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INTRODUCCION

La publicidad en Guatemala, se ha convertido en una profesion relevante por su
enorme demanda, dando lugar a un nuevo campo para la investigacion dentro de la
comunicacién. La actividad publicitaria es uno de los elementos basicos por medio de
los cuales se obtiene informacion de la vida diaria que llega a los rincones mas
apartados de nuestro pais, en forma hablada, escrita o audio visual cuyo fin es la

comunicacion.

Dentro de la ciencia de la comunicacion, la publicidad tiene un papel preponderante por
ser un agente de energia econdmica que ayuda a impulsar las ventas a gran escala, un
vehiculo que fomenta la industria y el comercio y que se ha extendido como algo
indispensable para el consumo humano. Asimismo el publico consumidor busca hacer
diferencias entre los variados productos y servicios que le ofrecen en el mercado. La
publicidad guia el deseo de los consumidores, y como tal puede ser buena o mala,
dependiendo basicamente de la ética y dignidad de quien realiza esta actividad, por lo
que cumple una trayectoria social. La publicidad entonces, necesita de un conjunto de

normas juridicas que la ayuden a cumplir con el fin para el cual fue creada.

La competencia por quien puede llegar al consumidor de una forma mas directa y
poder con esto colocar su producto o servicio, ha provocado que de cierta forma se
engafie o se oculte la informacion verdadera o real del producto o servicio que se

quiere colocar.

En nuestro pais para proteger al consumidor o usuario se cre6 La Ley de Proteccién
al Consumidor y Usuario, la cual establece la forma en que los proveedores deben de
proporcionar sus servicios y la forma en que se debe de comunicar la informacion

dentro de las campafas publicitarias.

(i)



Esta ley prohibe que la publicidad induzca al consumidor o usuario a error, mediante
ardid o engafio para defraudarla en su patrimonio en perjuicio propio o de tercero, pero
no regula la forma o los mecanismos para evitarla y de auditar, por decirlo de una
manera técnica, la publicidad que se efectle por lo que lamentablemente no se ha
podido lograr que las campafas publicitarias se muestren de una forma transparente
en la que se conozca la realidad del producto o servicio. Lo anterior debido a la
inexistencia de parametros juridicos que obliguen al anunciante a proporcionar la fuente
real de los productos o servicios, produciendo este comportamiento efectos juridicos,

gue van desde el punto de vista del derecho penal, pasando por el derecho civil.

La investigacion se realiz6 aplicando los métodos analitico, sintético e inductivo, por
medio de los cuales y a través de la técnica bibliografica y documental se recab0é toda la
informacion que incluyé doctrina y legislacion, por lo que el contenido de la presente
tesis se esboza de la siguiente manera: En el primer capitulo, la publicidad; en el
segundo capitulo, proteccién a los consumidores y usuarios; en el tercer capitulo, la Ley
de Proteccion al Consumidor y la Direccion de Asistencia al Consumidor; y finalmente

en el cuarto capitulo, los efectos juridicos negativos de la publicidad engafiosa.

(i)



CAPITULO |

1. Publicidad

La publicidad es una valiosa herramienta que puede ser utilizada, por empresas,
organizaciones, no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar
a conocer un determinado mensaje, relacionados con sus productos, servicios, ideas u
otros a un determinado grupo objetivos. Se puede afirmar que existe una enorme
variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta una
campafa simultanea que emplea periodicos, revistas, television, radio, internet y otros
medios de comunicaciéon de masas y todos estas técnicas de publicidad deben de

guardar un determinado comportamiento de respeto al publico en general.

La publicidad desde su nacimiento ha influido de manera directa en la economiay en la
sociedad, produce cambios que se refleja rapidamente. Es una herramienta para las
personas gque se dedican a la actividad comercial ya que con ésta se pude obtener que
el consumidor y/o usuario asuman una postura determinada ante los bienes y servicios
gue se presentan. El fendmeno de la publicidad se ha convertido en una parte integral
de economia, por lo que es necesario estudiar los efectos que produce en los

consumidores y/o usuarios.



