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JNTRODUCCION 



El presente trabajo, tiene como propósito fundamental, el análisis 

de la " sociedad de consumo" los factores que la engendran y las 

repercusiones económicas sociales que genera este fenómeno moder 

no producto del sistema capitalista industrial, 

Entre los factores a analizar que inciden y promueven aceleradamen 

te el consumo —sobretodo de las clases IlleditIS y de los pequeRos gru 

pos detentado res del ingreso— están la publicidad, la obsolescencia 

planificada, el efecto demostración y la Inflación entre otros, 

I,a publicidad con sus sofisticadas técnicas de p'rsuación y sexluccOn 

que apoyadas en los'medlos masivos de comunicación, convencen I' 

la comunidad para la adquisición o elis(rute de una infinita gama de --

bienes y servicios no initspensables y suntuarios en su mayorfa; que 

va en detrimento del gasto familiar de la producción de bienes y ser-

vicios básicos y de la babilla comercial del país, 

1,a industria que de una manera 1..8lrutéglea programa la vida Otil dO .  

las mercancías y r,us pintes a una corta duración medlau'e el uta de 

materiales sinilticoo, muchos de ellos trliglks y defectuosos, o • 

bien cambiando el diseño de los mercancías, propicie el ConsurnO 

irracional de la población. 	liste fenómeno conOMO COMO la Ob00* 
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lescencia planificada provoca un grave perjuicio económico a la so-

ciedad y es factor de consumismo. 

l,a infleción corno elemento que propicia el consumo por el deterio-

ro que sufre el poder adquisitivo de la moneda, juega un importan-

te papel en la sociedad, ya que la propensión al consumo de la po—

blación sufre fuertes incrementos unte la amenaza que representa el.  

desgaste que tendrá el dinero ante futuros procesos inflacionarios. 

El análisis de los ingresos de la población nos permitirá observar - 

que proporción de la sociedad tiene acceso al consumo suntuario y - 

quienes deben sacrificar su consumo básico para comprar bienes --

promovidos por la publicidad manipulando resortes psicológicos de - 

la persona para obtener artículos que de Ikeuet do II ésta le proporcio 

naran prestigio, seguridad, posición, cte. 

Finalmente, con 1 a creación de la I.ey Federal de Protección al --

('onsumblor y que di 'wat-  al surgimiento de la Procuraduría Vede,  

ral del Consumidor y del Inst num Nacional del Consumidor, como 

bleitilinlviiiOti pira derclIklei ti loto con tllll idui'eti y 11 lit O:0110114d 1104.1, 

ConclU11"5 el etitthilo y rtn,ilisis 11V la sociedad de consumo 

11 it 	1111•4j 	k '1, 4‘11111i.11111 	 ,oth, 



dad kit! COntil$1110, 

"rocuraduría Federal del Consumidor, ereuda con el proVisito 

de procurar justicia ante las inconformidades planteadas par los con 

sumidores " fungiendo cuino amigable componedor " entre los pro• 

veedores de bienes y prestadores de servicios y, los consumidores; 

así como de proporcionar asesoría jurídica y representar los intere.-'. • 

ses de la mblación consumidora, 

El Instituto del Consumidor, creado con el objetivo de auspiciar b4 -:  

hitos de consumo que protejan el patrimonio familiar, mediante '—

campañas que orienten al consumidor para que utilice racionalmente 

su capacidad de compra y alertado ante las prácticas comerciales 

publicitarias lesivas a sus Intereses. 

El Estado Mexicano con id creación de estas dos Instituciones, inten 

ta proteger a la población consumidora contra todas las influencias 

que el consumitituo impone. 

Los resultados 	t.t&kn por la P tu tid I r í4 Fedi: 	del Consumidor 

y el instituto Nal. Ion,tl dvi Consumidor, en e ith:‹3 	de vigencia de 

la 1a...1 l'cdei al de Pi otecci(ni al C'onsurnidor son estudiados Ofir 001110 ,  

proposicila a para filtli)1^Or 61.111iiiriCiiiiineniC tanto la norma ittrilt 

1:4 1.1)11-11) 14 'S 4)rgallibiliO3 i',0111'1"ibik»i por esta para enfrentar e le 00Citi" 
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La "Sociedad de Consumo " puede definirse como el conjunto de factores 

que obligan al individuo a consumir más allá de sus necesidades : 	esto -- 

quiere decir que dentro de una "Sociedad de Consumo", al individuo se 

le crean constantemente necesidades artificiales ligadas íntimamente a la - 

producción cada vez mayor de mercancías con duración limitada ( obsoles 

cene la planificada ); 	situación definida r.x.)t-  la constante necesidad de pro 

ducción ampliada, del capital de las economías de me rcado mode rnas 

( capitalistas ), 

Estas "Sociedades de Consumo" traen consigo graves repercusiones de 

tipo económico y social ; 	siendo principalmente las siguientes 

I. 	En lo Económico. - 	Provoca deformaciones en los procesos pro- 

.1.a el 

par¿ 15 rifarlo y subsidiar lo, 	pueden en un momento dado - 

Currt.,1111)11dI'l d 	 (.1( 1 11 (111 	111) Ur.°111)( 111(1(•11 a las iwetb- 

sidaki 	ti(•S 11 l'un() bl)( 1(1 - ( 111 1O1Inik:O 111 pslíti y SI, 	IX)! 

el lin 	 )11t - 11(,11 1-i"! 11 la f4.111!IICk.1( ')!I de 1 is (VH.1 ,111 ,1,19 	( 	readiti 

	

Illiryourd gro( Ida ir II ,..11(b. lir 	 ) 	tb .  ton sector 'hilito do 

de lt poblaci 	1_ ¡a-1(a ton 	te!,o+1 nitxlio:5 y altos, 	() que 04111 

ft 	ttn 	 t t 	11,1, 	 eniit 

Mur  de ductivos, ya que el desarrollo del sector industrial, 	produ  

irtículos 	 no necesario y las inversiones que rt  
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II. 	En lo Social, 	Dada la potencia que contiene el. mensaje publici 

torio ( principal elemento persuasivo utilizado en la Sociedad de - 

Consuma 	cierta:; c¿ipas de la sociedad y de la familia, 	red-- 

hen el fuelle Impact.) Je (,,gt,1 	 que fue,vii al consumo 

suntuario, tanto en los estratos inyd tos y alio5 C0111() a las ctaSeS 

in,1103 favorecidas, 	(•r(..;•411,10 p i( n)ily:4 	VId.1 cn fttnellaS OCIISIO 

neS ait.'11M-1 a 111 I- Cd1 idad 11:1 país. 

En lo Familiar. - 	Gian cantidad de amas 	 niños y júve 

nes, dadas sus bajas (1(...fensas como t- ow.;nol idou,, ,...; 	SO11 ObjetIVOS 

est rat(,gicos d ,: P.".cnicas aliam, gue !;', ,fisticada que los llevan cons- 

ciente e 	gp, niewnte al com:utuo de una infinua gama de artí- 

culos no 	esdrios, lesumindo 111- aVt'WHItt• su pre!-;upuesto  

HUI( 110:i dt' 1( 19 l'W_;(1.3 hasta 1,11 ',lb ,  I 

Fu el caso ole 	golos 	1"4•11escos y dulces que 	' ('01114111111+• 

(lag en forma consueoblinas i,l 1,1 1‘. lar a I 	 nicaH 

11(1. c1dol(..unia y iii1)11(1(1,1(1, elempliflea 

eon ,lecueniaas nociyati que 1111 1:011H111110 de 4:81 _ 	10gra t 11 el illgre 

so familia, y fiLíS 	 la halth-1 y nuilici ft de millones de im'400 

(MC8 	 ii141.fii, lil 	11111i11n): it ("I 	,5(1 tit'l 1,1111';i/In 



de bebidas alcohólicas en --lo. los niveles de la población. 

Por otra parte, ha sido posible confirmar que una mayoría abruma 

dora de productos que se venden en el mercado nacional, están cal 

culadas para una corta vida, lo que trae como consecuencia, des-

perfectos en productos nuevos o casi nuevos o bien malas repara-

ciones por refacciones frágiles y defectuosas, lesionando también, 

indudablemente a las economías de todos los consumidores, 

Este fenInneuo se fildnit je;tit en (orina acentuada en el número de - 

re'claillaCionen contra aparatos elí,ctricos o electrónicos captado - 

por la 	l't oeuradui f.t Fitlei al del t onskunidor, así COMO las rete 

rentes a automóviles y talleres de servicios; fenómeno conocido - 

en la indmaria ( uno " Obsolesí:encia planificada " y que es uno - 

de los factores que 	en loan parte al constunismo d 	suele- 

t v h , 	los a.411, ► tos th. watt Iniporm cía dentro de este — 

ottliffsto eff t!i reto...yente a las tes:ideas publieltal las y de mercadotecnia, dn 

oh) tille el fuerte Impacto 	reclbg,  la comunidad con los mensajes pahltelto 

dos a tr45,11i 4Ie 	pret 	fililí() y televisión, es tatolnímitin factor pvt- 

im> lodot t ill Y 	h finilla(' ni 	., los 
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Indudablemente que la publicidad juega un papel Importante,  en la deforma-

ción de los patrones de consumo de la colectividad y el papel principal en -

el aceleramiento de la sociedad de consumo, ya que esta impulsa a la po- 

blación a la compra de pnxitictos por (7neí tila de su voluntad, 	y no sola-- 

Mente de articiikts sino id in1,1 ..n de tkleas y mo,..10:-; dt 

Dentro de esta " Socio.lad kt.!(..:z)nsotna ", 	ita aquí de tnatum-a muy 

restimida, 	 pr-t-nit.• 	, 	ft) las compras y St113 

iVtICI011eg, <111f.' 1,1 	i,.) ft I t 	I fi de 1in,1 	racioadt; 	sino — 

auwellos 	 TI,. la 110 11 1 ,..- en a nibiuirir bienes y si'rvicios di, tma - 

?panera irracional (‘ my 	 y ti!!(_ , 	 pueden 

("iiI)9;11111(1. , II'S 41,.• 

pi! 'f 	 1.1 10i !R} CrIly ,;1 	0111101. 	1,1 111)11i1,  (Un 

stio nel:..estla‘ku y 	 II .Mora t..ttino 	5(114 sattsiak..c ioneti 	atta 

!llar lis  pi ink 	 !i ,"mt - i)tf 	pm- glupp; inmoral) 

te9 
	 11;, 	 t 10'0 	11i,..1t0. 	it ti4 

COrtiN-4 	 yqHY) 	 l', (9511 

". 



fi:11'111.1dt' •••; , , T.',111 111.3(<1 

t ,,If • 	y en 	1;t1 Itt', la gra 	isr,11 	 (. 91 

CI,A,P. 	l,\*, I -  1 111h 	 )':ii!b!, ••; I 	(»d+, " • 

Para efectos de análin¡H y l."•011 el prop'mito principal de mostrar 1.a. 

(1c Inene,:4 	 I se nal 	d.' tina tn,inera 

text.t.ial 	 ("y ,...;!! 	,..1 ' 

).1  

d`1'. i+ 	sw 	+.1, t•-4 

.1{V.31 

1+1' 	 ii.ijog 

•.1;•1, 	 1'o'-.1,4•4 $i ..1;...31y.i V 

, ••L 	.1 

1111,;,. 

1. 1 	EL CONSUM[DOR POTENCIAL. 
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eión del país ). 

CLASE MEDIA: 	Viven en una casa o apartamento de 4 a 5 

piezas, sus muebles son buenos aunque no 

raras. 	CUellfail late hl ekUIlltil Con tres o 

más ,pasitos el¿..ti .11 s: 	refrigerador, la 

vaii()ra , 	 ele:. 

111111111,1iR Itkkikk 11N!,; inicknikrost.1, la lanli 

113 Salten I.. r y es:.111111*. 	 auto- - 

	

aunqw: 	pr,:,•io 	muy eb....y 

tanto la ea 	como 5115 in 	es se  ven hin 

11,1 (  1111,11,1.0  km 1:11.k.1k ,10 lik:•115t!;11 

I 13 l 	ll1 r 	1ns 	$ 1 	ot 	tn) 	$ .5(), uf lo, (X) 

( 2.) " 	k pkkblik ki"kn 

Viven getwt alimente en vek•indad,:s, tiLlitiC100 

pyilutares muy pobli.los O en pe Í'. ':414 k:11640 

o r11a141)kl, 104 ill'Ael)1.,8 que fray en :ius bolo. 

