, simplemente, habia
sustituido un padre por otro."<?

El panorama histérico del mundo que se iniciaba llevaba el signo del conflicto y de la tension
social, el espaniiol llegd tratando de borrar todo lo indigena.

Y es claro que el indigena sentia sobre si la destruccién del mundo de sus valores, sus
primitivos cbjetos, y la relacion con ellos la sentia despedazada asi como su forma de vida e
interaccion. Se quedaba desolado y destruido, en una situacion profundamente melancdlica.
Interrogaba con panico y perplejo si sus antiguas relaciones de objeto: la de sus padres, la de sus
abuelos, la de su cultura tendrian que ser destruidas.

Desde iuego, para el pensamiento religioso espafiol en ningun momento hubo la posibilidad
de una conciliaciéon; por eso a su llegada arraso con todas las manifestaciones externas del anhelo
y espiritu religtoso indigena.

2 Op.cit. p. 40.



Es asi como un grupo pequeio y homogéneo en intereses e ideologia iba a dominar a bastos
sectores sociales a los que no comprendia y no tomaba en cuenta.

Este drama cultural se puede resumir en tres grandes grupos sociales:
- El indigena que tuvo que renunciar total y cabalmente a sus antiguas formas de expresion.

- El mestizo que era el producto de uniones de varones espafoles con mujeres indigenas, donde la
mujer se incorporaba brusca y violentamente a una cultura para la que no se encontraba formada,
¥y su union se llevaba a cabo traicionando a su cultura original

- El espanol que solo valoraba sus costumbres, religion y mujeres; el mundo que él descubria
carecia de existencia en si.
En este contexto desde luego, la valoracion que el esparfol hizo de la mujer indigena fue

negativa. La mujer era devaluada en la medida en |la que se le identifica con lo indigena; el hombre
es sobrevalorado en la medida en que se le identifica con el conquistador. lo dominante y

prevalente.

Esta paridad, masculino femenina, activo pasiva, conocida en otras culturas toma en la
nuestra aspectos sobresalientes y dramaticos.

La mujer es objeto de conquista y posesion viclentas y sadicas, su intimidad es

profundamente violada y herida.

En este marco, como es de esperarse, no cabe ninguno de los valores previos. No hay sitio ni
para la arquitectura prehispanica ni para las ideas cosmologicas y cosmograficas, ni para los estilos
de vida previos. Si querian sobrevivir debian esconderse, disfrazarse y adoptar nuevas formas.

Es asi como “el trauma que la conquista le imprimio al indigena fue de tal magnitud, que sus
posibilidades de lucha en la nueva cultura se anularon; su mecanismo de defensa y su fuerza era
aceptar lo que tenia, desconfiar de todo aquello que el espanol, el criocilo o el mestizo ladino le

podian ofrecer.”**

Si {a adaptacion y la aceptacion aun forman parte de la caracterologia del mexicano, sera
muy posible encontrar que éste, en su rol de consumidor acepte las arbitrariedades y se adapte a
los problemas que el consumo en nuestro pais actuaimente le presenta, lejos de enfrentarios y
resolverlos a través de una participacién y accion mas decidida e inmediata de su parte.

Desde luege, no hay que cividar que este conformismo y pasividad se han desarrollado
desde la conquista, ya que desde entonces se habia venido viviendo con una adhesién a los
paupérrimos patrones culturales en los cuales se encontré un margen de seguridad.

Sin embargo, conforme los anos de la colonia pasaron la presion que el mestizo ejercio en la
fisonomia de la época fue cada vez mas intensa. La lucha de independencia excluyendo las
circunstancias histéricas que en un momente determinado ia hicieron posible, es la necesidad de

afirmacion y rebeldia frente al padre.

e Op.cit. p. 73.
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Surgen los anos de independencia y la figura de los Estados Unidos paulatinamente va de
hermano mayor, predecesor de la gesta independiente, hasta adquirir las caracteristicas del padre
posesivo. Y {a mutilacion geagrafica del territorio mexicano se vive real y simbalicamente.

La pugna existente entre ios nacientes imperios anglosajon y francés, hizo que durante aigun
tiempo el lugar predominante y sustituto de la Vieja Esparia fuera ocupado por Francia.

Surge el afrancesamiento de la sociedad mexicana;, se admira la Iiteratura, la novela. la
musica y el gusto francés. Todos los valores nacionales son despreciados, una vez mas se admira
lo ajeno para ningunear lo propio.

Dentro de este ninguneo, cabria preguntarse si se encuentra el desprecio y la disminucion
hacia la eficacia de las instituciones de nuestro pais, comparadas con las de los paises en el
extranjero, y si es asi ¢Queé imagen podrian tener los mexicanos de sus instituciones

gubernamentales y particularmente de PROFECO?

Ya que actualmente, aun es posible identificar una prevalencia de lo importado en la
mentalidad del mexicano.

Es asi como, el eterno patrén al que nos hemos referido, el de la suplantacion de un padre
cruel por otro de caracteristicas similares hicieron que. sin una maduracion psicologica adecuada y
sin una planeacion inteligente, surgiera una vez mas la dictadura.

Y en este marco, la estructura familiar del mexicano, es bastante homogénea, las

condiciones traumaticas derivadas de un ambiente hostil, en actuacidon permanente, han
homogeneizado a la familia y la han unido hondamente como medio y técnica de defensa frente a

las condiciones adversas.
“Se trata pues de una familia que pasivamente ha aceptado el impacto del medio ambiente y
que abnegadamente lucha dentro de su limitado entorno ™

Es por ello que la mujer mexicana en funcion de las condiciones socioculturales de las cuales
se ha desarrollado, muestra una actitud de sumision, es mansa, abnegada, sufriente y masoquista.

Todas estas caracteristicas permiten tener un panecrama de lo que ha sido la familia
mexicana, nucleo primordial de consumo, y cual ha sido su dinamica de actuacion ante el medio
que le rodea, por lo que ahora es necesario saber, si esa dinamica pasiva y sumisa se sigue
manteniende actualmente, aun cuando la situacion economica que se vive Nnos obliga a tener una
actitud de mayor participacion e informacion en el ambito de! consumo.

Ahora bien, se ha mencionado ya, que la estructura familiar dei mexicano es bastante
homogénea, o que ahora se debe seflalar es que ésta estructura familiar se fundamenta en dos
posiciones:

a) La supremacia indiscutible de! padre. E! "chingoén”, el macho, el que abre; que es activo,

agresive y cerrado.
b) El necesario y absoluto autosacrificio de la madre. La "Chingada”, la hembra, la pasividad pura,
lo inerte y lo abierto.

Hop. cit. p. 72.



LLa palabra “chingar”, con todos sus muitiples significaciones define gran parte de nuestra
vida y califica nuestras relaciones con el resto del mundo. Para el mexicano la vida es una
posibilidad de chingar o de ser chingado. Es decir, de humillar, castigar y ofender. O a la inversa.

Esta concepcion de la vida social como combate engendra la division de la sociedad en
fuertes y débiles. Division que se puede ver claramente en las relaciones de consumo entre
comerciantes y consumidores, donde los primeros aprovechando su posicion, debido a la
necesidad del consumidor, muchas veces abusan de él, y de ahi que resulte de gran importancia la
proteccion de sus derechos. Pero como protegerlo si utitiza un mecanismo de negacion y niega
todo aquelio que verdaderamente le importa transformando el si importar en un "no me importa”?
los ojos de su

El “importamadrismo” de! mexicano es una mentira con la cual tapa a
conciencia: el dolor, la angustia o la depresion.

E! mexicano también simula, simular es inventar y eludir asi nuestra condicion. Ei que
disimula no representa, sino que quiere hacerse invisible, pasar desapercibido.

El mexicano excede en el disimulo de sus pasiones y de si mismo, temeroso de la mirada
ajena, se contrae, se reduce, se vuelve sombra y fantasma, eco. No propone, insinga, no se
queja, sonrie.

E! mundo colonial ha desaparecido pero no el temor, la desconfianza, y el recelo. Y ahora no
solo disimulamos nuestra célera, sino nuestra ternura.

Todos coinciden en hacer de nosotros los mexicanos, una imagen ambigua, cuando no
no somos gente segura, y nuestras respuestas como nuestros silencios son

contradictoria:
impredecibles e inesperados.

4.2 ASPECTOS CULTURALES.
En la actualidad jos factores psicoculturales reciben enorme atencion debido a la influencia

poderosa que ejercen en las personas.
LLos estudios psicologicos comparativos de psicologia transcultural han encontrado una serie
de patrones culturales que diferencian y distinguen al mexicano de los miembros que pertenecen a

otras culturas.

4.2.1 ABNEGACION - FLEXIBILIDAD.

En un largo articulo dedicado a contrastar caracteristicas de la personalidad en mexicanos y
norteamericanos, Diaz Guerrero (1989) liega a ia conclusion de que, detras de muchas de las
diferencias promedio que reporta, subyace una disposicidon conductual auspiciada por la cultura
que predispone a los mexicaneos a la abnegacion.

Los antecedentes histdrico culturales, tanto prehispanicos como espanoles que ayudan a
vislumbrar los origenes de ésta disposiciéon conductual son variados. Por ejemplo, entre los aztecas
ademas del sacrificio humano de los cautivos de las guerras habia clara tendencia a Ila
abnegacidn, aun por sacrificio humano, entre los mismos mexicas. Existia entre los aztecas una
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extraordinaria aprobacidén social porque los individuos se humillaran, se minimizaran y se
autodevaluaran en publico.
Asi mismo, existen diversos estudios etnopsicolégicos cuantitativos que permiten anticipar la

existencia de una disposicion a la abnegacicon en los mexicanos.

Un factor prominente en los estudios realizados acerca de las premisas historico cuiturales,
es el denominado como obediencia afiliativa (Diaz Guerrero 1986). Este factor fue llamado asi
porque consideré gue los mexicanos en general tienden a obedecer sdlo a las autoridades que
aman o respetan. Ahora bien, para poder obedecer a aiguien hay que poseer la predisposicion a
negarse a si mismo.

“El individuo actua abnegadamente porque la accion le place o satisface psicoculturaimente,

nas

© actua asi por temor a la reaccién del otro.
Este temor puede, a su vez, explicarse de tres maneras:
a) No abnegarse, no poner al otro antes que a uno, quebranta e! mandato cuitural.

b) E! individuo queda en la psicoculturalmente incémoda situacion, de esforzarse por encima del

otro. Ha moltestado, ha ofendido a otro.
c) E! individuo, ademas de lo anterior y preponderantemente. teme el ataque dei otro © una
reaccion interpersonal hostii.

Esto resulta comprensible, si tomamos en cuenta que la primer reaccion de la enorme
mayoria de los mexicanos en el encuentro social, en el encuentro interpersonal, es la de
complacer, muy lejos de la idea de competir o de ser hostiles.

Esta tendencia de los mexicanos de ser en situaciones sociales dociles y complacientes con
los demas, es conocida como Flexibilidad, ia cual esta relacionada con otras "caracteristicas muy
mexicanos: amoidable, condescendiente, servicial, conciliador, indulgente,

desarrolladas en los
resignado, obediente, dodcil, complaciente, sumiso, doblegado, avenido,

tolerante, conformista,
adaptable y corruptible. "

De estas caracteristicas las que mas ltaman la atencion para este estudio son: Ameldable,
conformista, resignade, doblegado y sumiso, porque de presentarse en el consumidor mexicano
2Queé actuacion se debe de esperar de €l en momentos en los que mas se requiere sy compromiso

y accion?

Es asi como se considera que existe una casi biologicamente arraigada cortesia, que en el
fondo significa la negacion de! yo y de sus necesidades en favor de los demas y de la sociedad.

A nadie puede escapar en el presente contexto que ésta actitud de autedevaluacion, de
autominimizacion, es precisamente una fuerte demostracion de {a inclinacion de los mexicanos a

{a abnegacion.

3 Pricologia social del mexicano, Asoctacion Mexicana de psicologia social. Vol. I México, D.F, 1988, p. 13.
4% Diaz Guerrcro. Rogelio. Los primos 3 nosotros. Individualisme vs. Colecuivismo . Exgélsior . México, D.F. 31 de mayo

de 1UK9. p. 12 A.



La tendencia a la abnegacion puede ser un rasgo basico en el entendimiento del pensar,
sentir y la conducta de los mexicanos, "esto implica por lo menos parcialmente, su forma de
entender el respeto, su manera de otorgario, la facilidad con la que prefieren el amor sobre el
poder a confrontar los problemas por automodificacion mas bien que por autoafirmacion, es decir,
se adapta a las demandas del medio ambiente mas que modificarlo, sea este fisico, interpersonal o
social."s?

4.2.2 COLECTIVISMO.

En los uiltimos anos los psicologos Harry Triandis y Gerardo Marin han realizado
investigaciones sobre la dicotomia del individualismo contra el cclectivismo para tratar de
diferenciar ta conducta social de los latinoamericanos y los angloamericanos.

Triandis y Marin mencionan que para diferenciar al individualismo del colectivismo es basico
reconocer que algunas sociedades enfatizan las necesidades, valores, metas y puntos de vista del
grupo, mientras que otras sociedades impulsan metas, actitudes y valores personales que se
sobreponen con aquellas que respaldan a los miembros de su grupo

Ellos reportan datos obtenidos que tienden a confirmar que “los hispanos procuran evitar el
competir con los demas, enfatizan los valores de cooperacion y ayuda en las relaciones
interpersonales y consideran de mayor importancia que los no hispanos, las obligaciones mutuas,
el apoyo y la cercania entre los miembros de la familia.™"

Asi mismo, en un estudio, en donde se indicaba la probabiktdad que una conducta positiva o
una conducta negativa ocurriera entre distintos pares de personas, encontraron que repudiar la
opinién de la otra persona, argumentarle, levantarle la voz, decirle lo que hizo mal, y hasta
menospreciarie ocurriria menos frecuentemente que reconocer la habilidades de la otra persona y
mostrar respeto por ella. A partir de este y otros estudios, los autores consideran que “"los hispanos
prefieren en las interacciones personales, las conducias positiva y buscan evitar las negativas."?

4.2.3 SENSIBILIDAD AL ENTORNO.

La déecada de los 40’s llegaba a su fin cuando Herman Witkin y sus colaboradores realizaban
una larga serie de experimentos, de los cuales se determint® la tendencia sensitivo al entorno
versus independiente al entorno.

Witkin y sus colaboradores llegaron a la conclusion de que los independientes al medio
utilizaban las sensaciones del entorno para alcanzar la verticalidad, mientras gue los sensitivos al
entorno negaban por completo las sensaciones de su cuerpo y dependian exclusivamente de las
claves y estimulos visuales que les daba su ambito.

Esta prueba fue aplicada tanto a mexicanos como a norteamericanos y hubo una diferencia
constante y significativa, donde los norteamericanos son por término medio mas independientes
del medio que los mexicanos, y éstos a su vez son claramente mas sensitivos al entorno.

47 Op.cit. p. 12 A.

¥ Dinz Guerrcro, Rogelio. Fsicologia del Mexicano. Descubrimientos Jde Emopsicologia, Editorial Trillas Meéxico, D.F.
p. 160,

* Dinz Guerrero. Rogelio."Los Primos y Nosotros. Individualismo vs Colectivismo ™. Exgélsior. México, D.F.31 de Mayo
de 1989, p. 12 AL




El ser sensitivo o independiente del entormo visual tiene un gran numero de repercusiones
respecto a varias caracteristicas, tanto en lo que respecta a procesar informacion que recibimos del
ambiente, como respecto a rasgos de persanalidad.

Los independientes al medio parten de estimulos o de informacion interna para formar sus
opiniones, realizar juicios © alcanzar un acuerdo para resolver un conflicto, los sensitivos al medio,
son mas capaces de aceptar los puntos de vista de los demas en cada una de las actividades
arriba referidas.

Asi, los dependientes del ambito siempre estan mas atentos a los posibles estimulos sociales
que los independientes del ambito y tienden ademas a mostrar un fuerte interés por los demas y
prefieren estar fisicamente cercanos a otras personas.

Es asi como el mexicano, al hacerse una opinién o realizar un juicio tiende a aceptar los
puntos de vista de los demas, mas que partir de estimulos o informacion interna. Emocionalmente
son abiertos y giran en torno a las situaciones sociales; tienen a diferencia de los independientes
del entorno, una orientacion interpersonal. Los independientes al entorno, delatan mas bien una
orientacion impersonal.

Asi, adjetivos descriptivos de la personalidad de sujetos relativamente mas sensitivos at
ambito son los siguientes: amigables, considerados, calidos, afectuosos, corteses, discretos,
cautos y abiertos. Son personas que no juzgan y mas bien aceptan a los demas.

4.2.4 AUTOMODIFICACION - PESIMISMO.

Todos los humanos en todas las culturas tienen que enfrentarse a una multitud de problemas
de ta vida. Todo indica que distintas culturas inspiran, fomentan y destacan distintas maneras de
encarar |lcs problemas.

Diaz Guerrero (1963,1967,1975) concibe esta diferencia en términos de un estilo de
confrontacion determinado por ia cultura. Asi, en lo que se llamd socioculturas activas (siendo el
modelo el estadounidense), la mejor, la mas correcta aun ta mas virtuosa manera para el individuo
o para el grupo, de enfrentarse a los problemas consistia en modificar al ambijente fisico,
interpersonal o social para anular las fuentes de estrés.

En lo que se clasificd como socioculturas pasivas o automodificadoras (siendo el modelo ei
mexicano) el individuo o el grupo, considera que la forma correcta de confrontacion, consistia en
modificar no al medio fisico interpersonal o social, sino a uno mismo para cancelar las fuentes de
estrés.

De pronto todo parece claro: los mexicanos desean evitar el estrés y |os norteamericanos
quieren encarario.

Las dos culturas en una forma o en otra, han llegado a la decision de cdmo debe vivirse ia
vida, los norteamericanos han decidido: “encaremos el estrés” y los mexicanos han decidido:
"hagamos todo lo que podamos por evitario.”

Lo que acontece es que los mexicanos se enfrentan pasivamente al estrés, mientras que los
norteamericanos se enfrentan activamente.
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Es como si los mexicanos sostuviesen como una de sus principales premisas socioculturales

la siguiente: “la vida es algo duro y dificil, y la mejor manera de manejarla es la de sobrellevar
pasivamente lo que traiga.”

Tal orientacion hacia la vida esta sdélidamente respaldada en Meéxico: “es virtuosa la
abnegacion en la madre, |la obediencia en los hijos, el propio sacrificio en todos, la sumisiéon. 1a
dependencia, la educacidén. la contesia, el aguante, “la concha”, etc; estas podrian ser
consideradas o bien como virtudes socioculturales mexicanas o como formas caracteristicas de
confrontacion. ™Y

Ademas, la religion predominante hoy, concuerda con el hecho de que: “este es un valle de
iagrimas” y de que la adaptacion facil del mexicano a la tragedia y aun a la muerte no son raras en
esta cultura. Lo mismo puede decirse acerca del uso generalizado de la expresidon “ni modo” que
significa “nada puede hacerse”, 'no hay salida”.

Dicha percepcidn de la realidad, no resulta dificil de entender en una cultura en la cual
tradicionalmente para todo se ponen dificultades y en donde la economia limita considerablemente
las oportunidades. Es por ello que los mexicanos tienen una perspectiva pesimista de la vida, la
cual esta estrechamente vinculada con 'la historia de México, que se ha caracterizado por la
conquista, la pérdida de guerras, el sufrimiento, por causas de devastadores tumultos intermmos
hasta principios del siglo XX, asi como la incapacidad de proporcionar oportunidades para el éxito
personal, econdmico y social a las grandes masas. De ahi que es naturalmente comprensible que
este medio induzca perspectivas fatalistas de ia vida.™’

4.3 TIPOS DE MEXICANOS.

Todos los descubrimientos anteriormente mencionados, y muchos otros, hacen pensar a
autores como Rogelio Diaz Guerrero que la psicologia de los mexicanos esta originada
fundamentalmente por su cultura.

A partir de ello se empiezan a hacer estudios cada vez mas serios sobre los efectos de {a
cultura, sobre la personalidad del mexicano y los resultados indican que cuando menos existen
ocho tipos de mexicanos y, ademas, mezclas de estos tipos. Lo mas importante es que éstos tipos
resultan del grado hasta el cual los mexicanos aceptamos nuestra cultura.

A continuacion se enumeraran los ocho tipos de mexicanos:

a)El tipo de mexicano pasivo, obediente y afiliativo.

b)EI tipo de mexicano rebelde activamente autoafirmativo.
c)El tipo de mexicano con contrel interno activo.

d)E! tipo de mexicano con control externo pasivo.

e)El tipo de mexicano cauteloso pasivo.

f) El tipo de mexicano audaz activo.

g)EIl tipo de mexicano activo autdénomao.

n)El tipo de mexicano pasivo interdependiente.

30 pBiaz Guerrero, Rogelio. FPicologia ef A fextcano. Descubramientos de Etnopsicologia. Editorial Trillas. México, 1994,
p. 162,

3! Diaz Guerrero. Rogclio. “Los Primos v Nosotros. El desurrolio de (a personalidad en las 2 culturas”. Excélsior.
México. D.F. 29 de Mayo de 1989, p. 16 A,



Es importante sefalar que estos tipos de mexicanos existen tanto en hombres como en
mujeres.