1.1. Definicién de publicidad

La Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia define la publicidad como: “Una
técnica de comunicacion masiva, destinada a difundir o informar al publico sobre un
bien o servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar al
publico hacia una accion, a través de la investigacion, analisis y estudio de numerosas
disciplinas; tales como: la psicologia, sociologia, antropologia, estadistica, y la
economia que son halladas en el estudio de mercado y con los cuales se podra

desarrollar un mensaje adecuado para el pablico”.*

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicacion, dichos medios
de comunicacion emiten los anuncios a cambio de una contraprestacion previamente
fijada para adquirir dichos espacios; esto se hace mediante un contrato de compra y
venta entre la agencia de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario
dentro del canal que es previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo
conocimiento del anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emision o

difusion.

En ocasiones determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no

necesariamente como consecuencia de una campafia intencionada, sino por el hecho

! Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia. Comité sobre definiciones, marketing definitions: a
glossary of marketing terms, Pag. 71.
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de tener una cobertura relevante. En Internet o tecnologias digitales se habla de
publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electronicos, tales como:
correos electronicos, mensajeria instantanea celular, u otros medios, sin haberlo
solicitado, por lo general en cantidades masivas. No obstante, Internet es un medio
habitual para el desarrollo de campafias de publicidad interactiva, llevan la publicidad

tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que, en ocasiones se confunde el término publicidad con el de
propaganda; a este respecto, es importante comprender que la propaganda busca la
propagacion y persuasion de ideas politicas, sociales, morales y religiosas sin fines

econdmicos.

1.2. Historia de la publicidad

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigedad. Uno de los primeros
métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arque6logos
han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y
en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la
venta y otro encontrado en una pared de Pompeyo anuncia una taberna situada en otra

ciudad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Spam
http://es.wikipedia.org/wiki/Correo_electr%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_de_mensajes_cortos

En la antigua Grecia, hacia el aflo 480 a.C, aparecieron los primeros medios de
propaganda. Se trataba de axones paralelipidos hechos de madera pintada de blanco
en los que se inscribio el codigo de leyes de Soldn, luego de la batalla de Salamina
contra los Persas. También proceden de aquella época los Kyrbos, cilindros de
maderas en los que se incluia todo tipo de comunicados.

En Roma surgieron los alba y los libelli. Los primeros eran tablones de anuncios
permanentes, antecesores de la gigantografia. Y los segundos, papiros que se
adosaban a los muros, del mismo modo que los actuales afiches. Ambos soportes eran
utilizados para publicar avisos oficiales, aunque también podian verse anuncios sobre

venta de esclavos, de espectaculos, alquileres de casas y objetos encontrados.

Durante la edad media se utilizan grabados o xilograficas. Los manuscritos se tallaban
en planchas de madera que se entintaban a modo de sellos xilografias, lo cual permitia
obtener cierto numero de reproducciones en un pergamino. Estos grabados eran
utilizados por la iglesia y se colocaban los dias festivos, los domingos, los dias de boda

0 de bautismo.

La prehistoria de la publicidad hace recordar los mundos antiguo y feudal donde los
reclamos orales y escritos formaban parte de un sistema social basado en la esclavitud
y el vasallaje. Como en cada época, la economia y la sociedad explican la forma de
comunicarse y los soportes utilizados para informar y persuadir. Incluso en un sistema

autarquico, agricola y de subsistencia, sin apenas mercados exteriores y donde se
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lucha por cubrir las necesidades basicas, las personas encontraban la forma de
reclamar la atencidn sobre lo que les interesaba dar a conocer. Podian hacerlo gritando
y sefalando en las calles, en los reducidos mercados locales, en lo que se puede
considerar las primeras tiendas y en las ferias anuales.

En Grecia el heraldo o Kérux es el vehiculo de los mensajes publicos (politicos,
religiosos, juridicos o econémicos, pero en ocasiones aceptaba encargos de todos los
vendedores ambulantes, mercados y un numero importante de comerciantes que

encargan al praeco la difusion de los mensajes comerciales.

En la Edad Media, los pregoneros cumplian una labor informativa al servicio del rey o
del noble y, en ocasiones también de particulares. Pero hay otras tres figuras que estan
directamente ligadas al comercio: los mercaderes, que si no utilizaban los servicios del
pregonero, animaban al publico personalmente proclamando las cualidades de sus
productos; el charlatdn, un intermediario entre el artesano y los compradores; y los

buhoneros, que muchas veces también pregonaban sobre sus articulos.

