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INTRODUCCION




Ll presente trabajo, tiene como propdsito fundamental, el andlisis
de la " gocledad de consumo" los factores que la engendrany las

repercusfones econdinicas soclales que ge nera este fenbineno moder

no producto del sistema capltalista industrial,

Entre los factores a analizar que Inclden y promuveven aceleradamen
te el consumo ~sobretodo de las clases madiag y de los pequefos gru
pos detentadores del {ngreso—  estidn la publicidad, la obsolescencia

planificada, el efecto demostracion y la inflacidn entre otros,

La publicidad con sus sofisticadas técnicas de persuacion y saduccidn
que apoyadas en los ‘medios masivos de comunicacin, convencen ¢ -
Ia comunidad para la adquisicion o :Jis[l'u(u de una infinita gama de --
bicnes y serviclas no indispensables y suntuarios en su mayorfa; que
va endetrimento del gasto famttiar de la produccion de blenes y ser-

vicjos bisicos y de ta halanza comercial del pafs,

I.a Industrin que de una manera catvarbgica programa la vida (il) de
lag mercanclas y sus partes a una corta duracién mediaive el upo de
materiales sinbticos, muchos de ellos friglles y defectuosos, o »
bien cambiando el disefio de laa mercancfas, propicia el consumg »

irracional de Ta poblacidn.  Este fenbmeno conoeidn como 13 obso-




lescencia planificada provoca un grave perjulclo econdmico a la so-

ciedad y es factor de consumismo.

La inflecidon como elemento que propicia el consumo por el deterlo-
ro que sufre el poder adquisitivo de la moneda, juega un tmportan-
te apel en la sociedad, ya que Ia propension al consumo de la po--
blacion sufre fuertes incrementos ante la amenaza que representa el

desgaste que tendrd el dinero ante futuros procesos inflacionarlos,

21 analisis de los ingresos de la poblacion nog permitira observar -
que Ipm;xn‘ci(’m de Ta sociedad tiene aceeso al consumo suntuarjo y -
quicenes deben sacrificar su consumo hisico para comprar blenes --
promovidos por la publicidad maniputando resortes psicoldgicos de -

la persona para obtener artfeulos que de acuerdo a ésta le proporcio

naran prestigio,  scpuridad, pmici()n, e,

Finalmente, conla creacion de la Ley Federal de Proteccidn al -«
Consumidor y que da lapar al surgimtento de la Procuradur{s Pede-
ral del Consumidor y del nstitato Nacijonal del Consumidor, como
fngtramentod para defender a oo consunitdores y o In cconomfa poee
pular, se conclutrd el estudio y andlisis de la soctedad de congumn

. . .
¥ osa b per s b ceonwnanh oy sen dalo,



Lo "rocuraduria Federal del Consumidor,  creada con ¢l propasito
de procurar justicia ante las inconformidades planteadas por los con =

sumidores funglendo como amigable componedor ' entre los pro

veedores de bienes y prestadores de servicios y los copsumlidores; -
asf como de proporcionar asesorfa jurfdica y representar los intere

ses de la poblacion consumidora,

1 Instituto del Consumidor, creado con el objetivo de ausplciar hg;
bitos de consumo que protejan el patrimonto familiar, mediante -
campanag que orienten al conswnidor para que utilice racionalmente

, =
su capacidad de compra y alertarlo ante las practicas comerciales -

publicitariag lesivas a sus intereses,

El Estado Mexicano con la creacion de estas dos Instituciones, intgg._._v_{;
ta proteger a la poblacion consumidora comra todas lasg influencias. »»

que el consumismn impone,

Log resuliados logrados por g Procavadurfa Federal del Consumidor
y el Instituto Nacional del Consumidor, on cinco antos de vigencla de
Fa ey Faderal de Proteceidn al Consumidor son estudjados asf como-
Lig proposiciones para mcjorar sustancialmente tanto 1a norma jurfdi
Ca comio Jos orpapisnios peserados por esta para enfrentar s la soglas

dad de consunn,




CAPI'TULO 1

LA SOCIEDAD DE CONSUMO



L.La "Sociedad de Congumo " puede definirse como el conjunto de factores
que obligan al individuo a consumir mas alla de sug necesidades:  esto --
quiere decir que dentrode una " Socicdad de Consumo ™, al individuo se
le crean constantemente necesidades zn'[ﬂ'i«:‘iulos iig.&dns mtimamente a la -
produccion cada vez mayor de mereancias con duracion limitada  ( obsoles
ccnci:\' planificada ) sitwacion definida por Ta constante neceswdad de pro
duccion ampliada, ded capital de tag cconomias de mercado modernag  --
( capitalistas ),

Estag " Sociedades de Consumo'  traen congigo graves repercusiones de

tipo economico y social;  siendo principalmente las siguientes :

I, En lo Economico, - Provoca deformaciones en los procesos pro-
ductivos, ya que el desarrollo del sector industrial,  productor de
irticulos de consumo no necesario y las inversiones que 1o od el
Egiado para ayudarloy subsidinlo,  pueden enun momento dado =
corresponder a modelog de produccion que no responden a Jas neces
sidades del desarrollo socio-coonamivo de an pafa y 81, por ol
comttano,  orentar se a o satesfaccion de bs depiandas (creadag
et By mayorfa praciad oo medios witGiciales ) Jde vo sector inftado
de da poblacion que coenta con bgresos madios y altos, o que sacrd

fooa vn st fonaboor para e e v jeos oo vonsug,
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En lo Soctal, - Dada la potencia que contiene el mensale publici
tario ( principal elemento persuagivo utilizado en la Sociedad de -
Consuma ), ciertas capas de la sociadad y de la famllia,  reci--
bon el fuerte impacto de esty poblicidad,  que fuecza al consumo
suntitario, tanto en los estratos medios v altas como a tas clises
menos fovorecidas,  creondo purones de ovida en o muchas ocasio-

nes ajenos a la realidad do1 pais,

En o Familiar, - Gran cantidad Joe amas de casa, ntios y jove

nes,  dadag sus bajas defensas comoa consumidore son ohictivos

estratégicos do toenicas altamente sofisticadas que los Hevan cons-
i

Gloente e jocome nteneente alb consmo deouna infinty gama de oavti-

culos nogecesarios,  lesiomindo priveinente suopresupuaesto y on -

muchos de loy casos lasta sa sahed,

Lol casode lay golosimas,  refrescos y dulees que s 0 consgaing -«
dag en forma capsuemdinaria pracbas o las complicadas © nicas de
mercadotecnig y pablicidad,  cjemphifica objetivamente Lis graves
CONHUCUeNCIE BOCivas gque un consmo de este tpo logra en ¢} mgre
so fumthiar y mis ain,  en la saled y notricion de miflones Jde pifios

y fovenes del pols, simoolvidar ni s zar e o aso ded consam =



de bebidas alcohdlicasg en ' 1o, los niveles de la poblacidn,

Por otra parte, ha sido posible confirmar que una mayorfa abruma
dora de productos que se venden en el rncl"cado naclonal, estdn cal
culikios para una corta vida, lo que trae como consecuencia, des-
perfectos en productos nuevos o cast nuevos o hien malas repara-
ciones por refacctones fragiles y defectuosas,  lesionando también,

fixhudablemente a Ias cconoming de tados los consumidores,

Pste fendmeno se manitiesta on forma acentuada en el ndmero de -
reclamaciones contra aparatos eléctricos o electronieos caprado -
por L Procuradurfa Federal del Consumidor,  asf comw las refe
rentes a automaviles v talteres de servicios:  fendieno conacitlo -
en la fndosrrin camo " Obsolescencia planificada ™y que es uno -
de los factares que oblipa enpran parte al cansumisino d L socfe-

(!4“'.

Cabeg gedalar que uno de Yos aspectos de gran fmporvtancia dentro de eate -«
andliats es ¢l refercnte a dag teonfeas publicitartos y de mercadoteenta,  da
do gue el fuerte fmpacto que recibe T comunkdad con log menaajes publicitg
rlos a través de Ly prensa,  radio y television,  os tanbién un factor pri-

mordiol gue Induce cn pna parre al consamigmo y g Lo delotmacion de Jos

patrones Jde consuno do b potdacion,



Indudablemente que la publicidad juega un papel importante en la deforma-
cion de los patrones de consumo de la colectividad y el papel principal en -
el aceleramiento de la sociedad de consumo, ya que esta fmpulsa a la po-
blacton a la compra de pradoctos por encima de su voluntad,  y no sola--

mente de articnlos s tambssa de deas vy moedes de vida,

Dentrode esta " Sociadad de Consaima ™, deseonta aqui de manera may

reswnida, et presont tesis pretende senatag, oo das compras y sus -
motivaciones, e ba poblacion vealiza de vna massa racional,  sino --
aquotlos mecamsmos gue Ledosen a adguiriy blenes v servicios deana -
manera irracional conconsorente yogque defininvaniente son las que paeden
afectar d5omaaneri e v s cansutderes Jo coalgaier mivel socio e )

nomicy e e canterng!

Fnosfnests eo prevend 3 himn Lo torma oo se conduce Ta poblacan ante
sl pecesttadod yadesoas 0 L manera como ehige sud gaisfaccones v ana

Hizar Vs propopales pes dnteas y teomean atthizadas par grapos inporan-

teg de cotprr ot e b By 4 eeryicion pard pdoeie a by
compra iftaves ! L Socopmy T Rociedasd b Chnsg
mo .



1.1

EL CONSUMIDOR POTENCIAL,

Para cfectos de andlisiz v con el propdsito principal de mostrar la
forma Je ' pientacs T b mercaedo e aenatmente vitizan
Ta pran mvayorin Jo fos con oty en eseeo st Jos anuneiantes
de o bicnes vosorvicios, a0 Connintiac i se meds s dra Je una manera
textual log erivorios s Siheas e o o b ekt e ceratados - -

por by Asecc i Mool e A e ! .

CLASE AL A A N R I VLevonncng

e s et v o seaded sy -

Povtees cooasn s by Coestreddas
: RTIE B ta, o REPRTUIAT
. AR gty ey t § ! ;“a’ali.i!?s
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cidn del pais ).