	

res 1,-;o111)cosl 	li.stions y muctilito Vv4'tfl Qfl 

111.11 t loado; e1.1,111.111 e t 	.dalo, totvl thor, 



refrigerador o algún otro aparato eléctrico 

o electrónico; 	su ingreso familiar es me- 

nor a $ 15,000.00 mensuales, ( 699 de 

la población ). 

Como puede notarse a simple vista, esta estratificación es simple 

y pragmática; 	y aunque clasifica a las personas per su nivel de - 

consunio de una manera aparentemente subjetiva; 	la gran mayoría 

de productores y comei clames de bienes y servicios la utilizan para 

sus efectos de venta, 

Esta 	icaci 	señala a las 	" clases altas y liledILIS I 	001110 

las de Mayor índice de consumo; 	sin &loba' go, no olvida a las 

t.-3 1)011111 	f es Vd Tic S/. t'ollShicrat e()Ii11) los el-11'3103 in,j13 

11.1,'Cl1)101 11 Y SI. 1P-ilb 	111.:DHiliC 	IhheiL1110 rKirt telltin CIe losrl. 

tertos de itH 	)(le clase en 	 " ltil amide de Status " 	y de la 

)111111C11):1 	'3111 	S 1), 	Cl 	C (C1.10 (jea 14, ación 

Cabe I11, ,91 	mili 	str,ulente 	) 	cinenicate sociolÓgico 

b 	el ¡D'e'l (--,4 	111))131 ,1 	1 ,1fl popilliIre r u: 
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Dentro del sistema de clases, opera un factor que 

está en el mismo centro de la vida de los individuos ; 

la movilidad social, 	traducida en el Impulso ascen-

dente, en afán de logro, en el movimiento de un in 

dividuo y su familia de un nivel hacia otro superior, 

ea la radlik . cDffi de los bienes ek...on,.nnieos en símbo—

los socialmente aprobados, etc." I/ 

En relación a lo anterior, nmchos publicista4 utilizan al deseo de 

movilizarse de una clahe a ( )tia 	com selitlylo dorado, explo 

unido la idea de que 	a !pavor nivel de consunrt, más seguro - 

el ti- Mitro 

1-§; Warn,r 	1451o4t,,  t 'fIlVi't dad de Chicago. 1 MB, 



115 SI ilUt 	1,1 

1.2 	LA INFLACION Y El, CONSUMO. 

Lis sabido que la inflación propicia al consumismo; y una de las -

principales causas es que la población pierde confianza en el dinero; 

originando ésta, la misma dinámica de la compra-venta en las - 

Sociedades M(xlernas. 	1..:11a perdida de confidnza es ocasionada - 

por la paulatina pérdida en el poder adquisitivo de la moneda como 

consecuencia de los incrementits generales de los precios; 	y al - 

estar en este grado de Inseguridad, 	la gente se dedit'a ti gastar to - 

dos sus ingresos dado qm.. L;ttte valdrá menos en el (lauro, ereándo 

11.'1111.1 11111.,t'alt: 	 11(' 	 ir 111 i't'a11t•Ía11 antes de que suban 

kle! 1)11'):111, 	t'ab) 1() ilt .Va a 11 111131 tiek•ffilli14(1 s 	11,31-0() 11111.1 ilt) 0111.111 6 

Itullsica a 1.1)1 at't 1'111113k11.1i 

La 11)114:1I'm ba 61111.) cdtla ve‘ muy« en nuestro país en 100 Últ1Mar# 

, 	que ha f 1131,-1.% WIlit en los niveles de (.onsumo de grion 

U.t. 	la tk ,b1at.:1()1 	.• Kiseido tatultios 1.'11 la cf.:mit tura y foullidad 

del gooitri 	fou, ll'of1 111114.! se ve at i.91t:del- 	rfol el telloilo le In fxa¥ 

1111''i=13:1 	 1,11(-1 ii 1 I« 1', 111 1';!1 111111/Jilf1r1 non 
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A manera de. complemento, en el cuadro siguiente se puede obser- 

var el, incremento en los precios, durante los últimos años. 	Las 

variaciones Más altas se observaron en los períodos 1973 - 1977:-

situación que fuó acompañada de aummtos do emergencia en los sa 

lar los mínimos. 

Cabe señalar que en el año de 198(1, la inflación estimada fuó del - 

29 ;Y ; lo que provocó fuertes presiones en la demanda de productos: 

situación que se vió agravada por el impacto do la ptiblicidad utiliza • 

da ix)r el sistema, fundamentalmente por empresas trasnacionales, 



INDICE,. NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR 

( BASE 1968 = 100 ) 

PERIODO INDICE 
VARIACION 

1968 

1969 

1970 

1971 

100.0 

103.5 

108, 7 

114. 6 

3. 5 

5, 0 

5, 4 

1972 120,3 5.0 

1973 134, 8 12.. 	I 

1974 166, 8 23. 7 

1975 191.8 15.0 

1976 -222, 1 15,8 

1977 ;!.86, 29, I 

1978 336, O 17,2 

1979 401.0 20.0 

1980 O 29,0 

FlIENTF: 1b Den do IMPxlco, 
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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 Sociedad de Consu-

' mo influye en formnegativa en la estructura del gasto familiar -

de todos los sectores de la población, causando lesiones principal 

mente en los grupos de menor ingreso, 

Según cifras comparativas obtenidas de los informes de la Secre-

taria de Programación y Presupuesto, año con año se " Trasla- 

dan 	grandes contingentes de población, a niveles socio-econó 

micos inferiores, polarizandose cada vez más la distribución del 

Ingreso en el país. 

DISTIlltiliCION DEI. INGRESO,  

Fn 1975, el salario mínimo prormlio nacional era do 

52,97 diarios y el 	Mimo Interno Bruto de 988 

mil millones de pesos, 	l l 201 de las familias con 

;libe bajos ingles" obtenía el 1.9% del Ingreso 

nacional; 	tal y como se muestra 01 continuación: 



NIVEL 
PORCENTAJE DE FAMILIAS 	PORCENTAJE DEL 
RECEPTORAS DEI INGRESO 	INGRESO NAL. 

A 

a  
20.O % 
	

1.9 A 

30,0 
	

11. 1 

30. 0 
	

26, 6 

10, O 
	

16, 8 

10.0 
	

43, 6 
••• 

200,0 % 	 1004 % 



Destaca que el 46.3 % de las familias en 1975, re-

cibían corno ingreso total promedio mensual $ 730.00 

( MENOS DE LA miTAD DEL MIN1M0 MENSUAL ); ca 

si la mitad de las familias recibía $24.23 diarios pa 

ra resolver todas las necesidades, equivalente a apro-

ximadanwnte $ 4.00 al día por habitante de este gru-

po, para comer, vestir, tener vivienda, transpor-

tarse y divertirse. 

A 	las familias de ingresos n:Dxlios ( 	) corres pon 

dían $12.92 diarios por prsona. 

En 1968, el sector miísnecesitado del país ( 20Z, ) --

recibía el 4. 2'V. del ity,reso nacional ; esto es EN - 

NIFNOS1)1.: 7 Aya )ti PFRI)11111)N MAS l)1 1.A 1511-1.A1). 

Por otro ladi), en 1975, el 10X de la población con 

ibr.resos 1115 s altos tenía el 41, 	del ingreso  Niido 

nal 	( (1, 2 millones 	11,1•Honas.  ) t.o inluesol 

pus de 5,55M d6larea superior al tic' taloa los l'UNOS 

desarrollados, exc-pco hstados Untibm, W111;4 01;1, 

y Iolanda. 
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Existe un nivel más privilegiado aún, formado por el 

5% de la población con el 25.14% del ingreso na-

cional (3. I millones de personas ) con ingresos per 

rápita de 6,489 dólares, igual al de Alemania Fede-

ral tal y como se muestra a continuación: 

PORCEN'rAJE DE 1-A PORCENTAJE 
WEL, POI1LACION CON 

INGRESOS Al-TOS 
1\ - )111,ACION CAPTADO DEI, 

INGRESO NAL. 

D ALTA 	- 5 IX 3.1 	millones 25.14 	,T, 

E MEDIA ALTA - 	(9  3.1 	millones 18. V) 





iittt. 	 tac-  1111110 t 	¡tuyo 

un 111'31IVU de guntu Inyortante en.loduu IuH nlveles ; que 

a nivel general la vivienda se convierte en el segundo --

renglón más Importante y que el grupo que,englosa 

otros bienes y servicios " de ocupar el tercer lugar 

en el nivel 	" A " y 	"13" 	pasa a ocupar el segundo 

lugar en el nivel "C" 	y el primer lugar en el nivel - 

"D", 	lo que se puede Interpretar como una mayor dis 

• ponibilidad de consumo de artículos de carácter suntua-

rio,. 

Esto es explicable si se considera que un mayor nivel - 

de ingresos en los niveles altos, 	pe. rmite satisfacer - 

de manera amplia las necesidades primarias y disponer 

de una mayor cantidad para el consumo de artículos y .- 

5( - vicios no indispensables. 	Esto no sucede en los - 

niveles bajos, en donde primordialmente el ingreso Se 

destina a la compra de artículos de primera necesidad, 

deja Ido muy plwo márgen.para tal consumo ouniuurip, 

Sin embargo, estad estructuras de gasto, Wilidso oo-

lo paro perf(xlus de tiempo relaiwatnente cortos, itu " 

• 
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ven modificados por la acción de fenómenos tales como: 

inflaciones, polarizaciones del ingreso y consumismo 

elevado; 	a tal grado que, por ejemplo 	en atóxico, 

de 1975 a 1978 	el gasto familiar se concentró alar 

mantemente en dos grandes renglones : alimentación y 

vivienda, principalmente en los niveles bajos ( A, B, 

y C ) 	no siendo tan notoria en los niveles de altos in- 

gresos ( (.: y 	I) ). 

DI la medida en que estos dos conceptos sigan acaparan-

do  la mayor proporciñn del gasto Mal, los otros gru--

pos de bienes y servicio!: ver,"in contraída su demanda, - 

loS g11.1pOS tliAS \1111/. - ,IbleS, las siguientes 
1 

l',(111 SU ()hien: 

t:!►oo bietiel 	set vklos, 

2 	Ve...tifeillos y traiirportea. 
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31 	Muebles, aparatos eléctricos y artículos para 

hogar.  

Ropa, calzado y otros artículos personales. 

EFECTOS 	CONSUMISMO. 

Esta situación nacional contradice las tendencias que si 

gire la ecomunía del país de convertirse en una gigantes 

ca sociedad de consumo; 	ya que en términos genera -- 

IC8 una fiOeludad de este (0) de "desarrolla" 	en paf 

ses donde existe un nivel de vida alto, dado que los — 

excedentes de ingreso-por ata likt de lag nek'vs dades 

p.1.111itell a la Whiiit1011 111.1111‘11)31' en el 	'1811" 

hUllithil 	 pf, 1418 in 't.  jint,;111, i4 pie utiliza 

(lila Hin ietiati lit' 1011tylit 	( jlllSule St't'llt lit 1118.4111(1i  

444-1-14 	4 '`44141‘ Jou, 	fmlIpladeg 	I 1, 	L/ # 14:, 

nilhlt Fu, 	en /3. 7411.<1 4 j, ' 4 	### 	1 1111  4 / 4 ' # / #14 111 

net a up egul,..sr, ' 4.0444, d, 	htradí) tildo -, 

Lisa 11,$11 	f 	 ' Li 1›,  1411 	' 
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los bienes y servicios ofrecidos por la estructura pro-

ductiva consumista: generáixiose por consiguiente 'dos 

prbblemas furklamentales: 

PRINWRO: 	I .a estructura productiva del país flan--

de cada vez más a orientarse a la obten 

ción de productos y servicios que, consu .... • 

lin solo una proiwción muy peq19.:fia 
• 
de la seciedad ( incnos del 2(i .X. de la 

piblaci(n ), descuidándose la produc-- 

cc 	de los arircub..)s y ser' cios bási— 

cos nece,arios para roda la p blacy,a, - 

provocando qm... los 	 de estos úl- 

timos suban a niveles inaccCsiblen para 

la rran mayorí3 con,  consecuyoLla 	- 

I,+ bala ()feria ( rble‘o, 	12che, 	I rd 

te, 	ta. r vicios rutidt• os, 	tete, ). 