En las ciudades y deméas emplazamientos era preciso dar a conocer donde se
encontraban los lugares oficiales, religiosos y también los que ofrecian productos o
cualquier servicio. Para hacerlo empleaban las sefales, en cierto modo un antecedente
de lo que hoy en dia se llama identidad visual corporativa. Tanto los gremios,
organizados por calles, como los comercios, que se van situando en lugares mas

dispersos, se identifican mediante ensefias y carteles. Las primeras son sefales de
5



caracter figurativo y simbdlico que se situaban en las entradas de calles, tabernas y
comercios. Las mas evolucionadas eran placas de hierro o madera adornadas que
colgaban en un avance hacia la calle o sobre la pared. Esta formula prolifera a lo largo
de la Edad Media debido a la expansién de la actividad comercial interior y a que

cumplen su funcion comunicativa a pesar del analfabetismo.

El cartel de esta época puede considerarse el primer antecedente de la publicidad
exterior, aunque sus mensajes entonces tenian muy pocas veces caracter comercial.
En Grecia se utilizaban los axones, piezas de madera unidas y pintadas de blanco en
donde se escribian los mensajes del gobierno principalmente, pero también otros tipos
de informacion. Una variante eran los kyrbos, de forma cilindrica. En Roma existian los
alba y los libelli, papiros fijados en distintas superficies de lugares muy frecuentados
que servian para comunicar mensajes oficiales. Los primeros se reutilizaban
pintandolos de blanco para poder poner asi nuevas inscripciones. Ademas habia otra
practica, los graffiti, pintados informales que hacian los ciudadanos en las paredes,

normalmente para pedir algo o protestar.

En la Edad Media, las férmulas de reclamo escrito eran infrecuentes y las que
circulaban tampoco contenian referencias comerciales. Solo los libreros creaban sus

carteles para poner el titulo y el precio de las obras que vendian.



En el siglo XIX, abre un tiempo de cambios y agitacion promovido por la revolucion
industrial. Todos los cimientos que parecian inamovibles empiezan a cambiar. Se
suceden acontecimientos que crean una sociedad basada en nuevas formas de pensar
y de hacer, cuyas banderas, a veces contradictorias, hablan de liberalismo econémico,
juego de la oferta y la demanda, nacimiento de grandes empresas, sociedad de clases,
ampliacion de mercados, exposiciones universales, productos financieros, minoristas y
mayoristas, romanticismo, realismo, imperialismo, crisis, movimientos sociales, nuevos
paises, lucha por derechos fundamentales, valores distintos y afan de progreso. La
evolucion de la actividad econdmica y la vision del espiritu capitalista fueron dos
condiciones mas que propicias para desarrollar la publicidad, que tardaria no obstante

en configurar su propio sistema de funcionamiento.

Los excedentes cambian el sistema. El problema ya no es tener una produccion
suficiente, sino dar salida a los productos que se pueden fabricar cada vez mas
rapidamente y con menos costes. En esta situacion la publicidad se plantea como una
férmula véalida para dar a conocer la oferta y de influir sobre las ventas, sin que esto
suponga descartar su uso por parte de otras organizaciones no comerciales. La relaciéon
simbidtica entre las empresas y los medios empieza a madurar, ya que pueden
compartir sus necesidades. La de las empresas es comunicar la existencia de
productos y servicios y conseguir ventas y contratos; la de los medios es difundir
informacion y opinion sobre los acontecimientos que afectan a la comunidad a la que se

dirigen. Ambos tienen un publico objetivo comun, por lo tanto cualquier fabricante o
7



comerciante que quiere dar a conocer su mensaje puede insertarlo en los medios.
Estos al ceder parte de su espacio, logran una financiacion que necesitan para

sobrevivir o para crecer, ya que la venta de ejemplares no es suficiente.

Las dos actividades, empresarial y periodistica, encuentran en los adelantos técnicos
un aliado que revoluciona sus posibilidades. Al aumentar las tiradas, los periédicos,
ahora mas baratos, amplian el nimero de lectores y las empresas ven en ellos un
medio cada vez mas eficaz para lograr sus objetivos de notoriedad y aceptacion. La
historia moderna da a la publicidad un papel imprescindible en el sistema empresarial y
comunicativo que se refuerza en la etapa contemporanea. El cambio social, las
necesidades del nuevo sistema econdémico y el desarrollo técnico, aplicable a la
creacion y a la transmision de mensajes, hacen posible que se configure la profesion
publicitaria. Su posicién en el mercado de los productos, los servicios y las ideas es la

de un intermediario entre los anunciantes y sus publicos.