A continuacién nos referiremos sélo a l0s cuatro tipos de mexicano que son de mayor interés
para ésta investigacion.

El tipo de mexicano_activamente autoafirmativo. es rebelde a la cultura, se encuentra
principalmente en las clases media y baja, tiene una gran habilidad para la lectura, pero la relacion
con los demas es dificil. Suelen ser agresivos, dominantes e ingobernables.

“tivo, el integro, es poco frecuente, parece conjuntar
todas las cualidades de la cultura mexicana, puede ser obediente, afectuoso y complaciente
cuando esto sea lo adecuado pero rebelde si es necesario.

Se da con la misma frecuencia en hombres que en mujeres y en las clases altas como en las
bajas. Son personas ordenadas, limpias, metoddicas y reflexivas; creen que las cosas se consiguen
a base de trabajo y estan en contra de la corrupcion social, son muy inteligentes y aplicadas,
ademas se rebelan a sus defectos.

El tipo de control_externgo pasivo es un individuo pasivo, pesimista y fatalista, siempre
dispuesto a venderse al mejor postor, es obediente por conveniencia, se desarrolia en un medio
violento y corrupto, es el que ha hecho que los mexicanos en general piensen que toda politica es

politica corrupta, para ellos parece funcionar aquello de que “el fin siempre justifica los medios”.

Finalmente llegamos al tipo de mexicano que por sus caracteristicas mas Nnos interesa para
este estudio, es el tipo de mexicano pasivo obediente y afiliativo, es sin duda el tipo mas comun en
la sociedad mexicana, se encuentra particularmente en ias areas rurales, hoy en dia esto se torna
importante si tomamos en cuenta que muchas personas de provincia han venido a vivir a la
ciudad.

Se trata de una persona obediente a !as ordenes de los demas, su necesidad de autonomia
es mas baja que la de ias otras personas, no son personas rebeldes, son faciimente gobernables y
les gusta estar acompanadas.

Les falta iniciativa propla y no saben valerse por si mismos, no les gusta verse involucrados

en conflictos, por esta razén, aunque vean afectados sus derechos, prefieren no hacer nada para
defenderlos
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CAPITULO V PROTECCION AL CONSUMIDOR.

5.1 ANTECEDENTES.

El antecedente legal en materia de proteccion al consumidor, se encuentra en !a Constitucion
de 1857, en su Articulo 28 establecia: “No habra monopolios, ni estancos de ninguna clase, ni
prohibiciones a tituio de proteccion a la industria. Exceptuando los relativos a la acufacion de
moneda, a los correos y a los privilegios que por tiempo limitado conceda la ley a los inventores o

perfecionadores de alguna mejora.™?

Con esto podemos apreciar, que desde el siglo pasado se concedia importancia a los
intereses del consumidor, o que naci® como proteccion al consumidor se esta convirtiendo en
proteccion al individuo y con el paso del tiempo se han conformado organismos especializados que
hoy en dia se encargan de proteger los derechos del consumidor, tal es el caso de PROFECO.

Segun la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, los derechos basicos del consumidor
son:

1.- El derecho a la salud.
2.- Proteccion de sus legitimos intereses economicos.

3.- Informacion y educacion.
4.- El derecho de audiencia.

En febrero de 1976 entrd en vigor la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

Los beneficios y la eficacia de esta ley estriban, como en cualquier otro ordenamiento
juridico, en su pleno cumplimiento. Como consumidores es indispensable conocerla para poder
defender nuestros derechos.

Anteriormente, las atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Econémica, |a Ley organica
del articulo 28 constitucional y hasta el Codigo penal, consideraban diversos aspectos relacionados
con la proteccion a los consumidores. Sin embargo, faltaba un instrumento legal que se ocupara
especificamente de los problemas relacionados con el consumo.

L.a legislacion que protege a los consumidores surgi® como una respuesta a aigunas
demandas del movimiento obrero organizado.

En 1974 habia llegado a su fin la etapa economica de Meéxico conocida como “Desarrollo
Estabilizador". La economia nacional se enfrentaba al fendmeno de las constantes alzas de costos
y precios de productos alimenticios y servicios en general.

A principios de 1975 surge el concepto de "Proteccion al salario en su ejercicio”. Es decir, se
considera que sociaimente no basta con lograr el mantenimiento © aumento del poder adquisitivo
del salario, sino que se hace necesario encontrar los mecanismos para que la utilizacion de éste
redunde en mayor beneficio para el trabajador y su familia. Durante ésta etapa se crean
instituciones de caracter social como: FONACOT (Fondo Nacional para el Consumo de los
Trabajadores), CONAMPRO (Consejo Nacional Mixto de Proteccion al Salario).

En este contexto, el movimiento obrero del pais destacd la importancia de contar con
mecanismos formales que protegieran a los trabajadores y, en general, a los sectores de bajos

3% Tcna Ramirez, Felipe. Loeves fundamentales de Movico. Editorial Pornia, México 1983, p. 610,
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ingresos, principalmente en la adquisicion de bienes y en la contratacion de servicios; fue asi que
los trabajadores propusieron ia creacion de un instrumento juridico que cristalizo el 10 de diciembre
de 1975, con el decreto que dio vida a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, la cual se
considerd como "un instrumento esencial de la politica social del Estado para regular las relaciones
de adquisicidn, uso o disfrute de bienes y la prestacién de servicios entre proveedores y
consumidores, misma que entrd en vigor a partir del 15 de febrero de 1976.""2

“El Comité Nacional Mixto de Proteccién al Salario estaba integrado en aquel entonces por 10
representantes del gobierno del mas alto nivel y 10 dirigentes de centrales obreras o de sindicatos
importantes.”=*

En este comité, se trataban asuntos tendientes a proteger el poder adquisitivo del salario a
través de diversas medidas; la direccion técnica emprendia una serie de programas de orientacion
a los consumidores y la secretaria general se ocupaba de ios aspectos juridicos por jo que se
establecid una oficina nacional de quejas. En donde se recibia un gran numero de problemas de
diversa indole, por o que se pudc apreciar que seria imposible resoiverios con la legislacion que
estaba en vigor, porque no se ajustaba a la realidad del pais.

El cuadro juridico pasé a ser marco juridico y en €l se establecieron las relaciones entre
consumidores y proveedores; se rompio con los principios tradicionales del derecho mexicano. y se
establecieron principics nuevos que rompian la tradicion de siglos.

Con todo esto, se preparé un proyecto de ley que para seguir con la terminologia
internacional se denomind Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

En un principio hubo muchos problemas e incomprensiones; los directivos juridicos estaban
en contra, pero luego de muchos esfuerzos Ia ley fue aprobada.

El propdsito de la ley era “propiciar equidad en las relaciones de consumo dentro de un
marco de seguridad juridica,”s®

En el texto de dicha ley se previo el establecimientc de dos organismos: Et Instituto Nacional
del Consumidor (INCQO) y la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECQO). Los cuales
representarian a los consumidores ante toda clase de autoridades administrativas y del poder
judicial.

Par iniciativa presidencial, la PROFECO queda facultada, para inspeccionar y vigilar precios y
tarifas acordadas, establecidas o autorizadas por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial,
asi como sancionar su violacion conforme marca la iey.

*3 Revista del consumidor. Historia ded consume. Febrero 1991, p 5.

s .
** Op.cit. p. 6.
*3 Revista det consumidor. Los quince anos del conswumidor. Febrero 1991, p. 6.
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5.2 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Lta Ley Federal de Proteccion al Consumidor confiere desde el 5 de febrero de 1976,
garantias y proteccién legat a la poblacion consumidora del pais, y se vincula con la Constitucion
de 1857 en el sentido de que “se prohiben monopolios y atesoramientos o estancos de cualquier
especie."?

En su articulo 57 la ley establece: “Se crea la PROFECO como organismo descentralizado de
servicio social, con funciones de autoridad, con personalidad juridica y patrimonio propio, para
promover y proteger los derechos e intereses de la poblacion consumidora.™’

Se ordena también que el domicilic de la PROFECO sera en la Ciudad de México y se
establecera en todos y cada uno de los estados, asi como en los lugares en que se considere
necesario.

La LFPC otorga a este moderno mecanismo de defensa ciudadana facultades para
representar, individual y colectivamente a los consumidores del pais; estudiar y proponer toda clase
de medidas encaminadas a su proteccion; asesorarios gratuitamente; denunciar ante las
autoridades correspondientes todos los actos o hechos que afecten su patrimonio y su dignidad;
conciliar fas diferencias entre consumidores; fungiendo como arbitro y en general velar en la
esfera de su competencia por el cumplimiento de la ley, y de las disposiciones que de ella emanen.

“PROFECO queda inserta dentro del Sector Comercio, teniendo como objetivo primordial el
cuidado del consumo nacional, para que éste como ultima etapa del proceso econémico, se
fortalezca mediante la formacion de una conciencia de responsabilidad, honradez y buena fe de los
fabricantes, prestadores de servicios y comerciantes para los consumidores mexicanos.”®

Con la promulgacién de la Ley Federa!l de Proteccion al Consumidor, como parte fundamentai
de una politica destinada a la proteccion de las mayorias, que sin defensa alguna participan en una
economia de mercado como ia que vive el pais, se perfecciona adun mas io que se ha entendido
como un plan de gobierno que decididamente, y en respuesta a la era de consumo colectivo que
se enfrenta, ha optado por una intervencion del Estado como unico medio posible que permite, a
través de la expedicidén de normas sociales, la modernizacion del sisterma economico nacional en la
defensa del interés popular.

Una de ias caracteristicas de la Ley Federal de Proteccién ai Consumidor es que prohibe la
acumulacion de productos de consumo necesaric en pocas manos, evitando con esto el
encarecimiento de los mismo y la afectacion del publico en generat.

Otra caracteristica es que “penaliza toda practica engafosa en el empaque, en la calidad y
cantidad indicadas, asi como en los precios maximos sefalados para diversos bienes."®

“La Ley tiene sustento en el marco de la administracion publica federal y no en organismos o
entidades judiciales como ocurria antes de 1876."%°

€ Ocadiz Marquéz, Mauricio. Realidad v biisqueda del b star de los ¢ fores en México, UNAM 1987, p. 50,
57
58

Profeco. Manual de biemvernida, p. 6
Profecco, Seis aitas, p. 7.
32 Ocadiz Marquéz. Mauricio. Realidad v bisqueda del bienestar de los consumidores en México, UNAM 1987, p. 50.

had Op.cit. p. 51.
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Entre otras cosas, la Ley se encarga de evitar que haya publicidad engarfiosa, determina las
facultades que tiene la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial para exigir veracidad por parte
de los productores, para fijar precios oficiales a los productos de consumo generalizado y para
determinar las tarifas de los servicios que se ofrecen a! publico, entre otras atribuciones.

Antes de 1976, los consumidores se hallaban en gran desventaja con respecto a los
comerciantes y a los prestadores de bienes y servicios, ya que no existia una entidad que orientara
sus esfuerzos a cuidar los intereses del consumidor

La aparicidn de la Ley marcé una nueva etapa en la proteccion de los derechos del
consumidor, ya que anteriormente estos eran atendidos por las autoridades judiciales a través de
los tribunales distribuidos en el pais.

Hoy en dia, "la Ley forma parte de algunos ordenamientos legales como son los caédigos
civiles de cada estado y el cédigo de comercio.”™!

Antes de su expedicidn eran dichos codigos los que se encargaban de representar los
derechos de los consumidores, y como las denuncias se realizaban a través de los tribunales de
justicia, el consumidor tenia que pagar los honorarios profesionales de los abogados que los
representaban, como este proceso era complicado y costoso en la mayoria de los casos el
consumidor tenia que abandonar el proceso legal.

Ante esta situacion, era indispensable que en Meéxico se creara un organismo de proteccion
al consumidor y que contara con normas definidas que hicieran valer sus derechos, delimitando las
responsabilidades det sector comercial y de servicios.

La Ley tiene como finalidad "promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la
equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores."?

Los principios basicos en las relaciones de consumo segun la Ley son:

| Protecciéon de la vida, salud y seguridad del consumidor contra los riesgos provocados por
practicas en el abastecimiento de productos y servicios considerados peligrosos o nocivos.

Il Educacion y divulgacidén sobre el consumo adecuado de productos y servicios que garanticen la
libertad para elegir y la libertad en las contrataciones.

il Informacién adecuada acerca de los diferentes productos o servicios, con especificacion correcta
de cantidad, caracteristicas, composicién, calidad y precio, asi como los riesgos que puedan
representar.

IV La efectiva prevencion y reparacion de danos morales, ya sean individuales o colectivos.

V El acceso a los organos administrativos para prevenir dafos patrimoniales y morales,
individuales y colectivos, garantizando proteccién juridica, administrativa y técnica a los
consumidores.

VI Otorgar facilidades a los consumidores para la defensa de sus derechos.

¢! Op. cit. p. 83.
62 Lev Federal de Proteccion al Consumidor, Profeco. 1992, p . 7.
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Vil Proteccion contra la publicidad engarfiosa y abusiva, métodos comerciales coercitivos y
desleales, asi como contra practicas y clausulas abusivas o impuestas en el abastecimiento de

productos o servicios.

5.3 PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.

De acuerdo con el Manual Estructura en Operacién realizado por PROFECO, dentro de las
funciones generales que se han encomendado a la institucion estan:
- Disefar estrategias para promover y proteger los derechos e intereses del consumidor.
- Planear, autorizar, organizar, dirigir, coordinar y evaluar los programas emprendidos para cumplir
con el objetivo antes citado.

- Emitir lineamientos que regulen el funcionamiento de ja Institucion.
- Ejercer las atribuciones que la LFPC le confiere.

- Representar legaimente a la Procuraduria.

- Crear unidades técnicas y administrativas para el buen funcionamiento de la institucion.

- Expedir manuales de organizacion, procedimientos y servicio al publico.

- Delegar facuitades en servidores publicos subalternos mediante publicaciones en el Diario Oficial.
- Promover la desconcentracion de funciones, acciones y recursos a las delegaciones y oficinas

subordinadas a la propia entidad.
- Promover Ila concentraciéon con los sectores social y privado para el cumpiimiento de sus

funciones.
De ahi que las tareas especificas que la Ley encomienda a PROFECQO son:
- Proporcionar asesorias, consultas y orientacion gratuita a la poblacion consumidora respecto a

sus de_rechos.

- Atender quejas y denuncias promulgadas por el publico.

- Ejercer tareas de inspeccion y vigilancia en materia de tarifas y precios acordados, establecidos o
autorizados por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

- Planear, programar y gjecutar politicas para el desarrolio de las actividades de capacitacion en las

organizaciones de consumidores.
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PROCEDIMIENTOS
Para la adecuada solucién de los asuntos planteados, la PROFECO cuenta con diversos
procedimientos que son:

- Asesoria gratuita al consumidor, atendiendo de inmediato la consulta que plantee,

- Un moderno sistema administrative de conciliacion telefonica.

- Cuando el asunto en materia de reclamacion es mas complicado, se resuelve a través de un
procedimiento de conciliacion. ya sea colectivo o individual.

- En el caso de que el procedimiento conciliatorio no se logre avenir a las partes en conflicto, se
exhorta a éstas para que voluntariamente designen como arbitro a la PROFECO. El arbitraje
consiste en un juicio sumarisimo, que resuelve el conflicto por medio de un laudo arbitral, que tiene
la caracteristica de sentencia definitiva con efectos de cosa juzgada.

- Representar juridicamente al ciudadano ante los tribunales federales o del Fuero Comun cuando
asj se requiera.

5.4 INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.

“El Articulo 67 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor dio origen al instituto Nacional
del Consumidor y sefalaba sus funciones en el Articulo 68 incisos a, b, c, d.”%?

A) El INCO capacitaba al consumidor acerca del conocimiento y ejercicio de sus derechos.
B) EI INCO orientaba al consumidor para que utilizara racionaimente su capacidad de compra.

C) El INCO ocrientaba al consumidor en el conocimiento de practicas publicitarias lesivas a sus
intereses.

D) EL INCO fomentaba habitos de consumo encaminados a proteger el patrimonio familiar y
promover una adecuada asignacion de los recursos productivos del pais.

Et Instituto Nacional del Consumidor tenia como objetivo general:
“Conocer y analizar permanentemente la problematica nacional del consumo para atender las
necesidades de informacion objetiva de la poblacién sobre la materia, propiciando en general,
mejores habitos de consumo y la proteccion del ingreso de las personas.™*

Para llevar a cabo lo anterior fue necesario:

- Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para facititar al consumidor un mejor
conocimiento de los bienes y servicios que le ofrecia el mercado.

- Formular y realizar programas de difusion de {os derechos del consumidor.

©3 Ocadiz Marquéz, Mauricio. Realidad v biisqueda del hienestar de los consiomidores en México, UNAM 1987, p. 52.
3 L Oue ex el INCO?, INCO, 1982, p. 7.
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- Promover y realizar programas de educacion al consumidor.

- Orientar a la industria y al comercio sobre ias necesidades y problemas del consumidor.

Entre los servicios que brindaba e! INCO ya fuera de manera individual o colectiva estaban
los siguientes:
- Informacion de precios.
- Orientacion y asescria legal.
- Cursos de capacitacion
- Piaticas de orientacion.

- Cursos de tecnologia doméstica.
- Circulos infantiles de orientacion sobre el consumo.

- Grupos de compras en comun.
- Publicaciones e impresos.
- Prcgramas de radioy TV.

Existian una serie de estrategias, establecidas por el INCO para normar las distintas acciones
del organismo siendo las siguientes:
1.- Todas las actividades del Instituto tenian como propdsito esencial el servir a los consumidores.
2.- Todas las actividades del! Instituto definian la poblacion consumidora a la que estaban dirigidas,
teniendo prioridad por las de menaores recursos.

3.- Se daba prioridad a [a investigacion y difusion de aspectos relacionados con bienes y servicios,
asi como aquellos que implicaban riesgo para la integridad de! consumidor.

4.- Se buscaba la afirmacidn de los valores y fortalecimiento de la cultura nacionai.
5.- Daba prioridad a los proyectos y acciones de coberiura nacional.

6.- Orientaba sus actividades de acuerdo a las necesidades de informacién manifestadas por los
consumidores.
7.- Todas las actividades de! Instituto se realizaban con los fundamentos cientificos y técnicos

necesarios.

TEMAS PRIORITARIOS
Las actividades de educacidon para el consumo se concentraron en 10 campos segun al manual
LQué es el INCO?:

- Derechos de los consumidores.
- Defensa ante la publicidad.

- Alimentacion y nutricion.
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- Prevencion para la salud.

- Tecnologia doméstica.

- Habitos de consumo, ahorro y gasto.

- Ingreso, produccion y abasto.

Temas de actualidad en materia de consumo.

- Informacidn sobre precios y lugares de compra.

- Informacion sobre calidad de productos y servicios.
Segun el manual ¢Queé es el INCO? los diez temas se dividieron en dos grandes grupos:
Para el primer grupo, el objetive fue incidir en la formacién de mejores habitos de consumo

entre la poblacidén y en el ejercicio de sus derechos como consumidores. Asi mediante |la

recopilacion y organizacion del conocimiento que existia, el Instituto buscaba parametros para una
toma de decisiones mas fundamentadas y razonadas sobre el consumo.

El segundo grupo de temas tenia como propdsito proporcionar orientacion e informacion a los
consumidores, para gue su participacion cotidiana en el mercado de bienes y servicios redundara

en su beneficio y en la proteccion de su poder adquisitivo.

PRIMER GRUPCO:

Los objetivos institucionales senalaban cinco temas basicos para desarrollar programas de
educacion para el consumo:
1.- Derechos de los consumidores: Proporcionar a los consumidores informacion suficiente para
que conocieran y ejercieran sus derechos y utilizaran las instituciones creadas para protegerlos.
2.- Defensa ante la publicidad: Mostraban a ia pobiacion las formas de operacion de la pubiicidad
y propiciar en los consurmnidores una actitud critica hacia ia misma.
3.- Alimentacién y nutricion: Proporcionar a la poblacion informacion que le ayudara a mejorar su
alimentacion con el menor costo y la mayor satisfaccion nutricional y psicologica.

4.- Prevencion para la salud: Propiciar que !a poblacion aumentara y mejorara sus actividades para
fa prevencion de las enfermedades y los accidentes reduciendo sus gastos en la salud.

5.- Tecnologia domeéstica: Alentar un mas eficiente aprovechamiento de los recursos propiciando el
ahorro y la reduccion del desperdicio.
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SEGUNDO GRUFPO:

El segundo grupo de temas se trabajo con fines de informacion y orientacidon, siendo los
siguientes:

1.- Precios y lugares de compra: Dar informacién adecuada y oportuna para !a toma de decisiones
de compra de los consumidores, asi como proporcionar elementos para la defensa de su ingreso.

2.- Ingreso, produccidon y abasto. Advertir sobre la evolucion del poder adquisitivo de los
consumidores y de la produccion y abasto de los bienes y servicios de consumo generalizado.

3.- Calidad de productos y servicios: Dar informacidon a los consumidores sobre la calidad de
productos y servicios especificos para la mejor toma de decisiones de compra. La informacion se
proporcionaba igualimente a las autoridades para el control de calidad y a los productores y

prestadores de servicios, para propiciar la mejoria en la calidad de lo que ellos ofrecian como
mercancia.