SEGUNDO: 	1,a p,blación maytinfarla M pi(s sii(1111 

la useasr, de artículo y 6(1'i/11100 liábi• 

t'or' 	(fi la ti 	Hiklail 	 - 



tufrlos por bienes que en las clases al-

tae resultan suntuarios pero que en tos 

primeros se "convierten" en necesa 

ríos priva sublii3tir ( caldo natural de - 

pollo por consomés artificiales, leche, 

por refrescos, pan de trigo por galle— 

tas, etc.), 	no resolviéndose por con-

siguiente, de inzinera adecuada las nace 

sidades alimLuitarias y sociales lAHical3 

d e  cualquier sociedad, 

Como tx>drá notarse los in,:canismos utilizados por la so 

ciedad de consumi tu s(do llegan a las clases con acceso 

a ella, que en Ultima instancia el daño causado sería mí 

sino que también alcanzan a los otros gi tipos so- 

ciales que se uni•uent Van inera 	elite fenOInu_iu 	pl'O-- 

VOCandn frustracion,13 	 cotmxtrtatuieutos y 

COnduCt.IS 	In.ileS y en Michos de los callos, Nucriti• 

cws de tianslactoi 	thimu. os iviru adquirir, 4:11 ltll 1110,,  

mento .111,10, 	11, 11 y 	it 	attilioat tos, 	tune IL$ 

etsul.t1 	hél 1.re,b1,1. 
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En síntesis de lo anteriormente comentado, puede esta 

bleberse que los efectos de la sociedad de consumo en 

nuestro país, tienden a agudizar las carencias de la --

mayoría de la población, ya que aparte de participar en 

la mpdificación de la estructura de consumo, "ayuda" 

a modificar la estructura productiva generándose una - 

economía que Se 	 ra en contradicción con las ne- 

cesidades reales de los habitantes del país ; 	eStrUCtli - 

ra que no tiene .tn:!rcado para tina producción masiva y - 

constante de estos bienes suntuario', dado el ritlucido 

niuu,Jro de consumidores con piden- adquisitivo alto, - 

viCmdos,:! obl igada a diversificar y sofisticar ( obsoles - 

cene a planl 1" 'cada S' efecto -(ktnillt171CiÓ11 ) sus produc-

tos clara que sean ddquiridos por este tnistn3 grupo de - 

personas. 



CAPIll '1 	11 

N VC 	D , CONSUMIDOR 
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La conducta del consumidor obedece a una serie de necesidades - 

físicas e impulsos psicológicos que lo inducen a comixmarse de - 

cierta manera 	el 'conocimiento de estas motivaciones es básico 

para que el 	" publicista " 	diseñe estrategias jura el lanzamien 

to de un nuevo producto al mercado, o bien para penetrar en la - 

Sociedad de alguna manera específica, 

publicista por conducto de los medios masivos de comunicación 

y con el conocimiento de las NECHSDADES BÁSICAS Y MOTIVA-

CWNES PSICOLOCBCAS de todo ser humano, lanza el mensaje, 

tondiciona y predispone al individuo al consumo desenfrenado e --

irracional, 

De lo anterior, surge de inneJdiaul la gran unportancut que tiene 

la publicidad y la manipnlacilm que ésta hace de las 	" neeesidtk 

des " comentadas, en IR coutoi mn 	de un 	" perfil del con- 

sumidor ", 

En el presente capítulo se 111•01.'Ide tiCf 11111* y Pi '.4(11"IditM. 	la se 

tic de ih,..ccsikiiidl:s f(si4.:as y paitmli',1;i4..us gap dt terminan VII In imer 

fugar, 14 conducta del consumidor y detallar los mecanismos I1)O- 

IIV:41:11}a.11‹.'11 (17fl• hinry 	hisit hit 1:1i 	t Oil a .des utilizan en 



muchos casos para CONDICIONAR dicha conducta en térmt—

nos de consumismo. 



2.1 	NECESIDADES BASICAS Y SECUNDARIAS. 

Estas necesidades pueden clasificarse según la teoría moderna de 

la mercadotecnia en dos grandes grurxis 	Básicos y Secunda--

- ríos. 

Necesidades Básicas. - 	Son los deseos primordiales de tala - 

la humanidad, no ituportando su condición social, su cultura ó 

el medio en que se desarrolla. 	S4 m aguaos deseos a los que se 

les presta PR IMORDIAI ATENCION PARA SATISFACERLOS. 

En cuanto a las Necesidades Secundarias . 	Son aq :lett 

teiV 	ADQt. HAUS EN El. MI lU S(C1.11., 	crI'el que el horn 

hre evel:e yac. desenvuelve, 

l:44(413 	 11'10 i‘1119 cuino Sve ndarlas ) 0 	kilifP 

" eelitibleti de Lu 	 a talowirlas y to, a2les 	loridad de la siguleti 	1.113  
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1° 	Alimentos y Bebidas. 

2° 	Comodidad. 

3°- 	Liberación de Temores y .Peligros, 

4° 	Ser superior a los demás. 

5° 	Atraer al Sexo OPuesto. 

6°- 	Bienestar de los Seres Queridos. 

71. 	Prest 	Sida!, 

8° 	Vivir t4s 

Sin embargo, el sociólogo MaHlow estudió las diferentes nece 

sidades del hombre, postulando que las prioridades son en fun-,  

(loa a : 

VI 	RO: 	Necesulh Flfin) (yicas o Primarias; 	«qué-,  

llar inditwentitibles de satisfacer para conaervar - 

la vida, 	tales totnI alimentarse, respirar, doy,  

11111 , 

O: 	Ne .41,t3,1t=a tJe Segiuriti4,1 ; 	hoonbrt:. dowv4 

14 lo:Nli(14 cle I( 11(itillii 	fi 1-11111111110 
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contingencias futuras. 	Requiere sentir seguri- 

dad fiara el futuro, 	Plinto él cern° su familia; -- 

izualmente muiere sentir seguridad en cuanto al 

reSpclU y la cid l'ilación de los demás componen—

tes de sti grupo social, 

'1. l R( 	NeeysIddd de ACeplact011 : 	el ser humano para . 

si .ihrevivir, 	requie re  salvo raras eNeep.:10ileS, 

alian>e, 	Rcyc l ut,.re vivir dentro de una conitin!-- 

II" (Ille lxTICIlt'ee al grullo y - 

I(* ¿I('Crt 	Lit 	 tHj 1, iiii, 

(.1. 1 /11(11): 	NI...cestdad 	 ( Status o 1 :ideraZ- 

p ) : 	;11 ilionht e 5• es inquesc. it\lible, 	enieetc)- 

habldivit), 	Iwnim que con‘aituye 

un eleitiewo oral titiado ticntlo del contexto de re13— 

cloties teten*" morales. 	No emlioneite 

S( idt,118i.• pi t*, 1,1do y 	Nulo que i:idelnlIS le 

fM jir4. 1t¡ii di, otlii:$1, 	1:01114 I 1:4111 pr4.,.ffigio 

jeraivira 	con* 114 miffittn(4•6 	pripu, 
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QUINTO: 	Necesidad de Autorcailzación ; 	el ser humano, 

por su vida en sociedad, requiere trascender; - 

desea dejar huella de su paso por el mundo. 	Una 

manera de lograrlo c5 perpetrándose en su propia 

obra a través de la 	. 

Importante señalar que estas necesidades no se distinguen diáfana 

mente, sino que se mezclan y se Confunden, resultando comple-

jas formas de satisfacción que se manifiestan en grados diferentes 

indIVItitios 	de sus edad es. Cabe mencionar 

qm... no toas las necesidad, operan en un nivel consciente ; algu-

na o allttillaS funcumatt fiwl a del l',11111w) del eilnocionenio, en un 

nivel in )11:;c i. ide y cuyo 	p-rt , 	a la 	Psicología Pato- 

lógica, 	Vste es un r!›,; ',lo 	v.i,ta Inillott,ink . b.i en ti di..eno de 

campanas publicit.1 ias en donde se ivonc especial atención al ilesa 

justa:' entre el individlio y su vrtipo, 

Otro aspecto 11.15ic i de la leo1 fa de Maslov., 	es el de " 

tent.. ", ¡según tito,e (.4.1,11vio bis pi iirwran neeetildfiltlee t$tthll • 

r ít  p w.d l iefit,u n u.niNfe 	Hua e.  el 5epf)..19 	Y ttsí 	•0 

II% •1111 ,- 1111 
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En otras palabras, se establece una jerarquía en la cual las nece 

sidades superiores no motivan, sino hasta que las anteriores han 

alcanzado ui nivel adecuado de satisfacción. 	Maslow, señala 

de una manera general que un ciudadano común y corriente ( per 

sonar urbana ) tiene satisfechas aus necesidades primarias y se-

cundarias en los porcentajes que se señalan a continuación : 

GRADO DE SATISFACCION ACTUAL DE LAS NECESIDADES 

PRIMARIAS Y SECUNDARIAS, EN UNA PERSONA COMUN 

TIPO r»: NrcEstDAD 	 SA1 ISPECI10 

Necesidades 
	

85:0 

Seltur 
	

70,0 

Aceptación 
	

41k1U 

11.ekYniocillitentO 
	

50, 0 

ti>n 
	

10,1) 



IT,ItSIG1111 11 INI)I1'II)1 ,0 11,F(711A7A 

1111;11 1:1 tilhortudo, 

3 .1 Pi P4 ,14lt=nt19 fr411C.19, 	 I-: 1 bleile#11411. , 	la euforia. 

VI f 

.;4, 	4'1 4 119.4 ,1f t 

éxito, el poder, 

- 	re ipeoti, 	rvt:ono, 

35, 

Como podrá notarse, de las necesidades primarias y secundarias, 

las más insatisfechas son, 	la autorealización, él reconocimien 

to y la aceptación; de ahí que las campañas publicitarias, en -- 

términos generales, trate de manipular al individuo, 	" cargan- 

do " a sus productos con " agregados emocionales " y "cua 

lidades mágicas " para transformarlos en satisfactores efíme—

ros e insuficientes para los reales y profundos deseos del indivl 

duo; 	logrando con ésto, una aceptación del producto y final-- 

mente una acción compradora, que pile & inclusive aumentar el 

grado de desajuste que existe entre el inaividuo y el medio. 

Otro aspecto analizado profundamente por la Psicología, señala 

que los individuos " sociales " 'rechazan o buscan'élk la vida — 

circunstancias de índole biológico y psicológico que vienen a fun— 

cionar en un momento dado como l'in . aivos normadores 	de su 

c.. 	ti nv,crit scwial; 	t".11.1 w 	ul lis 	sigttientew 
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— La falta de Amor. 

La preocupación, la ansie-

dad, el temor, el aburri-

miento y la monotonía. 

El amor, la intimk 

la ternura, la integra- 

eir-ni social. 

[I alivio, la seguridad, 

la tranquilidad. 

I,a as,,emura y las nuevas 

experiencias. 

	

Sitiletklatl(h) 1t) 11.4(9 	a to,i,) 	comenta...10 en tela( it'm a las 

	

1`f:...1;h9 y 	Psiciil 	1 5' 115 '., P1liV1 1.11r1,, 	 rbri(M - 

	

31 !' ;11;1 , •!11; 	u ,. 	 ....1a,jHít 

• 



- La marca de cigarros que usa. 	- La cerveza que bebe. 

- 	La clase de camisa que usa, 	- La loción o crema que 

— LOS viajes que realiza. 	 aplica. 

- Al•tipo y marca de automóvil. 	- Al ilortabustos de marca X. 

- A la marca de tinte de pelo. 	- Al lavarse los dientes con Y, 

- Dc, 

Situaciones que a simple vista, muestran los efectos negativos 

E;ociales y psicológie(M, adenuí3 del dato causado a las econo--- 

mías famillark!;, 	por el 	ipec,.‘E.:Ario e ¡IDE it que  cHte "ma 

11.01,11, 	r.om.-1 ciíd " 
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2, 2 	LOS PROCESOS MENTALES. 