Los anunciantes son cada vez mas numerosos Yy grandes. Aquellos pequefios negocios
van creciendo y el volumen de produccién permite ampliar la oferta mas all4 de los
limites geogréficos antes contemplados. Al tiempo, se diversifica la oferta para atender
mejor las necesidades de los consumidores o para ganar la preferencia de otros
nuevos. El resultado es que la comunicacion debe ser fluida y permanente. Se plantean
los grandes interrogantes de la comunicacion publicitaria coOmo ajustar el mensaje a

cada publico, como conseguir captar la atencion, cuantas veces debe insertarse el
8



anuncio, qué queda en su memoria que, de momento, se solucionan, sobre todo, a

base de intuicion.

A finales del siglo XIX ya existen monopolios como: Rockefeller, Carnegie y Morgan,
representantes de sectores basicos para la industrializacion (petroleo, acero y banca).
Otros grandes referentes nacen en sectores bien distintos: Ritz, en hosteleria, Hearst
en periodismo, Astor en inmobiliaria, Cointreau o Pernaud en licores. Por su parte, los
medios van ampliando sus contenidos, lo que en muchos casos sera el paso previo a la
especializacion. Su objetivo es la informacién por lo que la venta de espacio para
obtener ingresos subsidiarios se deja en manos de una nueva figura, el agente de
anuncios o agente de periodicos, al principio un corredor al servicio de los diarios que le

cedian una comision por atraer o colocar la publicidad en sus paginas.

Los agentes compraban grandes espacios que después revendian a los anunciantes. A
medida que la actividad crece, su simple intermediacibn comisionista se va
completando: el anunciante busca soluciones en lo referente a redaccion de los
anuncios, acompafamiento de ilustraciones y, sobre todo, recomendacion de medios.
Para este Ultimo servicio el agente precisaba ser independiente, de no ser asi, el
consejo de insercion que daba dificilmente podia ser fiable. Esta circunstancia
transforma al agente que colaboraba con el medio en un profesional que pasa a trabajar
en los despachos del anunciante, puesto que era €l quien aceptaba o rechazaba sus

recomendaciones.



El cartel tiene su historia propia que lo lleva y lo trae de la propaganda al arte, de la
difusion religiosa a la literaria y, de estos terrenos, al uso comercial en cualquier época
hasta llegar a la actual. El cartel siempre ha sabido destacar entre todos los medios,
antes y después del desarrollo tecnoldgico y en convivencia con el resto de las
posibilidades, masivas o no, de hacer llegar los mensajes. Quiza esto se deba a la
sencillez de su sistema: un anuncio puesto en la calle visible para todo aquel que pase.
Su recorrido suele estudiarse desde la etapa que va del siglo XVI al XVIII, ya que la
imprenta supone para él un impulso tan importante como para otras piezas que hoy se
designan con nombres como folletos comerciales y catalogos de libreros, a las que

gana en difusion y popularidad.

En esta época puede hablarse de tres tipos de carteles: los oficiales, la inmensa
mayoria, de contenido politico y religioso, los de espectaculos, que informaban sobre
fiestas, ferias, representaciones de teatro y otros saraos, y los comerciales, mas dificiles
de encontrar, que, sobre todo, anunciaban productos farmacéuticos y de botica a los
que se asignaban propiedades milagrosas. La calidad de los primeros carteles
impresos era mediocre, a excepcion de los que tiraban talleres mas selectos. Tampoco
los rétulos de los establecimientos estaban muy cuidados, pero esta cuestién va
mejorando con el paso del tiempo. Desde mitad del siglo XIX un paseo por las
principales ciudades europeas y de Estados Unidos permitia ver carteles fijados en
fachadas y establecimientos, ademas de placas, ensefias, hombres anuncio, carros con

cartelones y otras soluciones que van incorporando novedades, como la luz eléctrica,
10