4.- Habitos de consumo, ahorro y gasto: Advertir sobre los cambios que se presentan en los
habitos de consumo de la poblacion y desalentar los habitos del consumismo

5.- Temas de actualidad en materia de consumo: Conoccer los efectos en la poblacion de los
nuevos fendmenos de consumo, tales como la aparicion de nuevos productos,

nuevas
promociones y mecanismos de comercializacion, nuevas disposiciones comerciales, etc.

5.5 REFORMAS A LA LEY.

En e! Diario Oficial de la Federacion del 4 de enero de 1989, se dieron a conocer las
reformas y adiciones a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, que otorgaban nuevas
facultades juridicas a la Procuraduria Federal detl Consumidor que le permitian vigilar e
inspeccionar los precios de los articulos basicos y de consumo generalizado, asi como imponer

sanciones economicas, clausuras y hasta arrestos administrativos a los comerciantes y prestadores
de servicios que violaran los derechos de los consumidores.

Ahora el consumidor podria denunciar violaciones arbitrarias de precios, aunque &l no fuera
directamente afectado.

Por su parte, la PROFECO podria actuar directamente en los casos en gue notara
irregularidades o violaciones a la Ley Federal de Proteccidon al consumidor.

Estas reformas y adiciones a ia L.ey Federal de Protecciéon al Consumidor permitian ampliar ia

proteccion al poder adquisitivo de fa poblacion, porque contribuian a que cumplieran los acuerdos
referentes a la estabilidad de los precios de productos basicos.

En 1992, el entonces presidente de la Republica, licenciado Carlos Salinas de Gortan, dio a
conocer el decreto que otorga a la PROFECO las atribuciones que anteriormente tenia ia
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial en materia de inspeccion y vigilancia de los precios de

productos o tarifas en la prestacion de los servicios, asi como de otorgar facuitades para sancionar
en caso de incumplimiento.
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El decreto publicado en el Diario Oficial de diciembre de 1989, establecia las reformas a los
Articulos 59 (en sus fracciones I, 1V, Vi y XII) y 87, en los cuales se destacaba :

Il.- Representar colectivamente a los cornsumidores ante entidades y organismos publicos o
privados y ante los proveedores de bienes o prestadores de servicios.

VI.- Ejercer con el auxilio y participacion en su caso de las autoridades locales, las funciones de
inspeccion y vigilancia en materia de precios y tarifas acordados, establecidos ¢ autorizados por la
SECOFI, asi como sancionar su violacion en términos de los articulos 86 y 87, y denunciar ante
quienes corespondan los casos que tengan conocimiento por incumplimiento de normas de
calidad, peso, medida y otras caracteristicas de los productos y servicios.

En el decreto, ademas se anuncid la adicion del articulo 52 de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor:

Cualquier persona tiene derecho para denunciar ante la PROFECO las violaciones a los
precios o tarifas ofrecidos al publico, incluyendc las de los articulos sujetos a control oficial. La
actuacion de la PROFECO es de oficio, mediando siempre mandamiento por escrito.

5.6 FUSION INCO - PROFECO.

Cuando se empezd a ver que ia modernidad nacional nos estaba afectando de manera
considerable, se pensd que lo Mas justo seria “"establecer un pancrama que permitiera equidad
entre el Estado y la sociedad.™® .

Ahora México se veia afectado por la apertura de las economias, “el uso cada vez mas
especializado en los medios de comunicacion, la aplicacion de avances cientificos y tecnoidgicos y
una serie mas de elementos.™®

Ante esto, era imprescindible crear ambitos econdomicos que disminuyeran el riesgo de
intercambios desiguales y ademas se necesitaba reformar las estructuras existentes para hacerias
mas eficientes at cumplir con sus finalidades.

Se planteaba una nueva realidad mexicana gque exigia a los organismos publicos un mayor
compromiso y eficacia, se pretendia que las instituciones fueran cada vez mas agiles en sus
tramites y que estuvieran cada vez mas cerca de la sociedad.

Dentro de todo este marco, se propuso expedir una Nueva Ley Federal de Proteccidon al
Consumidor para cumplir con el cometido de “promover y proteger los derechos del consumidor y
lograr una mayor equidad en las relaciones de consumo en el pais, haciendo que la actividad de
consumo se rigiera mediante principios de equidad gque aseguraran la concordancia entre el
crecimiento economico y [a justicia social.”s’

Para modificar las relaciones de consumo en el pais, era necesario establecer criterios como
ia existencia de precios oficiales, investigar acerca de l|a calidad de bienes y servicios, orientar a

3 tniciativa del Ejecutivo Federal para la expedicion de una nueva Ley. México 1992, p. 2.

86 Op.cit. p. 3.
s7 Op.cit. p. 4.
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proveedores y consumidores sobre normas de calidad y buscar una participacion mas activa por

parte de la poblacion.

Anteriormente, se penso que la PROFECO seria la encargada de ejercer la autoridad y que
el INCO tendria las facultades informativas hacia el consumidor, se creia que actuando de manera
separada harian frente a la demanda social, y aunque asi fue por mucho tiempo, ahora llegaba el
momento de evitar el riesgo de duplicacidn de instancias administrativas y se proponia crear un
organismo dinamico con la suficiente flexibilidad que le permitiera adaptarse a ios cambios y que
se especializara en sus actividades.

Finaimente, el 24 de diciemmbre de 1992 se expide una Nueva Ley Federal de Proteccidon al
Consumidor que fusiona al INCO en la PROFECO, permitiendo asi la atencion integrai de
funciones como “orientacion y asesoria; recepcion, tramite y conciliacion de quejas y denuncias;
emision de resoluciones administrativas; proteccion técnico juridica a los consumidores; verificacion
y vigilancia de la norma oficial mexicana de pesos y medidas, instructivos y garantias asi como de
los precios autorizados por la SECOQOFI; faculftades para ordenar la realizacidon de publicidad
correctiva; informacion y orientacion a jos consumidores a traves de los diversos medios de
comunicacion; y contribuir a elevar la cultura de consumo en la poblacién para mejorar sus habitos

ne8

de compra.
La fusion del INCO en la PROFECO estuvo orientada a fortalecer:

- La informacion al mercado sobre bienes y servicios a traves de todos los medios de comunicacion
a su alcance.
- El estudio y evaiuacidon de calidades y componentes.

Cuando Mexico se enfrentd a una serie de cambios dentro de su actividad productiva y
econodmica, vio sus repercusiones en el ambito social, manifestandose a través de una nueva

cultura de consuma.
Conforme esto se fue acentuando, la pobilacion busco soluciones oportunas y eficaces a los
problemas que afectaban sus derechos e intereses.
Ante esta serie de cambios, se requeria mas que nunca de una institucion que se acercara a
la sociedad pero no mediante la expansion de sus estructuras y la complicacion de sus tramites,
sino a través de la simplificacion de sus acciones y procedimientos.

La apertura de la economia, el dinamismo de los mercados y las nuevas formas de
comercializacion, hacian indispensable fomentar una cultura de consumo gque mantuviera mas

informadas a las personas y les auxiliara en la busqueda de nuevas opciones.

La magnitud de este nuevo esquema hizo necesario que las dos instituciones encaminadas a
la proteccion del consumidor, sumaran sus esfuerzos y recursos transformandose en un sdélo
organismo, que ademas de atender las necesidades tradicionales de inspeccion y vigilancia,
también incorporara nuevas tendencias en las relaciones de consumo en los mercados cada vex

mas amplios y crecientes.

Con la fusion surge una Nueva Ley que busca actualizar la proteccion al consumidor, al
incorporar practicas modernas antes no contempladas o reguladas parcialmente, como son tas

¥ Nanual general de orgamzacion. Profeco, 1994, p. 4.
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ventas a domicilio, el telemercadeo, los servicios de tiempo compartido. las opciones de crédito y
otros servicios.

Al asumir PROFECO las funciones antes encomendadas a! INCO (realizar investigacion
sobre bienes y servicios y la difusion de campanas de orientacidn) y con |a finalidad de continuar
con esa funcion de perito, ahora PROFECO cuenta con atribuciones como:

Participar en un consejo consultivo que asesora a la SECOFI sobre politicas de proteccion,
normas oficiales, y en general orientar e informar sobre habitos y practicas de consumo; asi mismo
cuenta con la facultad de suspender aquella publicidad que engafe o confunda a los
consumidores; para esto fue necesario reestructurar las siguientes areas:

1.- MARCO JURIDICO.

Se propone una nueva LFPC que tenga como proposito esencial proveer seguridad juridica y
equidad en las relaciones de consumo.

LLas atribuciones que otorgaba la ley al INCO pasan a ser nuevas facultades de la
PROFECQ. La intencion fue escoger io mejor de ambas entidades y proporcionar atencion cada
vez mas especializada.

Se cred un comité asesor, en donde participaban por igual representantes de proveedores y
consumidores para apoyar a las autoridades en el acuerdo de establecimientos generales.

La nueva ley otorgd a la PROFECO facultades de representacion que le permitieron
intervenir en favor de consumidores indeterminados. E interponer sus oficios ante autoridades y
particulares, en especial cuando se afecten los derechos de los consumidores y por ende, la
equidad en las relaciones de consumo.

La nueva ley establecio que la PROFECO deberia encargarse de que hubiera informacién
veraz y suficiente acerca de los bienes y servicios que se ofrecian al consumidor, para ello se le
facultaba para ordenar ta suspencion de la publicidad engafosa.

2.- MARCO ADMINISTRATIVO.

Establecia que la fusién INCO - PROFECO no demandaria mas recursos que la suma de los
presupuestos que tenian en ese momento ambas instituciones y que ademas se generaria un
“ahorro efectivo” y se evitaria |a duplicidad de funciones.

Otro punto que contemplaba era la reordenacion de su personal buscando establecer un
perfil de alta calidad tecnica y profesional. Esto daba lugar a un proceso de cambio en tres areas
de la administracion:

a) Estructura organica. En su composicion interna se propuso una reduccion de estructuras a nivel
central y un aumento en sus delegaciones, de ésta manera PROFECO estaria mdas cerca de los
consumidores y les brindaria un mejor servicio. Otra de tas acciones para abarcar mas territorio
eran los programas especiales de modulos que se acercan al consumidor en épocas como regreso
a clases, vacaciones o ventas de fin de afo. Se pensd en utilizar medios de comunicacion como a

n
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radio y la TV, para llegar a las poblaciones muy pequefas en donde no se justificara la presencia
fisica y permanente de la institucién, ademas de que incrementaria cuantiosamente los costos.

B) Estructura Ocupacional. Para evitar la concentracién del personal en ias oficinas centrales ahora
se proponia ubicar ai 60% de ellos en las delegaciones y al 40% restante se le ubicaria
estrategicamente en las oficinas.

C) Estructura Presupuestal. En su momento la suma de los presupuestos INCO - PROFECO
representaba un monto de 122 mil millones de pesos (1992); y se especulaba que con la
modernizacion operativa de las oficinas y un plan de retiro voluntario que se habia establecido, la
nueva PROFECO generaria una economia al gasto federal de mas de 18 mil millones de pesos

para 1993,

Después de la fusion la nueva PROFECO quedaria integrada por 4 areas normativas y 3 de
apoyo y reguiarizacion:
- Areas normativas: Servicios al consumidor, inspeccion y vigilancia juridica, e investigacion y
difusion.
- Areas de apoyo: Administracién, comunicacion y contraloria.

Las delegaciones se integrarian por 4 areas sustantivas: Servicios al consumidor, inspeccion
y vigilancia, estudios socioeconomicos y organizacién de consumidores.

3.- DESCONCENTRACION DE FUNCIONES.

El propodsito central era llegar a mas personas y con una mayor eficacia, por ésta razon las
delegaciones se convertirian en la méduia central de las acciones de PROFECQO y serian centros
especializados de informacion y atencién a los consumidores.

4.- PLANEACION DE ACTIVIDADES.

Primeramente, se pensé en diseiar un sistema de evaluacion que permitiera conocer con
precision la respuesta que la instituciéon daba a la ciudadania, y en funcion de sus nuevas tareas
informativas estaria la creacion de habitos y practicas mas racionales de consumo en el pais.

Con la reestructuracién la nueva PROFECO, fortaleceria sus acciones de inspeccion y
vigilancia de precios y ejerceria una influencia directa sobre la equidad en las relaciones de
consumo.

Se pondria mayor atencion a la vigilancia relacionada con la calidad, componentes y
caracteristicas de l0s bienes, asi como la eficacia y oportunidad de los servicios que se ofrecen al

consumidor.

Después de ia reestructuracion, segun el Manual General de Organizacion, la nueva Ley en
su Articulo 24 otorga a la PROFECO las siguientes atribuciones:

I Promover y proteger ios derechos del consumidor aplicando las medidas necesarias para que
haya equidad en !a relaciéon proveedor - consumidor.

53



il Procurar y representar los intereses de los consumidores.

Il Representar individualmente o en grupo a los consumidores ante autoridades juridiccionates y
administrativas.

IV Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para tener al consumidor bien
informado.

V Realizar programas de difusion y capacitacion de los derechos del consumidor.

VI Orientar a la industria y al comercio sobre las necesidades y problemas dei consumidor.
Vil Realizar estudios e investigaciones en materia de proteccion al consumidor.

VIl Promover y realizar programas educativos y de capacitacion.

IX Promover nuevos y mejores mecanismos que faciliten al consumidor el acceso a bienes y
servicios en las mejores condiciones del mercado.

X Actuar como perito y consultor en materia de calidad de bienes y servicios.
Xl Hacer convenios con proveedores y consumidores para cumplir con los objetivos de 1a ley.

Xll Celebrar convenios de colaboracion de informacion con autoridades federales, estatales,
municipales y paraestatales, en beneficio de los consumidores.

Xl Vigilar y verificar el cumplimiento de precios y tarifas acordados. fijados, establecidos,
registrados o autorizados por Secofi.

XIV Vigilar y verificar el cumplimiento de normas oficiales mexicanas de pesos y medidas para |a
actividad comercial.

XV Registrar los contratos de adhesion que {o requieran cuando cumplan ia normatividad aplicable,
organizar y llevar un registro publico de dichos contratos.

XVI Procurar la solucién de diferencias entre consumidores y proveedores.

XVil Denunciar ante el ministerio publico los hechos que puedan constituir delitos que afecten los
intereses de los consumidores.

XVl Promover y apoyar la constitucion de organizaciones de consumidores, proporcicnandoles
capacitacién y asesoria.

XIX Aplicar tas sanciones establecidas por {a ley.

XX Hacer que las autoridades competentes tomen las medidas adecuadas para combatir, detener,
modificar o evitar practicas que {esionen al consumidor.
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VI SITUACION ACTUAL DEL CONSUMIDOR EN MEXICO (1994 - 1996).

6.1 SITUACION SOCIAL EN MEXICO.

Antes de iniciarse 1994, todo era calma en el pais, y satisfaccion anticipada en el gobierno.
La aprobacién del TLC por parte del congreso estadounidense, desatd tal jubiio en las filas
gubernamentales que eéstas alimentaban en el pais la idea de que todos los problemas estaban
practicamente resueltos. México, con un pie en la modernidad y en el progreso.

Nada impedia el paso a la historia del gobierno salinista, !a pobreza, superada con
Solidaridad y un persistente aumento al gasto social, la economia bajo control. La politica, estable
con la disciplina de los priistas y |a tolerancia a ia oposicion.

El presidente Salinas vendia esa imagen fuera del pais, antes de la aprobacion del TLC, en
un viaje a Europa exaltaba su obra econdémica y los avances en materia politica; exponia
detalladamente el saneamiento de las finanzas publicas y el abultado superavit publico, ia
reduccion del estado, la privatizacién, la desregularizacion, {a baja inflacion, la diversificacion del
comercio exterior, el juego libre del mercado, la estabilidad politica, la paz social, todo para dibujar
un México como paraiso para la inversion extranjera.

Después de negociaciones, batallas politicas y constantes disputas, el Tratado de Libre
Comercio entrd en vigor luego de un intercambio de cartas entre los cancilleres de Meéxico,
Estados Unidos y Canada.

No hubo ceremonia formal, solo 3 notas diplomaticas para certificar que, bajo el articulo 203
del pacto: {os procedimientos legales necesarios se habian completado para permitir ia puesta en
marcha del acuerdo.

Es asi como el afio cero del Tratado de Libre Comercio (TLC) de América del Norte comenzo
con Meéxico inmerso aun en la desaceleracién econdmica, caracterizada por la caida de la
demanda interna, la falta de liquidez y un ritmo lento de produccion industrial. Por el lado politico, el
acuerdo arranca precisamente en el pais durante un ano de plena contienda electoral por la silla
presidencial y en el cual empezaron a manifestarse ciertos conflictos armados.

Conflictos que dieron un vuelco total al pais, y recordarian al mundo que en México habia
graves problemas. Asi mismo, fueron una llamada de atencion para quienes pensaron gue México
habia resuelto todos sus problemas y retos.

Pero de pronto, el 1o de enero de 1994 llegé y el TLC quedd en el olvido: e} conflicto
armado en Chiapas empezd a generar un gran desequilibrio en el pais.

La imagen de México, que impulsd el presidente Salinas durante toda su administracién, se
derrumbd: la superacion de la pobreza quedd en un mito, la paz social se rompid y se vio afectada
la estabilidad politica.

Es asi come, los sucesos de Chiapas fueron la recepcién de la entrada del TLC y el principio
de una real y gravisima ingobernabilidag politica y econdmica.

Para los analistas, la revolucion armada no afectaria el TLC pero si plantearia un serio
problema a!l gobierno mexicano.
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Es asi como el 1o de enero de 1994, campesinos de Chiapas pertenecientes al
denominado Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN) se posesionaron de cuatro
ayuntamientos en esa entidad y emitieron una declaracién de guerra al Ejército Mexicano y al
gobierno de Carlos Salinas de Gortari como medida ultima, pero justa para no morir de hambre
ante la ambicidn insaciable de una dictadura de mas de 60 afos.

Reconociendo que se habian visto obligados a la declaracion de guerra después de haber
intentado todo por poner en practica la legalidad basada en nuestra Carta Magna.

Mientras tanto, de Portugal a Rusia pasando por Italia, Espania, Francia, Gran Bretada,
Alemania, Belgica y Austria, |a toma de ciudades en Chiapas por el Ejército Zapatista de Liberacion
Nacional y la respuesta del Ejercito Mexicano ocupaban las primeras planas de los peridodicos
europeos.

Los periodistas europeos confesaban nunca haber oido hablar del EZLN, no entender muy
claramente su ideologia, pero admitian que tenian razones de scbra y denunciaban la
desproporcion del contraataque militar.

Subrayaban el contraste entre el “México modermo y democratico” que describia Salinas en
sus giras internacionales, y la miseria extrema que realmente se vivia.

El periodico Le Figaro decia que la entrada de México en el gran mercado norteamericano, ef
pasado 1o. de enero era un adios al tercer mundo. Sin embargo, era una condena a muerte para
los pueblos indigenas.

Con todo el conflicto, la imagen de modernidad adquirida gracias al TLC podia salir afectada.

El Financial Times de Londres, dijo que el levantamiento en Chiapas se dio justo en el
momento en que el gobierno se empefaba en presentar a México como un pais pacifico y estable
que tenia todo listo para convertirse en un miembro del club de los paises ricos del primer mundo,

El Pais, diario espanoil, ponia en evidencia la incapacidad del gobierno mexicano para
detectar este tipo de insurrecciones, ya que siempre se nego oficialmente que en los ultimos meses
se estuviera formando un foco guerrillero en Chiapas.

Le Monde periddico francés, dijo que en junio de 1993 el gjército lanzd un operativo de gran
envergadura en Chiapas, contra “el narcotrafico” en lugar de admitir que se preparaba una
rebelion.

Los remedios impuestos a la economia mexicana por el equipo neotiberal de Satinas, el
Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacionat, generaron la insurreccidén chiapaneca.

Uno de los argumentos de Salinas para convencer a los franceses de invertir en México o de
lanzarse a proyectos conjuntos con emprasarios mexicanos era la paz social que su gobiermo
afirmaba poder mantener.

Mientras tanto en México, los enfrentamientos armados en Chiapas no soélo pusieron al
descubiertc ia magnitud de ilos rezagos sociales en el pais, sino que echaron por tierra ei
optimismo en torno a la economia nacionai.



A penas a la vispera de Navidad de 1993, el Secretario de Comercio Jaime Serra Puche,
anunciaba que la OCDE, {a exclusiva organizacion de paises mas ricos del mundo, admitiria como
miembro a México antes de que concluyera el primer semestre de 1994,

Pero sobrevino el conflicto en Chiapas, y una vez mas el impacto se volvid a registrar en la
economia y en la Bolsa Mexicana de Valores que tuvo dos severas caidas los lunes 3 y 10 de
enero de 1994. La ultima, de 6.3% fue la mas pronunciada desde octubre de 1989.

El nerviosismo e incertidumbre en los agentes financieros y el inicioc de un cambio de
percepcion en el exterior sobre la confiabilidad en el pais fue la consecuencia.