Viven enuna casa o apartamentode 4 a 5
piezas,  sus muchles son buenos aunque no
citros, Cuentan por fo comim con tres o
mas aparatos electrices: refrigerador, la
vadora, televisor, rwlio,  plancha, et
notiadmente todos los micmbros de la fami
Jia saben leer v esenbir, Ticeen ao--
thavil,  anngue s precio noes may elevado;
tanto L casa comoe sus notadotes se ven Hm
.
provs,  perctbrendooun mmereso mensual fung-
e atee og - S 15, 000,00 y 480, 000,00

(227 Jdo hopoblacn),

Viven genctalinente en yeandads,  odificjos
populares may poblados o en poye "a8 Cpsan
o cuattod,  log muehles que hay cn sus hogae
res son pocod,  haratos y muchas veces en

iad cuedo,  cucntan vo allo, Wlevinog,
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refrigerador o algln otro aparato eléctrico
o electronico;  su ingreso familiar es me-
nor a  $ 15,000, 00 mensuales,  ( 69% de

la poblacion ).

Como puede notarse a simple vista,  esta estratificacion es gimple
y pragmdtica; y aungue clasifica a las personas por su nivel de -
consumo de una manera aparenfemente subjetivay la gran mayorfa
de productores y comerciantes de bienes y servicios la atilizan para

sus efvctog Jde venta,

st clasificacion senala a las 7 clases alias y mediag ™ como
lag de mayor indwe de consomos sin cisbargo,  no olvido o lasg
Sases popolares vigne se constderan como log estratoy as -
receptores y sensibles al mensaje pubhicitario partiendo de los eri-
teros de ascenso de clase en a7 Pocddmide de Status ™y de o

influcnenas caugadas por el 7 efecto demostracion

Cube nwncionar ol siputente texto emdnentemente goctologico en el

enal se pasa el interéa del pablictsta en lasg " clases populares '’
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" Dentro del gistema de clages, opera un factor que

estd en el mismo centro de la vida de los individuos :

la movilidad soclal, traducida én el fimpulso ascen-

dente,  enafinde logro,  en el movimijento de un in

dividuo y sit familia de un pivel hacia otro superior, -
en la traducoon de los ienes ccondmnicos en simbo- -

los socialmente aprobados,  ete,” 1

EBu relacion a lo anterior,  machos pablicistas utilizan al deseo de

" movilizarse deonpa clase g ot cony senudcio dorado,  explo

tando la dea de que " a mayor pivel de consums,  inas seguro -

¢ trivnfo social

Plow Warner Yoo tdloee Univerasdad de Chicago. 1968,
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LA INFLACION Y El. CONSUMO.

s sabido que la inflacion propicia al conswmnismo; y una de lag -
principales causag e que la poblacion pierde confianza en el dinero;
originando ésta, la misma dinimica de la compra-venta  en las -
Socicdades Modernas, bsta péndida de confianza es ocasionada -
por la paulatinn pérdida en el poder adquisitivo de Ta moneda como

consceuenaia de los terementoy generales de los previos; y al -
estar en este grido de inscguridad, e gente se dedica o gastar to-
dog sus mgresos dado que éste valdrd menos en el oo, cru{lndg_)_
Te wpa g gente necesidad de ademniv maercanciog antes Je gue suban
de precio,  esta o Heva o tonar decosiones deoyasto gae no corres

porden o ban neceswlades veales,

La inflacion ha sido cada veg mayor en nuestro pals en los (ltimog
anos, o que ba reporcat o en log piveles de consum de gran pay
te de la poblacion provocasdo cunbios on 1o esttuctura v finalidad -
del gasto #1acliom Gue se ve doeitnada por el tnpacto de fa e
hHoRb baag s Ty Alaredape oy Yo pradnecton Kun

LETN R SYTTINFEE A B



A manera de complemento, en el cuadro sigulente se puade obser-
var el incremento en log precios, durante log Gltimos anos,  las
variaciones mils altag se observaron en los perfodos 1973 - 1977;-
gituactdn que fué acompanada de aumentos de emergencia en los s8

farios minimos,.

Cabe scnalar que en el ato de 1980, la inflacidn estimada fué de) -
299 1o que provocd fuertes presiones en la demanda de productos;
situncidn que se vid agravada por el impacio de la publicidad utiliza

da por el sistema, fundamentalmente por empresas trasnacionales,




INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR

( BASE

1968

FUBNTE:  Banca de México,

PERIONO INDICE \'AR]i}F:‘ON
‘

1968 100. 0

1969 103, 5 15
1970 108, 7 5.0
1971 114.6 5, 4
1972 120, 3 5.0
1973 14, 8 12, 1
1974 166, 8 23,7
1975 01,8 5.0
1976 W22, 15, 8
1977 a8, 7 29, 1
1978 410,0 17,2
1979 4008, 0 20,0
1980 0.0 29,0
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1.3 EFECTOS DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN LOS INGRESOS

DE LA POBLACION,

De manera definitiva puede afirmarse que la  Socledad de Consu-
"'mo Influye en forma negativa en la estructura del gasto familiar -
de todos log sectores de la poblacion, causando lesiones principal

mente en los grupos de menor ingreso,

Segln cifras comparaﬂva;a obtenidas de los informes de la Secre-
tarfa de Programacion y Presupnesto, aio cop ario se " ‘Trasla-
dan'  grandes contingentes de poblacidn,  a niveles soclo-econd
micos inferiores, polariziandoge ¢ada vez mdas la distribucion del

ingreso cn el pafe.

DISTRIBLICION DEL INGRESC).

En 1975, el salario minimo promedio nacional era de
$ 52,97 diarios y el Producto Interno Bruto de 988
mil intllones de pesod,  EL 20%  de las familias con
mAs bajos ingresos, obtenfa el 1.9%  del ingreso -

pacional;  tal y como se muesira 8 continuacifn




NIVEL PORCENTAJE DE FAMILIAS PORCENTAJB DEL
RECEPTORAS DEL INGRESO INGRISO NAL.,
' R
A 20,0 LY
B 30,0 1.1
C 30.0 26, 6
D 10.0 16,8
i 10,0 43, 6
\ 100.0 %, 1000 %

™

[—" P o
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Destaca que el 46,3% de las familias en 1975, re-
cibfan como ingreso total promedio mensual  $ 730,00

( MENOS DE LA MITAD DEL MINIMO MENSUAL. ); ca
gi la mitad de lag familias recibia  $24.23 dlarios pa
ra resolver todas las necesidades,  equivalente a apro-
ximadamente  $ 4,00  al dia por habitante de este gru-
po, para comer, vestir, tener vivienda, transpor-
tarse y divertirse,

A lag familias de ingresos medios  (327%) correspon

dfan  $12.92  dartos por persona,

i
En 196K, el sector mids necestado del pafs (2000) --
recibin el 40200 delipreso nacional s estoes EN -

MENOSDE 7 AROS PERDIERON MAS DIZ LA MITAD,

Por otro fado, en 1975, el 1) de la poblacion con -
fnpresos mds altos tenfa el 4062 del Ingresa Naclo
nal (6,2 millones de pergonag ) con mgresos pered-
pita de 8,558 dolares supenior al de tados log pafses
desarrollados,  excepto Estados Untdos,  Alemania,

y Holanda,

b g e

—



Existe un nivel mis privilegiado aln,

5% de la poblacion conel 25.14%

19,

formado por el

del ingreso na-

cional (3.1 millones de persopnas ) con Ingresos per

capita de 6,489 dolares,

fgual al de Alemania Fede-

ral tal y como se muestra a continuacion :

PORCENTAJE DI LA

PORCENTAJE

NIVEL' POBLACION CON TOBLACION  CAPTADO DEL
INGREESOS ALTOS INGRIEESO NAL,

D ALTA -5 3.1 milloney 25 140

E MEDIA ALTA - 50 3.1 millones 18,40 %

T ——




P2TRUCTURAS Y CASTC,

Por loque ~v refiere a e oo
lar que estos patraneasbe et ne

munadas i terisiicas vorre o
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Deatnd doddone gque b alirentae ion mdenu o conntitnyn

un mutivo de gasto lportante eh-todoy los niveles, que
a nivel general 1n vivienda se convierte en el segundo --
renglon mas tmportante y que el grupo que englosa =---
Y otros bienes y scrvicios " de ocupar el tercer lugar

enelnivel "A" y "B" pasa aocupar el segundo
lugar en el nivel "C" yel primer lugar en el nivel -
"D, loque se puede tnterpretar coxlnr» una mayor dis

ponibilidad de consumo de articulos de caracter suntua-

rio,

Esto es explicable si se considera que un mayor nivel -
de ingresos en los miveles altos,  permite satisfacer -
de mancera amplia las necesidades primarias y disponer
de una mayor cantidad para el consumo de articulos y -
survicios no indispensables, listo no sucede en los -
niveles bajos,  en donde primordialmente el ingreso se
desting a la compra de artfeulos de primera necesidad,

dejando muy poco mirgen para el consumn sumuario,

Sin emhargo, estas eatructyras de gusto, vilidas eo

lo para perfodos de tiempo relativamente cortos,  &¢ -
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ven modificados por la accidn de fenbmenos tales como:
inflaciones, polarizaciones del ingreso y consumismo
elovado;  a tal grado que, por ejemplo: en México,
de 1975 a 1978 el gasto familiar ge concentrd alar
mantemente en dos grandes renglones ;. allmentaciébn y
vivienda, principalmente en los niveles bajos (A, B,
y ) no siendo tan notoria en los niveles de alos in-

gresos ( C oy D)

En lamedida en que estos dos concepros sigan acaparan-
do Ta mavor proporcion del gasto total,  los otros gru--
pos de bienes y servicios verdn contrafda su demanda, -
slendo los grapos nids viflnerables,  layg siguientes se--

¥
pin su orden:

1% Otros hieues vy servicios,

2% Vehfeulon y transportes,
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32 Muebles, aparatos eléctricos y artfculos para
hogar,
4= Ropa, calzido y otros artfculos personales.

EFLECTOS DEL CONSUMISMO.