Corno complemento rc4erente a los " Procesos Mentales " Ixísi 

cos que en algün momento y de alguna manera son aprovechados - 

por las técnicas puhlicitartas para llevar al cnnsumidor a niveles 

	

consumism:) de nruu.st- ii 	iwz,citstue y princ!ralliLrnte Ll "del m- 

bar" las defensas In oputs de 1,1,14) :,,er hm!) 	atEe acciones di 

cas, 	1 E rit zonalile 
	

jila pu 	 t 	 " 	r " en 

el incolicietue de 	1S. 	Pa I 	.i! Jft.  1:3 ,1 tyni,h) que 	- - 

tiiar profunda ttr•rib• 	pt 	 niotivak. ion a InlVéS (le 1014 - • 

i)ro(  esos mentide,z 	intl , :ii 	 ) de 

Una !1 neta 	nal!!! 'dr' 
	

Ist  

1014 prinkipaletti 	 rol< lis r...:"'1:r11-- 

e.lti IbIllP11111al !ah, 	5.,  /71 	a 
	 111(1, 	a 	iunt 1,t 5 1,1 	- 

hilvill.'1¿1/1 	 1.1111 n it 	ui 	o 	ek i!!^•'1'111 u Nt• (1(1111#11 +'14- 

(!)1111111 1.141'111 

111 lit!rcepeun. 	1-1 	d reconiWer Un 

1::•3 	'11111'11 	de.1.{,111)1114) 
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más de los sentidos, se produce una sensa— 

ción; 	enseguida se analiza correlacionándo 

la con estímulos semejantes O con aprendiza- 

je;; CXtt.ITios al ser humano (1lhrt15, exm- 

riencias ajenas, 	 resultado de es 

analisis 	-alinal-xnado-  en la in,m101-111 

pinto k.11i , 1 iwevi, esti mido. 	1::ste f(.1.11itne— 

no (id 	 d,•císiOn 	expe rienci l  ) pa 

i.,1 

	

	 iiando este (...títivilo vuelva 11 

t'll 01.1'3 !,i -ash.11), 

tZ 1.  II I t II 	(pi' el 	1ll.1)Celil) 	 " 

1' I 	 4:1.1i: a I etuner las cosas no  como 

1,1 11•,• 111 ..'. 1:'1!iii 	 nr13 

w•- f )1111 st I k.tiirti 

Ip.)1 

1 . 	 1,11.-ntal tan I 	- 

!,1111 ,,', 	143 	 a %! ,..,,f,. ,: l!t..R. 11.11 knia serie (1( 

a 1,1 	l'el 	I 	y 

1 in 	!.• 	 fa dd pottiAié 	y 

4 ,, 1:11)i 



zados para inducir al consumo de bienes y ser 

vicios : 

- "Vemos las cosas no como son, sino co-

mo nosotros somos". 

"La percepción ea intérprete de lo conoci 

do pero a nuestra manera", 

- "Nunca percibimos nuestro mundo exte--

rior sino en razón del propio". 

- "1,a materia que se en. eña desde afuera 

la intely.ra el hombre ix)r (lentF0 y cada - 

hombre a su manera", 

1.a Memoria conjunto de constantes estímulos que s 

reciben del exterior ( formas, colores, su 

nidos, etc.) y que se enriquecen ¡oye likle" 

vo8 Cfilfmtilos y experienciaS con el transcur ,  

do de) tiunpo, 



La Atención: 	Sinónimo de Observación, 	Ea decir que - 

el entendimiento está aplicado a un objeto de- 

terminado ( material ó Inmaterial ) 	dejan 

do siempre en un segundo plano a todo lo que 

nos mica ; 	'Yero por su misma dinámica, 

cualquie•ra de los objetos que n(2 encuentran 

en segundo plano puede pasar a primer térmt 

no, 	marginando al que ocupaba la atención - 

en ese tul miento, 

En base a los anteriores Procesos Mentales, se putxle adelantar 

que las campañaH orientadas a motivar la compra de un número de • 

bienes y st.:9. s.ocios, 	tienen como prenitas principales las siguien 

tes 

- 	''Se aprende por eliminación de errores, por reflejo 

condicionado y por comprensión -. 

"Se memoriza con ttlAft rapidez, cuando inti 'demi Ron • 

i'espald !dan con imágotwa", 
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"Se recordará más lo que transmite una emoción, sea 

positiva o negativa La primera se recuerda con gra 

timd y la segunda con fobia", 

"La publicidad penetra I sicamente por la vista y el - 

oído, ya que hace su labor a distancia", 



CA1111111.0 	111 

PACTORES Qt 1\1011VAN Al.. CONSlf 111)011 A COMPRAR 
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3.1 	LA OBSOLESCENCIA PLANIFICADA. 

Una de las columnas vertebrales de la "Sociedad de Consumo", 

además de las anteriormente expuestas, y que ya se comentó so-

meramente, es lo conocido como "obsolescencia o despilfarro 

plan i f luido" 

En términos generales, la obsolescencia es el envejecimiento ar 

tificial de un objeto, de un material, etc. , debido no al uso, - 

sino a la evolución tecnica que ha hecho caducos los objetos que - 

poseenloS, 

Hste feuOmeno de lo obsoleto, tiene como consecuencia la anari-

clon en el niereadO, de tnit,v08 bienes que llenan la misma fun— 

ción que los ya existentes pero con 	"mejoras" 	r IC 

811flettlitt43 para transformar a los plifflei 08 en obsole(08. 

Flote fenómeno ha tenido una aceler.o:tón artificial y peor aún, --

uno verdadera planificacion; justlftcadd en que el incremento 

Hilt$1111 dr. 14 pi 01 10c4 	ines. tf.,1141,‘WiltIV fl una 

ti. 	I 	t+ t.  



3.2 	EL EFECTO DEMOSTRACION. 

Otro aspecto de suma Impertancla, por las consecuencias socio 

económicas que implica, es lo referente al "efecto demostra —

ción". 

Este "Efecto", 	incita a la población a elevar. su nivel social, - 

a través del COM11110 y por este consumo elevar su 	"status" - 

de clase : 	así el "efecto demostración" impulsa al habitante 

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

0C0110111iSta In.hicano Edmundo Flores, 	enuncia : 

" FAI 108 11,1ÍSeS pilbl'eS, el itnimito del 	"eftc.I' 

dellloSt rilCión" 
	

desqlnelantV, 	I.II ellos, 

el nivel de IllgrCilOti de las t1lfhiS tiCilde ti ser - 

o a 	lar, y la do.,socupacIón y 

111 m'Ion 5011 k'l(-)(l1CC4H y lirk:Cltin O n1111113 

bajo (.8! 	il•11111F4(1111CIIIH. 	I.i 1)41Ie• ltltiti  

comercial y (11111 la roes¡ exhibich.”1 di idtmtal 

de 	 4 	OH PI 411111 (()ti 	VID 	 4) ,11110, fUl 

45.. 



mas de vida y ocio, que se divulgan por me 

dio del cine, la radio, la televisión, 	los - 

turistas y otros agentes, producen un vio-

lento corto circuito social al exacerlxtr la --

frustración general", 

Y aún más, Guillermo Bonfil Batalla comenta sobre el mismo 

terna: 

''Un un país i)obre, en el que la inmensa trr 

yoría padece bajísimos niveles de vida, la pu 

blicidad impone pautas dy consumo ti-raciona-

les, obliga a comprar productos superfluos 

e inútiles, 	canaliza una parte del reducido.  - 

presupuesto dumest co latina gastos iota l'unte 

vanos, crea recitas 61mb:db.:as en las que se 

vuelve neeeNurto compi ¡i r algo 1  cualquie r co  

fia ) y todo esto bolo pant lael'erlierstUr el Un 

11111 de Venta h t1e empresa4 cuyas izanancitiO 

fug¿fil al extl ,llljt'io, 

46: 
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3.3 FACILIDADES DE COMPRA. 

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

los principales aceleradores de la "Sociedad de Consumo". 

El crédito, cuyo significado fundamental es que el consumidor -- 

"empeña" 	el fruto de su fuerza de trabajo de años futuros, se - 

ha visto fortificado con la aparición de las 	"Tarjetas de Ctkilto"; 

de'las que {line' Mack comenta en su libro "Compra ahora y 

pague después" 	lo siguiente: 

"1,a razón fundamental y quizá la más reveladora 

del éxito de las Tarjetas de Crédito, puede • 

sumirse en una sola palabra 	Status", 

Gozar de crédito automático dondequiera que se vaya, oe ha con 

vertido en Hfinholo de éxito "gracias' 	a la 	 ; 	ya que 

esta juega un rol primos-1.1W en el otso tic hos torwtoo 	crbdito, 

vendivnito 1«;r lin lado, el status poi medio de ella, 	en of como 

47.  



131111a11101, 	Balle01111,,1, 	 , American Hwress, 	te 

do a ejecutivos de empresas, en su inicio, fué extendido en -- 

forma masiva a las familias medias, 	Actualmente operan en - 

el país diversas tarjetas ; 	siendo las más difundidas 	Carnet, 

   

ra a 	"crédito inmediato y fácil" 	diversos bienes y servicios 

ofrecidos en el mercado. 

48. 

 

En México, 	.usunto pm-  medio de tarjetas de crédito reduci- 
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3. 4 	EL LUGAR DE COMPRA.  

hl "I,ugar de Compra" es el punto donde concurre el comprador, 

tales corno: 	1,0H supermercados, los grandes almacenes, la -- 

tienda de abarrotes, 	el c‘strinquillo de la esquina, etc. 

F.n estos lugares es donde se agudiza la estrategia de mercadotec 

nia y donde deberá mostrar su real eficacia 	porque de hecho - • 

sti da un gran porcentale de compras que tie realizan sin planifica-

ción, sin una idea previa de la que se necesita : y el caso de las 

amas de casa es cliísik a pa ria etlalpreader nh,101-  la influencia que 

frene el higar Ale t'ornpra en los patrones de kl!nSliiW1 a 	vaa que una 

gran cantidad de ellas, 	II ,.an al 	-supermercado- 	Hin un plan 

ff‘'.eri.-a de lo que han 	Will! 	(1111 1110o bola e la tira r4,, (o- 

piando de agur 	¿le allá, 	ituProvisando no solo los obletos sino 

unible! 	al; it13 0'4 a!,1, 

busy mercado y 01 gran idinat:Lii 1111$111 ( 	tal 'recto, tina In 

finldild de 	 publicitario«. 	/ido a la proll /LicNtl direc 

tí 	 I 1 
	

fulig.  I " 	f fot Utak tísi 	I 11,in 

49. 
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en las cajas, colocación estratégica de mercancías, etc, ) ad-

quirirá artículos que no necesita y que no había planeado comprar; 

situación también clásica de una sociedad de consumo. 
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3.5 	LA PUBLICIDAD.. 

La publicidad es el principal Instrumento de penetración; la for-

ma de operación de élla es de primordial importancia para la --

"creación" de necesidades en el individuo. 

Dentro de una'..ociedad de consumo, la ixiblicídad, 	en términos 

generales 	”revibte” 	a los objl'U)H de unas condiciones que re- 

lidsan su - 4 propias cualidades,propia real !ad, lo que lince o 

ItTra la uncesh„lad de comprar, 

Hl ciclo de ba publicidad, dentro de estas F.;ociedniles, es un ren- 

1,,- Ina vital para les , 	(1111  wa n t et,,, y ro Her antes, 	Cli 

lela con,;(dea 	t 	k'allítulo, 	SUS plt.. 

511,11, Teln 	 tl 	 ,olu e el pie 	1$.111 a del •  

1,r(111.! 	11,1CI , M11111(' t. que 	/ 11 PA. 

1:`1:(:,;11( '1' 11 MA 	 'VI 	A I.I.  

Ik1(,111: "I 	(11`1 

Al iv 
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sumo, cuyo valor intrínseco apenas alcanza el 10% del precio 

que por él se paga : 	el otro 90% . 	menos los beneficios, ea 

puramente publicidad. 

BASES PSIC:01.0(11CAS D1. LA PUBLICIDAD. 