La alarma cundid entre los conductores de la economia, ya que el gobierno anuncié una
asignacion mas rapida de las partidas presupuestales para impulsar la actividad econémica.

La declaracion de guerra del EZLN, la toma de poblaciones chiapanecas, la respuesta belica
del Ejército Mexicano y las explosiones en diversos puntos det pais hicieron tambalear el indicador

bursatil.

6.2 SITUACION POLITICA EN MEXICO.

En lo que respecta a la contienda electoral, durante varios meses (de junio de 1893 en
adelante), Salinas impulsaba paralelamente a Camacho, Colosioc y Aspe como posibles candidatos
a la presidencia de México, pero finalmente gand Colosio dicha denominacion el 28 de noviembre

de 1993.
Asi, éste inicia su campana presidencial y visita diferentes punto del pais, y el 23 de marzo

de 1994 llega a Lomas Taurinas, Tijuana, donde pronuncia un discurso mas de su campana, al
término del cual el candidato es objeto de dos disparcos a causa de los cuales failece.

Es asi como ante el riesgo de una insurreccion parnidista, Ernesto Zedillo fue designado, en
forma apresurada y desorganizada, candidato del PRI a la presidencia de la Republica.

Y mientras en Los Pinos destapaban a Zedillo, en el PRI Ofate Laborde decia que en ese
momento no procederian aun a nombrar candidato, y que el comité ejecutivo no habia determinado
ta fecha en que esto se haria.

Una hora después de la declaracion de Onate, a la sede del Comité Ejecutivo Nacional del
PR! empezaron a llegar lideres politicos, diputados, senadores y miembros de! Consejo Politico
Nacional y se dijo: segun el boletin de prensa 90-94, los sectores del PR! sa pronunciaron en favor
del Licenciado Ernesto Zedillo Ponce de Ledn.

Finalmente, las elecciones dei 22 de agosto de 1994 se realizaron en medio de fa calma, a
las dos de ia mafnana se dieron a conocer {os resultados preliminares que senalaban para el PRI
50% de los votos, para el PAN 27%, para el PRD 18% y para los partidos menores el 5% restante,

Aunqgue todo el proceso fue llevado a cabo en un ambiente de paz, de todos modos, el
pueblo No quedd plenamente convencido de la veracidad de los resultados
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6.3 SITUACION ECONOMICA EN MEXICO.

Por otrao lado, la consultora Ciemex-Wefa de Pennsylvania Estados Unidos, establecia las
perspectivas econémicas para México durante el periodo 1994-99, decia que “Zedillo no podria
cumplir con los dos principales objetivos de su plan econémico, ya que en 1995 no se lograria el
crecimiento economico ni tampoce se crearia el millon de nuevos empleos al afo qQue él habia
mencionadao."*®

Decia que, a partir de 1a muerte de Colosio hubo volatilidad en los mercados financieros y
cambiarios, y esto obligaria a las autoridades a concentrar sus esfuerzos en sacar adelante al pais
dejando de lado el objetivo de reactivar la economia respondiendo a las urgencias sociales y
politicas, lo cual haria que la inflacion fuera sumamente alta.

La meta de inflacidn del 5% no se lograria, ya que los precios al consumidor aumentarian
7.5% de diciembre de 1994 a diciembre de 1995.

Y apenas el presidente Ernesto Zedillo rompidé con el esquema econdémico de Salinas (no
tocar la paridad peso-dolar y sacrificar el crecimiento econdmico para mantener baja la inflacion) se
desatod la tormenta:

El lunes 19 de diciembre de 1994 por la noche, Zedillo fue informado por el secretario de
Hacienda y Crédito Pdblico, Jaime Serra Puche, que la especulacion contra el peso y |la salida de
capital estaban en su apogeo por la irresueita situacion del conflicto en Chiapas. En un sélo dia se
fugaron mil millones de dolares. Las reservas se estaban agotando.

La madrugada del martes 20 de diciembre de 1994 se anuncio una devaluacion del 15% y
sobrevino el desqguiciamiento total de los mercados financieros, la incertidumbre de inversionistas y
un severo ataque especulativo contra el peso.

Ese mismo dia, Serra Puche fue entrevistado por los noticiarios radioféonicos y anunciaba la
ampliacion de 53 centavos en el "techo” de la banda de fluctuacion del tipo de cambio. Nunca
menciond el término devaltuacion.

Al medio dia, el peso se habia depreciade 15% y se propicid un nerviosismo generalizado.
Todo mundo queria comprar ddlares, y ta mayoria de los bancos los vendian al precic mas alto.

En consecuencia, el gobierno decidié tomar distancia definitiva de {a politica cambiaria de !a
administracién anterior y a la media noche del miércoles 21 de diciembre de 1994, anuncid que el
tipe de cambio io determinaria libremente el juego de la oferta y ia demanda de divisas; una
devaluacién asi no se veia desde los tiempos de Miguel de la Madrid.

El efecto fue demoledor: si el lunes 19 de Diciembre de 1994, el ddlar costaba 3.40 Pesos, el
jueves 22 se compraba en mas de 6.00 Pesos. Una devaluacién de casi B0%.

Y o que vino: turbulencia financiera, desplome de los valores mexicanos en los mercados
bursatiles neoyorquinos, ira de empresarios endeudados en ddlares, nerviosismo de la Bolsa
Mexicana de Valores, compras de panico, reetiquetacién en supermercados, ocultamiento de
bienes importados e incertidumbre.

%2 Jaques. Antonio. “Ni en el mejor de los escenarios electorales podri Zeditlo cumplir sus mayvores metas

economicas. ” Procgso, México. D.F. 9 dc enero de 1995, p .15,
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Con todo esto, se esperaba que en el corto plazo hubiera aumento de tasas de interés, mas
presiones inflacionarias, estancamiento productivo, encarecimiento de la deuda; en suma una
economia que se iba a pique y promesas de campafa y de inicio de gobierno que quedaban, por el
momento en el olvido.

Las reacciones de los inversionistas extranjeros hicieron que las acciones de empresas
mexicanas que cotizaban en Nueva York se desplomaran 9% en promedio y acusaron al gobierno
de perdida de credibilidad, ya que apenas la sermana anterior Serra Puche afirmaba que no se
moveria la paridad, que se defenderia al peso con un incremento en las tasas de interés y que
estaba descartada cuaiquier devaluacion.

Los banqueros expresaron su desacuerdo y decian que la situacidn actual era de origen
fundamentalmente politico: la situacion de Chiapas.
caos. La Bolsa de valores llegd al medio dia

E! miércoles 21 de diciembre de 94 fue el
con una perdida de casi 12%, como en los dias negros de octubre de 1987.

Por otro lado, entre los empresarios el descontento crecia, muchos se vieron obligados a
suspender importaciones, cancelar pedidos, otros no tuvieron mas opcidon que pagar un precio
mas alto por sus compras externas.

Mientras tanto, en Los Pinos, Zedillo justificaba la decision de haber ampliado la banda de
flotacion. Ya que de no haberlo hecho se hubieran cancelado en el corto y en el mediano plazo las
posibilidades de recuperacion econdmica de nuestro pais.

Zedillo explicd a economistas reunidos en Los Pinos que la devaluacion se debia entre otras
cosas a los asesinatos de figuras destacadas en la vida politica del pais; asi como al conflicto en el
estado de Chiapas.

La tension de las ultimas semanas habia afectado la percepcion
ercados financieros, provocando fuertes presiones sobre el mercado cambiario.

prevaleciente en ios

Posteriormente, la Secretaria de Hacienda dio instrucciones a los organismos y empresas del
sector piblico para que no alteraran los precios y tarifas que cobraban por e} suministro de bienes

y servicios.

En medio de todo esto, las tasas de interés subieron hasta 15 puntos porcentuaies en un
sdlo dia y el interés anual se ubico en mas de 60%.

La politica de apertura comercial y disminucion de tarifas y aranceles, provocod una ola de
importaciones por encima de la capacidad exportadora del pais.

La pequefia y mediana industria quebrd, ya que el mexicano prefiere comprar unos tenis
importados de Estados Unidos (aunque fabricados en Hong Kong), al producto nacional aunque
este sea superior en calidad.

Esto es el resultado de las bondades del primer mundo, ya que su economia consumista ha
hecho creer a los demas que llegar a él es encontrar la plenitud total.
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Bajo estos signos, en los que se estimaba que no habria recuperacion econémica sino hasta
la segunda mitad de 1995, los productos estadounidenses que tendrian inmediata apertura en el
mercado mexicano a causa del TLC, serian en su gran mayoria de alta tecnologia como
computadoras, en tanto que las mercancias mexicanas que podrian entrar libremente a Estados

Unidos ai arranque del Tratado serian mas bien manufacturas intermedias como accesorios
automotrices. mueblies, etc.

De esta manera se inicia 1995 con Zedillo en la presidencia del pais y en la primer semana
del ano, en la semana del 3 al 7 de enero de 95, la Bolsa Mexicana de Valores se va a la baja en
ios dos primeros dias y a la alza en los siguientes.

Comenzoé el Indice de Precios y Cotizaciones en 2,602 puntos y termind en 2,625 es decir
tuvo una minima ganancia de 23 puntos.

Det 10 al 14 de enero de 1995 el indice cay¢ el primer dia, ¥y se recuperd en el segundo pero
perdid en los ultimos 3 dias. Ei indicador quedd en 2,482 puntos con un desplome de 144 puntos.

Mientras, tanto el presidente Ernesto Zedillo continuaba explicando las causas de la crisis, y
hacia llamados a la unidad nacional para enfrentar la emergencia economica y reiteraba su
invitacion al dialogo politico. El panico y la irmtacién cundian en los mercados financieros
nacionales e internacionales.

Dentro y fuera de! pais era absoluta la desconfianza en que el gobierno mexicano pudiera
controlar por si mismo la crisis ocasionada por la devaluacion del peso.

t.os mercados financieros se desquiciaron durante los primeros dias de la primer semana de
enero de 1995 y sdlo la intervencion del gobierno estadounidense logré calmar los animos de la

comunidad financiera. Habia temor real de que la crisis mexicana se convirtiera en emergencia
internacional.

Si en su discurso de toma de posesion Ernesto Zedillo pass por alto, o matizd, ia gravedad
de ios problemas que heredaba, no hubo semana, de fas primeras cinco que llevaba en el poder,
en que el presidente no revelara las dificuitades, viejas y nuevas, que enfrentaba el pais.

En las dos primeras insistid en Chiapas y sus efectos desestabilizadores en lo politico, lo
social y lo econdmico. En la tercera, tomo distancia de la estrategia economica del gobierno
anterior y reciamdé haber heredado fuertes desequilibrios acumulados, que lo obligaron a devaluar
la moneda.

En la cuarta, “reveléd que le habian dejado una economia muy vulnerable, que hizo crisis y
colocd al pais en situacion de emergencia. En la quinta, sugirid que el gobierno de Salinas mintio,
presido un gobiemo que hablara siempre con la verdad."’?

Es asi como de manera abrupta, el presidente termind con to que entonces parecia como e}
México de ficcion.

Asi mismo, e! presidente Zedillo, confesd haber llegado a la Presidencia de |la Republica sin
conocer la magnitud de la dependencia de México respecto del capital extranjero, la estructura de
la deuda interna y la composicidon de la cuenta corriente; aceptd que muy tarde entendié por

70 Acosta Cordova. Carlos. “Se exfiumo el México de ficcion . Progeso. México, D.F 9 de encro de 1995, p.9.
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completo las debilidades de la estrategia econtmica y no fue sino hasta diciembre cuando
comprendio el problema de los Tesobonos.

Reconocid asi mismo, que fue erratico su diagndstico inicial de la crisis posdevaluatoria. Y
dijo nunca haber esperadc algo tan complejo como 1o que se habia vivido en los Gltimos tres

meses.

Ni las expiicaciones ni las medidas tomadas por el presidente Zedillo sirvieron para que su
gobierno, y €l mismo, recuperaran la confianza.

En plena crisis econémica, en el desconcierto generalizado, en el desaliento que cundia en e}
pais, y avisada la poblacion de que le esperarian, sin haber salido de ellos, tiempos de sacrificio
-todo a causa de {a devaluacion- el presidente Ernesto Zedillo termind por acabar con la ilusién:

“El desarrollo de México exige reconocer, con todo realismo, que no constituimos un pais rico,
sino una nacion de graves necesidades y carencias. Debemos de asumir que es indispensable
esmerarnos todos por hacer io mucho que todavia nos falta en la construccion de una sociedad de
progreso y de equidad.””!

Asi lo dijo el martes 3 de enero del 1995, en un mensaje a la nacion desde Los Pinos. Es
decir, apenas a un ano de que México -decia el discurso oficial- se apostd a las puertas del Primer
Mundo, con el Tratado de Libre Comercio, uno de los mas poderosos bloques economicos del
mundo. Y también, a nueve meses de la entrada del pais al club de las naciones mas ricas, la
Organizacidon para ia Cooperacion y el Desarrollo Econémico (CCEDE) con sede en Paris.

Finalmente, ese martes 3 de enero de 1985, se dio a conocer, en Los Pinos, el Acuerdo de
Unidad para Superar la Emergencia Econtmica, con que se ponia en marcha e! Programa de
Emergencia Econdmica, anunciado la semana anterior por el prasidente Zedilio.

Santiago Onate, el Secretario del Trabajo, detalld los pormencres del acuerdo al que los
sectores productivos llegaron la madrugada del martes; Carlos Jiménez Macias, en representaciéon
de! Congreso del Trabajo, reclamo el costo de las medidas econdmicas de emergencia entre todos
los sectores de la poblacion; Luis German Carcoba Garcia, presidente del Consejo Empresarial
exigid mayor certidumbre econémica, y Hugo Andrés Araujo, lider de ta CMC agradecié que en el
conjunto de medidas que significarian otro apretén de cinturén permanecieran todos los apoyos al
sector rural particularmente los recursos del Procampo.

Asi mismo, Ofate expuse las medidas de emergencia acordadas:

“No mas aumento salarial, contencién de precios, severo ajuste presupuestal, reduccién de
ingresos publicos, mas endeudamiento externo y restriccion crediticia.”’?

Ademas, el presidente Zedillo dijo que el ajuste implicaria el sacrificio de todos sin excepcion,
y detatlid lo que en breve e esperaria al pais:

* Una inflacion “transitoria”, que sdlo con la unidad de todos los sectores podria ser menos intensa.

* Se pospondrian proyectos y programas que eran de gasto publico.

"t Op.cit. p. 7.

7 Qp.cit. p. 10.
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* Las empreasas sacrificarian margenes de ganancia y enfrentarian una contraccion temporal.

* Los trabajadores verian disminuido su poder adquisitivo.
* El ingreso disponible en el pais seria menor, ya que ante ésta situacién no se contaba con
recursos adicionales para sostener el consumo y 1a inversion que propoarcionaba el financiamiento
externo.

* E} pais tendria que vivir de sus propios medios, pues seria considerablemente menor el
financiamiento de los mercados internacionales

* El gobierno reduciria su gasto 1.3 porcentual del PIB, equivalentes a unos 18 billones de viejos
pesos para acelerar el ajuste en la cuenta corriente y asumiria también una reduccion en sus
ingresos fiscales, para que el ajuste en los precios y tarifas de los bienes y servicios publicos que
suministra el sector publice fuera gradual y moderado.

* La falta de recursos del exterior haria indispensable otra etapa de privatizacion: para no detener
la expansion y modernizacion de la infraestructura del pais.

* Habria mayor endeudamiento externo para que el ajuste necesario de la economia fuera mas
eficaz y menos severo, el gobierno de la Repubfica gestionaria el respaldo de las autoridades
financieras de nuestros principales socios comerciales, de los organismos internacionales de los
que México era miembro.

“Todas éstas medidas, dijo e! presidente, son parte del Programa de Emergencia Economica,
que ha sido concebido por mexicanos y para ser realizado por mexicanos, con clara conciencia de
nuestra realidad y con apego a nuestras prioridades.””?

Con ia firma del Acuerdo de Unidad para Superar la Emergencia Economica, el presidente
no pudo obtener la calma ni la certidumbre sobre la capacidad del gobierno para mantener bajo
control la economia.

Tampoco logré ese efecto el paquete de apoyo financiero de 18 mil millones de ddtares
puesto a disposicion de México por la comunidad internacionai.

Zedillo envio funcionarios a diversas partes del mundo, para informar sobre el nuevo
programa economico mexicano y solicitar créditos, llamar a |la confianza de los ingleses y
alemanes, prometiende que Meéxico pagaria sus obligaciones externas como estaba planeado
antes de la devaluacion.

Nada pudieron hacer. Ya que el "lunes 9 de enero de 1995, {a bolsa mexicana cayé¢ 6.65%,
con lo que la pérdida en este afo superaba ei 16%, el martes 10 se desplomé y arrastré a las
boisas latinoamericanas e hizo cundir el panico en los mercados financieros en los paises
emergentes.”7*

Y Meéxico en la prensa internacional, dejé la aureola de pais maravilla para la inversion y paso
ser acusado de generar desconfianza mundial sobre América Latina y adn, de convertirse en
riesgo para la estabilidad financiera internacional.

7 Op.cit. p. 11,

74 Acosta Cérdova, Carlos. "La desconfianza, ¢l temor y la imitacion deritro v fuera del pais® . La Jomada”. México, D.F.
15 de Junio de 1995, p. 6.
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€l martes 10 de enero de 1995, mas alla del efecto que produjo un alza descomunai en las
tasas de interés - cetes a 55% -, la bolsa vivid su peor caida desde los dias negros de 1987. En
medio del panico y la zozobra el principa! indicador llegd hasta 11%. cuatro hrs. después de
iniciada la sesion en el piso de remates.

Finalmente, gracias a los inversionistas “institucionales”, la bolsa pudo remontar la caida para
quedar en una pérdida de solo 8.26%.

Los mercados estaban siendo contagiados por el nerviosismo, por lo que estaban cayendo
las boisas latinoamericanas (9.6% en Argentina; 9.8% en Brasil; 5.12% en Chile y 9.9% en Peru).

Los inversionistas estaban saliendo masivamente de los mercados emergentes: y propiciaban
mas nerviosismo y bajas abruptas en los mercados de valores.

Aunque se decia que la crisis era a corto plazo, la crisis resuité grave. Se debia invitar a
invertir en bienes de capital cuidando el consumo interno.

La mayor parte de las pequefnas y medianas empresas no sabian hacia donde iba el proyecto
economico del gobierno. El consumidor final no tenia para comprar. A los bancos se le reducian
sus lineas de crédito de financiamiento en el exterior, porque sus resuitados eran pobres.

Se decia que si no ahorrabamos, no creceriamos, pero coOmMo ahorrar si estabamos en niveles
de subsistencia, tanto tas empresas como los trabajadores.

Mientras tanto, hasta los menos poderosos se preocuparon por México, por ejempic Carlos
Saul Menem anuncio la creacion de un Fondo de Solidaridad Econdmica por 1,000 millones de
délares para ayudar a México a salir de ia crisis.

El fondo se integrd por 300 millones de délares de Brasil y 300 de Argentina, 200 de Chile y

200 de Colombia. Menem dijo que este paquete tenia como fin solidarizarse con un pais hermano
en crisis.

Es asi como el 10 de enerc de 1995, fue una de las fechas mas criticas en la crisis financiera
en México. La asistencia financiera a México realizada en los dias anteriores (de 6 millones de
dolares y la segunda que elevé esa cifra al triple), habian sido insuficientes para calmar los
mercados. Ese dia, la bolsa mexicana habia acumulado una caida de airededor de 12.5%,
mientras tanto, el dolar se cotizo en cerca de seis nuevas pesos.

Al cierre de los mercados financieros, el Presidente Zedillo pidid ayuda al Presidente Bill
Clinton, y éste hizo un pronunciamiento piblico en apoyo al gobierno mexicane y dio a conocer que
buscarian ampliar una linea de crédito ya autorizada de 9 mil millones de ddlares.

El 12 de enero de! 85, Clinton consulté con los lideres de ambas camaras del congreso para
encontrar una manera de ampliar el crédito a México. La solucion que ambas partes encontraron,

fue que Estados Unidos sirviera de aval a México para que pudiera encontrar créditos en el sector
privado.

El respaldo seria de 40 mil millones de ddlares y México podria disponer de ese dinero en
bloques de 5 mi! millones, teniendo que pagar un interés ligeramente superior al que pagan los
bonos de tesoreria en Estados Unidos, mas una cuota por el servicio.
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Ahora bien, para que EUA pudiera servir como aval a México hasta por 40 mil millones de

ddlares, el congreso norteamericano debia aprobar la Ley de Estabilidad Econdmica de México
1995.

De la Ley de Estabilidad Econdmica de Meéxice 1995 (LEEM) dependia la tranquilidad y
tiquidez financiera del pais; y [0os congresistas norteamericanes, 1o querian todo: que se rompieran
relaciones con Cuba, que se liberaran los salarios, los precios. Que se rompieran con el Fondo
Monetario Internacional, que se privatizara Pemex, y que se vendiera parte del pais.

Y aungue muchas de estas peticiones quedaron obviamente fuera de la negociacion, las que
propuso la Casa Blanca en sus documentos fueron por ejemplo. que el Banco de Mexico
proporcicnara informaciones a la Reserva Federal sobre politica monetaria y a cerca de la
impiementacion del Programa de Emergencia Econémica; que hubiera mayor apertura comercial y
mayores oportunidades para inversionistas estadounidenses.