para mejorar su capacidad de captar la atencion. La gran contribucion al cartel
proviene del ingenio de los artistas que aplicaron su técnica y su manera de entender la
vanguardia a obras que anunciaban sobre todo locales, eventos y productos. Multitud
de artistas del siglo XIX y los que vivieron el cambio de siglo popularizaron sus
aportaciones en los carteles publicitarios. En realidad la publicidad siempre ha
admirado las tendencias artisticas y, de una manera o de otra, las ha seguido en cada
época, siendo especialmente sensible en la creacién de carteles y de otras piezas
realizadas para el medio exterior. La evolucién de las artes graficas, especialmente la
incorporacion del color impreso, que ha ido perfeccionandose, y el tamafio de las
ilustraciones dan al cartel una gran capacidad expresiva y comunicativa. Lo cierto es
que en el siglo XX el cartel pierde la mano de los artistas, aunque gana las
posibilidades que proporcionan los avances electronicos. La tecnologia para crear
cualquier tipo de soporte exterior ha dado alas al medio que sigue formando parte de la
vida de las ciudades, aunque muchos suspiren por su pasado artistico. Hoy, el disefio
publicitario ha tomado el relevo, consolidando la que es, sin duda alguna, la forma de
publicidad, mas antigua. Probablemente no haya un acontecimiento mas esencial para
la publicidad que el nacimiento de la prensa. Esta proviene de un invento del que,
nunca mejor dicho, se han escrito rios de tinta: la imprenta. Su evolucion responde a la
necesidad de informar y ser informado, que se acentia desde las innovaciones de los

siglos XVI1y XVII.
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El crecimiento de las ciudades, el desarrollo comercial y los acontecimientos politicos
encuentran en la imprenta y la prensa los instrumentos que hacian materialmente
posible la difusion de la informacién. De esta época son las Oficinas de Informacién y
las gacetas. Las Oficinas editaban un folleto que reunia los datos imprescindibles para
cualquier ciudadano o visitante de la ciudad, pisos en alquiler tierras y locales
disponibles, direcciones de pensiones, restaurantes, abogados, expertos en curar
enfermedades, establecimientos de todo tipo, ofertas de trabajo, conferencias. Las
gacetas eran hojas impresas que se entregan en las calles y que pronto dieron cabida a
la informacion de caracter comercial. No obstante, la mayoria eran avisos de
particulares, equivalentes a lo que hoy se llama anuncios por palabras. Con el paso de
los afios las hojas volanderas van ganando contenido y marcando una rutina de
aparicion que da origen a los primeros periédicos y, mas adelante, a los diarios y los
correos. En ellos se pueden encontrar anuncios sobre productos de la época basados
en textos de gran calidad. Ejemplo curioso son los que escribia Benjamin Franklin, a
quien se conoce por ser el inventor del pararrayos en 1752, a él le gustaba hacer los
anuncios de sus inventos, como el de una estufa que aparece en el Pennsylvania
Gazette en 1742, donde comparaba las estufas normales con su nuevo hornillo de boca
pequefia. Puede decirse que los duefios de periddicos y de otros negocios comparten
el mismo interés por alcanzar al gran publico. Para lograr que el periodico llegue a mas
personas Emile de Giradin, entiende que es preciso aumentar la tirada y abaratar el
precio del ejemplar. La publicidad pagada es un apoyo, ya que cubre una parte del

coste de produccion y distribucion, reduciendo el precio final que tienen que pagar los
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lectores. Si el precio del periddico baja, los lectores suben y ésto atrae a mas
anunciantes. En 1845 Giradin publica en La Presse su forma de entender la publicidad
de los nuevos tiempos: concisa, simple y franca, lejana por tanto del tono ponderado y

charlatan que habia heredado.