La publicidad contemporánea se basa en dos teorías cien- 

tíficas dispares pero relacionadas por su contenido psíqui 

Co; 	c l PifiC011111diSia 	Freud ) 	y la de los Reflejos - 

Condicionndos ( l'avlov ), que en síntesis pretenden aso 

ciar los productos mitificados, para moderar deseos o - 

compensar f r u -;tac 

Aunque en algara»; casos, las imágenes y lbs frases re-

lacionadas con el producto están en función directa Con su 

rala honesta utilidad, 	existe una gran cantidad de ea1111/1 

iba publicitarias que están totalownte alejadas de la fina-

lidad del producto y no tienen la menor relación con el, - 

Tratan solamente de aeoc lar lo a onulielormi determina-

club de vida, de modo que cuando alguien se encuentre 

en tal sitttac ihtr, 	skenta el IkF,11.1'..tí) CONDICIÚNADO 
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de consumir ese producto; 	o bien lo relacionan para el 

mismo fin con determinados estados de felicidad, tales 

corno : 	la infancia, 	la madre, 	un aroma, 	un triun- 

fo, 	etc. 

Otra base esencial de la publicidad es la erotizacIón del 

objeto 	( tratado en el apartado respectivo ); es decir, 

dotarlo de valores sexuales o suponer que el consumidor 

los adquiere si lo consume, 

"persinicii'm Invisible" 	corresixindiente a la Publi 

cidad Subliminal, 	tiene como principal característica el 

uno de las formas y los colores para hacer Iley,ar mensa— 

jes ocultos al subconsciente, con el Objeto de 	NVITAR 

LA RESISIFNiIA 0 I.AS FORMAS DF DliFEN;),% 1)11, CON 

81%111)(1R, 	 t ipo~ de pei'suaci(un también conHtitnyv 

uno de los pilares de la Publicidad Idoderna y junto con 

los 	tvet lot th,nle descritas forman el marco básico de — 

c iliti, 

Como punto final del presente apartado, dile 1111,11CiOnill: 

rulo. 	 1 -1.1-1,4 1 pi tncil.dinf.nte rtilr In vista y el 
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oído; sin embargo, recurriendo a la lógica y a las ex 

periencias, el proceso para que el producto destaque co 

mo "motivador" de los sentidos para impulsar al bu-

numo en su búsqueda, es básicamente el siguiente : 

ATENCION 	ES-1'11\11 11..0 - SI NSACION - PF.11CHK.:1019, 

Dicho proceso seguido pc)r la publicidad se sofistica aún - 

Más, 	Ctlat11.10 para efectos de 	"Illutivar" 	al consumi- 

dor, 	recurren a 	"reglas" 	psicolOgiCaniente esl 13 - 

das de acuerdo a lo señalado en el capítulo correi:Dondivn 

te a 	"Necesidades l'sici)lógicits del Consumidor". 	A 

manera de ejemplo se señalan las "reglas" más im— 

portantes que 	"debe" 	seguir la 11)11)11(11i:1 en toda so- 

Cl(+ad 	comarni ): 

1'U11\11110: 	No ultimar objetos, 	ideas, 1)1 1141:111r¿Iti 

1 111)1(1)4 jet« 1)4 10 contia - 

lo HO10 He prod411:tráll codo-mil»; y 111,11114 

c 11 	, 	pu percepehmeo, que -0 

1.1x11 1 	ti 	 'lb 111 1 	sit:t.In 4. 
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SEGUNDO: 	Llamar la atención en forma grata. 

TI RcE110: 	Procurar ESTIMULAR VARIOS SENTI- - 

DOS  A LA VEZ, 	recurriendo a la ilF30 

ciación de ideas. 

CUARTO: 	La lógica no deb,,, Ser deSellidada t'Uran - 

io la presentaciÓn: 	hay que rodear al 

satit;factor sir. h) que es natural. 

Qt."INTO: 	Repetir el estímulo con justa graduación; 

El, !l'hl ,ICO RECI1AZA NI. ANUNCIO Y 

SOLO A BASE: 1W REPETIRLO acalla - 

por comprendo' y aceptar la proposición. 

No expresar únicamente ideas. 

SV:P1'11,10; 	Satisface*.  14 Informletón del Pnx11410, - 

tal como 	ces?, 	¿rara 	oir- 
ve 1, 	t 1150,14.. t41,1 1:0111prn 



LA PENETRACION DE MARCAS. 

1...a penetración publicitaria se puede definir como "la - 

Creación de Imagen de un determinado producto, mercan 

cía u SerViC10, 	COIl el fin du que el p.11)111.70 lo recuerde 

y lo reeunoz 	en el ni wienio. 

1(.' 1/4 - 11iCa 11111)1 .11:1(31 	I/ 	 ,11.:1:111i1 	1)W411 

:no (' 	ll; -̀; 	(1w .e!,'. 1S M. !V. 	(11!,' CIl lEN.10 

Mal Sf.' ql1r,t1t.'11 y (pie 	fut...ron 	'fui; - 

antw loi mente. 

	

Pultell'at.'1(ta 	 COIV) tala P:..t.'111i:a pUbller.1. • - 

rjzi 	E . G.; 	 - 

ilt*Ci011 	IYE 	 114 P-..11 . :Intk 	t'S 

17  t'el tala,' 	: 	 Se 011;1 21.• 

4 	'..l t.1 de 	it",n Jt, 

'1o) a ti,e,4:a de uno 

II 	1Io 	1‘. it al 1 4 )5. 	Kira 

(fb n..1 1 	I 	dial 	dese.u- 
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dos, deben respetarse los má 

>dinos y mínimos que reporta 

la experiencia para cada me--

dio. 

Se logra utilizando varios me- 

dios publicitarios, 	para opte 

ner un mayor ntlm.?ro de (re- 

elle11117.113 	repeticiones de los 

mensa les ; favoreciendo así - 

a una riiaS pronta penetración, 

l.a saturación bien planeada - 

permite que el anuncio llegue 

reput ',lamente 11;ista el último 

1(Pi 	"PrObipt,ett . 	de con 

humo, vil las priim ras 'tema 

11t►ri ile Ca Mita 

St,,  provoca repitiendo una pa» 

lubrit con 410$1 1111,1:1"Winneo 

tint in en un* frase hrevv, "Si 

Sa 	ra e ión 

Repetición Intencionada; 

1ft lb' f, f x 7:1 . , .. 	flipr/n 
4 

1 h. %le", 



58. 

Rima: 	 El rimar dos palabras finales de 

dos o más frases favorece en - 

alto grado la retención de la idea 

que encierran, 	La rima puede 

ser asonante y consonante. 

b1(..t. rica: 	 nittiwro 
	

"C>X1)11)141rme.s" 

(pie sy provocan al !millar con las .  

sil!:- (fue a,  pronuncian, (Lo:1 - 

iinn 	 rítmica (Lindo rn 

() in.tH fiaue 	Lencuentra - 

un 11,3131 w'ini.•ro 	 1 a 

(..sk'd11.i 13 	Clt. rt'1,111 di 

11 i'it• 	 ) • 	 ft 	1 -1)11 la tn1:113.111-,.. 1.11 

ca 	tu 1141 a11() vild.,r de r nett a 

, 	IS'51 a3r 	111,1¡'11“i4.' 411 

if11138Çfl ',4 0 	 " 

ICH. 	r's fo‘,5hica 1211 1.(1.ir.11,14) d..,  

las I  d.tlIt as, t..onst,.!ue, conli 

ti 	 una .1111 I ¿iVi • 

tat ii  



59. 

El Logotipo; 	Es la forma original e 'M'ARIA 

BLE de escribir el nombre de un 

satisfactor, 

Los Emblemas' 

Monograma ; 

También llamados símtmlos; es -

un dibujo de trajo original, com- 

prens ible y de fa ei 1 as í 	Lie 1(511, - 

que delx.. adherirse al cuerpo del - 

sal isfactor cinno narre de identifi 

cacion del mismo. 

Es también un símbolo o emblema 

que correlaciona el nombre de la - 

(qui)t (,,,sa CU ando constd de dos vo-

cablos, 

Mioscor fi 	 io! a de un emblema infantil 04 

t al atai i!adO, 

Slogan ta!,t 1$ Met, brovi, 41' • ,albfe y 

of wiruol que colviento la idea quo 

Jo 	fqu-1111:10 laht mirpimiyo pi; 



I ), 	t le 
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1)espués 	un buen manejo de estos proec.xlImlentos para 

lograr' 1:1 	"l'enet ración de rna reas", 	cabe preguntarse: 

a salvo de la voluntad de aquellos "publieis 

lilwetirmte con los procesos t.,!;" 

ial,.•!-; (le 	consinnidores de todos los niveles socio-eco 

„ 	 w. -Nos y de todas las edades para 

ilt 	 tkleth,..i¿t de sdllsraelm 

it 	 1-:\pititar»', 	;11--,am.i nultn.'ra 10,s dintul'• 

Ith ;1;15121t:iltk'S ? 

1 , 	 • 	''1 	(1,1' 1,111,o4 erliti, t'A en la 

,1 .11 )i v r.) 	',I' II dintlr 

1 1,,,t Bit t , l  II 

t ikV11!:, 	 e r'.1,4:10/',1 ;41 111.4 	°1414) 

e . 11 

13 	 1;!+.1 	 h(l{,P4, 	111./..; 

I 	1 	:tiell! 	 (ft 

*ni 	 1,, 	'lile.. 	1 y 4. 	 14 Si 
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tuación de un individuo sin pareja que puede ser superada 

rápidamente mediante el uso de una infinidad de produc—

tos, basado en el supuesto publicitario de que In esencia 

de la virilidad o de la feminidad está precisamente en el 

consumo de un detertnimido producto. 

Cabe mencionar que el obj.,.qo erotizado 110 llega nunca a 

pro...lucir la satisfaeciDn buscada, 	sino que origina una - 

nueva ansiedad que pm.* tambia ser explotada, creán-

dose así una espiral sin fin, 

1.;sta nr!k-anii- a (le erotización (..stít cimentada en la afirma 

	

ión do: que en pida Silt- inind 	Crinstuno, 	el individuo 

tle frulit tiicione y delmIldoodo..,H Husceptible8 de lier 

expioLidas" ü trav¿4 de piropo, china; le pro,... tos fo- 

deiidtIS de 1)411(. 1113kt pU(011oledori, di? 
	o, 

Foilielonit'S 1105 

gicas" que 	den 	nt 	o resolver et•unli padect- 

intentin3 	; 	ft seudo fundamental tit ,,que de que 

la hocietlid (anal vive tina tsittiaeit'm de 	ANSIN)A1) 

ct'ce'ittt,l I o mili CLItik'tik:i1111 	 roo nteoftfile je tipo tiexto 

ta. 
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I ' 	 # 

La efOliZaCión de los prodoctos es una técnica sumamen -

te general izada ( d f fe i I ¡nein e r{e encuentra un anuncio - 

libre de insinuaciones sexuales ) a tal grado que co— 

mienza a darse un fellÓli)eno d 	" saturación " que ha 

ce O proviicut cona) consecuencia un reL- nazt) O bien una 

1,01k:rent:la hacia los in , xiiictos gut,  usan este tipa (le pu-

blicid;b1, 

( ..01111' )  k.()Wiel't1l'ill iil 1lit. 	',.11111,1( . 1rtit 	l1.1..1.11117.4 1 	1.), 

el (1( li.itC1511 PU.  11.111t.' ,1,'I 1"thi1% 	ilt!C 1 PL)!11.' 	rerit', 

COak'll:Ittt'S a IOS 	 eitVi31.11)S 1.1111 

ril tí 	 III( it, n ',II, la rithli, !,1 s:' ••,...hli!tItít.t1 1111- 3 

	

r(Httlt. 	,1 ,-; I.tt r 	1!;(p.,, 	 ,t 	ti ,v1,  k!.• !le 

it 	1,1!,. 	1,1 t 	!- 

(91 t>l api 

1 1 111 11  HM1f ) 	t 1!I 

t 
	

ifi 
	

tlitt) 1.1,11:1 	- 

"l'uf fl 	 " 

lylVa ttlIA t de e 

4 11:31 kh• , !1 f 	y 1.1;!,  !b! 	t 



63. 

en México, 	está lo referente a la Publicidad Sublimi- 

nal: 	mecánica relativamente moderna en el país pero 

ya bastante perfeccionada y utilizada en otras sociedades 

COMO Hstados unidos, 	Alemania, Inglaterra, 	Fran 

cia y inojin. 