Lo que Zedillo pedia es que Estados Unidos se convirtiera en su aval ante la comunidad
financiera internacional. De hecho, el gobiermo estadounidense no tendria que desembolsar ni un
centavo si México pagaba las obligaciones que contrajo en forma de bonos a cinco y diez afos.

Ademas, segun la LEEM, el gobiermo mexicano tendria que depositar en una cuenta bancaria
en Nueva York, a nombre de la Reserva Federal, los ingresos que obtuviera Petroleos Mexicanos
poOr sus exportaciones por un valor igual a los bonos mexicanos emitidos.

Finaimente, el paquete financiero de EUA fue aprobado, la bolsa de valores se recuperd en

10.27%. El ddlar que e! iunes 30 de enero de 1995 habia llegado a 6.85 nuevos pesos, bajé a
5.70.

£l Secretario de Hacienda Guillermo Ortiz, aclaré que el paquete de créditos no constituia un
endeudamiento adicional: “permitiria at pais enfrentar sus obligaciones de corto plazo y transformar
esta deuda de corto en deuda a mediano plazo, de manera que no constituye esto un
endeudamiento adicionat.”’®

A su vez, el Presidente Ernesto Zediilo en un mensaje a ta nacidn el 31 de enero de 1995
asegurd que el paquete financiero significaba que el problema de liquidez de la economia
mexicana quedaria plenamente superado.

73 Oricga Pizarro, Fernando. “Agradecimientos a Clinton encabezados por Zedillo y Televisa®. Progeso, México, D.F. 6
de Febrero de 1995, p. 9.



6.4 SITUACION SOCIOECONOMICA DEL CONSUMIDOR EN MEXICO.

Luego, apenas una semana despues de firmado el Acuerdo de Unidad para Superar la
Emergencia Econdmica, se desato |la carrera entre salarios y precios.

“Mientras la CTM instruia a sus sindicatos a solicitar, bajo amenaza de huelga, incrementos
de hasta 56% en los salarios contractuales, el gobierno autorizé aumentos a los precios: de mas de
30% a los bienes con insumos de importacion, y aun no fijados para algunos de la canasta basica
como leche, carne, medicamentos, aceite y otros."’®

Inctuyendo un aumento de 35% a la gasolina y el diesel, de 20% al precio del gas licuado y
la electricidad para su uso residencial y de 50% a! impuesto del valor agregado con lo cual subiria
del 10 al 15%, regresando asi al mismo nivel con que se introdujo en 1980, a cambio de un
incremento del 10% en los salarios minimos.

Los cambios habian sido muchos y no terminaban, porque eran el resultado de las
transformaciones econdmicas que estaba viviendo el pais y de sus nuevas realidades sociales,
tales como el alza de precios en general que de Febrero de 1995 a Julio de 1998 se
experimentaron en el pais y el consumidor tuvo que enfrentar, y que llegd a el 120% y en el caso
de algunos productos especificos fue superior at 400%.

Estos aumentos excesivos, provocaban que un obrero necesitara por lo menos 2 salario
minimos para poder adquirir los 25 productos de la canasta basica, sin incluir: vivienda y
transporte.

Dado que dei 31 de Noviembre de 1994 al 30 de Junio de 1996, el incremento en los precios
fue de 120% y del 31 de Mayo de 1996 al 30 de Junio del mismo ano fue del 5.4%

Desde luego, este desequilibrio provocé que el 91 por ciento de la pobiacion mexicana se
viera obligada a cambiar sus habitos de consumo en los rubros de alimentacion, vestido, vivienda y
recreacion de acuerdo a una encuesta realizada por la Coparmex en las ciudades de México,
Guadalajara y Monterrey.

“Los resultados revelaron que la clase media era la mas afectada por la recesion, propiciada
a raiz de ia devaluacion del peso. Las amas de casa adquirian menos frijoles, tortillas, pollo,
verdura, fruta, pan y galietas, debido a que éstos habian registrado incrementos mayores al 30%
en los ultimos seis meses. En contra parte, las cames, pescados y los mariscos eran productos que
s6lo serian consumidos por determinados estratos sociales."’”

7% Acosta Cordova. Carlos. “La desconfianza, el temor v la pmitacion dentro y fuera del pais. ” Proceso, México, D.F 16
dc Encro de 1995, p. 12

Gurroia, Guadalupe.
de Mayo dc 1995, p. 36.

“risis modifica los habitos de consumo del 9126 de la poblacién ™ Novedades, México, D.F, 30
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Asi mismo, la encuesta destacaba que los anticuios no indispensables registrarian una
drastica caida en sus ventas, tal era el caso de los refrescos embotellados, botanas, alimentos
enlatados, congelados e importados.

Sin embargo, se observo una tendencia a comprar productos de higiene personal, limpieza y
cosmeéticos en una cantidad similar a la de antes. L.a consigna parecia ser: si me esta yendo mal,
por lo menos gue me vea bien y me sienta a todo dar.

La ropa y el calzado eran articulos que también disminuirian su compra, el 57% de la muestra
afirmo que pensaba adquirir menos, el 22% en igua! cantidad y el 16% se inclinaba por marcas de
menor precio.”™®

El organismo sefalaba que el rubro de la vivienda las personas no estaban dispuestas a
hacer cambios o mudarse de casa, porgue no contaban con los recursos econdmMIcos.

En materia de entretenimiento tambien se registraron cambios, la gran mayoria afirmé qgue
estaban dispuesto a sacrificar los viajes y diversiones, debido al aito precio que representaban.

6.5 PROFECO ANTE LA SITUACION ECONOMICA DEL PAIS.

En los dltimoes 20 dias de enero de 1995, por la confusién economica, muchos se fueron por
Ia “libre", a tal grado que la Procuraduria Federai del Consumidor habia clausurado, mas de 347
giros comerciales por violaciones de precios.

Y en io que iba de Enero a Junio de 1985 a nivel nacional, “se habian clausurado en todo el
pais 1,800 establecimientos, 10 que representaba un incremento considerable respecto a 1994."7¢

Lerdo de Tejada, tituiar de esta dependencia, explicd gque mediante la labor de prevencién se
evitarian mas alzas para que la solucién no sélo fuera sancionar o clausurar establecimientos.
Agregando que la PROFECO difundia los precios de articulos que por su origen habian resentido
incremento en sus costos.

Es asi como dentro de este clima de incertidumbre en el cual se vivia en México, ante los
excesives incrementos de precios, la desalineacién del mercado y ios aumentos injustificados a
productos basicos, fa PROFECO habia clausurado en lo que iba del afo cerca de 4,000 comercios
y apticé multas por mas de 45 millones de nuevos pesos.

De este total, la empresa que se habia llevado el récord de demandas, quejas y por tanto
sanciones, fue Tetéfonos de México, la cual habia tenido que pagar multas por 1, 651,000 pesos
tan solo en el primer semestre del afio.

Le seguian en la lista negra de la dependencia ta empresa Sistefin, la cual entre enero y
marzo de 1995, pagd 1,141,623 pesos por multas, ya que se comprobo que realizaba operaciones
fraudulentas con sus clientes.

E! tercer lugar indiscutible o tenia la Comisidn Federal de Eiectricidad, quien en este periodo
debié pagar 255,000 pesos por multas levantadas ante quejas de los consumidores.

78 Ibdem.

7® Mufioz Rios. Patricia. “Los aumentos a productos bdsicos seran esporddicos, no generales.La_Jornada. México, D.F.
15 de Junio de 1995, p. 35,
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“El ultimo informe de la dependencia revela que entre enero y junio de 1995 se tuvieron que
atender 136,297 denuncias, de las cuales 20,000 correspondian al caso del gas domeéstico, cuyo
precio oficial no era respetado por los distribuidores, quienes también incurrian en la entrega de
tanques "semivacios” y ocultamiento de los precios.”*"

Los productos gque mas violaciones de precic tuvieron en el primer semestre del afio fueron:
el pan, 1a leche, las tortillas, azucar, asi como el refresco.

La estadistica presentada por la PROFECO sefalaba que por giros, las quejas presentadas
en el primer semestre del ano ilegaron a las siguientes cifras: por el servicios teleféonico 4,974
quejas, por el suministro de energia eléctrica 3 775, contra mueblerias 1,601, agua potable y
alcantarillado 641, inmobiliarias y promotoras 475, autofinanciamientos 449; tiempos compartidos

298; servicios de comunicacion 199; agencias automotrices 178, tiendas departamentales 161;
colegios y otros centro de ensefanza 67, telefonia celular 64, etc.

Entre las empresas que pagaron mayores mulitas en la primer parte del anno estaban: Joyeria
Conmemorativa de Mexico, que tuvo qQue cubrir 88,200 nuevos pesos en sanciones a {a
PROFECO, por malos servicios prestados a los clientes, el Holliday Inn, que erogé 70 mil nuevos
pesos de multas ante quejas de los clientes por el servicios de tiempo compartido.

Por otro lado, el titular de la Procuraduria Federal del Consumidor, Fernando Lerdo de
Tejada prometid que a parir del segundo semestre de 1995 desapareceria la distorsion del
mercado interno, y 10os productos de consumo popular no tendrian incrementos generalizados sino

esporadicos, disminuirian tas abismales diferencias de precios que habia entre un comercio y otro
para un mismo producto.

Asi mismo, advirtid que se preveia que el mercado se fortaleciera en las proximas semanas
de junio de 1995, y qQue las dispersiones de precios en los establecimientos comerciales -que se
expresaban en encrmes diferencias en los precios de los mismos productos, segun el comercio

que los distribuyeran- tenderia a disminuir como resuitado de un abasto suficiente de productos
que ilegd al 97.7% en mayo de 1995,

También menciond que a diferencia de principios de afo, cuando se presentd un aumento
generalizado en los costos para las empresas y gue repercutio en el incremento de precios, ésta

situacién no volveria a presentarse en el segundo semestre del afno. Siendo probable que subieran
algunos precios, pero esto Na seria como a principios de ano.

Reconocid que |la inestabilidad econdmica que habia vivido el pais en los primeros meses de
1985 habia provocado intranquilidad entre los consumidores, por 1o que la PROFECO tenia que

cumplir en forma mas eficiente su funcicon para actuar como “valvula de escape” de las tensiones
sociales.

Por esta razon, para el periodo junio - diciembre de 1995 la dependencia tenia contempliado
flevar acabo acciones adicionates a las que venia realizando, entre ellas, se establecerian

programas especiales para las dos empresas principales que recibian quejas de los consumidores:
Telefonos de México y ia Compafiia Federal de Electricidad.

Ambas deberian firmar un compromiso para el mejoramiento del servicio, el cual PROFECO
vigilaria que se cumpliera.

B0 Mufioz Rios, Patricia. "Ha clausurado Profeco 4 mil establecimientos en o que va del uilo”. La Jornada. México.
D.F. 16 dec Mayo de 1995 p. 35,



De igual forma, en este segundo semestre la PROFECO pondria en marcha el registro
nacional de prestadores de servicios, al cual los consumidores podrian hablar para saber cual era

el comportamiento de quienes prestan servicios en areas como tiempos compartidos, profesionales
inmobiliarios, hospitales, etc.

Tambien se instituiria en fecha proxima el registro de prestadores de servicios de talleres
automovilisticos, por lo que se podria solicitar a la PROFECO informacion sobre el comportamiento
de éstos y de las quejas que se habian presentado en su contra.

Lerdo de Tejada reitero que dentro de las acciones que emprenderia esta Procuraduria en la
segunda mitad del afo se integraria una canasta basica de 114 articulos, a los cuales se les daria

un seguimiento permanente segun el comportamiento de los precios y se les tendria monitoreados
para ver como variaban a lo largo del afo.

Adicionalmente, se pondria en marcha un programa de farmacéuticos, dentro del cual se

determinarian 65 productos de mayor uso comun, sobre los que se pediria que se otargaran
precios preferenciales.

Otro programa importante era el relativo al Telemercadeo, el cual consistiria en Ia vigilancia
no solo de las ventas por televisidn, sino también las que se realizan por teféfono.

A todo ello se sumaria la realizacion de “brigadas itinerantes” es decir, se lievaria la accién
de la Procuraduria a las zonas rurales, se emitirian capsulas de informacidn por radio sobre

precios, y se elaborarian los criterios para que operara ta publicidad comparativa, entre muchas
otras acciones.

Todas estas acciones se emprendieron por la institucién durante todo 1995, sin embargo,
aun habia mucho que hacer en el siguiente ano.

Con esta perspectiva PROFECO redobld su interés como institucion de servicio social y

disefaron operativos especiales para cubrir el amplio espectro de relaciones que se generaran en
1996.

Por eilo, se intensificaron sus acciones y como resultado de ellas del 1 de Enero al 31 de
Marzo de 1986 proporcionod 245,511 asesorias y consultas al consumidor, recibio 48,021 quejas de
consumidores, ademas de captar 7,887 denuncias, concluyé 33,839 asuntos, recuperd
108,296.313. Realizo 9,733 multas y el monto de las multas fue de 21,993,450.

En el area de verificacion y vigilancia realizé 77,934 visitas a establecimientos, levantd
12,455 actas con violaciones, clausuro 1,080 establecimientos.

Ante este marco, PROFECO aspiraba a ser un instrumento no sélo de defensa de los
consumidores, sino, sobretodo, de utilidad para ta economia familiar, ya que el consumo figura de
una manera importante frente a los lineamientos en materia econdmica, ya que la crisis econdamica

que hemos venido padeciendo habia afectado a todos los mexicanos, y sus efectos se percibian
en todos los ambitos.

Sin embargo, es en la esfera del consumo en donde se resintieron con mayor intensidad y
ante esto, PROFECO necesitaba convertirse en un factor de equilibrio en la vida social de México,
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porque de su labor dependian asegurar la vigencia y defensa de los derechos de estos
consumidores mexicanos.

Sin embargo, a pesar de todos las esfuerzos para orientar e infarmar a los consumidores,
éstas actividades exigen también la participacion amplia y decidida de los mismos, en las acciones
de la institucion, a efecto de que PROFECO esta presente en los actos de consumo en el pais.

De ahi que resulta importante considerar la psicologia de este mexicano, que tal vez es
sujeto de muchas injusticias, pero &l ¢ Qué hace para defenderse? ;Cual es su actitud ante éstas?
LCual es su actitud ante una instituciéon que o puede ayudar pero también necesita su
participacion activa?

Para dar respuesta a estas preguntas, y otras mas se decidio llevar a cabo la presente
investigacion, partiendo del hecho de que nuestra situacion econdmica y la crisis por la cuat
estamos pasando, ha venido afectando a muchos mexicanos, cuyas caracteristicas determinan en
gran medida su actitud ante el fendémeno del consumo y su opinién de la institucion que regula las
refaciones de consumo en nuestro pais.

Por lo que resulta importante, determinar la opinidn e ideas que los consumidores
mexicanos tienen sobre PROFECQO, y asi conocer la imagen que se tiene sobre la institucion.

Imagen que el consumidor introyecta y juega un papel importante como factor determinante
en la actitud del consumidor.

Esta actitud representa la pieza basica que obstaculiza o motiva el acercamiento y
colaboracién del consumidor con la institucion. Por ello, es de nuestro interés conocerta.
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CAPITULO Vil METODOLOGIA.

METODO.
7.1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA.

Conocer la opinién que los ciudadanos tienen acerca de PROFECO.

JUSTIFICACION.

La imponancia de realizar ésta investigacion radica en el hecho de que los problemas
originados por la crisis econémica se han venido acentuando en el sector de los consumidores,
quienes resultan presa facil de abusos por parte de comerciantes y prestadores de servicios.

Sin embargo, los consumidores afectados no siempre hacen valer sus derechos y de ahi que
es interesante conocer la imagen que eilos tienen de PROFECO, ya gue el hecho de que acudan o
no a ella puede estar en funcién de la opinidén gque se hayan formado de |a institucion.

7.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION:

Identificar la opinion que los ciudadanos tienen de PROFECO.

7.3 SUJETOS:

La poblacidon objeto de estudio de esta investigacion fueron 100 hombres y 100 mujeres
habitantes de las 16 delegaciones del Distrito Federal. Por cada delegacion se tomaron 12
personas a excepcion de Alvaro Obregon, Coyoacan, Gustavo A. Madero e Iztapalapa, de las
cuales se tomaron 14 personas de cada una de ellas; en este caso debido a que en hechas
delegaciones axiste un mayor numero de habitantes.

La edad de los encuestados fue de los 20 arics en adelante.
DELEGACIONES - - < NUM: DEPERSONAS: -

B ALVAROQ OBREGON

AZCAPOTZALCO i

i

COYOACAN -

CUAHUTEMOC:::

&

A

GUSTAVO A MADERO

1IZTACALCO -

A

L MILPACALTA -

BENITQ JUAREZ’ :

S CUANMALPA R

TLALPAN:

VENUSTIAND CARRANZA i

MIGUEL HIDALGO =

IZTAPALAPA

CONTRERAS.

NiR iR RIS AR

]

XOCHIMILCO
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Asi mismo, se tratd de un muestreo por cuota y se busco representatividad asignando
S50hombres y 50 mujeres.

7.4 TIPO DE ESTUDIO.

Se trata de una investigacion exploratoria que ayuda a reunir los elementos necesarios para
determinar cual es la imagen que los consumidores tienen de PROFECO, para ello fue
indispensable hacer un estudio de campo.

7.5 TIPO DE INSTRUMENTO.

Se utilizé como instrumento para la investigacion un cuestionario con 20 reactivos disefiado
principalmente con preguntas dicotdmicas en las cuales la persona encuentra dos alternativas,
respondiendo afirmativa o negativamente.

En aigunos reactivos fue necesario indagar las razones por ias que las personas
respondieron afirmativa o negativamente y se preguntaron las causas.

7.6 PROCEDIMIENTO:

Para aplicar el cuestionario fue necesario que la persona perteneciera a alguno de los 3
rangos de edad establecidos previamente, y que perteneciera a alguna de las 16 delegaciones
mencionadas, posteriormente se le explicaba brevemente !a finalidad del cuestionario y se le
preguntaba si estaba dispuesto a colaborar, en caso afirmativo se procedia a la aplicacién del
cuestionario.

Después de la aplicacion de los cuestionarios, se procedié a cuantificar los datos obteniendo
la frecuencia de cada reactivo para posteriormente graficarlas y hacer una interpretacion de los
resultados que se obtuvieron.



RESULTADOS.
1.- CONOCIMIENTOS DEL CONSUMIDOR.

A).-INFORMACION PROPIA.

PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE HAN OIDO HABLAR DE PROFECO:

‘ENTREVISTADO

PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CONOCEN LAS FUNCIONES DE
PROFECO:

ENTREVISTADO!

FUNCIONES QUE LOS ENTREVISTADOS CONOCEN DE PROFECO EN 1ER.
LUGAR DE RECORDACION:




FUNCIONES QUE LLOS ENTREVISTADOS CONOCEN DE PROFECO EN 2° LUGAR
DE RECORDACION:

FUNCIONES QUE LLOS ENTREVISTADOS CONOCE DE PROFECO EN 3ER. LUGAR
DE RECORDACION:
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FUNCIONES QUE LOS ENTREVISTADOS CONOCEN DE PROFECO EN do. LUGAR
DE RECORDACION:

TPROGRAMAS PE.

NUMERO DE FUNCIONES QUE LOS ENTREVISTADOS CONOCEN DE PROFECO:

PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CONOCEN SUS DERECHOS COMO
CONSUMIDORES:
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PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CONOCEN LA LEY DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR:

PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE SABIAN QUE LOS SERVICIOS QUE
BRINDA PROFECO SON GRATUITOS:

PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS SABIAN QUE PROFECO ES UNA
INSTITUCION PUBLICA:
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2.- ACCIONES DEL CONSUMIDOR.
A).-CONTACTO DIRECTO Y EXPERIENCIAS PROPIAS EN PROFECO

ENTREVISTADOS QUE HAN UTILIZADO ALGUNQ DE LOS SERVICIOS QUE
BRINDA PROFECO:

T HAN OTIOZADO ALGUND
i LOS SERVICIOS!

SERVICIOS QUE LOS ENTREVISTADOS HAN UTILIZADO DE PROFECO:
PORCENTAJE D ’

28 PERSONAS.

100%

ENTREVISTADOS QUE HAN VISTO LA SECCION QUIEN ES QUIEN EN LOS
PRECIOS:




PRECIOS CONSULTADOS ViA TELEFONICA:

100%= 20 PERSONAS.

LOS ENTREVISTADOS HAN SIDO VICTIMAS DE ALGUNA INJUSTICIA POR PARTE
OE ALGUN COMERCIANTE:

ACCIONES QUE LOS ENTREVISTADOS EMPRENDEN AL SER VICTIMAS DE
INJUSTICIAS POR PARTE DE COMERCIANTES:

PORCENTAJE
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3.- CREENCIAS DEL CONSUMIDOR SOBRE PROFECO.

A).-DE SU EFICACIA EN SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS.

LPARA SER ATENDIDO EN PROFECO TIENEN QUE ESPERAR MUCHO TIEMPO
EN LARGAS FILAS?