Esta sitiacion nacional contradice lag tendencias que 8
gue la economfa del pais de convertirse en una gigantes
ca socialad de consumo; ya que en terminos genera--
tes una socredad de este tipo de "desarrolla™ en paf
ges donde existe un nivel de vida alto,  Jdado que los --
excedentes deangreso-por artiba de fas necesidades -
sicas,  permiten a la |x>|;\;x\.‘1;'>n parucipar en et nsu-
mo suntsirio pronoyedo por log mecamsimos que attliza
una sacicdad de consuma (obsolescencrr plamfoeada, -

efecto-doorstracidn,  facihdades Jo coiprs, ete,),

Stembaryo, co Monco s dorarrolla pero de opag g -
nerd sregolar,  ya que cono guetS depostrado solo -»

ung guitt endnpe o 4o by g Pl o st o o s g e



PRIMERQO:

SEGUNDO:
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los bienes y servicios ofrecidos por la estructura pro-
! ductiva consumista: pencrindose por consiguiente dos

problemas fundamentales

F.a estructura productiva del pals tien--
dex cada vez mas a orientarse a la obten
cion de productns y servicios que const
mitan solo una proporcion muy pegreia
Jde i

dela geciedad (Cmenos det 2074

P
poblacion),  descuidindose la produc--
ccion de tog artfeulos y serviciog bisi--
cos necesarios para toda o peblacon, -
provocando que los procios de eatos Gl -
timos suban a mveles inaceesibles para
La pran mayorih corpo consecuepaia de -

L haga oferta ( Boeso,  Jeche,  transpor

te, BUrvicios jecinos,  ele))

Fa poblacion mayoritaria Jel pafs sufre
1a vacases Jo artfeulog y seryiciog basge

cor vicadose on a n sidad de substy -



tufrlos por bienes que en las clases al-
tae resultan suntuarios pero que en {os
primeros ge “convierten” en necesa
riog para subsistir ( caldo natural de -
pallo por consomés artificiales, leche,
por refrescos,  pan de trigo por galle--
tag, ctel),  no resolviendose par con-
signiente, de manera adecuada las nece
sidades alimentarias y sociales hisicay

Jde cualquier soaedad,

Como podrd natarse los necanmsmos unilizados por la 8o

ciedad de consumoa no solo Hegan a las clases con acceso
a clla, queen l‘ll(il!l.'l.ill:ililll\'l.l el dato causado serfa mf
nimo,  sino que tambien alcanzan a log otros grupoy so-
clales que se cncuentran taera de este fepdnena,  pro--
vovindo frastraciones psicolomeas,  comportamientos y
conductas anovales y co nuachos de log cagos,  gacrifi-
cios de satsfactores hucos para adguiriv, en an mo-»

mente dada,  bloney y seryicton suntuarion,  ante Ju pes

certdoad artfin vl creada
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En sintesis de lo anteriormente comentado, puede esta
blecerse que los efectos de la sociedad de consumo en
nuestro pais, tienden a agudizar las carencias de la --
mayoria de la poblacion, ya que aparte de participar en
ta modificacion de la estructura de consumo,  "ayuda”

a modificar la estructura productiva generandose una -
economia que se encuentra en contradiceién con las ne-
cesidades reales de los habitames del pafs,  estructu-
ra que no ticne mercado para una produccion masiva y -
constante de estos bicnes suntuarios,  dado el raducido
nimero de vonsunmdores con poler adquisitivo alto, -~
viendose obligada a dversificar y sofisticar  (obsoles-
cencia plamficaghit v cfculu-dvm-mmck’m ) sus produc-
s para que sean adquiridos por este mi.t;m:) grupo de -

PeTsonas,



NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
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La conducta del consumidor obedece a una serie de necesidades -
figicas e impulgos psicologicos que lo inducen a comportarse de -
cierta manera: el conocimiento de estas motivaciones es basico

"

para que el " publicista disene estrateglas para el lanzamien
to de un nuevo producto al mercado, o bien para penetrar en la -

Sociedad de alguna manera especifica,

El publicista por conducto de los madiog masivos de conunicacion
y con ¢l conocimiento de Jas  NECESIDADIES BASICAS Y MOTIVA-
CIONES PSICOLOGICAS  de todo ser humano,  lanza el mensaje,
eondiciona y predispone ab individuo al consumo desenfrenado e --

jrracional,

De loanterior,  surge de inmudiato la gran nmportancia que tiene

la publicidad y Ta mampalacion que ésta hace de las " pecesida-

des " comentadas,  on la conformacion de un 7 perfil del con-

gumidor ",

En el presente capitulo se pretewde definir y profuadizar en la se-
vie de necesididey fwivan y putvoldgivas que dotermingn en primer
Tugar, Ta conducta del consumidor y Jetallar los mevanismos mo-

tiviciondles gue tasto pronbiciores ol consere ates utilizan en



muchos cagos para  CONDICIONAR  dicha conducta en termi--

nos de consumismo,




2.1

NECESIDADES BASICAS Y SECUNDARIAS,

Estay necesidades pueden clasificarse segin la teorfa moderna de
la- mercadoteenia en dos prandes grupos:  Bisicos y Secunda--

rios,

Necesidades Basicas, - Son log deseos primordiales de toda -

Ta humanidad,  no importando su condicion social, su cultura o
el medio en que se desarrolla, Son aquéllos deseos a los que se

les presta PRIMORDIAL ATENCION PARA SATISFACERLOS,

Bnocuanto a las Necestdades Secandariasg |, - Son aquene s -

que ¢ ADQUIEREN EN EL MEDIO SOCIAL, e el que el hom

hre eyece y goe dosenvuelve.

Ertas neceswlades,  (Ginto bigicas como Secundarias )  #on sus-

ceptubles de catalogarlas vy Gjarseles proridad de la sigutente ma-

nerys




3l...

12 Alimentos y Bebidas.

22 Comndidad,

3% Liberacién de Temores y Peligros,
4% Ser superior a los demds,

52 Atraer al Sexo Opuesto,

6> Bivnestar de los Sceres Queridos,
7% Prestigio Soctal,

8% Vivir mas tlempo,

Sin embargo, el gocidlogo Maslow  estudio lag diferentes nece
gidudes del hombre,  postulando que las prioridades son en fun--

citn a:

PRIMERO: Necesidades Fistoldgicas o Primarias;  aqué=
Haw indigpensables de satisfacer para conservar «
la vida, tales como alimentarse, respivar, dog

mir, i,

SLEGUNDO: Necesdades de Seguridad ; el hombre Jesea =

eetat, e b mpalida de o gosible, i culierio gy
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contingencias futuras. Requiere sentir seguri-
dad para el futuro, rante &l como su familia; --
fgualmente requiere sentir seguridad en cuanto al
respeto y la ewtimucion de log demids componen- -

tesg de su grupe social,

TERCERO: Necesulad de Aceptacion: el ser bumano para
sobrevivir,  requicre salvo raras excepeiones, -
aiarse, Requicre vivir dentro de una comuni--
dad necesta sentir gque pertenece al grupo y -

se te aceptacdentio deld i ano,

CUARTO. Necegtibad o Reconacuniento ( Status o 1ideraz-
R ) dl bombre Woes imprescindible,  emocio-
asliente hablando,  daree enentg que constituye -
un vlemento estindo dentia Jel contexto de rela--
Clones iaterper soraleg, No solgimepte necesita
scuticse apres aado y estimado sino que ademlds e
es procisa dogtacdr,  cuntatr con proestigio  (dey -

Jerargaia ) entre Jos inegiantes de su gripo,
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QUINTO; Necegidad de Autoreallzacion; el ser humano,
por su vida en sociedad, requiere trascender; -
desea dejar huella de su paso por el mundo.  Una
manera de lograrlo es perpetrandose en su propla

ohra a traves de 1a creacion,

Importante sefalar que estas necesidades no se distinguen didfana
mente,  sino que se mezelan y se confunden,  resultando comple-
jas formas de satisfaccion que se manifiestan en grados diferentes
dependiendo de los individuog v de sus edades, Cabe mencionar
que no todas las necesidades operan en un mvel consciente . algu-
na o algunag funcionan focra del campo ded conoctnmento,  en un
mvel inconscicnte y cavo estadio pertepeee acta Pacologfa Pato-
Ioynea, Fute es un aspecto de goan anportaneid en ol oy oo de

campanas pabhctaras cndonde se pone cepecial atencion al desa

Juste entre o individun y su grupo,

Otro agpedto bistco de Ja tearfa de Manlow,  ecd elde " Prepo-
tencta ', segin Cato,  cuando lus primerun pecesidadea eathn -

razomiblemente g Sechis, aurpe el sepando grupo, y asf e
it 4

[ R R T TIN




En otras palabras, sc establece una jerarqufa en la cual las nece
gidades superiores no motivan, sinn hasta que las anteriores han
alcanzado un nivel adecuado de satisfaccion, Maslow, sefala
de una manera general que un ciudadano comin y corrfente  per
sona urbana ) tienc satisfechay sus necesidades primarias y se-

cundarias en los porcentajes que se gefialan a continuacion :

GRADO DE SATISFACCION ACTUAL DE 1LAS NECESIDADES

PRIMARIAS Y SECUNDARIAS, EN UNA PERSONA COMUN

TIPO DE NECESIAD ' A SATISFECIHO
Necesidades Bioldgicas B3, 0
Sepuridad 70,0
Aceptacion 0.4
Reconocinmiento 50,0
Attaro alizacion 10.0
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Como podra notarse, de las necesidades primarias y secundarias,
las més insatisfechas son, la autorealizacion, &l reconocimien
to y la aceptacion; de ahf que las campaias publicitarias, en --
términos generales, trate de manipular al individuo, " cargan-
do" asug productos con " agregados emocionales 'y “cua

4

tidades magicas ' para transformarlos e¢n satisfactores effme--

ros e insuficlentes para los reales y profundos descos del indivi
duo;  logrando con ésto, una aceptacion del producto y final---

mente ia accion compradora,  que puede inclusive aumentar el

grado de desajuste que exaste entre el individuo y el medio,

Otro aspecto analizado profundamente por la Psicologfa, senala
que log individuos " sociales " rechazan o buscan»c‘;ila vida -=
circunstancias de fndole t.)iulégic‘o y psicologico que vienen a fun--
cionar en un momento dado como  "inotivos normadores  de gu

conducta social,  Cstog son tos sigoiente s¢

EEISDIVIDUG RECHAZA FLANDIVIDEPO PERSIGURE
Fag privacwenes flicay, o B Bbenestar, la cuforla,
doler, ot bambroe, o] isomnio, Il Exba, el poder,

]

El fracaso, = Elrespegto, el reconoe

Lo tbifor moia, ol denpiecin, v hHndentn,



e
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~ La falta de amor, - Elamor, la intimie ',
-~ L.a preocupacién, la angie- la ternura, la integra-
dad, el temor, el aburri- S ¢ion social,
micnto y  la monotonia, - LElalivio, la seguridad,

la tranquilidad,
- Laavemura y las nuevas

experiencias,

Sintetizando 1o refercoe g todo o comentado en 1elacion a las Ne-
cosidudes Pioaae g Pacnl@eicas de bow indics Tuon v siempre nriep-

cac it que -

wii



- La marca de cigarros que usa,
- [.a clage de camisa que usa,

- Los viajes que rculi-(.n.