Un mensaje 	 (S aquel que no ven nuestros sen-

tidos, pero sí los peicibe el subcon sc iente.  

1.a publicidad subliminal contiene generalmente mensaies 

ockilio; dirigidos al líbido 	,w4 t I nt" 	.3111 ),:nnejentc.) 

cim una r‘l MI 	k ty:( ¡NelSilds1V.S. 	Mé 

ebta 	 pa la Procura- 

..t ut  la bedel al 	Consumido! . 	se tl 

th' i==1 ttlItt 	, 	 1,t) 	 3t. IlletWa 

filfi‘ ,j1511 

	

i 	hi 1 It111111 ) 

,111.11 t's 	:1 

	

Chti 	Á 	1 1. #0 I i' , 1!..11 

1 ti( 

t.l.110eilly 114. 	 anun 

IN poi I ra.'4 	(!tvlimotx)hlitil, 

1 lltfrt.l kl.ok14, 	10, 

,?? lo IP.1.1.1. , '15 	30 	 - 

o ul 	 f 	4 . 1  I ! 	y estrui. 

/11Itt 	t I í(3 1 f,¡/, 



. 	• 

	

, 	 •- 

rt.."11,.1()!; 	i 	 ; 

dibujantes y tecnic(1s '1•T,  i a 1 	aa 	 II 	i c «iii y cryi 

i1)11 	 )11,1•1-1fica, 

hacei r1,-i. 	1 	ii: tH.111. !•;111ili- 

111111ill 	11 `1;n1 1:P.11 1111,115 ,  a 	Ir 	t  t. 	le,:‘ ,11,e.•;íij 	() 

l't 	a 	1V. 	t'in 	va que 	 - 

itItIr sí 	rr 	r•titi Ir ti 	d 1." 1111 I 	;111;! 

1(1 ittli)erceptlIlt‘ 	 y iv.) 

inedtato, 	c()Ital 	?. 	 - 

t1i 	ii 	 nt0 	 'HP11 )  ( 1()- 

n(1, 	ti mil ,t 	k 	 1,1 ) t UTIt t t t1  

iip,ly(), 	1p:A 	ist:1•11t• 	 ¡,,tl 	r‘ItIi 

te!»» 	i i 	a 1 	 i hl 	a f.d. 

III 1)<Khrh.l 	 lt 	(11 1r' (1-v1 ,1.1ttiatFtailtutit131, 	stu 

	

1.1iri 	1 	Fm 	11,..s•h•"1,,,, y - 

iii), 	'1. S'. 	y Cipe, 	m 	dviv. 	vt1 

1'1014 11,1 t,4 	 r 	, 	l'", 

t'O! t: 
	 1111,4 : 	I-WIt 
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A unque 1[113iCarriente la publicidad subliminal orienta su - 

objetivo al nido de las personas, COMO tic Mencionó un 

teriortnente, tambii'm acidia en otros ealupoa del subeon 

	

leienle y 1.t)ner intente 1:n aquelle; que ((,I nl 	trati— 

Inas 1”zíriiiit,:e917 	1:111 pt•t- Stt11,1!:.: 
	

talet; e )il1 ): 	d1-zpira- 

f 1•IP.st radas. 	felliw;, 

vitii iones culturales, 

Pata eolleillír 	eHle apartado tan importante para la pu 

1)11).1(lal y para el con:,tinittlOr, 	de2Sc.le el int )111:11t() en - 

e!; 1111.1 	'CM) 	aballit'nte nefni!leada y con rt.,sultnilos 

raVoU,i1111;14 ( 111 	a 1.1 CO111111,1 ) 	y que por ()ti l) la- 

(in Vt.'ae 	Ittnital la fa( ultad de deettlílit tkl 

>a gin' a. li,/41 	 11; 111.,+111t . 14 .1i1 + 	b1;11 S'ankl 	111114 hal 'V" 

tAli einik If'file14 I 	 ¡OPA pil9ittiti pi( 4.1  

t. 111$ e 11) 11, 14' N1? lc 1/1.  1 eCe y <1,1 ciok,  del ide int110111i , 

de,-wiribe Home** it Men( e el pi 114' ei it)) ptill'Oloi11170 en T'e 

Daba tal nei'lón, 
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En el cerebro humane existen una serie de esquemas --- 

mentales. 	Estos esquemas permiten responder a un -.— 

conjunto de estímulos; de acuerdo con datos asimilados; y — 

almacenados en la metnoriit. 	Pues bien, 	cuando Sc,. irt. 

tr(xluce una información nueva ( se envía un mensaje pu- 

blicitario ) 	siempre se pretende 	IDENTIFICARLA - 

ALDI N( DE 1.PS ESc.s!VEMAS MENTA 1..ES, pero - 

Id 	Inen,,,aie e!-; tan !co1.,H 	plianiie su fácil digestión, 

pw. It ocuri 	tvw su contenido sea apenas pt.rcibido o 

1)1.11111'1,4 1111.1‘1‘) 	í c. 4'S 	Ca1';0 de !,1 p1.1111,1t11111 

). 	 , 11',11 	 I1,1 !-;',Lit, 	Cp,Irdl10 

plya 	 tan ‹ . l!1•1:'`Inik 	 !Vi, etwi',indo 

t'r,s11.11- u',; y 	 !i  l,` 	 L ori 1,15 

l'rC(Thif, 

•••( ,'i !''t.'^. pf 	) 	ve 	w.tdo 

IV, 	1 	tt 	1•.11 	1.11 1111 , lie 	silsint; 	-0:0, 

111 	tt , t, + 	rlyt 	1!1:4 	 111^P;'„,1, 	1101't11 '111 1  

' 	t 	1.i 111)11.11 t, 4-. 	1131 1 1 i 	 ,. 11`1.1.43.' 	"14 e 	111(a" 	r,.•1 

Ite 	111d 	 VI; 	111i 1 11Ntade 	t'II 	:)1',1?11 

	

blk'S 	.4 	 Lib.-4 1.i H(' 

	

I PIO 	 4:er,'11 1.i b,ss-,13 e- 1 111')Intilt0 en que 

11.:a subli- 
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mlnal trayendo por conalguiente la motivación (le adquirir .  

el producto o servicio publicitado, 



CAPIT1 IV 

I.XY FinFRAI. 	1'RO:IT:n.10N A1, CONSI.,,MIDOR 

COMO INSTRUNIFN1 O I Ff.11.ADOR IS 1,AS 1.111.AC1() 

NUS PROVPTDOR - com;VNIVORI Y 11' 1:1.1‘.:(1ON 

(7,pAcI I Acu 



.1,1 	RESUMEN POR CAPITUJLOS DE LA LEY FEDERAL  DE 

PROTECCION Al. CONSUNI(DOR, 

El 20 de fieptiembre de 1975, 	fie efectuó la expoalción de mod- 

von de la 	1?(..,tierid de Pr,Ytecciéln al (...:onsuraldor corno cone- 

cucnck 	tina 	la vu¡Vi .1.;#L'ior ()huelo, 	y llel;dt! el 	5 de fe 

1.1a,lai (II. 1976, 	fe, ha .I qi 	in) en 	, 	los consumidores 

pos ,,ienIii 	t 1 nefil. lente y ei.h. 	los proteu dkii sec- 

tor pri)veedia de In, 

t 	< 	len:1111h: I ito1 	d &A . 1'1 I )13 	trrn 	lii (11111)11(1 al&uIlLc 

wadal :ti lipiwkan 	 y la --

1,1 ( wia,v(ti t  

Contla de 	1:1 t 	 1,0 v" 	ihy It'11 L211 	InS 111 

Pata lene; awl  ht, A  th, 	1 ¿pie  11,1(30, 	IIti'tlitair)0, 

de 	 th• 



fra-av.1.• 	 t•;•1,^' 

CAPITULO PR l bit E II0 

DEI; IN IC IONES Y COMPETLACIA 

Comprende los ai tículos 1'2  y 
	

Como definición eneontra 

ntos cine esta Ley t 	tot.t,:t la Itetyiiblit..a. 	5-;L:s do :poste iones 

son d 	 p(11,1Ico 	 Por constitni(lor se en- - 

tktodf...! 	Tb.' Coa! 	pula !;11 	II ilai_lt;t1, 	la ¿IdqUISICI6t1, 	uso (1 

dAsfilite 	Ityne..., 11 1,1 	 an 	 Por prOVI..edOr, 

u 	 1.:011:+..'!•! 1;111!(.'. 3̀. 

!liares, -.1111 satt de oil! ul1 -̀.11.1int (:'t; 

tal 11, 	!;`.:!11«•1 11'1!• t 	 d: 1 " 111! ,: 	/.1 	 u..st,;.1: 

I .A 

rotITI f." ;1 	It lq al! 	i!1.1 	11 
	

3.1 	 tt. 	tic 

b-r ¡le infra pKtr. t,..w, .nt4.,  al. 	":" 	 4  11'1"  'y't1 	y ti' 

1)114.-,(1.5,t 	t 	kW( 14:'11Sad:1 II !1 la autor 	ceimi 	Itv «I igual 

1:1 	<'xis,1113,11,. 	3 :4 	I 43 	r 	 I ac 	.ibigt) hi 

70. 
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pmsabilldad en que 8e pudICra Incurrir. 	Las consecuencias no 

pueden limitarse a la compra de los productos, es causa de res-

n,msamimad pm. los diffios y perjuicios quo puedan ocasionar. 

CAPI11 () THICLRO 

LAS C.ITRACIO:':VS A CRE1.W1(..) 

t cele los ,11- 	d 	74) al 25, 	El proveedor esIll obli- 

inrorn),,.r pr,,,la in-•!ea ,  al eonwonidor; 	el pt.ecio de costa 

(1,1 	o !-I't•V k lo, el Monto th• 	mterenes y las tasas a - 

que 1..1,1 , ..5 	calkeLtn, 	el total de los intereses a pzigar, (.1 111.1 

niel o 	pit.,::os a 	sitiar. , so perti,dic dad, 1:1 Glilr 'lid total a 

o 	o Hei ,,h. lo U l i det 	que tu nt.,  a liquidar 

:itlik. 111,11.1111.4. 11D' ei 	I I 1,1,1!O t•on la i,,11 1)..usente t t tlt t 1(111 de los In 

te! 

1 O 

LA% k SSA 	,li)ADFS P..)1( 	'1.111 	TO 

COStiptCrolg,  los 4tt 	1111 ,j< 1 	315, 	1,09 11,igos bechod eri  

C;kk , 	 ; 	!; t3 Vfj Mí e 5#) del estipu- 
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lado, son recuperables por el consumidor y causarán el máximo 

de los Intereses moratorios ( 25% ). 	Hl caso de que e pro-

ducto tenga defectos, ocultos, el consullikitll tiene el dcrf..:che 

pedir reducción de) precio o In rescisión del contrato y trli cual--- 

ier caso, la indeinnizaen'in 	ti.Años y perintelOS, 

t.1,...rek•iit, a 1:X Ir r f. 	 COMPI < 	fi 1)...!S de la coaTta ven 

In, del S''T VI.10 1 ('t .11)1(10. O en general, de la Opel 

da. 

t:.:A11. 111.('; 9111\:"1() 

	

1.( 	1,11ZVICIPS 

1"...ninpreildP. los a 	(1:1, 	 A l 	1.as personas dedicadas 

:t la r,pt 	 1 -1,e,o. de pi 	 piliplydr• 	i  

y tef,n„L ieuet 	 1.:'t1,,o y 	—1111. d:ene de1  

	

lo 	 ini •!:!,. 	a tu 	 ih• 	 Si den- 

„ 	1, „, 	, 	 d 	lo I t'II '¡':i' 	(.1t ',111.'1!O t'l 	prg) 

	

!I,  al 	 • 	1 ,1 I V! 	11 	S 	 r 	1"111,1i1S 	eine 

d 	 1,i I V4.11 	 1 	 1.4  de nueva 

iC.i:CV:1.1 y H;f1 	!o ;I 	I,.1111, t'u 	pli.Ild 	 tleit't“ 



t10!),11... habite (1 4:II ;Zil Udhait1. 	Estas ventas dcherán constar en 

„ID. ) t•:',1' S'Uf 	C(.111 1.! 1(1)!I piecihn,3. 	El contratop,,Yrfee- 

c_11,-„:,t 	lo:; C.  días 	c(muit,loa a uartir dv su firma. 	DU 

rap!" 	 1.1 , -:11. la fd(I 	vok'iii.-  su 

	

( :0'1 1 	( 	'1..1 . 1112(.1 

	

''( 	' (;! `,111.‘.1 1 

(i ii 	 !Y '1 1» 	!• 	 1 i 1!;{ 	1 »  la 	r:inel/ItY.1*.1 

Mi:,  IR'Li 	 Ltt 	 11 	a 	 I.*.'y 

y 	 !,,!11 	 l'Arre 	herla 

q‘ ,.' 	 L 	tj,,!:• 	l• , 	.1b, 11,1,,, 1.4 iner 

Carii1311 	I 	i“14.347 

:11 lit P.  