LOS ENTREVISTADOS CREEN QUE PROFECO DA SOLUCION RAPIDA A LOS
PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR:
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RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO Si
DA SOLUCION RAPIDA A LOS PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR:

100%= 73 PERSO’NAS.

RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO
NO DA SOLUCION RAPIDA A LOS PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR:

100%=127 PERSONAS.

ESTA TESIS MO BEBE i
SALIE BE LA BIBLIOTECA



B).- DE SUS SERVIDORES PUBLICOS

(LOS SERVIDORES PUBLICOS EN PROFECO SON AMABLES?

LT CONSIDERAN QUE'LOS

(CONSIDERAN QUE LOS SERVIDORES PUBLICOS DE PROFECO PUEDEN SER
OBJETO DE SOBORNO?

RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE LOS
SERVIDORES PUBLICOS DE PROFECO Si PUEDEN SER OBJETO DE SOBORNO:

PORCENTAJE RAZONES!

28%
25%

10%
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100%= 165 PERSONAS.
RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE LOS
SERVIDORES PUBLICOS DE PROFECO NO PUEDEN SER OBJETO DE SOBORNO:

PORCENTAJE .

28%
23%

11%

LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO DA UNA TRATO
BUROCRATICO

C).- DE SUS RESULTADOS EN GENERAL.

LA COMF’ARACION DE PRECIOS QUE REALIZA PROFECO AYUDA A LA
ECONOMIA FAMILIAR:
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RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE LA
COMPARACION DE PRECIOS SI AYUDA:

100%= 158 PERSONAS.

RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE LA
COMPARACION DE PRECIOS NO AYUDA:

42 PERSONAS

LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO (AYUDA REALMENTE AL
CONSUMIDOR?
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RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO SI
AYUDA AL CONSUMIDOR:

PORCENTAJE

37%

23%

20%
8%

5%

4%

100%= 153 PERSONAS.

RAZONES POR LAS QUE LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO
NO AYUDA AL CONSUMIDOR:

PORCENTAJE

35%

30%
20%

15%

100%= 47 PERSONAS.

LOS ENTREVISTADOS CONSIDERAN QUE PROFECO ESTA INTERESADA EN QUE
ELL CIUDADANO COMPRE SIN MALGASTAR:
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ANALISIS DE RESULTADOS.

Al pretender conocer la opinién que los consumidores tienen de PROFECO, primero fue
necesario identificar si el consumidor conoce la institucidn, y si ha tenido contacto con ella. Lo cual
resultd importante, para saber si dicha opinidn esta fundamentada en el conocimiento y experiencia
directa, en el estereotipo, en el prejuicio o simpiemente en la influencia social que el consumidor
recibe de terceros.

Asi, al preguntar al consumidor si habia oido hablar de PROFECQO un 100% de las personas
contestaron que si. Este primer reactivo del cuestionario era “la pregunta filtro" a través de la cual
se tomaba la decision para ilevar a cabo el mismo, o bien, detener el proceso. Por consiguiente el
100% de las personas de la muestra habian oido habiar de PROFECO.

Esta primera pregunta resultaba muy general, sin embargo, dejaba ver que tan conocido o
extrano resulitapba el término para las personas. En algunos casos las respuestas expresaban
seguridad y en otros tban acompanadas de algunos titubeos, ambos se podian aclarar durante el
desarrollo de! cuestionario.

Y entonces, para profundizar en el grado que el consumidor conoce PROFECQO. se
preguntd si los encuestados conocian las funciones de ésta institucion, a lo que un 92% asegurd

conocerlas, mientras gque un minimo 8% dio una respuesta negativa.

Estos porcentajes podrian resultar ser positivos porque estarian reflejando el grado en que
los consumidores entrevistados estan informados, sin embargo, aunque un alto porcentaje de
entrevistados dijo conocer las funciones de PROFECO, fue necesario identificar qué funciones y
cuantas de ellas son conocidas por el consumidor, y de ésta manera saber qué tan reales eran
esos porcentajes tan altes.

Asi, se obtuvieron las funciones gque los encuestados conocian, y estas se registraron
mediante e! grado de recordacion que se tenia de cada una de ellas. Evidentemente, las funciones
mencionadas con mayor frecuencia serian aquellas que conoce un mayor numero de personas y
por eso se les recordaria con facilidad, las que se conocen un Ppoco Menos ocuparian el segundo

lugar y asi sucesivamente.
E! primer lugar en grado de recordacion lo ocuparon principalmente:
a) Asesorar gratuitamente al consumidor respecto a sus derechos, lo cual fue nombrado por casi la
mitad de ia muestra (41%) debido a que la gente lo deduce con facilidad, y ademas, representa de
manera general otras de las actividades gue en ia institucion se realizan.
Por otra parte, esto es mencionado en los anuncios y campanas de PROFECQO en la
mayoria de las ocasiones.

b) Atender quejas y denuncias formuladas por el publico (25%), con el paso del tiempo ésta
funcién ha ido cobrando importancia porque afc con ano se incrementa el numero de quejas y
denuncias presentadas ante ias diferentes deiegaciones de PROFECO, pero aun falta mucho por
hacer debido a que nc ha sido facil para las personas romper con el esquermna que impide revelar y
manifestar su inconformidad.

En este caso en particular sucede algo curioso, porque a pesar de que ias personas saben
que pueden presentar quejas v denuncias para proteger sus derechos, muchas de ellas no lo han

84



hecho, ni estarian dispuestas a hacerlo como veremos mas adelante, prefieren resignarse a la
situacion y en el peor caso adaptarse.

c) Inspeccionar y vigilar tarifas y precios autorizados, recordada por una cuarta parte de la muestra
(25%).

Otras funciones gque también ocuparon e! primer grado de recordacidon aungue con muy
poca frecuencia {menos del 3%) y en ese orden fueron:

d)Realizar investigacion sobre la calidad de los productos.
e)informacion de precios en 10s periddicos. |

f) Proporcionar informacion via telefonica.

g)Programas de radio de educacion para el consumidor.
h)Campanas de radio y television.

i) Asesoria en materia de arrendamiento inmaobiliario.

£l segundo grado de recordaciéon 1o ocuparon funciones como:

a)Atender quejas y denuncias formuladas por el publico 16.5%.
b)inspeccionar y vigilar precios autorizados 10.5%.

c)Asesorar gratuitamente al consumidor respecto a sus derechos 10%.
d)Programas de TV 3%.

e)Realizar investigacion sobre 1a calidad de tos productos 2%.
fHProporcionar informacion via telefonica 1%.

Las demas funciones recordadas fueron mencionadas en menos del 1% de
encuestados:

los
a)Campadnas de radioy TV.

b)informacion de precios en el periédico.

c)Asesoria en materia de arrendamiento.

d)informacion al consumidor a traves de medios impresos.

Mientras que las funciones mencionadas en tercer lugar de recordacion fueron:

a)Atender quejas y denuncias formuladas por el publico 3.5%.
b)Programas de TV 3.5%.

c)Realizar investigacion sobre ia calidad de los productos 3.5%.
d)Campanas de radioy TV 2.5%.

e)Asesorar gratuitamente al consumidor 1.5%.

fHinformacion de precios en el periddico 1%.

Las demas funciones fueron mencionadas en menos de!l 1% de los encuestados:

a)Proporcionar informacion via telefonica.
b)Asesoria en materia de arendamiento.

Finalmente, en el cuarto lugar de recordacion se mencionaron las siguientes funciones de
PROFECO:

a)informacion al consumidor a través de medios impresos 2%.
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b)Asesorar gratuitamente al consumidor 1.5%.
c)Proporcionar informacion via telefonica 1.5%.

Otras funciones fueron mencionadas en menos del 1.5% de los encuestados:

a)inspeccionar y vigilar tarifas y precios.
b)Atender quejas y denuncias.

c)Programas de radio.

d)informacion de precios en los periodicos.
e)lnvestigacion sobre la calidad de los productos.
f) Programas de TV. )

Finalmente, a través de estos grados de recordacion resaltan 3 funciones que por sus
porcentajes son las mas conocidas entre l0os consumidores, y son 1as siguientes:

1.- Asesorar gratuitamente al consumidor respecto a sus derechos.
2.- Atender quejas y denuncias formuladas por el publico.
3.- Inspeccionar y vigilar las tarifas y precios autorizados.

Estas serian las 3 funciones de PROFECO con porcentajes altos en recordacién entre los
consumidores. Mismos que pueden ser explicados, si s@ toma en cuenta que desde los inicios de
la institucion han representado sus 3 pilares basicos: orientacion, atencién y proteccion; por elio
han sido de las funciones con las que empezo a trabajar la institucion, y desde luego, las primeras
funciones con las que se lanzaban campanas publicitarias y slogans para dar a conocer a
PROFECO, mismas que aun siguen siendo motivo de difusion.

Por otra parte, las demas funciones que también fueron mencionadas pero en porcentajes
menores, indican otros servicios que de alguna manera no han sido tan respaldados con
campafnas de radio y television, pero que han llegado a! conocimiento de los consumidores por
otros medios, tal vez la experiencia directa individual o por los comentarios de otros consumidores.

Por lo que, de manera general, se concluye que de los encuestados:

- 47% conocen una funcion.
-~ 34% dos funciones.

- 10% tres funciones.

- 7% cuatro funciones.

- 2% cinco funciones.

E! escaso porcentaje (2%) de personas que mas funciones conoce, sélo pudo identificar la
mitad dei total de elias, por lo que la omisidn de ia parte restante acentua el problema de

desinformacion que se tiene.

Ante este panorama, se puede identificar y destaca el hecho de que el consumidor conoce
la institucion y sus funciones, pero este conocimiento aungue existe, no es completo.

Los porcentajes senalan que los consumidores conocen las funciones mas generales,
mismas que marcan las acciones globales de la institucidn, Por lo que, la informacidén parcial dei
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consumidor a este respecto y su falta de iniciativa para acercarse a PROFECO, hacen superficiales
sus conocimientos e informacion.

Este conocimiento parcial se refleja claramente, cuando se analiza que muchas personas,
casi la mitad de la muestra (47%) conocen una sola funcion de PROFECO, y en algunos casos
(34%) hasta una maximo de 2 funciones, que forman parte de las generalidades de la institucion; y
atro porcentaje menor de consumidores (19%) conocen mas de 3 servicios de la misma.

Siendo 5 el numero maximo de servicios, que se conocen por un reducido Numero de
consumidores. que representan el 2%, cuando de manera general se pueden englobar en 11
diferentes servicios de la institucion.

A partir de lo cual, se puede decir que una gran cantidad de los consumidores entrevistados
(91%) tienen conocimientos generales que reducen y simplifican a la institucion sélo a un par de
servicios, mientras que tan sélo un pequernioc numero de personas (89%) tienen una perspectiva mas
amplia de los servicios que la misma les puede ofrecer.

Después del anterior analisis, el 32% de los encuestados que dijeron conocer las funciones
de PROFECO, se ve un poco disminuido, porque en realidad se conocen, pero de una manera
superficial.

Asi, estos porcentajes nos estan indicando el grado en que lo estrevistados conocen las
funciones de lainstitucidn, de la que mas adelante emitiran una opinion.

Para gue dicha opinion en relacion a PROFECO sea objetiva, es necesario el contacto del
consumidor entrevistado con la institucion, por lo que se pregunto si habian utilizado alguno de los
servicios que ellos mismos anteriormente, mencionaron conocer.

Sin embargo, se encontrdo que de! 92% que dijo conocer las funciones y servicios de
PROFECO, tan solo un 14% han hecho uso de ellos. Esto quiere decir que |la mayor parte de la
muestra encuestada, correspondiente al 86%, no ha acudido a la institucion, aun a pesar de que
un gran porcentaje de ellos, 88.5% sabe que los servicios que proporciona PROFECO son
gratuitos, y esto en lugar de resultar satisfactorio es todo lo contraric porque de cualquier manera
no acuden a la institucion a pedir ayuda.

A l1a luz de estos porcentajes, resulta desconcertante observar ia falta de interés que tienen
las personas en aquellos asuntos que pueden redituaries beneficiocs, PROFECO esta ofreciendo
una amplia gama de servicios para salvaguardar los derechos de los consumidores, para evitar que
se cometan mas abusos dia con dia, y sin ningun costo, sin embargo, las personas aun teniendo
conciencia de esto no se deciden a actuar.

Tal actitud estaria reflejando una serie de caracteristicas en el consumidor en las que
podrian incluirse la falta de iniciativa y ta pasividad de! consumidor gue también juega un rol muy
importante, misma que esta marcando su comportamiento. Ante tal actitud de los consumidores
entrevistados cabe preguntarse:

cHasta qué grado las personas van a seguir en su papel pasivo, apatico y poco
participativo? Ya que en otros paises existen sociedades de consumo bien establecidas y con la
fuerza necesaria para hacer que sus derechos sean respetados, pero claro, todo esto reguiere que
ta gente exprese un mayor grado de compromiso, y mientras no se logren superar muchos de los
patrones que nos han sido determinados por la cultura, el consumidor mexicano seguira siendo
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conformista y tolerante a las dificultades que se le presenten, seguird moldeandose de acuerdo a
las exigencias del medio y no a las propias.

De esta manera, aun cuando la totalidad de ias personas supieran que los servicios que
brinda PROFECO son gratuitos. de todas maneras seguiria habiendo un numero importante de
ellas que no las utilizaria, que dejaria pasar la oportunidad de revelarse contra las injusticias, de
hacer valer sus derechos y de adquirir una buena educacion para el consumeoe que repercutiria an la
disminucion de inconformidades por parte del consumidor.

En este caso, fue un 11.5% el que no estaban al tanto de que PROFECO brinda servicios
sin costo, pero como ya se menciond antes, quiza de haberlo sabido, de todos modos no o
hubieran utilizado. ¥ cabe preguntarse:

2Queé necesita el consumidor mexicano para motivarse a actuar en pro de sus propios
intereses?

¢ Sera acaso real que en nuestra cultura, aun a pesar de las dificultades financieras del pais
y con ia reduccion que ha sufrido el poder adquisitivo det consumidor mexicano, éste se siga
enfrentando pasivamente ante los abusos gue atentan contra dicho poder adquisitivo, cuando
existe ja posibilidad de protegerio?

Los porcentajes parecen apoyar la idea de que el consumidor mexicano prefiere quedarse
a! margen y no comprometerse porque esto implica emprender acciones, y ante todo: iniciativa de
su parte, misma que no parece tener.

A pesar de que ia perspectiva general resulta un tanto negativa, dentro de ésta existe un
pequefo porcentaje de personas,14% que si ha hecho usc de los servicios que brinda PROFECO;
y son los siguientes:

Consuitas telefonicas (43%); después ia presentacion de quejas y denuncias (36%) es
decir, son personas que han acudido personaimente a manifestar su inconformidad; a
continuacidn se encuentran las personas que han presentado demandas en el departamento
juridico (11%) para salvaguardar sus derechos, en cuarto lugar algunas personas (7%) dijeron
haber acudido a la institucion a pedir asesoria en materia de arrendamiento y sélo un 3% de ias
personas encuestadas dijo haber consultado el periodico del consumidor,

Asi, para un reducido numerc de personas, resuita indispensable acercarse a la unica
instarcia legal que puede proteger y orientar al consumidor que vive en un contexto econémico
que atravess por un fuerte desequilibrio financiero, y que trajo como consecuencia muitiples
abusos en las relaciones de consumo, que aunque se han ido resolviendo, aun es necesaro seguir
regulando.

Si se compara la cantidad de personas que han utilizado los servicios de PROFECO con las
que no lo han hecho, se observa una gran diferencia que indudablemente seria menor, si la
poblacion dejara un poco de Iado su apatia y participara mas en los asuntos que requieren su
compromiso y actuacion decidida.

Para corroborar dicho compromiso y actuacion de los consumidores, se les preguntd si
conocian ia seccidn de periddico: Quién es quién en los precios y el 54%, que representa mas de
la mitad de la muestra dijo que si conocian dicha seccion en el periddico, mientras que un 46%
respondi® que no {a habia visto nunca.
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En esto se encontré un detalle importante, del 54% de ias personas que si habian visto la
seccion, mas de la mitad de ellas fueron hombres. Lo cual es muy significativo porque de manera
mayoritaria los hombres consuitan mas el periddico que Ias mujeres, y se encuentran mas
vinculados con él que las mujeres (quienes lo consultan en una proporcién menor). Y se encuentra
que de el porcentaje que no conoce dichas seccion (46%) casi la mitad son mujeres, mujeres que
en la mayoria de los casos se encargan de hacer las compras y administrar el gasto familiar, pero
estan desinformadas, factor que aumenta la probabilidad de que sean victimas de abusos de parte
de los comerciantes.

El hecho de que los hombres tengan mas contacto con el periddico nos hace mirar hacia
atras y observar que desde tiempos remotos el hombre y la mujer han jugado roles totalmente
diferentes; el era fuerte, poderoso, dominante, el que tenia derecho a buscar la informacidn y al
que no se le podia negar, tenia que estar al tanto de todo lo que sucediera, era componente
indispensable de su rol dominante; ella por su parte se limitaba a obedecer, a respetar, a cumplir
con lo que se ie ordenara, ella estaba totalmente del lado de la sumision y ni siquiera por error se
atrevia a preguntar para informarse de los que ocurria a su alrededor.

Hombre y mujer se apegaban tanto a las caracteristicas que les imponia la cultura que
cuando alguno de elios trataba de revelarse e ir en contra, era motivo de escandalo y aunque hoy
en dia las cosas han dado un giro importante siguen apareciendo obstaculos. Ahora |la posicion de
fta mujer ha evolucionado, cada dia se vuelve mas activa y poco a poco se ha integrado a la fuerza
productiva de! pais dejando de lado parte de los patrones que le habia impuesto la cultura.

Sin embargo, aun se requiere una mayor intervencion del ciudadano consumidor, para lo
cual primero debe asumir su compromiso en el fenomeno del consumo.

Este compromiso y actuacidon decidida son claramente identificables en paises como
Argentina, donde se tiene una cultura de consumo en la que tanto las instituciones como los
consumidores son responsables y emprenden acciones.

. En contraste con éste pais Latinoamericano, en el nuestro, los consumidores no
contribuyen a la formacion de una cultura de consumo en México, formacion que resulta dificil
cuando se encuentra que 90% de los consumidores entrevistados no habian nunca consultado los
precios por teléfono con que PROFECO cuenta, como una herramienta mas de proteccion ante la
inestabilidad econdmica por la que ha pasado nuestro pais, situacidn que obliga a estar bien
informados para no permitir atropellos de los comerciantes.

Estos porcentajes nos presentan un panorama claro del conocimiento directo que el
consumidor tiene de PROFECO:

91% de los encuestados reducen y simplifican los servicios de la institucion a: Asesoria al
consumidor, Atencion de quejas y denuncias e lnspeccidon y vigilancia de tarifas y precios
autorizados.

Sin embargo, un 86% de los consumidores encuestados no ha utilizado ninguno de estos 3
servicios que dice conocer. Y como consecuencia un 830% no ha hecho nunca uso dei servicio de
consulta de precios por teléfono, servicio practico y comode para ei consumidor, pero que solo se
conoce por un 3.5% de la muestra entrevistada.
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Los medios impresos de la institucion, como el periddico del consumidor y su seccidan Quién
es quién en los precios, se conoce por un 54%, pero no es de los servicio que el consumidor mas
tenga presente porque en niveles de recordacion entre los entrevistados, 50lo0 se menciond por un

§% de ellos,

En otras paiabras, solo un 14% de la pobilacién encuestada ha tenido un contacto directo
con PROFECO y han acudido a ella, un 10% no ha acudido directamente a la instituciéon, pero el
unico contacto que ha tenido con la misma es a través de la consulta de precios por teléfono, y un
54% solo ha conocido de !a institucion: el periddico del consumidor, el cual tiene un nivel de
recordacion muy bajo entre los consumidores (5%), lo cual explica que no sea tampoco un medio
muy utilizado por los consumidores entrevistados.

Este pancorama de desinformacion y apatia se traduce en 172 personas que nunca han
asistido a PROFECO y que por tanto, no han tenido un contactc directo con ella y como resultado:
desconocen ja institucion. Este punto resulta de gran importancia porque si el consumidor
descoroce PROFECO y sus servicios entonces ¢Cuailes son las bases de las que partira para
emitir una opinion sobre algo de lo que no tiene ninguna referencia directa?

Desde luego, la actuacién dei consumidor mexicano se va revelando cada vez mas
claramente con estos porcentajes, en los que ante todo sobresale la apatia, ia falta de iniciativa y
su indiferencia. Aspectos que obstaculizan su acercamiento a servicios de la institucion.

Detras de ésta apatia, también se encuentra la desinformacién y el desconocimiento de ios
servicios, que como se observd anteriormente, algunos No son Muy conocidos, y por tanto no son

utilizados.
Por elio, ia institucidn continua trabajando para cambiar esta postura y fomentar una cuitura

de consumo de mayor participacion, conciencia y comprorniso.

Desde luego, para lograr este objetivo, es necesario que las partes que constituyen las
relaciones de consumo dentro de una sociedad tan compieja como la nuestra, es decir, los
consumidores y los prestadores de bienes y servicios, conozcan sus derechos y sobretodo sus
okbligaciones. Ya que este conocimiento, es la base de la cual se puede partir para fomentar una

verdadera cultura de consumo en México.