~ Altipo y marca de automavil,

~ A la marca de tinte de pelo.

a7,

La cerveza que bebe,

L.a locion o crema que

aplica,

Al portabustos de marca X,
Al lavarse los dientes con Y,

Jite,

Situaciones que a simple vista,  muestran los efectos negativos -

socinles y psicoldgicos,  ndemas del dato cunando a las econo---

mias famibiares,  por el gasto ecosario ¢ inatl que este ma

pivedi o comeraal™ oy
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LOS PROCESOS MENTALES.

Como complemunto referente w los ' Procesos Mentales bisi
cos que en algin momenta y de alguna manera son aprovechados -
por lag téenicas publicitarias para levar al consumidor a niveles
de consumisma de maperi conscrente v principalmente a “derri-

bar™  las defensas propies de tado ser hunrno ante acciones 1o

cas, irrazonables o il\.‘.l‘\.l'ngx};!i!.l.‘{; atvaves e Uinfleir T oen
el inconciente de éstos, Paca dograrlo se ban wenndo que esm - -
dine profundinmente los proces: < de motivacion a traves de los -

procesos mentales paro anthor opoete ooy ssheoncionie ) do

una manera natural” o v anepeprente aral

Los principales Foocesog Moo ibes enhizadasn par Lis téeni- -
cas pubicitarias,  son T Pervepawn, Lo Memory lao-
Aencion”  quede ung momera becoes Comen st o se definet co
OO 1 CORTIMLTC IO B b s

L NI Fo ol pros ego do reconeer un estfmylo, A

peathy e ok desgnnido pataomg o -
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masg de los senttdos, se produce una sensa--
cion;  enscguida se analiza correlaciondndo
la con estimulos ﬂemgsjnntes o con aprendiza-
jes externog al ser humano ( libros,  expe- -
ricencias ajenas,  ete,), ET redultado de es
te andhisis s Tabmacenado” en laomemoria
funia con el neevo estimuluo, Lste fenome--
no da et peder de decigsion (experiencia) pa
ra tomar b cuando este estimalo vuelva a sor-

FIU CNotra ocasion,

Poantevior hace gae el Proceso Mental de - -

Porcepean avide a retener Lan cosas 1o conto
one et g fuera v mdguing, sino -

ot s pagtroaba atencion, oLoamlo,

v PR FU Y PR

g e D o v oot Process RMoeatal tan v

poraante, g dana vont tnoon ana sere de
vert bondoied el 3o vca o Poreepeiim oy -

vy St ara el porgue y

. R B IR T R R T



l.a Memoria:

zadog para inducir al consumo de biencs y ser

vicios:

- "Vemos lag cosas no como gon, sino co-

mo nosotros somos "',

- "La percepcion es intérprete de lo conoci

-

do pero a nuestra manera',

- "Nunca perctbimos nuestro mundo exte--
rior sino en razon del propio™.
t
- Lo materia que se cosena desde afuera
1]

la intepra el hombre por dentro y cada -

hombre a samianera’,

Iia el conjunto de constantes estimulos que se
rectben dol exterior (formas, colores, 8o
ndon,  ete)  y que Be enrlguecen ante pues
vos estfmulos y experiencias con el transcur-

go ded ticmgo,



T

La Atencidn: Sindnimo de Observacidn, Es decir que -
el entendimiento estd aplicado o un objeto de-
tc_rmlnudo ( material o imnmaterial) dejap
do siempre en un segundo plano a todo lo que
nog radea;  pero por su misma dindamica, -
cualquiera de log objetos que se encuentran -
en segundo plano puwde pasar a primer térmi
no, marginando al que ocupaba la atencion -

en ese momento,

En base a los anteriores  Procesos Memtales,  se punde adelantar
que lag campiilas orientadas a motivar la compra de un nimero de

blencs y =ervicios,  tienen comn premisas principales lag siguien

tos,

~ "Se aprewde por eliminacton de ervares, por reflejo -+

condicionado y par comprension™,

= "8e memartza con mAs rapidez, cuando 1ns ideas son »

reapaldadan con imdgenes”,



"Se recordara mias lo que transmite una emocion, sea
positiva o negativa,  La primera se recuerda con gra

tiud y la gegunda con fobia",

"La publicidad penetra bdsicamente por la vista yel - -

ofdo, ya que hace su labor a distancia',




CAPIIULO 1NN

FACTORES QUI: MOTIVAN Al CONSUMIDOR A COMPRAR
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LA OBSOLESCENCIA PLANIFICADA.

Una de las columnas vertebrales de la "Socicdad de Consumo”,
ademas de las anteriormente expuestas, y que ya se comentd so-
meramente, es la conocido como  "obsolescencia o despilfarro

planiftcado”,

En términos generales,  la obsolescencia os el envejecimiento ar
tificial de un objeto,  de un material, etc,, debido no al uso, -
gino a la evolucion teenica que ha hecho caducos los abjetos que -

pogeemoy,

Iigte fendmeno de lo obsoleto,  tiene como consecuencia la apari-
cron en ¢l mercado,  de puevos bicnes que Hlepan a nnsma fun--
cron que los ya existentes pero con "mejoras”  superficiales

suficientes para transformar a los primeros en obsoletos,

Figte fendmeno ba tenido una aceleracton arnbicial y peor ann, --
una verdadera plantficacion;  justificady en que el incremento -
parnnl e oprodaesion Hepa fneviablemente o apa saturacion «

I 3 I TTORT Yl PO



3.2
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EL EFECTO DEMOSTRACION.

Otro aspecto de suma fmpertancia, por lasg consecuenciag gsocio
econdmicas que tmplica, es lo referente al  “efecto demostra--

cion”,

Este "Efecto”, incita a la poblacion a elevar su nivel social, -
a través del consumo y por este consumo elevar su - "status' -
de'clase:  asfel "efectodemostrucion”  impulsa al habitante

promedio a superar en el consumo a su vecino al regpectn el --

economigta mexicano  Fdmundo Flores,  enuncia:

"l log paises pobres, ol nn‘mcm del "efecr
demostracion”  es desquicianie,  En ellos,

el nivel de ingresos de las masas tiende a ser -
CHLICO O o gipeordar, y la desocupacion y »-
subocupacon son cronicas y afectan a mucha --
gonte  hajo estun Circunstanc is, b pabticidad
comercial y aun la mera exhibwidon accdental

do nvevos praductos,  patrones Jdo consamo,  for



e
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mas de vida y ocio, que se divulgan por me
dio del cine, la radio, la television, los -
turistas y otros agentes, producen un vio-
lento corto circuito social al exacerbar ja --

frustracton generat”,

Y atn mas, Guijllermo Bonfi! Batalla  comenta sobre el mismo

tema:

“Enun pafs pobre,  en el que la inmensa nr
yorfa padece bajfsimos niveles de vida, Ja pu
blicidad tmpone pautas dg consumo jrraciona-
leg,  obliga a comprar productos superflaos
e inatiles,  canaliza una parte del reducido -
proesupuesto domestion ha i gastos totalmente
vanog, crea fechas simbolicas en las que se
vuelve necesario comprar algo (cualquier co
it )y tado esto solo pare uwrementar el it
mo de ventas e empresas cuyis gananclag se

fugan al extranjero



3.3
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FACILIDADES DE COMPRA,

El crédito al consumidor ha sido en las tltimas décadas uno de --

los principales aceleradores de la "Sociedad de Consumo”,

El crédito, cuyo significado fundamental es que el consumidor --
"empena” el fruto de su fuerza de trabajo de afos futuros, se -
ha visto fortificado con la aparicion de tus  "Tarjetas de Crédito”;
de'las que  lillel Black  comenta en su libro - "Compra shora y

pague después” o stguiente:

"La razon fundamental y quizi la mas reveladora
def éxita de tus Tarjetas de Crddito,  puede »

sumirse en una sola palahra: Status",

Gozar de credito autumitivo dondequicra gue ge vaya,  se ha con
vertido en sfimbolo de éxito "graciaw’ 8 la publicidad s ya que
e#ta juega un rol primordial en el uso de lug wrjctay Je crid o,
vendiendo por an fado, el gtatus por medio de ella,  en 8f como

s e fnds .y e st el e se ntitiee y addgide
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raa ‘crédito fnmediato y facil”  diversos bienes y servicios -

ofrecidos en el mercado,

En México, nsumo por medio de tarjetas de crédito reduct-
do a ejecutivos de empresas,  en su inicio,  fué¢ extendido en --
forma masiva a las fumilias mediay, Actualmente operan en -
el pafs diversas tarjetas - siendo lag mas difundidas . Carnet,

Banamex, Bancomer, Dinet's, Amerwcan Espress, ot
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LB
3.4 EL LUGAR DE COMPRA,

Bl "lugar de Compra” es el punto donde concurre el comprador,
talea como:  l.os supermercados, los grandes almacenes, la --

tienda de abarrotes, el estanguillo de 1a esquina,  ete,

En estos lugares es donde se agihiza la estrategia de mercadotec
nfa y donde deberd mostrar su real ehicacia,  porque de hecho -
s0 da un gran porcentafe de compras que se realizan sin planifica-
clon, sinuna jdea previa de fa que se necesia .y el caso de las
amag de casa es clasica pava comprender nesjor lainfluencia gque
tiene el Tugar do compra en los patrones de consuma . va que una
gron cantidad de Cllag,  Hegan al  Usupermercado”  sin on plan
acerva de Jo que an de comprar ., elgiendo sobre Tn marcha, to-
mando de agul o deally,  nnprovisando no solo Tos objetos gino

también jag marcas, el

Y supermercado y el gran almacin tlenen para tal efecto, una in

fintdad de micnsajes publicitarios,  + ado a la promocion directa

y luw s pgoptandel  saper” Cornen iin de colie
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en las cajas, colocacion estratégica de mercancfas, etc,) ad-
quirira artfculos que no necesita y que no habfa planeado comprar;

gituacion tamblén clasica de una sociedad de consumo.



3.5
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LA PUBLICIDAD.