, 	 A•'1 tf."nt,1!il.; 1• 
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CAPITLILO SEXTO 

LAS VENTAS A DOMICILIO 

ewnprende los artículos del 46 ni 49, 	Por venta i.i domicillo 

ide la que !;e ptot/ine a Ulla pi...U:Will fi.11142.¿I en el lugar a -- 



, i de tr"1 dc't 

CAPITULO OCTAVO 

PROCURADURIA 11 HDF,RAL DIAL., CONSUMIDOR 

Comprende los artículos del 57 al 66. 	Como ya lo vimos, 

aquí se hacen las qtitlaS. 	1..•:s un organismo descentralizado de - 

servicio social, 	Representa has intereses de la 1.)oblaci6n consu- 

midora ante ux.la clase de autoridades. 	Proporciona asesoría -- 

gramíta a quien lo SOliCita. 	Dentineia los casos de violación de 

precios, 'etc. 	 vela por el lflIMIllinient() de esta l.ev 

y de las disposiciones que de ella (Jin 

CI\ 	'I tl N( V 

INS>ITI U.1"() Nii(1(‘..,\:A1. 1)1 I, ( `()N';', 

itnprenile los attíc ido!. (1, 1 	1,7 
	

75. 	uy, '»it.'n ya 	que 

l'H 4111 ()1.1',111t:-.1111) 
	

io 
	

!Al pitM 	y de - 

pallt III palita plomo. 	 'niki 	C¿#p wita y ea ie.ata 	a aa  
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CAPITULO DECIMO 

LA SMJACION JURID1CA DEI, PERSONAL 

Trata de las relaciones de trabajo entre la Procuraduría Federal 

del Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor con su per 

sonal. 	Por cierto estas se regulan por la Ley Federal de los - 

Trabajadores al Servicio del Estado. 

C,APIT1.1 1,() 	I'llINIE110 

INSPECCION Y VIGILANCIA 

Compretkle los artículos del 78 al 85, 	1.as visitas de inspec- 

cit:In se harán con t.-1 fin 	exiontnily los praluctos o merrancrao 

y las eoul•Cionys en titp. se prestan servicios y los documentos - 

relactotridos con la activil,11 do que se trille, 

(',1P1 1't  '1 	!MIMO SEGUNDO 

SANCR !NES 

Corit Irende los (Ir( ft u 	 al 	1 tits Infrttecionco 	ita rr 



dispuesto en esta Ley, serán sancionadas por las autoridades com 

potentes con multas de $ 100,00 a 	$ l(X),000.00, clausuras, -

arrestos, etc, según el prejuicio ocasionado a los consumidores, 

Las reclamaciones derivadas de la aplicación de esta Ley, po—

drán presentarse por los afectados directamente a los proveedo—

res y en caso de no ser aiendidos ístos, se acudirá a la Pro-

curaduría Federal del Consumidor para arreglar la conciliación - 

del asunto. 

CAPIT11.0 DECIMO TERCffflO 

itl.:(1SSOS ADNUNISTRATIVOS 

C0111prCrith.' los Sil lk ,111/5 dc'i ql al kt1,. 	Las personas afecta- 

das por las resoluciones dictadas con fundamento en esta Ley, 

ux)driin recurrirlas 	revision rkir eserito, debiendo ofrecer las 

pruebas uorrespindiente ti y iR 	st,  de do,:tonentos, 
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4.2 LA PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR COMO 

RECEPTORA DEL PROBLEMA. 

Dentro del país, 1)ocas son las instituciones que por sus activi- 

dades tienen pcmibilidad de 	"medir" 	o cuantificar el fenómeno 

y efectos de la 	"suciedad de consumo" ; 	la Procuraduría Fe- 

deral del C011FaltIlik.101* coma organismo receptor de las inconformi 

dudes de los consumidores nacionales ante la venta de bienes y - 

servicios de toda 	, calidad y precios, puede en un mo-- 

mento dado y bajo d(1113 rt.."Iitilekl()111..t13 Cillít 	Un illláltSiti al res 

pecto tal y c(Ini) 	Eeiiala a continuación. 



el )ogi 

4,4 
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4.3 LOS CONSUMIDORES QUE ASISTEN A LA PROCURADURIA 

FEDERAL DEL. CONSUMIDOR. 

Entre las principales características socio-económicas mayorita-

rias, que arrojó una encuesta realizada entre los consumidores 

que asisten a la Institución ( Oficinas Centrales ) están las - 

siguiente s : 

a) A la Procuraduría concurren un 63% de personas 

de sexo masculino y un 37% del sexo femenino. 

b) El grupo .p..! edad dentro del cual se encuentran la ma 

yor parte de los (..0111Illik.ifIrCS, pata ambos sfx4)s, 	es 

de 21 la 35 año3 ( 54z ). 

e) 	1.a escolaridad media en los hombres cs !livel profe- 

COndk:fdt)8 o 110 ), 	11111.13!I as que parra las 

pulieres eta el de las CtiliNI46 

1.0 	col¡ ivifSn rriniorc101 de ins hoiiil 	t.a 14 do pm 

pie los, atj Imiejus b ok.kipan rpincip41Mento  efl 
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e) Las operaciones mercantiles que se realizan a conta-

do tienen un porcentaje superior al de las hechas a - 

c red I to. 

f) La familia se encuentra formada por un promodio de - 

cinco personas incluyendo al jefe de familia. 

Lo anterior, 	permitI6 llegar a las siguientes conclusiones genérl 

cas sobre las características socio-económicas de los consumido-

res que asisten a la Procuraduría Federal del Consumidor. 

PRIMERA: Las personas del 13CM) masculino tienen e:1 

nivel  

su - 

mayoría. de 21 a 35' arios de edad, con 

escolar profes iona 	( concluidos o no ), 	Su 

net ividad se concentra principalmente en emplea 

dos de empresas. 

Las persiinati del tiCxo femenino tienen en tu ina 

yerta de 21 a 35 unos de edad, con un nivel • 

edeolar de carreras comen:Idea, éluaque tia ec 

prinl:ipaI radica en loa labotot del hogar, 

SEGUNI)A: 
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Sus familias están comymestas por cinco miem 

bros. 

Ln cuanto a 103 niveles de ingr ,..lia de esta muestra de 1(1 pobla---

ción que asiste a la institución, se puede detectar que pertenece 

a los i..iguientes 

FAN111.,IAS 	ASISTP: A 1...A l'IWCURADt.111A Fi:DUAL 

(2,(. )1,.,st!;„1111()R y 	NIV11., 1)12. 1NG1tl',..S0 

lA111.•\11 
M.F,NSl 'Al . ( S I 

EAN111,1AS 

20.0 

De donde 8/: puede deducIr gue 	pz 
	',tu. ocurren a 	Pro 

(.,111-adt!ría Folyt al del Consifint?..Int 	 perhonao 



Si 
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pertenecientea al nivel t(xlio y en menor proporción a los nive -- 

les altos y bajos, que con1(H 	al connv.fttainlento de algunos g 

rus en los anos de activkind tle la InstitticiOn coincide con el -- 

consumo staltitarm c.U. 	!;1.)r. 1,.,11.,,t 	k:orwounii de 1:i:3 clases 

:Itzu; y int.11ias. 

111; dt,..tect.os do fabricación 

	

fl,ir• 
	 , ft ,....-`01r -:13 	en 

1 11 	1 1 

l'.! 	1• . › 	 1.11 	,1r 	1 

I 	 1,1 PO 



En el apartado siguiente se amplía el análisis de las WIldenIC taS 

de consumo de la polNlaeirqi tomando com. ) base los porcientos de 

las mayores incidencias en los asuntos nrt.sentados ante la Pro-

curaduría 1.eileral del Consumidor. 

82, 

el renglón que mayores quejas ha acumulado, sus principales - 

causas son: 	incumplimiento de entrega, aumento de precio y - 

defecto de fabricación. 	El nivel económico que ocurre a presen 

tar quejas en contra de inmuebles es en lo general de nivel eco-

nómico alto ( gnipo de Ingresos Ir ). 



Al efeet0, 	la Pl(lt , i d t u fa Federal del C, nnutnidttr ha re ibido de 

asesor la 	ída C o in o t 1,1 I a t-91 CUIS0 14:}',11 , tb.mtro de la 	 t i  

1)t 1 total de' 41/315, ( (d) ̀ 4 	t (  iut&'n de 

er e 5'  

Analizando los princir llen giran causantes de Inconformidad y presen 

tados durante los ano -3 de trabajo de la Procuraduría Federal del Con 

suruldor, es po!.dhle delectar las tendencias de, consumo de la pobla-

cion y en base a estos datos tener tina Idea cercana a la verdad del - 

grado en el que se encuentra inmersa la poblacion en la analizada 

" Socied- I de Connumo". 

ele ti►t •1- , ,ticit)n, 	tu:o; del mill(ni 	abuntos, tanto p, ra consulta y 

11,n l.1rl cictejas pret.e 

W18 suok esa 	 4 

Ien 

4. 4 	ANÁLISIS DE: LOS GIROS CON MAYOR INCIDENCIA DE 

R LTD\ MACION. 



CAPTACION DE ASUNTOS 

1976 - 79. 

PROVEEDORES 

1. - Inmuebles 21 

2. - Alimentos y bebidas 16 

- Aparatos eb"..k..tricos y electrónicos 14 

4. - Automóviles 13 

5. - Muebles y artículos del hogar 12 

6. - Ropa, 	c¿:' 	x' artículos personales 12 

7. - Combustible 

8. - Libros y artículos escolares 2 

9. - N'Inquinaría y equipo 2 

1U,- L)t1 	u 5 

TO I Al: 	 100 



PI NSTADO1INS UN SNRVICIOS 

1, - 	11(1)31-ación de ap. 	Y Hect Fónicos 21 

2, - Reparación de automóviles 21 

3, - TramTorte iiC'reo V Pu itinu.) 9 

SUI 7 

S, - ('af plii(ería 5 

6, - i, 	stdut ¡Int( s 5 

7,  A s , .11 v 	I t tiouía 4 

N,- t 	xt 2N 

1 	'1 A I.' 	 1110 

En cuanto a las quejas presentadas contra prestadores de servicios, 

la capt ación fué como sigue: 

CAPTAC1ON DF. ASUNTOS 

197(1 - 79, 
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Corno se puede apreciar en el rubro de reclamaciones contra provee-

dores de bienes, las principales inconformidades están generadas - 

por las necesidades básicas del Individuo como son: vivienda, ali-

mento y vestido, 

A si se observa que Inmuebles, alimentos y bebidas ocupan los pri— 

meros lugares en este rubro; 	por su parte ropa, vestido, calza- 

do y artículos personales ocupa el sexto en orden de captación y -

aunque existen en cotos rubros consumos altos y bajos, en lo gene 

ral se ixidria considerar como un comportamiento racional de la rx) 

blación que viene a la Procuraduría Federal del Consumidor a plan 

tear su inconformidad por sus necesidades fundamentales. 

Sin embargo, el teRvro, cuarto y Ti 	 corresporp— 

dientes a aparatos eléctricos y clectrénicos, automóviles y mue— 

Mes, Imoden considerarse t. rnia 	"constinio ountuario". 