Sin embargo, la principal debilidad que se enfrenta, es |a falta de educacion del consumidor
mexicano, tal y como lo muestran los porcentajes, y se refleja cuando un 61% de los entrevistados
dice no conocer sus derechos como consumidores, y unicamente el 39% restante manifiesta

conocerios.

Resultaria favorable, si este 39% de consumidores entrevistados verdaderamente
conocieran sus derechos, y ademas los hiciera valer, lo cual se pone en duda cuando mas
adelante, un 85% de ellos afirma no conocer la Ley Federal de Proteccidon al Consumidor.

A! declarar los entrevistados esto, se pone al descubierto un mayor numero de
consumidores que No conocen sus derechos porque para conocerlos es necesario conocer dicha
ley, sin embargo estos consumidores no quisieron revelar su ignorancia en e! asunto, ya que el
hacerio implica descubrir abiertamente su actitud irresponsabie y pasiva, misma que les impide

defender sus derechos porgque ni siquiera los conocen.
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Y al encontrar entre los consumidores una dinamica apatica, matizada por la
desinformacion e ignorancia de sus derechos como consumidor, y surge la pregunta: ¢Coémo se
enfrenta a las injusticias de los comerciantes? y ¢Cuales son las acciones que lleva a cabo para
defenderse, si por un lado, como los anteriores porcentajes indican: no se acerca a la institucién, y

tampoco se puede defender por si mismo porque ignora sus derechos?

Desde luego, el porcentaje de consumidores entrevistados que han sido victimas de
injusticias por parte de comerciantes es alto, manifestandose en 74.5% de elios, y las acciones que
se emprenden ante éstas injusticias son:

La accion que 30% dei total de los encuestados emprende es pagar y no hacer nada por
reclamar o defender sus intereses, otro 219% que han sido victimas de injusticias con los
comerciantes, si tiene una primera reaccion en la que se recliama al comerciante, pero finaimente,
aunque se reclama, el consumidor termina por pagar el precio estabiecido por el comerciante.

Un 15% ante el abusc del comerciante decide no comprar el producto que sabe le estan
vendiendo mas caro. Otro 13% acude a PROFECOQO a denunciar dicho abuso, mientras un 5%
cuando un comerciante vende los productos a un mas alto precio de! establecido, se enfrenta a la
situacion comprando el producto y después de haber sido victima del abuso de dicho comerciante,
se decide no volver a comprar ahi, es decir, se acepta ser victima una vez pero no en una segunda

ocasion.
También se menciond por 3% de los encuestados que no tienen otra salida que permitir el
abuso del comerciante, debido a que para poner un ajto a tal situacion se requiere demandartos y
las demandas, de acuerdo a este reducido numero de personas, implican tiempo y por falta dei

mismo se tolera ésta situacion.

Otro grupo de consumidores, correspondientes al 2.5% deciden buscar otro lugar donde
comprar el mismo producto a un precio mas barato. Y finalmente., el 2.5% restante tampoco
permitieron el abuso, y demandaron y denunciaron al comerciante pero no en PROFECO.

£n otras palabras, en el 59% del total de ia poblacién encuestada, se adopta una posicién
pasiva obediente, la cual describe Diaz Guerrero, mencionando que es una actitud comun en la
sociedad mexicana. Donde éste porcentaje de consumidores mexicanos refleja una marcada
abnegacién, una negacién de si mismos para aceptar lo que en este casco los comerciantes

abusivos dictan.
Asi, se tiene a un consumidor que nc se enfrenta, no discute, como no defiende sus
derechos porque sabe que esto provocaria una reaccion del comerciante, y esto es lo que este
porcentaje de consumidores teme: la reaccion del otro, el atague del otro. Por lo tanto, desea evitar
una reaccién interpersonal hostil porque en el encuentro interpersonal somos complacientes lejos

de ser hostiles.

Y es asi, como en este tipo de relaciones o encuentros sociales, estos consumidores son
dociles y complacientes. Tendencia conocida como flexibilidad, misma que |leva a estos
consumidores a ser condescendientes, tolerantes, conformistas y resignados.

“problemas con el comerciante” y es

De esta manera, e! consumidor dice evitarse
los problemas mediante Ila

justamente eso lo que se desea: encarar o enfrentarse a
automodificacion, y entonces lo que el consumidor mexicano hace, es maodificar no al medio fisico

interpersonal o social, sino modificarse asi mismo para anular el estrés.
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Finalimente, se termina por enfrentar pasivamente el estrés y entonces ante el estres que
genera el abuso de un comerciante, no se toman acciones al respecto para influir en esta situacion
y modificarla a través de las quejas y las reclamaciones, el consumidor mejor se adapta a la
situacion que vive y entonces expresa "ni modo "y "no hay salida”.

Todas estas tendencias conductuales tienen sus origenes historicos y culturales, lo cual
lleva a recordar la conquista, huella innegable en el mexicano y sus reacciones. Huella en la que
las posibilidades de lucha del indigena se anularon y en la que el mecanismo de defensa que se
desarrolld fue la aceptacion de o que se tenia.

Con tales antecedentes, se encuentran consumidores que pasivamente aceptan el impacto
del medio ambiente. y que abnegadamente luchan dentro de su limitado entorno. Patrén
conductual que aun se viene repitiendo desde nuestros antepasados, y que produce un
consumidor que ignora sus derechos, que son victimas de abusos y que no acuden a PROFECO.

Por lo que se tiene una relacidon bloqueada entre PROFECO y el consumidor, pero ¢Qué
esta bloqueando ésta relacion, ademas de la apatia y desinformacion del consumidor? para
conocer las respuestas a éesta interrogante, se preguntd si consideraban que los servidores
publicos en PROFECO son amables.

La respuesta fue positiva en un 63.5% de los encuestados, es decir, mas de la mitad del
total de la muestra que se encuesto, presento una opinion favorable en relacién a la amabilidad
con la que estos servidores pubticos tratan al consumidor. Lo cual indica que e! contacto con el
publico se esta percibiendo favorablemente.

Asi mismo, se preguntd sobre acciones especificas de la institucion para ayudar ai
consumidor, y dentro de los servicios disefiados para ayudar a que el consumidor “compre sin
malgastar®, estan las publicaciones del periddico del consumidor, la revista del consumidor, y
primera mano con su seccién "quién es quién en {os precios”, que establece un analisis de precios
por cadena comercial en la zona metropolitana, al preguntar si ésta comparacion de precios ayuda
a la economia familiar, la respuesta afirmativa fue contundente con un 79% de ciudadanos en favor
de la ayuda que proporciona esa lista comparativa de precios, de ia cual se considera que ayuda
por cuatro razones:

- Informa en que cadenas comerciales los productos se encuentran mas baratos, y asi se dan
diferentes opciones al consumidor para que €l decida donde comprar, 29% de tas personas lo
mencionaron.

- Evita que el consumidor sea victima de los abusos de comerciantes que elevan los precios de los
productos y se aprovechan de la desinformacion del consumidor, 28 %.

- Proporciona informacion que orienta al consumidor sobre el precio real de los productos, 24%.

- Ayuda a determinar no sdlo el mejor precio. sino la calidad de! producto, para que el consumidor
analice cual es e! mejor precio de acuerdo a la calidad.

Como se observa, son cuatro razones diferentes que fundamentan el porque ésta
comparacion ayuda y todas ellas reflejan la valoracion que el consumidor hace de la informacién,
que nos indica donde se debe comprar para ahomrar. Sin embargo, aunque el consumidor expresa



que la seccion ayuda, informa y orienta, no la utiliza. Por lo que el consumidor muestra asi su
actitud apatica al considerar este servicio como util pero no hace uso de ét.

Desde luego, también existen personas que siguen pensando que ésta comparacién de
precios que hace PROFECO no ayuda, aunque el porcentaje no €s muy elevado, llama ia atencion
que un 21% de personas estimen que esto sucede porque en primer lugar 17 personas consideran
que la gente no la consulta, 8 personas consideran que es un servicio no muy difundido, 7
personas mas piensan que No es un servicio practico porgque los almacenes que se senalan estan
muy lejos, otras 7 personas menciocnan que son precios inflados. Y finalmente, 3 personas
mencionaron que los productos que aparecen en las listas son baratos pero de baja calidad.

Desde luego, éstas afirmaciones tambien proporcionan un indicador de la desinformacion
del consumidor, al no saber que se mencionan hasta 20 cadenas comerciales que dan la
posibilidad de elegir de entre ellas cuales son los lugares mas baratos y después decidir ir al mas
cercano a nuestro domicilio.

Asi mismo, los productos que ahi aparecen son productos muy conocidos por la gente, y
por lo tanto son de los mas comprados, por lo que los productos enlistados son de marcas
reconocidas y de aita calidad, siendo una suposicion falsa que los productos ahi mencionados son
baratos pero de baja calidad; lo cual no tendria ningun sentido, ya que el fin gue la institucien
busca es que el consumidor esté enterado de las variaciones en precio de los productos que mas
necesarios son y en las marcas que mas consume, de acuerde a las diferentes cadenas
comerciales, para que asi la informacion le sea verdaderamente Util y significativa

Otra de las preguntas, que se ie hicieron al consumidor para conocer ia opinién que tiene de
la institucion, y poder identificar el factor que bloquee su contacto con ella fue: si consideraban que
PROFECOQO esta interesada en que el ciudadano compre sin majgastar, a lo que mas de fa mitad de
los encuestados, 71% de elios, consideraron que PROFECQ esta interesada en que el ciudadano
compre sin malgastar, y un inferior 28% tiene una opinion negativa.

Por otro lado, un 76.5% de los encuestados responden que PROFECO ayuda realmente al
consumidor, y un minimo 23.5%, manifiestan una opinidn desfavorable al respecto.

Con los anteriores porcentajes, el consumidor refleja una imagen positiva de éstas acciones
de la institucién, que aunque no emplea por su apatia y pasividad (86% no han utilizado ningun
servicio) no las evalua negativamente.

Por ello, se decidid indagar la opinion de los entrevistados entorno a las funciones gque son
de las mas conocidas entre estos consumidores, debido a sus altos porcentajes de recordacion:
Atencion de quejas y denuncias forrmuladas por el publico, e Inspeccidon y vigilancia de tarifas y
precios autorizados.

Pero antes se considerd necesario saber, si €l consumidor identifica a PROFECO como una
institucion publica o privada, ya que éste es un factor de gran importancia en nuestro pais, debido
a que los consumidores tienden a asociar las instituciones publicas con tramites burocraticos.

Ya gue en muchas dependencias del gobiemo, el ciudadano se enfranta con funcionarios
que a pesar de que su trabajo es servir al pubtico, no lo hacen; y por el contrario, anteponen una
serie de obstaculos que repercuten en perdidas de tiempo, que en ciertos casos impiden la
resolucion de los problemas.
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Estos elementos llevan al consumidor, a creer que todas las instituciones, por el simple
hecho de ser publicas son burocraticas, y por lo tanto no ofrecen buenos servicios. Es por ello que
fué de interes conocer si las personas identifican a PROFECO como una institucién publica o
privada.

Agui se encontré, que casi el total de la muestra, es decir 91% de ella, tiene sumamente
claro que se trata de una institucion publica. Sin embargo, el hecho de que se asocie lo publico con
fo poco eficiente y negativo, puede ser un elemento mas que contribuya para que la imagen de
PROFECO no resutte tan favorable y se le generalice como una institucion mas del gobierno.

En los intentos por superar esto, se ha optado por referirse a ella en su forma abreviada:
PROFECQO y no como Procuraduria Federal del Consumidor, ya que el téermino “procuraduria”
contribuye a que ias personas asocien caracteristicas negativas a este término

Otro pequerio grupo del 8%, compuesto por 11 personas dudaron al responder, finalmente
se inclinaron a decir que PROFECO es una institucion publica, sin embargo, tomar esta
determinacion les resulto dificil porque no tienen claras las diferencias entre lo que es publico y lo
que es privado, ademas de que no quedaron plenamente satisfechos con su respuesta, al grado
de que en aigunos casos las personas preguntaban cual era ia respuesta correcta.

Al no tener conocimientos para afirmar si se trataba de una institucidon publica o privada, 6
personas que representan el % de la muestra, dijeron que no sabian cuadl era el caso de

PROFECO y volvemos al punto de origen: una de !as principales desventajas del consumidor
mexicano es la desinformacion.

El resuitado de eésta asociacion negativa “Institucion publica - tramites burocraticos”, se
manifiesta de una manera mas directa cuando un 60% de las personas encuestadas manifestaron
una opinion desfavorable sobre la rapidez con la que se llevan a cabo los tramites al realizar una
denuncia o queja, y no resulta contradictorio ya que el 48% considerd gque se tiene que esperar
mucho tiempo en largas filas, mientras que el 51% de los encuestados declard lo contrario.

Aqui lo que sobresale, es este 48% que a pesar de no ser el porcentaje que aventaja, si es

el que predomina en el marco de las antericres opiniones, donde se considera que los tramites no
son agiles en un 60% de ios casos.

Por lo que, podemos decir que la tendencia negativa a considerar ineficiencia en ia rapidez
de la atencion de las quejas y los tramites que se requieren para que sean solucionadas, esta
confirmandose, predominando dicha tendencia, aunque aqui el porcentaje de encuestados cuya
opinion es desfavorable resultd ligeramente menor a 1a favorable.

Ahora bien, el realizar los tramites necesarios para emitir una queja o denuncia es soélo una
parte del proceso, y de ésta los ciudadanos tienen una opinidn negativa, 1a siguiente es la solucion
que se da a las demandas del consumidor, y es aqui donde se vuelve a distinguir un contraste muy
marcado entre las opiniones favorables y desfavorables, predominandoc nuevamente el porcentaje
de personas que tienen una opinidon negativa, siendo un 63.5% de ios encuestados los que revelan

suponer que la Procuraduria Federal det Consumidor no da soluciéon rapida a dichas denuncias y
quejas.

Entre !as razones que ambas partes declaran, se encuentra que las personas gue creen
que no hay rapidas soluciones por parte de PROFECO ante las quejas y denuncias de los
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consumidores, presentan fundamentalmente 3 ideas sobre ias que se basan para tener esa
opinian:

En primer lugar, predomina entre los ciudadanos encuestados la idea de que los tramites
son burocraticos (S0 personas 1o mencionaron), lo cual se confirma con el 60% de ciudadanos que
ya anteriormente habian indicado su desfavorable opinion al sefalar que Ics tramites al realizar una
denuncia no son agiles.

Por lo que estos dos porcentajes, se pueden traducir en la confirmacion de la vision que un
alto porcentaje de ciudadanos tienen, vision en la que predominan la lentitud, el papeleo, y la
ineficiencia, la cual e! mismo ciudadano identifica como “tramites burocraticos”

Por otro lado, un 37% de los encuestados serala que las soluciones gue la instituciéon
proporciona no se dan en un corto periddo de tiempo, porque es mucha la demanda, es decir, ese
porcentaje de ciudadanos supone que la institucion no cuenta con medios o procedimientos
suficientes, y lo que es mas impornante. con procedimientos eficientes que permitan
verdaderamente cumplir con los fines de la institucion. De ahi que también en este porcentaje de
los encuestados existe una imagen negativa de la eficacia con la que la institucion trabaja, de ahi
que se consideran pobres sus resultados.

Otro porcentaje menor, 6% de encuestados hace una diferenciacion entre la atencién y 1a
solucion para una denuncia o queja y citan que la atencidn si es rapida pero la solucién no lo es, lo
cual implica que |a recepcion de quejas de acuerdo a estas personas, de alguna manera requiere

" del mismo procedimiento, mismo que se lleva a cabo en corto tiempo. Sin embargo, el dar solucién
a un problema, no necesariamente requiere el mismo procedimiento, y por iogica no el mismo lapso
de tiempo. ya que algunos problemas son mas complejos y por tanto requieren de mas tiempo para
lograr una solucion, ya que en estos casos, €sta no solo depende de la institucion,

Asi mismo, hay quienes piensan que la rapidez de la solucion y la solucién misma estan en
funcion de la cantidad de personas que hacen una denuncia o se quejan por el mismo hecho,
modelo que los ciudadanos han aprendido de la mayoria de las instituciones gubernamentales que
no emprenden sus acciones hasta que “la presion publica®, es decir, un nimero considerable de
ciudadanos, sea to suficientemente fuerte para obligarios a actuar, y de acuerdo a ello no resuita
dificil entender que las personas generalizan los procedimientos por medio de los cuales actian
algunas instituciones gubernamentales y lo apiican a otra institucion que aunque no conocen o No
han tenido contacto con ella, por ser también institucion gubernamental se estereotipa en sus
procedimientos y debido a ello un pequeno porcentaje de encuestados 6%, supone que "si hay
mucha demanda, entonces la solucion si es rapida, y si No !a hay entonces la solucion no llega”.

Los porcentajes restantes corresponden a ias razones que grupos muy reducidos de
personas (menores al 3%) expusieron para respaldar su creencia de gque ias soluciones que da
PROFECO no son rapidas, mismas que al ser analizadas se traducen en una orientacidén de
sentido pesimista completamente, la cual forma parte de la caracterologia del mexicano, misma
que los lleva a indicar que la solucidon no es rapida perque la institucion simplemente “no resuelve
nada” 3%, "porque el sistema es cormupto” 2% y "si se ofrece dinero, entonces si se da una
respuesta rapida” de lo contrario resulta imposible 1%.

Todas estas razones podrian resultar dificiles de entender, si se considera que un 86% de
los encuestados no ha acudido a la institucién. Sin embargo, éstas explicaciones no son producto
de un contacto directo con PROFECO, porque no existe. Por lo que ai no tener evidencias
concretas, los entrevistados hacen uso de sus esquemas, mismos que les permiten recordar,
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reconocer y categorizar a PROFECO en base a otras instituciones gubernamentales a las cuales si
han acudido y en las que no han encontrado soluciones rapidas por las mismas razones que
atribuyen a PROFECO en este caso.

Asi, éstas lagunas de informacién sobre PROFECO se cubren al ajustar la institucién en un
esquema como o es el estereotipo de gubernamental. Lo cual le permite elaborar expectativas de
su funcionamiento sin haber acudido a ella.

Como contraste a esta perspectiva negativa, también se encontraron encuestados cuya
opinion fue favorable para la institucion, aunque esta soélo represento un 36.5%.

Sin embargo, a pesar de que este porcentaje es inferior a las personas que denotaron una
opinion negativa respecto a la rapidez con que se da solucidon a las quejas del consumidor, resulta
bastante significativo porque esta respaldado por un conocimiento mas directo y no en meras
suposiciones, generalizaciones y estereotipos.

Es asi como se juzga que ias soluciones que da PROFECO son rapidas porque es lo que |la
gente que ha asistido directamente a la institucion les han comentado (22 personas lo
mencionaron), y a este numerc de personas se le suman aquellas que saben que PROFECO da
rapidas soluciones al consumidor que se queja porque ellos mismos han asistido y esa ha sido su
experiencia (6 personas).

Otras dos personas agregaron que lo creen asi porque esa es la informacion que obtuvieron
de la TV, de una forma u otra estas 28 personas que representan el 14% del totat de los
encuestados emitieron un opinidon mas objetiva basada no solo en una creencia, sino en un
conocimiento fundamentado en algo que en |la mayoria de lo casos fue probado por ellos mismos.

En los porcentaje restantes que respaldan las razones gque se dieron para apoyar que la
solucién es rapida, fueron las siguientes:

- Si da solucion rapida ésta institucion es porque esta bien organizada (2 personas).
- La solucion es rapida porque esta interesada en la economia del consumidor (1 persona).
- Como te canalizan con la persona indicada, entonces la solucién es rapida (1persona).

Otro pequefo numero de personas, sostiene sus respuestas auxiliadas de una logica
causalistica, donde si PROFECO no diera soluciones rapidas, entonces ya no existiria, de ahi que
se deduce a traves de esta légica que si PROFECO aun existe es porque da soluciones rapidas.

Como se ve, el consumidor mexicano tienen una imagen negativa que evalua
pesimistamente los procedimientos, servicios y resultados de PROFECQ, pero ¢Qué tan objetiva
puede resultar una opinion de este tipo, cuando estos mismos consumidores revelan en un 86% de
ellos, no haber asistido directamente a la institucion, ni nunca haber utilizado ninguno de sus
servicios?

Al parecer, el consumidor mexicano esta juzgando una instituciéon que no conoce, porque el
B6% de la muestra no ha acudido a ella, pero que juzga desfavorablemente por o dnico que
conoce de eila: es una institucion publica, es decir, gubemamental. Tal como, el 91% de los

entrevistados lo afirma de ésta manera.
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Y ésta sola caracteristica en México, se ha convertido en un estigma tan fuerte, que es
suficiente para tachar arbitrariamente a cualquier institucion que se considere publica.

Asi mismo, se observa que este estigma no sodlo se liga a los procedimientos, servicios y
resuitados de dichas instituciones, sino que también marca a su personal, y entonces se encuentra
que la imagen que los encuestados tienen de los servidores publicos de PROFECQO, resulto
bastante devaluada al enunciar un 82.5% de las personas encuestadas que los servidores publicos
de PROFECO pueden ser objeto de soborno, el reducido porcentaje restante, el 17.5%,
corresponde a los ciudadanos que se revelaron en favor de la honestidad de éstos servidores
publicos.