L.a publicidad es el principal instrumento de penctracion; la for-
ma de operactén de €lla es de primordial fmportancia para la --

"creacian”  de necesidades en el individuo,

Dentro de una gocicdad de consumo,  Ta publicidad,  en términos
generaleg  Mreviste”  a log objetos de unas condiclones que re-
basan sus propias cunlidades,  su propia realidad, 1o que hace o

logra la necesidad de camprar,

IV ercto de da pubhicidad,  dentrode estag socichudes,  es un rene

glon vital para los prands - fabncantes y comerciantes, cney -
leg concoden nnportantes capitulos de sus presupuestos, e
vitablemente,  cargan estos co wabre of precio de ventg del -

producto,  havtendo de exte madn,  qae B CONSUNIDOR PA-
GUE L CARG SISTEMA GUE T E CORVEN MBSO -

FOLOQUE HIERE QUIE COMPRAR,

Al tewpe c, bs pree e coppeelacton de gran cone




sumo,
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cuyo valor intrfnseco apenas alcanza el 10%  del precio

que por &l se paga: el otro 9%, menos los beneficlog, ca

puramente publicidad.

BASES PSICOL.OGICAS DE T.A PUBLICIDAD.

L.a publicidad contempordnea se basa en dos teorfas cien-
tificas dispares pero relacionadas por su contenido psiqul
co, ¢l Psicoanalisis ( Freud )y la de los Reflejos -
Condhcionados  (Paviov ), que en sintesig pretenden aso
ciar los productos mitificados,  pava moderar deseos o -

compensar frustaciones.

Aunque en algunos casos,  Tas imdgenes y las frases re-
lacionadas con el praducto estin en funcion directa con su
mas hopesta utilidad, — existe una gran cantidad de campa
Nas publicitarias que estdn totalmente alejadasg de 1a fing -
Hdad del praducto y no tenen Ta menor relacion con el -
Tratan solamente de asoctarlo 8 situactones determing»
dus de vidn,  de maodo que cuando algulen e encuentre »

en tal aiacion,  sleata el REFLEO CONDICIONADQ



de consumir ese producto; o blen lo relacionan para el
mismo fin con determinados estados de felicldad, tales
comn: lainfancia, la madre, un aroma, untriun-

fo, etc.

Otra base esencinl de la publicidad es la erotizacion del
objeto  ( tratado en el apartado respectivo ); es decir,
dotarto de valores sexuales o suponer que el consumidor

los adquicre si lo consume,

La "Persoacion Invisible™  correspondiente a la Publf
cidad Sublminal,  tiene como principal caracteristica el
uto de las formas y los colores para hacer Hepar mensa--
Jes ocultos al subconscicnte, ,conel objetode  EVITAR

LA RESMSTENCIA O LAS FORMAS DI DEFENsa DEL CON
SUMIDOR, Este tipo de persuacion también congtituye -
uno de los pidaves de la Publetdad Maderna  y junto con

las anternovmente degenitays forman el marco basivo de -+

OHa,

Coma punto final del presente apartado,  cabe menclonar

G pob et penetea principalimente por e vista y ol
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ofdo; sin embargo, recurriendo a la logica 'y a lag ex
periencias, el proceso para que el producto destaque co
mo  "motivador" de los sentidos para Impulsar al hu-

mano en su blsqueda, ey basicamente el siguiente

ATENCION - ESTIMULO - SENSACION - PERCEPCION,

Dicho proceso supu ido por la publicidad ge sofistica aan -
mas, cuando para efectog de  "mmtivar”  al consimi-
dor, recurrena Ureglag” o psicologicamente estudia-
das de acuerdo a lo seialado en el capltulo correspondivn
te o "Necesulades l“-;lL"nl();',icus det Consumidor”, A
manera de ejemplo se sedalan las " reglas”  mas im--
portantes que “debe”  sepanr L publiodad en tada so

ciodal de consumo

PRINMERO Ko utiiizar objetos,  sdeas, ni paluabras
o rofdos Jesconocidos,  De locontiy-
rio adlo we producirdn catfmolos y sensg
Clones,  pero no percepciones,  que -«

ot Lo vimdisen desea,



SEGUNDOQ:

TERCIERO:

CUARTQ:

QUINTO:

SEXTT:

SEPTIMO:

95,

Llamar la atencién en forma grata.

Procurar  ESTIMULAR VARIOS SENTI-
NDOS A LA VEZ, recurriendo ala 880

ciacion de idceas,

La logica no debe ser descuidada duran-
e la presentacion:  hay que rodear al

satisfactor de lo que es natural,

Repetir ¢l estimulo con justa griaduacion;
EL PUBLICO RECHAZA EL ANUNCIO Y
SOLO A BASE DE REPETIRLO acaba -

por comprender y acepar b proposicion,

No expresar antcamente deas,

Satisfacer la toformacion del produgto, -

twl como: pQuées?, p Para qué sir-

vied, DGde se compru 7, ete,



LA PENETRACION DE MARCAS.

L.a penetracion publicitaria se puede definlr como  "la -
creacion de fmagen de un determinado producto, meorcan
cla o servicio,  con el finde que el pablico lo recucrde

y 1o reconozea en el mbnwento,

Fsta teéopica pubticitarin o nercwdotecoia ge hasa defing
thvanente endos "Processs Abontales”™  que entodo --
sC1r humana normal e sipuen v que ya fucron descritos -

anteriormente,

La penctvacion de marcas,  coma tala toonica pabticitg -

ria trene porfestapens Jetiped s e provedimientog de -

#uvion et procoduniento baovcaamerte es ol sgaionte
Prevuencin Seabticse plancands 1 perio-

dicadod de aparaon del anen-
vio a través Jde uno o varwd
tm -Hos publicitaios, Para

eleon | rusatlados Jeseg-



Saturacion:

Repeticton Intencionada:

. 57.

dos, deben respetarse los mg
ximos y minimos que reporta
la experiencia para cada me--

dio.

Se logra utilizando varfos me-
dios publicitarios, para obte
ner un mavor namero de fre-
cuenciayg o repetictones de log
mensijes;  favoreciendo asi -
i IS propta penetracion,
La saturacion bien plancada -
permite que el anuncio Hopne
repetsiamente hasta el iltimo
doedos Uprospecte. decon
suiho, ep b primeras CRIRY

s de campana,

Se provoca repitiendo una pa-
tabra con dow acepetones dige

1]

tintis en una frase breve, "Si

tiepe focyza., . ..., a fuerap =

vy Dodpe”,



Rima:

Motrica:

B e ad
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Il rimar dos palabras finales de
dos o iy frases favorece en -
alto grado la retencion de la idee
que encivrran,  La rima puade

Ser asanante y consonante,

Y mero de Mexplostiones”™ -
que se provocan ab hablar con las
silabas que e pronuncian, dan -
nna sensacion ritmica cnindo en
dovs o s frases se encuentra -
unogoal wimero de agesllas, Ta

1
ptriea e ta retepcsn ds |-

Stodon frises con B mismay nooon
ca torranun alto pod g de popetra
cicn,  Cutas pe gragnifican al - -
deotgafiarbas Con pot e e -
1es, Lo gwosica enreapaldo Jdo
Las palabnas, caesyiue, conyy -
i bas Ut e wind rapsda asl

frarl o g,



El Logotipo:

LLos Emblemas:

Monograma

Mascotg

Slogan:

59.

Es la forma original e INVARIA
BILE  de escribir el nombre de un

satigfactor,

También Hamados simbolog; es -
un dibujo de trazo original, com-
prensible y de facil asimilacion, -
gue debe adherirse al cuerpo del -
satisfactor coma parte de dennfi

cacion del mismao.

Iis tmnbién un sOimbolo o emblema
que corretaciona e nombre de la -
empresa cuando consta Je dos vo-

cablos,

Se trata Jde un emblema infant) ¢a

i atig izanto,

bim una feaee breve, avevsible y
orgisil que condensa 18 idea que
NI R RS ITE S TR E I PRI T I STINY PO T

[
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60.

Después de un buen manejo de estos procedimientos para
Tograr ln "Penctracion de marcas®,  cabe preguntavse:
L Guicn esti a salvo de la voluntad de aquellos "publiciy
tas' g Torean” o libremente con los procesos men
tides de los consamidores de todes los niveles socio-eco
nenacos,  de tode b reson y de today Tas edades para
o eame oy e dopeodencia de o satislacto-

Pt a0 candotaeds de abnoa manera tos ppal-

: o e Cope i ale s e ascreintes 7

PA byjrzae oo kol oo

]
! v T o fade o erdtices en apua-
AR N P aorar vy e spo ot alb oy car-
'R B P LA TER B el o o o seryicin g

doocorar b et s e de secdaciora al pradacto

b pareda be crepn e b de cnaestres, pa
1.t PN I DAt H LR I g o §oonsde fretag, ueg -

Poboosadedt chioa oo eyl et

[ IR 1 tnscr e sy dlaras; g $j
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tuacién de un Individuo stn pareja que puede ser superada
rapidamente mediante el uso de una infinidad de produc--
tos, basado en el supuesto publicitario de que ln esencia
de la virilh.lnL! o de I-u feminidad esta precisamente en el

conguma de un determinado producto,

Cabe menctonar que ¢l objeto erotizado no Hega nunca a
producir la satsfaccion buscada,  sino que origina una -
nucva ansiedad que puede tambicn ser exploda,  credn-

dose asi una espival sin fin,

Esta mecanca de erotizacion esta cimentada en la afirma
cion de que en toda Sociedad de Consumo, el individuo
padece de frustraciones v debbdades suseeptibles de ser
explotadas’ a traves de proporcinmarie proc acos ro-
deados de publicsiad prometedora de "soluciones g -
gleas'  que pueden compensar o resolyer estos padect -
micntos soctales s partiendo fundamental mente de que
la sociedad actual vive una sitacionade  ANSIEDAD
creada por g educacion perptnestemente de gpo Hexlg

ta,
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La erotizacidon de los productos es una téenjca sumamen-
te generalizada  (dificilmente se encuentra un anunclo -
libre de Insinvaciones sexuales ) a tal grado que co--
mienza a diarse un fendmeno de " sataracton ™ que ha
ce o provocy como consecuencis un rechazo o bien una
fnddiferencin hacia tog produactos que usian este tipo de -

blcidad,

Como cotsecuend ia dooesta saturacon y del rechazo g by
crotrzaciom por parte del pablico que foterpane Tarreras,
conctentes g los messapes pablicitar s eoviados can es -

o tecnic, oo 0 e pabliontad < Bhossaad paeny logiar, -

.t

1, -
B rOmper eas oy oy syt ee e e
R I T T R LT R TS S CR LT SRS R 1rhee

cit el apotelo o e

LA VU B 10 S RN A

oty forag fa b de ot copldo tan spetficativo para -

teatdr o Wi oy cptent o of Perl del Cogaumtdor

AN i ’._f L LEPE] '.! i ““il 14

A e s

WA
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en México, estd lo referente ala  Publicidad Subtimi
nal: mecanica relativamente moderna en el paig pero
ya hastante perfeccionada y utilizada en otras sociedades
como  Estadog Unidos,  Alemanta,  Ioglaterra, I"ru_rl

cia y Japom,

Un mensaje subliminal es aquel que no ven nuestros gen-

tidos, pero sf los pereibe el subconsciente,

T.a publicidad gubliminal contiene generalmente mensajes

acultos Jdirigdos at Wbwdlo {nstinto sexoal subvonciente)
R

e L PorsEOIL Y Uon und gYan Cargi Persuasivi, P Mo
sivo,  deaguerda noestod veabizados pov 1o Procurn-
duria Podeval del Conganndon we detecra, hasta don-

do biacsedo poable, Glada lodifical de porerbe e mensa
je sublomiasl }ogque spronprebanente de viela 100 anun
Clos apooevstos co pevstas populares (’,msmi_ﬂx'xlilun, -
Clacdis Voo by Vasdade firgna Mada, P, -
Tut 1 Cooyoopeor dooseres W Genen eontenido -
O B ueafe sobltooaat port ovcate dicfintde ¥ u,‘unw‘tg

.