AHÍ vemos que lo correspondiente a aparatos eléctrico« y electrónif. 

cos, está compuesto por televibore« ( blanco y nviiro y color ), te 

CadlOCOO, grablidon10, 0411011, refrigeredorSO, lavadoras, 1174' 

dores y adepdores de nulo,  tour cloree, cuchillos electrieol•  von 

tumores, etc, , que OlnWitie e!1 1401 welt*Oft,100 moderna!, regn  hin 
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ya 	"indispensables" no dejan de ser artefactos secundarlos no !- 

básicos, 	El consumo de estos artículos que ya de por sl es sun- 

tuario, se ve agravado por los bajos niveles en el control de cali—

dad y la obsolescencia acelerada que obliga al consumidor a la suba 

M'Ación y/o reparación permanente de estos aparatos, como que-

da demostrado por la alta Incidencia de reclamaciones, 

Los automóviles ( cuarto renglón ) aunque es posible considerar—

los en la ciudad como un "bien de primera necesidad", un gran --

número de inconfortnidades fueron presentadas contra automóviles - 

nu_.dianos y grandes ( dei lujo ) 	que nacía tienen que ver con el ser 

yteto de transporte y sí con el 	"efecto demostración" 	comenta-- 

do en anteriores capítulos, 

En lo referente a las quejas presentadas contra muebles, es impor 

tante Vaa lar que más de un 20Z del total, fueron en contra d 

covinus integrales y muebles de lujo adquiridos en grandes almace- 

nes, como: 	Liverpool, Seara govinick, 	kie hierro, 

• etc, 

etl !t'O rt,:1:14mitelone0 referen100s 	"prpood re0 	berviel00% 

lo 	renglones más oft t iai'!,y fuer lob de reprocIóN moto de 
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aparatos eléctricos y electrónicos, corno de automóviles, lo que -

responde como ya se analizó a la obsolescencia acelerada de partes 

y refacciones, 	así como al mal servicio que prestan los mecáni—

cos y técnicos en electrónica. 

Por otra parte, los giros de transporte aéreo y turismo, así co—

mo de restaurantes, son giros que generalmente muestran un consu 

mo suntuario, 	ya que muchas de las quejas planteadas son por vla 

jes al extranjero y por restaurantes de lujo. 

Como punto final de este capítulo, se presenta un cuadro que reta-

dona los giros con mayor incidencia de reclamación y sus principa 

les motivos de queja 



Inmuebles, 

PRINCIPALES GIROS Y MOTIVOS DE RECLAMACION 

pRocuRADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR 

1976 - 79. 

GIRO MOTIVOS 

. 	Aparatos eléctricos 
y electrónicos, 

. 	Alimentos y bel) das, 

- Incumplimiento en la entrega, 

- Defectos de fabricación, 

Aumento (le precio, 

- Defectos de fabricación, 

- Cobros excesivos de intereses, 

- Incumplimiento de garantía. 

Aumento (le precio, 

Venta condiksionada, 

- l'eh() incoMpleto, 

Ailloroóvitea y mut xl 
de transporte, 	 Incroophritlento entrego, 

Detector' do (Orient:11Sn, 

A rl rculow del hogar 
'y inuelilec 	 Defectos de fahricoción, 

- W1'11111111111 1110 I 1" Sa, 



90. 

Como podrá notarse, los motivos principales de inconformidad de-

tectados para los giros más importantes,- son generalmente refle-

jantes de todos los factores analizados a lo largo del presente estu— 

dio; 	publicidad engañosa, obsolescencia planificada, efecto de-

mostración, etc. 

Cabe señalar que todo lo comentado en este documento debidamente 

correlacionado con las cifras de inconformidad sistematizadas, 

pueden servir de base p.ira futuros análisis de las tendencias de --

consumo de la poblaci6n. 
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4.5 	PRINCIPALES FUNCIONES Y onjETIVOS DEL INSTI-IUTO 

NACIONAL DEL CONSUMIDOR. ( INCO ) 

El Capítulo noveno de la Ley Federal de Protección al Consumidor, 

establece las finalidades objetivas y funciones del INCO, (Inc  a --

continuación se enuncian : 

I. - 	Finalidades del Artículo 68. 

a) 	Informar y capacitar al consumidor en el conocimiento 

y ejercicio de sus derechos, 

h) 	Orientar ni consumidor pasa que utilice racionalmente 

fiti ciipaCidad de (Totuma. 

e) 	Orientarlo en el conociinienlo de pniclicas comercia.-

les pildiciintins lesivits el sus intercaes, 

d) 
	

AUsitik irte fiál,Ito8 de conbumo que pi ()tejan el V(11[11110* 

Ido f4m$10r y plollItte1,40 1111 kit1110 (IC14110110 y un 114$ 

414010114141 4$11013q,“ 011  de loe recurovie 

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

dados y problemas de los consumidores, 

IV. - 
	R ealizar y di I:, a i* 	 iones; en el ;1 r('fi cie ei)tu.linlo, 

V. • 	l'iotnovet y 	alliar threklamente, en sil calo, 	pf ogt anulo 

edneativos 	materia de oil júlyt,whim al  omitztindjor. 

VI. - Promover nuevos y $tn ti 	tenias y mecanismos que fati 

hien en los consumido; 4I 	 hiC111.5 y heryicíos ell 

IfICjOi 	4:01111fr1011(>8 tle 

Las funciones plasmadas en el Artículo 69 para el logro de las an 

teriores finalidades 

I. - 	Recopilar, elaborar, procesar y divulgar Información obje• 

tiva para facilitar al consumidor un mejor conocimiento de - 

los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado, 

II. - 	Formular y realizar programas de difusión de los derechos 

df.!I consumidor. 



1k edi 11<' 

de O 

lleS pe' #11 	 1M 	0? 

11147: 

c#31C IItallaa be oil 

l,$), 

t illllía de 1114 
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Estos son algunos de sus objetivos, acciones y programas 

Establecer programas del cuidado del gasto familiar, cuyo 

beneficio básico se orienta hacia los sectores de recursos - 

más escasos, 

Alcanzar, mediante consejos oportunos, una mejor distrl 

buchín y un aprovechamiento más racional del salario. 

Lograr neut allzar, en parte, los defectos de una publiel.-

dad regida por fuertes principios consumistas, 

Procuraren una etapa hullal (pie el 1'oilS11111id r alcance pie 

nti concien. 1:1 de tal, 	que en 1111d e#111V Sig,(11ente — CM 

itl hel 	11111(1'0d t i 
	

infoi 	 '‘')1,141,t C11 SUS 111.11100— 

't 4  l onviel l I (ti el Me 
	

los int.) 
	

101 t 	1,11 cludadiM0 

COI 	 111Winti 



estables y los lugares de venta más caros y más baratos. 

Convertir al INCO en foro de las inquietudes de los consu-

midores con el objeto de obtener una muestra nacional que en 

un momento dado, determine y oriente la producción de bie-

nes socialmente EICCCStríos, 
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Dentro de una Sociedad de Consumo, al individuo se le --

crean constantemente necesidades artificiales ligadas ínti-

mamente a la producción cada ver mayor de mercancías - 

con duración limitada ( obsolescencia planificada ). 	Es 

ta situación está determinada por la constante necesidad - 

de producción y reproducción ampliada del capital de las - 

sociedades industriales. 

2. - 	En México como 1..n muchos otros países, estas economías 

conhumistas van acompañadas de una deformación en el apa 

rato productivo, vaque las inversiones, tanto públicas, - 

como privadas, se dirigen al desarrollo de un sector indus 

mal que estri orientado nahlion,...›ntalin::nte a la produccién - 

de artículw; v servicios no nece-,irtos o de carákler le toso, 

cuya demaada t t.:1 l se encuentra en el alto palea tie 1:011b11- *- 

jivi de tan Nni4) el 1(l7 de la pilliltYla 	nivelen tic lugre- 

tau -1)" 	'AY' ), 

11) cotwei, ienc ia l,l Ci tIuwlttf.ipiokbletiVa 110 t' .'s1 {kit! 	i49 

necesidaderi del cm): de la potilacitni, cuyos Ifigre508 ape 

1138 le permiten tener acceso a bb'llvs y iivf vis-100 hísico0 

pala el 	 cir,y4 oh 113 it-suit4 nivitfiLlenie 



en el mercado nacional. 

3. - 	Como la demanda del primer tipo de artículos mencionados 

responde a necesidades creadas artificialmente, no solo - 

al sector que puede consumirlos, sino a toda la sociedad, - 

se provoca (Inc la mayoría de la población Intente Ingresar 

al alto consumo de productos superfluos, distrayendo su --

gasto de las necesidades brisicas para dirigirlo a las suntua 

rías, endeudAndose la mayor parte de las veces, o bien - 

frustándose ante su incapacidad ccon6inica, 

4, - 	Fn los 6111111os ayos el el'éditt), ¡UF conducto del sistema 

de ta rieuis y otros nt2C,11111311108 111111'111Ft:8, 	St.! 

cdílt) 	genet'a (pie 'Os et11.1.1108 111Y(1105 de la Whilleil5t1 

lellgt111 tieek'NO 11 1/113 infinita ganm de 41-1kUldli SW1111311014* 

ol'abtOballtIll bu 	'11Ie ci tlebrItIlabliellb1 de 1315 etflibtl- 

11105 14511 os, 1111143 ci rel lit -111('111( eltdendainlento de estos 

rt- tirt)S.  

5, - 	.11 1,111,1( '13ti 	 el uso de los in1 lou 01 ,14lVON do 1:0 

111111114 , 1.15/a it;Imisairs teniendo indisetiminaJamettiO 

13?111,1 	 I 	 f I ab1tt de 14 pul)141:16i) y - 
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los integrantes de la familia, actuando con el fin de desper 

tar un estímulo físico y psíquico y motivar al consumidor a 

la adquisición del satis factor anunciado, 

6, - 	El ixxier persuasivo del mensaje publicitario tiene como ha 

se el estudio de los deseos psicológicos del consumidor y - 

su insatisfacción ante ellos. 

7. - 	1.a publicidad induce hábitos negativos consumistas y vicios 

a amplias capas de la poblaci(ni urbana como: amas de ea 

Sa, 	jóvenes y a la poblacVin infantil, población que por di 

Vel"SaS 	es la 	 dereri is tiene 1...1.)11,.0 consu- 

midores, 

11 anuncio subliminal t.t3 aquel que los senil )3 no pyr 

pelo si el 8ubcom=e1ente y ryneralinmv.)!, tiene  

un in.., nsaie dirigilo al líbidi).1e1 

1-31.> 113 tb . 	1 ti° que exime en la 	111.- iklad 	- 

+' 4'1 1!1, do de Iliellbaierl 	 (pie 

(.m111'1)11(1111 ,1; ..(nu 	 Ntj'xico, 

4 



99. 

8. - 	Existe desde la creación de la Ley Federal de Protección 

al Consumidor, el marco jurídico que protege, y asesora 

a la población en materia de consumo, pero se debe exci-

tar al legtsbidor a fin de fortalecer, ampliar e implemen 

tar sus facultades ejecutivas. 



II?COMF•NDACIONu:s, 



Que las Campañas realizadas por el INCO por conducto de 

los medios masivos de comunicación y por su órgano oficial 

de difusión, Intensifiquen su labor de conclentización colec-

tiva. 

2,- Que se exbone a las autoridades respectivas a una supervi-

sión mAs exhaustiva de los controles y normas de calidad de 

la industria de productos manufacturados en general, 

3,- Que se exite a la opinión pública a fin de denunciar las prac - 

ticas publicitarias en este trabajo, y utilizadas por los gran-

des monopolios y Finpresas ubicadas en el campo de publici-

(bid, para (1)111(1 a ha sucedido en otros intiSeS he reglamen-

te y se limite el contenido persuasivo de la publicidad. 

4.- 	Que por conducto de los huimos ofíciales de la 1'roet1tadUrfa,  

Federal del consumidor dedicados a la or¡aniyación colectiva 

se eleven ISS defensas de la pold felón consumidora mediante • 

conferencias, Selfilniirlos, tolbtos y don5s, que desvriban 

expliquvn los met:ardí-114 os que utiliza la publicidad para acele= 

rar 4 dirlyir el eot 	# e 	p,blación, señidaiill() las lisio e 

ne 	(ft, 	[de-i t 	# 	41 (¡,“. €.1a #,-awia a los bac 

yhinteti del !l'1tji') 	 i, i,tit ir 5 	1:1 	0.4d e  o it,1)011411Us, 
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