La tendencia negativa a considerar que los servidores publicos pueden ser objeto de
soborno se manifesté en 12 razones diferentes, sin embargo la mayoria de ellas son producto de
la generalizacion y del condicionamiento previo de que han sido objeto las persenas en otras
instituciones, de tal manera que lo que observé o vivido en una determinada institucion publica
provoca una reaccion e imagen que se fija y se evoca cada vez que se habla de las instituciones
publicas o gubernamentales, y s& encuentra asi que la gente piensa que ios tramites son lentos y
sobornando a los servidores publicos éstos se agilizan (47 personas lo mencionaron).

Otro elevado numero de personas encuestadas (44 personas) expresaron que los
servidores publicos de PROFECO pueden ser objeto del soborno porque ésta es una
“caracteristica de todo servidor publico.

uUn numere menor de encuestados (17 personas) declararon que la causa por la que estos
empleados gubernamentales se pueden sobornar es que son “corruptos”, dos persona mas
manifestaron que dichos empleados son scbornables porque son “burdcratas y corruptos”. En
estas tres afirmaciones, se observa una vez mas el error de atnbucién, mostrandose una tendencia
a explicar que los servidores publicos de PROFECO pueden ser objeto de soborno, considerando
{a sobormabilidad como un producto de las caracteristicas internas de ellos, sin tomar en
consideracion los factores situacionales que también podrian influir.

De lo anterior, se puede identificar la fuerte generalizacion que se utiliza al hablar de ios
servidores publicos o simplemente de los servidores de instituciones gubermamentales, donde no
importando que existen muchas y muy diferentes instituciones gubernamentales, los ciudadanos
recuerdan las caracteristicas desfavorables y negativas, mismas que se aplican y adjudican a
todos y cada uno de los servidores publicos de las diferentes instituciones, sin detenerse a pensar
si las caracteristicas que estan generalizando (corruptos, burocratas y sobornables) corresponde a
|a realidad de ésta institucion y sus empleados.

Comeo resultado de lo anterior, se percibe la fuerte esterectipacion de la que ha sido objeto
el servidor publico, de quien se ha creado un estereotipoc que desafortunadamente es
desagradable y negativo.

Y asi, se encuentra que a pesar de que PROFECO es un institucion que protege los
derechos del consumidor, y que sus servidores estan para servir y atender al consumidor, entre
ésta realidad y la realidad propia del estereotipo del servidor publico como sobormable corrupto y
burdcrata, pesan mas las suposiciones sobre [os servidores publicos de PROFECO (el estereotipo
negative) que |a realidad misma de éste.

Dentro de la cual, a pesar del elevado porcentaje de encuestados que creen que el servidor
publico de PROFECO puede ser objeto de sobormo 82.5%, es decir 165 personas, tienen una
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imagen negativa de los empleados de dicha institucion, al analizar el porcentaje de éstas personas
qQue basaron su creencia en hechos comprobados y veridicos, unicamente un 3% de elios
declararon haber tenido esa experiencia al asistir a la institucién, lo cual se traduce en S personas
que fundamentaron su afirmacién en el conocimiento o la experiencia directa, mientras que las 160

personas restantes no manifestaron haber tenido esa experiencia ellos mismos, pero es o que
imaginaron o creyeran

Esto nos indica, que un numero muy reducido de consumidores han asistido a la institucion,
y han tenido experiencias directas y propias. Por lo que las impresiones negativas que hasta el
momento se han analizado son producto de suposiciones que parten del estereotipo y prejuicio que
se emplea cuando se carece de un conocimiento real.

E! consumidor, ademas de asociar con el servidor publico caracteristicas como: corrupto,
burécrata y sobornable; también lo visualiza como un empleado que recibe un sueldo muy bajo, por
lo que 13 personas sefnalaron que son sobornables no porque sean empleados del gobierno, sino
porque consideran que al ser su sueldo tan bajo no les es suficiente y por ello se ven en la
necesidad de tener otra entrada econdmica aunque esta sea ilicita.

10 personas mas senalaron que la razon de la corrupcion de los servidores publicos de
PROFECO, es que existen empresas que son demandadas por ciudadanos, y estas empresas al
ser muy grandes y fuertes facilmente pueden sobornar a los servidores publicos de ia institucion
para que no procedan las demandas o para que no se clausuren los comercios, por lo que la
corrupcién no sdlo se considera como una caracteristica del servidor publico, sino como un

fendmeno en el que se mueven cierntos iNtereses econémicos cuando se trata de empresas fuertes
y muy prestigiadas.

También hubo otro grupo de personas que al enunciar sus razones para considerar que los
servidores publicos de PROFECO pueden ser objetc de soborno, reflejaron su impresion en
nuestra cultura como la cultura de “"la transa” donde se “chinga” o se es "chingado”, en un mundo
donde todos quieren chingar, porque es asi como se ve la vida, segun lo menciona Santiago
Ramirez, como una posibilidad de chingar o de ser chingado, y entonces se cree que “todos en
Meéxico son sobornables” 3 personas |, "todos tienen un precio” 3 personas, “es el sistema en et que
vivimos” 2 personas y “son corruptos y burdcratas” 2 personas.

Hasta aqui, se presentan las respuestas negativas que los encuestados indicaron sobre los
servidores publicos, ya que el minimo 17.5% restante denotd una opinidn mas favorable sobre 1a
opinion de los servidores publicos de PROFECO fundamentada en afiraciones que se vinculan
con una imagen ideal de lo que debe hacer la institucion o de lo que éstos consumidores
esperarian que hiciera PROFECO, y asi se expresa que hay honestidad entre los servidores
publicos de PROFECO porque "no ganan nada al sobornar’ 8 personas, "estan para ayudar al
consumidor’ 4 personas, “no deben de hacerlo” 2 personas, “solo hacen su trabajo” 1 persona y
“son servidores publicos y estan para servir’ 3 personas.

Sin embargo, aungque éstas razones son positivas para la institucion y representen una
imagen ideal que todos deseamos, no estan respaldadas por ninguna afirmacién que indique

conocimiento 0 contacto directo con la institucion y por tanto con sus servidores publicos, que seria
o mas importante.

De todo lo anterior, se resume que un alto porcentaje de ciudadanos encuestados emitieron
una opinién negativa respecto a la rapidez con la que se llevan a cabo Ios tramites y se da solucion
a las quejas. donde el factor humano de la institucion, especificamente el personal de! area de
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quejas y denuncias, tiene una imagen negativa por la falta de honestidad que adjudican a éstos
servidores publicos.

Todos estos altos porcentajes negativos pueden ser resumidos en un concepto que los
engloba, “trato burocratico”, cuestién a la gque un contundente 83% respondic que PROFECO da
un trato burocratico, por lo que los porcentajes negativos antes sefalados cobran mas sentido aia
luz de éste alto porcentaje que los respaida.

Es asi, como los resultados y porcentajes, se traducen en una predisposicion negativa hacia
la eficacia de la institucion, relacionada exclusivamente con la atencion y solucion de denuncias y
quejas.

Sin embargo, aunque ésta predisposicion es sostenida por un gran numero de
consumidores, una vez mas, ésta es una pPosicidn que carece de experiencia y conocimiento
directo de la institucion, como ya se vio anteriormente, de acuerdo a los altos porcentajes que no
conocen los servicios de la institucion, y que tampoceo han asistido para hacer uso de ellos, por lo
que nuevamente vuelven a predominar lcs estereotipos y generalizaciones negativas, para los
cuales no se requiere tener experiencias reales para ser elaboradas, lo cual indica que entre los
consumidores entrevistados prevalece el prejuicio y no el conocimiento real de la institucion.

Finalmente, es necesario aclarar que si bien es cierto que un alto porcentaje de los
ciudadanos encuestados denotaron tener una imagen desfavorable de ios servidores publicos de
PROFECO, esto no quiere decir que ésta imagen negativa se generalice a todos los servidores
pubtlicos de la institucion, sino unicamente corresponde a los empleados de PROFECO a cargo de
ia atencién de las quejas y denuncias que el consumidor realiza.

En base a todo lo anterior, se puede agregar que la relacion PROFECO - Consumidor esta
bloqueada por la actitud apatica que predomina entre los consumidores entrevistados, que no les
permite acercarse a la institucion y conocerla verdaderamente.

Por lo que, al no poder basar su opinién en informacién propia -porque carecen de ella-, ésta
se apoya en una dependencia al ambito, que los lleva a aceptar los puntos da vista y las opinones
de terceros, siendo su propia opinion, afectada por la influencia, no sdlo de factores culturates
como la flexibilidad, ei colectivismo y la dependencia al medio; sino por factores sociales en los que
intervienen los grupos a los que pertenece, de quienes toma un marco de referencia para emitir
sus propias opiniones, presentando una tendencia interpersonal y no impersonal para emitirlas.
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CONCLUSIONES.

Actualmente, el consumo es un fenomeno social cada vez mas complejo. Su diversidad y
profundidad derivan no solo de la naturaleza de los bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado, sino de ia amplitud de las relaciones que existen entre las rnercancias y los diversos
aspectos de ia vida sociai.

Hoy. consumir es un acto que rebasa la esfera meramente economica, pues en la medida
en gue se desarrolia y se extiende a todos los ambitos del quehacer social, se vincula con temas
como la salud, la educacion, {a conservacion del ambiente, entre otras cuestiones.

La concurrencia de estos elementos en las relaciones de consumo obliga a PROFECO a
impulsar una amplia participacion social en el ejercicio de sus tareas.
Pero esto resuita dificil de lograr cuando se encuentra que el consumidor mexicano, si bien

tienen ciertos conocimientos con respecto a la institucion, estos no son suficientes para gque ambas
partes trabajen conjuntamente en e! mejoramiento de las relaciones de consumo en nuestro pais.

Desde luego, otra parte importante, ademas. de la informacion del consumidor, es su
experiencia directa sobre los hechos que ocurren en su entorno, misma que resulta fundamental

para emitir una opinion con bases certificables.

Sin embargo, se encuentra en el consumidor mexicano una marcada desinformaciéon de sus
derechos, misma que va acompanada de! desconocimiento de las diversas acciones y servicios
con los que cuenta PROFECO y pone a su disposicion,

Desde luego, al no estar informado de la existencia de dichos servicios, no hace uso de
elios. Y la pequerfa poblaciéon que los ha utilizado, los reduce a un segmento muy limitado.
Haciendose asi evidente, no solo la desinformacion del consumidor, sinc también su actitud apatica
ante el fendmeno del consumo.

Actitud que indica una posicién pasiva e indiferente ante las uUnicas posibilidades que tiene
para defender sus derechos. Aunque en realidad esto tampoco le importa, ya que le basta con
aceptar abnegadamente el impacto de su medio y con él, los abusos e injusticias de los
comerciantes, Dando como resultado que se adapte a ellos y no se enfrente, no discuta, temiendo
ia reaccion y el atague del comerciante. Por io que resulta mejor para el, evitar la reaccion
interpersonal hostil.

De esta manera, se recduce la actuacion de el consumidor a enfrentar los problemas en las

relaciones de consumo mediante automodificacion de sus propios iNnterese sin tomar acciones para
influir en las situaciones de abuso y modificartas a través de quejas, denuncias o cualquier otra

accion que implique actuar directamente scobre su medio.

Asi, se podria resumir que el consumidor desconoce una gran cantidad de aspectos en
relacion al consumo y a la institucion que lo regula y vigila, teniendo claros unicamente 2 aspectos

sobre ella:
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1.- PROFECO es una institucion publica.
2.- El servicio es gratuito.

Sin embargo, lejos de ser éstas caracteristicas favorables, los consumidores las
conceptualizan como negativas, ya que al considerar a PROFECO como una institucién publica y
gratuita, inmediatamente la vincutan con lo gubernamental, y en nuestro pais esto es sinénimo de
“burdcrata”. Ya que esa es la experiencia que el consumidor ha vivido al acudir a otras
instituciones de gobierno, donde se ponen obstaculos, se pierde tiempo y no se obtienen
resultados.

Asi, el consumidor responde al presente en términos de su semejanza con el pasado y en
su mundo de contactos interpersonales ha desarrollado estereotipos que lo llevan a tener una
imagen desfavorable de PROFECO, imagen en la que predomina el estereotipo negativo de:

1.- Los sistemas y procedimientos con los que cuenta la institucion para atender las quejas y
denuncias de los consumidores.

2.- Bl servidor publico del area de atencion de quejas y denuncias de PROFECO.

Dicho esterectipo, se revela a través de opiniones que consideran que se requiere esperar
mucheo tiempo para ser atendido, los tramites al realizar una denuncia no son agiles, noc se da

solucion rapida a los problemas del consumidor, y todo esto se resume en una opinidn del
consumidor: El trato es burocratico.

Marcando los sistemas y procedimientos de PROFECO con un estereotipo en el que

predomina la lentitud, e! papeleo, la ineficiencia y el burocratismo que bloquea el flujo rapido de la
atencion y las soluciones.

Ademas del anterior estereotipo, tambien existe otro con relacién al personal de la

institucion, generalizando a los servidores publicos de PROFECO como corruptos, sobomables y
burdcratas.

Desde luego, estos estereotipos poco favorables, se aplican casi exclusivamente al servicio
de atencion de quejas y denuncias del consumidor, lo cual no resuita dificil de entender, si se

recuerda que este es UNo de ies pocos sino de los Unicos servicios que el consumidor conoce de 1a
institucidn.

Es por ello, que resulta indispensable limpiar |a imagen de estos servicios que se han
estigmatizado tan negativamente, para que el consumidor se acerque a ellos y los utilice sin tener
que asociarios con la burocracia en la atencién y sus resultados.

Finaimente, se puede concluir que los consumidores han generalizado las caracteristicas
negativas de las instituciones gubernamentales y las han aplicado también a PROFECO de quien a

causa de dicha generalizacidn y estereotipacion se tiene una imagen negativa y muy poco
favorable.

Sin embargo, esta imagen y opinidn negativas que los consumidores manifiestan, esta
sustentada en el prejuicio que lleva a los mismos a emitir juicios sin fundamento anteriores a la
experiencia directa con la institucion.
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Por lo tanto, el consumidor al presentar una actitud pasiva y apatica ante el fendmeno dei
consumo, carente de iniciativa, no busca conocer y proteger sus derechos al estar informado.

Esta falta de informacion e ignorancia, solo le permiten emitir una opiNIoN que Jnicamente
puede apoyarse en generalizaciones y estereotipos, que no son, sino el resultado de juicios
derivados de informacion erronea o incompleta porgue no tiene una experiencia al respecto.

Asi el consumidor, no tiene motjvos e informacion suficientes y emite juicios prematuros que
hacen de él, un consumidor que critica, estereotipa, generaliza pero que no actua, no se informa y
fo mas grave: no colabora, no se acerca a PROFECO porque tiene una imagen negativa y
desvirtuada de ella. ’

Ante tal situacion. se vuelve indispensable la educacién del consumidor mexicano, que le
permita poco a poco generar una conciencia responsable y activa en el fenomeno del consumo.

Sin dicha educacion, se vuelve imposible el desarrollo de una verdadera cultura de consumo
en nuestro pais

Esta cultura la iremos formando en la medida de que seamos consumidores mas
informados, responsables y participativos en las tareas de orientacion e informacidon gque ofrece
PROFECO, a través de su valioso arsenal de instrumentos como Sus programas permanentes de
radio y television, sus campanas especificas, sus proyectos de organizacién y educacion para el
coONsSUMo ¥ sus proyectos editoriales.

Por ello, es de vital importancia que el consumidor mexicano comprenda que su participacion
hace posible que cada uno de estos elementos atienda problemas y a sectores especificos,
gracias a lo cual, el mismo consumidor permite que la institucidn pueda participar eficazmente en
el basto universo de las relaciones de consumo en México.

De acuerdo a lo anterior, se resume gue se encuentra bloqueda la relacion consumidor -
PROFECO, al presentarse en los consumidores entrevistados una actitud negativa que obstaculiza
el acercamiento det consumidor a ta institucion. Donde uno de los componentes de ésta actitud es
la opinién desfavorable que estos consumidores expresan de PROFECO, misma que surge como
un producto del halo, fundamentado en la unica caracteristica que con certeza conocen de la
institucion: Gubernamental.

Y asi en base a ella, se atribuyen otras caracteristicas negativas que organizan una
impresion integrada. La gestalt resultante es una institucién burocratica, lenta y poco eficiente,
Observandose asi, o que Asch considerdé como la formacidon de una impresion centrada en la
atencion especial en determinados rasgos importantes, a los que denomina: rasgos centrales que
ayudan a generar una impresion global de los demas. Siendo en el caso de PROFECO el rasgo
central utilizado por los entrevistados: Institucion gubernamental, y entorno a este rasgo se genera
la imagen global que forma un estereotipo, cuya funcion en el consumidor, es proveer de una
marco de referencia que ajusta a PROFECO en el esquema publico - gubernamental. De esta
manera, el consumidor cubre las lagunas de desinformacion, al categorizar y simplificar Ia
institucidn como una institucion burocratica.

Desde luego, al tener ésta imagen desfavorable de PROFECO, el consumidor prefiere
mantenerse alejado de ella, evitando lo que para él serian experiencias negativas similares a las
vividas en otras instituciones. Por supuesto, ésta imagen negativa se refuerza y se posiciona mas
profundamente en el consumidor, al no tener contacto con ella. Lo cual permitiria que el



consumidor creara una imagen y opinién propia que confrontaria el esterectipo negativo que nos
ha sido condicionado por nuestra cultura.

Asi, como un producto del halo y la organizacion de sus impresiones entorno a rasgos
centrales, el consumidor crea un estereotipo que lo hacen elaborar expectativas negativas de ia
forma en que PROFECO actua, y ante ellas genera un mecanismo de evitacién que lo ayuda a
mantenerse alejado de una institucion cuyos servicios y procedimientos piensa son burocraticos,
lentos e ineficientes. Este alejamiento trae como resultado un desconocimiento de PROFECO y
sus acciones, y COmo consecuencia inmediata tampoco utiliza sus servicios porgue no ios conoce,
y los pocos que conocen estan estereotipados.

Finalmente, se puede cancluir que hay entre los consumidores una actitud negativa cuyo
componente cognoscitivo incluye el estereotipo desfavorable de PROFECO, un componente
afectivo que se traduce en una evaluacion negativa de la institucion, y en cuya parte conductual se
encuentra: la apatia y desinterés de consumidores que no asisten a la institucion, que desconocen
sus servicios, y que peor lo tanto, no los utilizan.
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NOMBRE:
EDAD:
OCUPACION:
DELEGACION:

1.- ¢Ha oido hablar de PROFECO?

Sl NO

2.- ¢Conoce las funciones de PROFECO?

S NO

~¢ Cuadles funciones conoce ud?

) AsesorarGratuitamente al consumidor respecto a sus derecho.
) Atender quejas y denuncias formuladas por el publico.

) Inspeccionar y vigilar tas tarifas y los precios autorizados.
) Programas de TV de educacién para el consumidor.

) Programas de radio de educacidn para el consumidor.

) Campafias de radio y TV.

) Informacioén de precios en los periddicos.

) Proporcionar informacién via telefénica.

) Brindar asesoria en materia de arrendamiento inmobitiario.
) informar al consumidor a través de medios impresos.

) Realizar investigaciones sobre {a calidad de los productos.

LOOLROELELE o
:-ouomqmuaaurq-
22—

4.- ¢Ha utilizado alguno de los servicios que brinda PROFECO?

St NO
SCUAL?
5.- ¢ Cree ud. que los servidores publicos en PROFECO son amables?

Sl NO

6.- ¢Ha ud. visto en los periédicos la seccidn quién es quién en los precios?

si NO
7.-Cree ud. que la comparcién de precios gue realiza PROFECOQ ayuda a |a economia familiar?
E=1) NO
POR QUE?
8.- ¢Ha consultado alguna vez los precios por telefono?
Si NO
LCUALES?
9.- ¢ Conoce sus derechos como consumidor?
St NO



10.- ¢ Cree ud. que PROFECO da solucién rapida a los problemas del consumidor?

st NO
POR QUE?
11.-¢ Conoce ud. la Ley Federal de Proteccion al consumidor?
NO

s)

12.-4Cree ud. que para ser atendido en PROFEéO tiene que esperar mucho tiempo en largas filas?
I NO

13.-¢ Sabia ud. que los servicios que brinda PROFECO son gratuitos?
1 NO
14.- (Cree ud. que los tramites al realizar una denuncia son agiles?
sl NO

15.- ¢Considera que los servidores publicos de PROFECQO puede ser objeto de soborno?
si NO
sPor qué?

18.~- ¢Considera ud. que la PROFECO ayuda realmente al consumidor?
1 NO

Lpor qué?

17.- En alguna ocasién ha sido victima de una injusticia por parte de un comerciante?
NO
& Qué hizo para defenderse?

18.- ¢Cree ud. que PROFECO da un trato burocratico?
81 NGO

19.- ¢Cree ud. que PROFECO est4 interesada en que elciudadanocompre
sin malgastar?

St NO
20.- PROFECO es una institucién:

PUBLICA PRIVADA
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