Faid v rad
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cestia g e et o vod
reflejos condicionados,  ndependicotemente de requerr
dibujantes y reenicos capecali tas clunncion y cre.)

cion cincinatoprafea,

Lhiaportante trnbico bacer destacar que el imensads sabli-
minal s legrr bacoamente v v e fooas fijon o

maviles  (Prenoa, DV v G Vit gque el sonsts -
por siocolo vegquiere deoan alta teone freoacion para h.n‘(_'-l:
lo impereepible & log sontidos y no ver rechas o lod e
moediato,  comuo cucede en et o con fos anan -
Cios ctacihieadas come " Vel (ta-
no, b oy ooty fug RN IS O R L ETU R T
apovo, ) . una con b teite sy pataevitar foos

tos contrar voa dosdess o iy v bl ety

Ha podido destacgrse gue esta toosna sabbyuieat, on vt
lizaday en Moo o trave Jde bRyt y .
Poratiooes) TV, y Cise,  prm Bonte e anun-.
viog para repa,  alunentoed, cosnechoe o porfupies, i_g

Lerf U Vit oo, [ IR LEAE D I R PH!’
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Aunque bigicamente la publicidad subliminal orienta su -
objetivo al libido de las personas,  como se menciond an
teriormente, tambidn actia en otros campos del subeon
Liente y gareralmente en agquetlos gue fooman log trau- -
mas paigquicos de L peesonass tades coma o aspiril- -
ciones frostradas fobias,  descos repriondos, deg--

vinciones culturales, o,

Para concluir con este apartado tan importante para la py
Blicudad y para el consumidor,  desde ¢ momento en -
(ue es uta eenica altamente sofisticada y con resultados
favorables (ducadn o Lo compra )y que por otro la-
do vicae a lmetar L facaltad de decision de consunmdor
Yt gue actya en campos meoncientes salvando Jgg barpe-
ras conoentes trandiviombisente interpaestas por ol ser -
homano entre lo e se e oftece y o que decide adquirir,
se describe somecamente e praeiig psicologivo en que

basn e accion,
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En el cerebro humano existen una serie de esquemag ---

mentales., IEstog esquemas permiten responder a un -~
conjunto de estimulos de acuerdo con datos asimiladog y -
almacenadoy en la memoria, Pucy bien,  cuando s¢ in-
traduce una infarmacion nueva ( se envin un mensaje pu-
blicitarin ) siciopre se pretende IENTIFICARLA - -

CON ALGUNO DE LOS ESOUEMAS MENTALES,  pero-

sioeb mensaje es an lopico qee permite su facil digestion,
pucde ocoriir que sa contenido ea apenas peroibido o

Dientrechazada Covma es o] caso de Lo pablicidad eroti-

Janie ), SEoopTel ovitranio,  oxte e sado proparads -
DAY Censegair ant colt anfe g activa,  enviando ima-
]

vones, volores oy g o coecsden con fas estrue

Poras ooy onveentes cnob cotebroodol receptor, uns
TRTETRTATI S cbreeeptar ) e ve obbyrada inconsooage -
1 | bl b mmagzeres, soirdod y colores.
oy oy o oo s por et e T, Poster, v
Casnbten b o igvoes:s topte T identdica” el
cantenito sobbreal gae veore merastado en ol aneadcto
valores oy ales, e y sesyales: qu-;\.!ag

casd atnneensdo eo of corebro basta el momento en que

i Lty w0 RIL 'm:‘i'tiﬁ!'. Ei,lhh‘
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minal trayendo por consiguiente la motivacién de adquirie’

¢l producto o servicio publicitado,



CAPTIUT O 1Y

LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
CONMO INSTRUMENTOQ REGUEADOR ENTAS - RELACH)
NES PROVEFDOR - CONSUMIDOK Y U FUNCION DE

ORTENTACION,  CAPACTIACHON NEORMACION,
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RESUMEN POR CAPITULOS DE LA LLEY FEDERAL DI

PROTECCION AL CONSUMIDOR,

EL 20 de septiembre de 1975, de efectud la exposicion de motf-
vog de la Ley Federal de Proteceidn al Consumidor como conse-
cocncia de una miciativa del sector obreve, v desde el 5 de fe
broro de 1976, Techa on gue emed en o vipor,  los consutmidores
poscen o instramento choente y eficws que oy protepe del sec-

tor provecdor de Bicaes y aervicion

Fate o fepmmionto lopal cr 0 dos oryaomsmos de amplio aleance -
geinl 1 dnstinotn Mactonal del Consmuodeor (INCO)Y vy Ta

Procorataria Federad Aol Coreramiddor (PEC )

Consta de 13 v bl oo a0 s ves v divnden en S5 artdeulos,
Yava tener g wdea doo boogee tratan, proecentimos el oxtracin s

alyined e,
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CAPITUT.O PRIMERO

DEFINICIONES Y COMPETENGIA

Comprende log  artfculos 1% v 42, Como definfeion encontra
mns que esta Loy vipe en tadr Ta Repsiblica, Sus digposiciones
son de onden piblico « antereg social, Por consuamidor se en--

tiende al que copterta para o utthivacion, I adquisicion,  uxo o
disfrute de bicees o by ovecacien e servcin, Por provesdor,
a las per s fise o poaralos comee Ty comercantes, mdus
torales, e stdor - e v praEas de prncipocion es

tatal, crponispeon e pteatie ot o T et Petadn,

APMHEUT O S-GENE

A PUEN BT 2y Y ARG

Comporente Joa addo b 80 %o 1a0 0 1 provesdor (one ¢ de
bor e anlapmar veray o os foo e tepente alb consanudor, fa -

Bicided debord ser roviswda por e antonddad competente al igual

3

e b U extranpaes Va0 o de veraos it Tras coasigo laon
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ponsabilidad en que se pudiera Incurrfr.  lLasg consecuenciag no
pucden lhnftarse a la compra de los productog, es causa de res-

sonsabilidad por log danos y perjuicios que puedan ocasionar,

CAPTTUL O TEHROLERO

LAS OPERACIONES A CREDITO

Comypreende Tos artivulos deb o 20 ab 29, 1 proveedor estd obli-
goete v informar previanente al consumidors el precio de conta
Ao ded Brea o serveany, el monto de los Intereses v lag tasas a -
que csteos se caboeban, el otal de los intereses a opagar, ¢l na-
meto d o papos g veahzar, s penodicidad, oo cantidad total a--
pocat ot hcho beep o oo v oo b derecho que tiene o Hguidar
artropatane e ol crddme con Tascnsgmiente educoon de los in

fere & n

APPFTULO COARTO

Las LESPONSARILIDADES PCIC O MPRBMIENTO

Compresle log artivelos S0 20 a4l 88, Los pagos hecheg en »»

en sy Casn, del estipy-
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[

lado, son recuperables por el consumidor y causardn el maxinmo
de los interedes moratorios (259 ). Fn caso de que el pro-
ducto tenga defectos ocultos, el consumidor tiene el devecho de -
pedir reduccion ded precio o la rescision del contrato v oen cual--
quicr caso, L indemnizacion ooy danos vy perjuicios, Tambica
thene derecho @ exgar faotires o comprolantes de la conpra wen

t, deb servivio reaido, o cnogeneral, & la operacion reahizas

BRE

CANVTULG: QUINTG

PO SERVICIOS

Comprende Jos avefostos JbE o dh, 0 Tas personas dedicadas
ol repavacion Jde don e chie dooprodacty aoemnlear paates
Y orelaovienes e L oradas ealve oo oD aabiitete deto-
Bl Vvnoby it e g s ant e beonn i eon de ofpes, St den
Broch den S diae copapent g b fechy en e e devie o el pro
St gl ol a0 D rvcin, presentt Jefiofeneas relaciona
Jas <o be ropn Pt e e se e repare deomeva -

veest y s costa s Srocenal s en ol plazo cstrctanieme pecesa- -

130,
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CAPITULO SEXTO

LLAS VENTAS A DOMICHLIO

Coaprende los avticutos del 46 al 49, Por venta a domicillo se

ade la que se opropone aoom persona fisca en el lugar 4 --

donde habite o on saotratago, Eatas ventas deberan congtar en
Gt rato coovito, con ditos precinong, i1 vontrato s perfec-
cevae o fos S dias Iind - contados g partie deosa firma, Du
rapte ipee o verenane U e e b fcaliaa e povoeiar suo--

conmenittobenta s e pengabi ! abeana,

CATTIOL O SR RO

DS e b GNP RAYES

Coeprond o U IR B Frova de daw ancinnes
i

Qi bty LR I O TS e o g vl esitue Ly

v o b oy L Lo s cr by Faisre vdran s

Ya g e g ! : 4t boyatdes, Ddbas o ey

Caniiiy ) bt TS Jod censoms o, en I
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CAPITULO OCTAVO

PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

Comprende los articutos del 57 al 60, Como yva lo vimoes, --

aquf sc hacen las quejas, Es un organismo descentralizado de -
servicio sovial, Representa log intereses de la poblacion consu-
midora ante toda clase de antondades. Proporciona asesorfa --

gratufta a quien lo solicita,  Denuneia Jos vasos de violacion de
precios, Tete, En gencral vela poroel cumplimiento de esta ey

y de las disposiciones que de el cmanen,

CAPITUT O ROV

INSTHIUTTO NACICNAL DEL CONSUMIDOR

Comprende los artjcalos delb 67 00 75, Fenrbion ya vimnos fgue
eu un orpansmo Jdoscentrabizacdo con o persoral L guridica y de -
Patr s g propio, Aqui seistorna, capin y onentd al cone

gambdor,  en el concsanne, Yvoer et bl meos derodhiog,
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CAPITULO DECIMO

LA SI'TUACION JURIDICA DEIL PERSONAL

Trata de lag relaciones de trabajo entre la Procuradurfn Federal
del Consumidor y ¢l Instituto Nacional del Consumidor con su per
sonal, Por cierto estas se repulan por la ey Federal de los -

Tratajadores al Servicio del Estado,

CAPTTULO DECINO PRIMIERO

INSPECCION Y VIGH.ANCIA

Comprende los artfculos  del 78 al 85, l.as vigitas de inspec-
cidm se hardn con ol fin Jde examinar los praluctos o mercancfag
y lag condiciones en que se prestan servicios y los documentog -

relacronidos con Ja actividad do oque ke trate,

CAPITUL O DECIMO SEGUNDO

SANCIONES

Comprende log artfiylos del al A, Lasg iInfracciones a lo »«



76,

dispuesto en esta Ley, serdn sanclonadas por lag autoridades com
petentes con nmultas de  $ 100,00 a  § 100,000.00, clausuras, -
arrestog, ctc., segun el prejuicio ocasionado a los consumidores,
l.as reclamaciones derivadas de la aplicacion de esta Ley, po--

dran presentarse por log afcctados directamente a los provecdo--
res y en caso de no ser atendidos ¢stos,  se acudira a la Pro-

curadurfa Federal del Consumtdor para arreglar la conciliacidn -

del asunto.

CAPITULO DECIMO TERCERO

RECURSOS ANDMINISTRATIVOS

Comprende log artwawog  del 91 al us, Las personas afecta-
das por lag resoluviones dictadas con fundamento en esta Ley, -
podran recurrirlas en reviswon por escrito, debiendo ofrecer las

prochas correspondiontes y acompianarse de docuimentos,
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LA PROCURADURIA FEDLRAL DEL CONSUMIDOR COMO

RECIPTORA DEL PROBILLEMA.

Dentro del pafs, pocas son lag  Instltactones  que por sug activi-
dades tenen posgibitidad ge "medir” o cuantificar el fenémeno
y efectos de ta "sociedad de consumo” ; la Procuradurfa Fe-
deral del Consumidor cotmo organisimo receptor de las Inconformi
dades de Jos consumidores nacionales ante la venta de bicnes y -
servicios de toda fnlole . calidad v precios,  puede en un mo--
mento dado y bajo clevtas restricciones emftir un andalisis al res

pecto 1al y comy se senala a contingacion,
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LLOS CONSUMIDORES QUIE ASISTEN A LA PROCURADURIA

FEDERAL DEL CONSUMIDOR,

IEntre lag principales caracterfsticas socio-economicas mayorita-

rias, que arrojd una encuesta realizada entre los consumidores

que asisten a la Institucion  ( Oficinas Centrales ) estan las -

siguiente g

a)

b)

A la Procuraduifa concurren un 639 de personas -
de sexo masculino y un 3790 del sexa femenino,

4
El grupo e edad dentro del coal se encuentran la na
yor parte de los consumidores, para ambos s xos, o

de 21 a 35 asos (542 )

L escolaridad mmedia en log hombres es nivel profe- -
sional  ( conclufdos o no ), miestras que para lag »»

mujeres es ¢l de las carresas comerciales,

L.a ocupacibn primordial de log hombres e 1a de em

pleadag, L as puijercs se ovupan pnm.“,lmlnwnm en -

el hogar,



l.o anterior,

79.

Las operaciones mercantiles que sc realfzan a conta -
do ticnen un porcentaje superior al de las hechas a -

crodito,

La familla se encuentra formada por un promodio de -

cinco personas incluyendo al jefe de fawfilia,

permitid legar a lag sigulentes conclugiones genéri

cas sobre lar caracter{sticas socio-ccondmicas de los consumido-

res que asisten a la Procuriduria Federal del Consumidor,

PRIMEERA:

SEGUNDA:

Las personas del sexo masculino tienen en su -
mayorfa de 21 a 35 afos de edad, con un njvel
escolar profesional ( conclufdos o no ),  Su -
actividad se concentra principahinente en empleg

dJos  de empresas,

Lag personas del sexo femenino tenen en syoma
yorfa de 21 a 35 anos de edad, con un nivel -
escolur de carreras comerciales,  aunque su 6¢

tividad principal vadica en las labores del hogar,
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Sus familias cstdn compuestas por cinco miem -

hros,

En cuanto & log niveles de ingreso de esta muestra de la pobla---
cion que asgiste a la Institncion,  se peede detectar que pertenece

a4 log sgiguientes propog:

FANMUIAS QUE ASISTEN A LA PROCURADURTIA FEDERAL

DEL CONSUNIDOR Y S MIVETL DEINGRIEESO

. INGRESO FPARITT TAR v o1 .
NIVIEL ¢ o v Yo FFANMILIAS
RENSEAL (5 “ v
B oy 1. 15,1
¢ IESTT " €50
1 0, Tty a0 AF ) 20,4

De donde ge pucde dedoeir que las perse. sue ocurren 3 1a Pro

caradiria Pedoral del Consupnsba son en b ~2oneral peresonag -+



pertenecientes al nivel madio y en menor proporcion a los nive --
les altog y baloy,  que contorme al comportamicnto de algunos gi
ros en los adosg Jde actvadad Jde la Instinucion coincide con ¢l --
consutno suntuario do ta seocdad, Hpico congnma de lag olases

Slas y medias,

Porovonstrng cx oo e aton ovilow o os dofectas Jde tabricacion

e e R BN LRI Tlherr ot o, en oauchles voen

AR TR U B FRR ! obie oy N AT PRR T

i o v b noond vnndades
P P b | Pttt oy ol in
1 L}
| ! ! ' anoadein
At Co ' ' ' ! ooty condieio-
t
, i oty
0, R HEE L TR Jde L\ {x)
. ! o 0ot
. M IS R A EXM ¥

v ¢ ,31'\‘.1
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el renglon que mayores quejas ha acumulado, sus principales -
causas son: incumplimiento de entrega, aumento de precio y -
defecto de fabricacion.  El nivel econdimico que ocurre a presen
tar quejas en contra de inmuebles es en lo general de nivel eco-

nomfco alto  ( grupa de Ingresos "D ).

En el apartado siguiente se amplia el andlisis de las tendencias -
de consmmo de la poblacion tomando comn hase los porcientos de
las mayores incidencias en los asumos presentados ante la Pro-

curaduria Federal del Copsumidor.,
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ANALISIS DE LOS GIROS CON MAYOR INCIDENCIA DE

RIZCLAMACIQN.

Analizando los principales giroyg causantes de tnconformidad y presen
tadog durante log afos de 1rabajo de la Procuraduria Federal del Con
sumidor, es posible detecrar las tendencias de consumo de la pobla-
clon vy en hase a estos datas tener una idea cercana a la verdad del -
grado en el que ge encuentra fnmaersa Ta poblacion en Ly analizada

N

Sociedad de Consumo”,

Al efecio, Ya Procoaradaria Federal det Consumidor ha revibido des
de sy creacion,  mids del millon de asuntos,  anto para consalta y

asesoria jurfdica como para su curso lepal, dentro de la Institueion,

Del total de asuntos, el (00 corresponden a provesdores de bienes

y ¢l restoun prestadorey de servicioy,

En lug quejas presentadas contra provecdores de bienes, loa gl

més sobresalientes en orden de captacion son los siguientes |




CAPTACION DE ASUNTOS

1976 - 79,

PROVEEDORES DE BIENES

%

9,

10,

A e vl o o by o

himuebles
¢

Alimentos y bebidas
Aparatos cléctricos y electronicos
Automaoviles
Muebles v articulos del hogar

'
Ropa, ce' - Yvartfenlos personales
Combustible
Libros y articalos excolares
Maquinaria y oquipo

Otro-

TOTAL

" 21

16

100

o e e e ————




IEn cuanto a las quejas presentadas contra prestadores de servicios,

la captacion fué como sigue:

CAPTACION DE ASUNTOS

1976 - 79,

PRESTADORES DIE SERVICIOS %
! - e - .-

1. - Reparacion de ap. clécy electronicos 21
2.« Reparacion de antomoviles 21
.- Transporte adreo y turismo u
4, - Scrvicios phblicoy 7
S, Carpiteria b)
6, - Restaurantes 5
7.0 Ascoy lonpiesa 4
B, - Ot an. 24
TOTAIL: 100

s i e o e
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Como se puede apreciar en el rubro de reclamaciones contra provec-
dores de bienes, las principales Inconformidades estan generadas -
por lag necesldades bisicas del tndividuo como son:  vivienda, ali-

mento y vestido,

Asf se observa que inmuebles, alimentos y bebtdas ocupan los pri--
meros lugares en este rubro;  por su parte ropa, vestido, calza-
do y artfculos personales ocupa el sexto en orden de captacion y -
aunque existen en estos rubros consumos altos y bajos,  enlo gene
ral se podrfa considerar como un comportainiento racional de la po
blacldn que viene a la Procuraduria Federal del Consumidor a plan

tear su inconformidad por sus necesidades fundamentales,

Sip embargo, el tercero, cuarto y qua o renglones,  correspons--
dientes o aparatos clectricos y electronicos,  automoviles y mue--

bles, pueden considerarse como "eonstmo guntuario’,

As{ vemon que lo correspondiente a aparatos eléctricon y electrénis
cos, esth compuesto por televisores  ( blanco y negro y color ), to
cadiscos, grabadoras, radios, refcigeradores, lavadoras, rizas
dores y secadores de pelo, extractores, cuchillog eléciricos, ven

tiladores, ete., que aupque en las socicdades madernas resultan
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ya “indispensables” nodejan de ser grtefaétos gecundarios no -
basicos, El consumo de estos artfculos que ya de por af es sun-
tuarlio, se ve agravado por los bajos niveles en el control de call--
dad y la obsolescencla acelerada que obliga al consumidor a la subs
tituctbn y/o reparacion permanente de estos aparatos, como que-

da demostrado por la alta incidencia de reclamaciones,

Log amtomoviles  ( cuarto renglon ) aunque es posible considerar--
log en la ciundad como un  "bien de primera necesidad"”, uon gran --
nimero de inconformidades fueron pregentadas contra automoviles -
medianos y grandes  (de lujo)  que nada tienen que ver con el ser
yicio de transporte y sf con el "efecto demostracion”  comenta--

do en anteriores capitulos,

Enlo referente a las quejas presentadas contra muebles, es Impor
tante gctalar que mds de un 207 del total,  fueron ep contra de
cocinas Integrales y muchles de fujo adguiridos en grandes almace-
pes,  como: Llverpool,  Scars Rochuck,  El Palacio de Hierro,