Los nuevos sistemas de impresion que aparecen a lo largo del siglo XIX y la
efervescencia de noticias revolucionan la prensa. Entre estas noticias se cuenta la
aparicion de productos y servicios que sorprendian por su novedad y que supusieron
para anunciantes y medios, una fuente de ingresos. Para los publicitarios significo
ademas un campo de experimentacion, tanto en contenidos como en decisiones sobre
difusién. Era necesario llamar la atencion sobre qué era 'y cobmo se usaban adelantos y
entretenimientos como la lavadora, la bicicleta, la camara de fotos, el fonografo, la
bombilla. Tiendas, viajes, transportes, teatros, etc. recurren a la publicidad para darse a
conocer. Lo mismo ocurre con medicinas, remedios y licores. Otros productos antes
comercializados, como el jabén o el tabaco, se fabrican ahora de forma masiva y
aumentan sus variedades y usos, de modo que también necesitan comunicarlo al
publico. La carga informativa empieza a ceder en los anuncios de prensa, las
tipografias se basan cada vez mas en disefios llamativos y las imagenes que incluyen,

rompen la uniformidad de la pagina y atraen la mirada de los lectores.

Las revistas, nacidas en el siglo XVIIl como un producto elitista y caro, van ampliando

sus temas a lo largo del XIX y llegan al siglo XX con una nueva concepcion que
13



propone alcanzar los intereses de distintos publicos, entre ellos, sin duda, aquellos que
buscan contenidos practicos y de entretenimiento. Se convierten asi en un soporte muy
atractivo para muchos anunciantes. En 1902, la revista americana Ladie’s Home
Journal llegaba al millén de ejemplares y la tirada de Cosmopolitan se calcula en 700

mil.

En los afios 30 la radio trae a la vida cotidiana un medio sorprendente y, sobre todo,
una alternativa a la forma de recibir informacién y entretenimiento. Posee sus propias
caracteristicas frente a la prensa de cualquier tipo y a la television, que no llega hasta
varias décadas después, cuando ya las voces y la musica de las ondas han encontrado

un lugar seguro en las casas de la gente.

Este es un medio joven que ha vivido una historia acelerada a lo largo de poco mas de
ochenta afios, durante los cuales la publicidad ha formado parte de sus emisiones dia a
dia. La entrada de contenidos comerciales, es una forma de difundir el medio y de
asegurar su supervivencia. De hecho, los primeros anunciantes fueron los fabricantes
de receptores, sin los que, por cierto, era imposible desarrollar la radiodifusién. Tras
ellos, fabricantes con experiencia en insertar sus anuncios en prensa 0 en soportes
exteriores (tabacos, grandes almacenes, detergentes...) empezaron a aparecer en la
programacion de las emisoras. La presencia de publicidad comercial se va

desarrollando con dos formulas iniciales:
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a) Los anuncios y llamadas repetitivas, una publicidad que es criticada por
conformarse con la simple presencia y el recurso facil. Se utilizaba para dar a conocer
productos nuevos de consumo familiar como dentifricos, conservas, cosméticos o
refrescos. La mayoria de ellos suponia un cambio de habitos de modo que se trataba
de camparias de larga duracion.

b) Los patrocinios de programas, que tenian mas contenido y un tono menos
estridente, suelen realizarlos fabricantes de jabon, de automdéviles, electrodomeésticos y
de otros bienes duraderos, algunos dieron nombre, incluso, a formatos de programas,

como es el caso de las Soap Operas, seriales patrocinados por una marca de jabon.

Los anuncios mas famosos de las primeras décadas de la radio son los jingles,
canciones completas creadas expresamente para el anunciante y su producto. Al
micréfono de las emisoras voces, a veces reconocidas, cantaban historias en las que el
producto era el protagonista, su marca sonaba durante la cancién y se repetia en los

estribillos, de modo que era casi imposible olvidarla.

El uso publicitario de la radio cambia con la aparicidon de la televisién y, sobre todo, con
la evolucion de este medio, tanto en el aspecto técnico, como en lo que se refiere a su
uso. En Guatemala, la radio era hasta final de los 70 el medio idoneo para los productos
de gran consumo, a los que proporcionaba la maxima cobertura y notoriedad. Convive
durante afilos con una televisidn en blanco y negro, de horario reducido y una oferta

restringida a la emision de un canal. A partir de los 80, se generaliza la television en
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color, aumentan las horas de emisién y se amplia la oferta, lo que repercute en las
costumbres de consumo, no solo de la propia television, sino también de la radio,
desplazando a los anunciantes tradicionales de este medio a la pequefa pantalla. Los
departamentos comerciales de las cadenas encuentran en otros sectores, no todos
minoritarios o locales, anunciantes a los que facilitan la produccion de sus cufias si lo
necesitan, realizando una labor muy distinta a la de sus comparieros de television. La
radio actual facilita a los anunciantes sus caracteristicas derivadas de la naturaleza de
su emisién y su recepcion. La radio es sonido, es decir, una mezcla de palabra, muasica,
efectos especiales y silencios, elementos en los que se ha basado la publicidad

radiofonica a lo largo de su historia.