Coete,

En las reclamaciones referentes a "prestadores de servicion”,

dog renglones mis afectados fueron los de reparaclén, tanto de ==+
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aparatos eléctricos y electronicos, como de automoéviles, lo que -
responde como ya se analiz0 a la obsolescencia acelerada de partes
y refacciones,  ag{ como al mal servicio que prestan los mecani--

cos y téenicos en electronica,

Por otra parte, los girog de transporte aéreo y turismo, asf co--
mo de restaurantes, son glros que generalmente muestran un consu
mo suntuario,  ya que muchas de las quejas planteadas son por via

jes al extranjero y por restaurantes de lujo,

Como punto final de este capiiulo,  se presenta un cuadro que rela-
ciona log giros con mayor incidencia de reclamacion y sus principa

les motivos de queja




PRINCIPALES GIROS Y MOTIVOS DE RECLLAMACION

PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

1976 - 79,
G1RO MOTIVOS
.- Inmucbles, - Incumplimiento en la entrega,
- Defectoy de fabricacion,
- Aumento de precio,
- Aparatos eléctricos
y electromnicos, -~ Defectos de fabricacion,
- Cobros excesivos de intereses,
~ Incamplimiento de garantfa,
v+ Alimentos y bebidas, Aumento de precio,
Venta copdicionada,
~  Peso incompleto,
4, - Automoviles y equipo
de transporte, Incomplimiento entrega,

Articulos del hogar
y muchles,

rnrnin e e A

f

Defectos Je fabricacibn,

Defectos de fabricacidn,

Bcunplunicnto entrega.,




At R Y St ettt

90.

Como rd notarse, los motivog principales de inconformidad de-
tectados para los giros mas importantes,. son gencralmente refle-
jantes de todos los factores analizados a lo largo del presente estu--
dio;  publicidad enganosa,  obsolescencia planificada,  efecto de-

mostracion, etc,

Cabe gedalar que todo o comentado en este documento debidamente
correlacionado con las cifras de inconformidad sistematizadas, -
pueden serviv de base para futtiyos anddisis de las tendencias de --

constimo de la pablacion,

s




4.5

91,

PRINCIPALLES FUNCIONES Y OBJETIVOS DEL INSTITUTO

NACIONAL DEL CONSUMIDOR, ( INCO )

El Capltulo noveno de - Ley Foderal de Proteceion al Consumidor,
egtablece lag linalidades objetivas y funciones det INCO, quea --

continuacton se enuncian

I, - Finalidudes del Articulo 68,

a) Informar y capacttar al consumidor en el conocimfento

v ejerciclo de sus derechos,

b)  Ortentar ol consumidor paja que milice ractonalmente

au capacidad de compra,

C) Orientario en el conocimienw Jde priciicas comeviar-

les publicitarias lesivag a gus intereses,

d) Auspictar Edbitos de consumo que protefan el patrimo-
o familinr y promucvan un 800 desarrollo y una mfs

uderunds gumas ibn de lof recursus Ploductives del -

prafu,



PO " perr————— N E % s s TR T ERE Y P 3 e s 1 framee raE———

92.

Las funciones plasmadag en el Articulo 69 para el logro de las an

terjores finaltdades

I. - Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion oble
tiva para facilitar al consumidor un mejor conocimiento de -

los hienes y serviclos que se ofrecen en ¢l mercado,

I, - Farmular y realizar programas de Jdifusion de los derechos
) }

del consumidor,

.- Orientar a la industria y al comercio, respecto a las necest

dades v problemas de los constminidores,
1V, - Realizar y apoyvar investipaciones on el drea de concunmo,
V.- Promover y reabizar directmente,  op 8 CAR0,  Programas

educativos enmateria de o fentacton al copsmuidor,

VI - Promoyver nuevos y ihejores sistenas y medanisimos gue facd
Jiten en Josg consunidores el acceso a bienes y geryicios en

imejores condiciones Jde mercado,
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Estos son algunos de sus objetivos, acclones y programas :

Establecer programas del culdado del gasto famillar, cuyo
benelicio bislco se orfenta hacla los sectores de recursos -

masy escasos,

Alcanzar, mediante consejos oportunos, una mejor distri

bucion y un aprovechamiento mds racjonal del salario,

Lograr neutralizay, en parte, log defectos de una publict-

dad regida por fucrtes principios consuinistas,

Procurar en una ctapa inicial que el consumidor alcance ple
na vonciencia de tal,  para que en una etapa sigujente —con
T hetramienty de la informacion adecuada en sus manog-

se convieria en el mejor de Jos dnspectores  un ehdaduno

con sentido de Justicia comunltarfa,

alizay, mediante ipvestigacones prinanenies, un pano-
rama de Jas variactones do los precios en las plazas y
tos de venta mds relevantos dod pafs, De este malo se ob

T U8 111 15T PR las plazas mis




estables y los lugares de venta mas caros y mis baratos,

Convertir al  INCO en foro de las inquictudes de los consu-
midores con el objeto de obtener una muestra nacional que en
un momento dado, determine y oriente la produccidon de ble-

nes socfalmente necesarios,



CONCLUSIONES
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Dentro de una Sociedad de Consumo, al Individuo se le --
crean constantemente necesidades artificiales ligaday fnti-
mamente a la producclon cada vez mayor de mercancfas -
con duracion limitada  ( obsolescencia planificada ), Es
ta situacion estd determinada por la constante necesidad -
de praduccion y reproduccion ampliada del capital de las -

sociedades industriales,

in México como en muchos otros pafses,  estasg economfas

consumistas van acompanadas de una deformacion en el apa

rato productivo,  va'que las fnversiones, tanto pablicas, -

como privadas, s divigen al desarrollo de un sector indus
1]

* . *
trial que estd arientado fopdamentalimente a la producaidn -
de artfenlos o weryicios po necesarios o de cardeter hnoso,
cuyd denvada real se encuentra en el alto padey de consu- -
mo de tan solo el 107 de la poblacidn  (niveles de ingre-

koo Yy BT,

o conrecuencta Ly estiucturag productiva no sespomde a lag
necosidades del 0 de fa poblacibn, cuyps ingresos ape
nas le permiten tener acceso a biznes y servicios bisicos

para el desarrollo socid y coyag ofona resslty insuficiente
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en ¢l mercado nacional,

Como la demanda del primer tipo de artfculos mencionados
responde a necesldades creadas artificialmente, no solo -

al scector que puede consumirlos, stno a toda la sociedad, -

s¢ provoca que la mayorfa de la poblacion intente ingresar

al alto consumo de productos superfluos, distrayendo su --
gasto de lag necesidades biasicas para dirigirlo a las suntua
rias,  endewdiandose Ta mayor parte de las veces, o bien -

frustdndoge ante su incapacidad eccondimica,

I los thimos atos ¢l erédito, por conducto del gistema »
de tarjenis y otros mecanksmoy simtlares, ¢ na intensiff
cado o que penera que los estratos madios de la poblacion
tengan aceeso a ung infinita gama de artfvulos sumuarios, »
ovisionando no solancntie el desplazamicoto de sus conwy -
tmos blsicod, aino ¢l pornanente eondeedamfento de estos

pgrups cociales,

La publicidad mahiante ¢) uso de los medios masivos de co
-
munfeds 0n,  Lanza mensies teplendo indiscyiminadamente

convo okt bbb s Cestpagtos de la poblacifn y-
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los integrantes de la familla, actvando con el fin de desper
tar un estimulo (fsico y psfquico y motivar al consumidor a

la adquisicion del satisfactor anunciado,

L1 poder persuasivo del mensaje publicitario tiene como ba
se el estudio de log descos psicoldgicos del consumidor y -

su insatisfaceion ante ellos,

1.a publicidad indoee habitos negativos consumistas y vicios
a amplias capas de la poblacion urbana como: amas de ca
si, jovenes y a la poblacidn infantil,  poblacion que por di
versas causas os la que mepos defensas tiene como consu -

]
midorey,

EL anancio subliminal es aquel que Jos seatidos no per
cihen pero si el subconsciente y goneralimente, tiope
wn mensice diripgido al Hbido debindividio;  aungue -
se ha descublerto que extste en la publicidad diaria, -
s¢ desconoce o] prado de pensajes subliminales que

conmticnen los conmtroles on Méxivo,
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Existe desde la creacidon de la Ley Federal de Proteccidon
al Consumnidor, el marco jurfdico que protege,y asesora

a la poblacidén en materia de consumo, pero se¢ debe excl-
tar al legislador a fin de fortalecer, ampliar ¢ Implemen

tar sus facultades ejecutivas,



RECOMENDACIONIES,
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!

Que las campaias realizadas por el INCO por conducto de
los medlos mastvos de comunicaclon y por su Organo oflclal
de difusion, Intengtfiquen su tabor de conctentizacton colec-

tiva,

Que se exhonte a las auwtorldades respectivas a una supervi-
st6n més exhaustiva de los controles y normas de calldad de

fu Industria de productos manufacturados en general,

Que se exite a La opinldn pablica a fin de denunclar las prac -
ticag publicitartas en este trabajo, y uttlizadas por los gran-
des monopollos y Empresas ubleadas en el campo de publict-
dad, para como ya ha sucedido en atros pajges se reglamen-

te y se limite ol contenido persuastvo de La publicidad.

Que por conducto de los drganos offelales de Ja Procurodur{a.
Federal del Consumidoy dedicados a la organtzacion colectiva,
ge eleyven lag defensays de g poblacidn consumidors moedtante «
conferenclad, seminarios, follatos y demis, que deseriban ye
expliquen fos mecantsmos que utiliza la publicidad para aceler
rar y dirlyic el coren o de b potdacton, scedalamo las lesto -
nes de cardoter eoot S s al Gae €ata causa a bos e =

grantes dol grapo Lectliar y o b sociodad on vongunt,
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