Pero en este transcurso se encuentra también al cine es el medio tecnolégico masivo
mas antiguo después de la prensa y el primero que incorpora la ilusién del movimiento.
Su vocacion hacia el entretenimiento es la que dirige los pasos de su produccién y el
tipo de relacion que ha creado con el publico. Ofrece grandes ventajas a la publicidad
en buena parte derivadas de las condiciones de recepcion, pero la presencia publicitaria
en este medio siempre ha sido limitada, seguramente porque se financia a través de

otra fuente, el pago por la entrada en la sala.

Algunos anunciantes experimentaron con el cine en los primeros afios, pero
tuvieron que esperar a que el medio probara a su vez su capacidad para sorprender,

hacer reir o sofar. El pionero fue George Meliés, que rodé comerciales llenos de
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imaginacion en los que los productos se transformaban y el mensaje se transmitia
de una manera sorprendente. No obstante, los medios que se ponian a disposicion
eran muy rudimentarios y las condiciones de proyeccion tardaron mucho tiempo en los
50, lo habitual era utilizar diapositivas que se acompafaban de musica Yy trucos de
color, o bien pequefios documentales patrocinados en los que aparecia el nombre del

fabricante o imagenes alusivas a su actividad.

Los dibujos animados impulsaron el desarrollo del cine publicitario e intercambiaron
nombres famosos, como Walt Disney, que se inici6 como dibujante de publicidad, y

antes King Vidor, director de varios anuncios para Ford.

El gran paso mediatico para la publicidad se produce con la aparicion de otro medio
basado en una tecnologia distinta: la electrénica. Los televisores convierten las ondas
de la radio en imagenes y sonidos. Esto no seria mas que una cuestion técnica si no
fuera porque con ello personas de todo el mundo pueden ver un acontecimiento al
mismo tiempo. Después de la imprenta, nada ha revolucionado tanto el mercado y la
produccion publicitaria como la aparicion de la television, probablemente por su rapidez
de implantacion y su fuerza para modificar los habitos de los espectadores. Su
concepcion comercial transforma también el mercado publicitario, surgen mas
anunciantes, mas agencias y mas necesidad de realizar de manera eficaz los diferentes

pasos del proceso creativo y de difusion del mensaje. Los publicitarios mas respetados
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eran expertos en prensa y aplicar sus principios requeria, como minimo, un tiempo de

adaptacion.

Por otra parte, hay que ir construyendo sobre la marcha la relacién entre la
programacion televisiva y la presencia de las marcas en el medio, asi surgen las dos

formas basicas de insercion:

a) Programas patrocinados, sobre los que los anunciantes mantenian un control, de
modo que podian tomar decisiones ejecutivas. Algunos producian sus propios
programas.

b) Pequefios mensajes 0 spots, propuestos por anunciantes que no podian
permitirse patrocinar un programa y que, a pesar de ello, no querian renunciar a la

television.

La ventaja de esta segunda opcion para el medio, es que con su propuesta los
pequefios fabricantes no imponian las exigencias de los patrocinadores. Ademas,
muchos pequefios mensajes eran mas rentables que un patrocinador. El spot, anuncio
creado especificamente para televisién, se implanta durante décadas como la forma
tradicional de aparicion de los anunciantes. Durante un tiempo las cadenas se plantean
libremente la forma de organizar la presencia de estos anuncios durante la emision
hasta el llegar a la regulacion de la publicidad en el medio y a la firma de acuerdos para

hacer compatibles los derechos de todos los implicados.
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Un efecto incuestionable de la aparicion de television es que el resto de los medios se
resienten. En ella se concentra la inversion en productos de consumo debido a su
rapidez y capacidad para conseguir cobertura y frecuencia. Los sectores que antes
elegian la radio (alimentacion, limpieza y hogar) se llevan gran parte de sus
presupuestos a la television. También ocurre con muchos clasicos de las revistas, que
incluian ademas ropa, complementos y productos de higiene personal. A cada medio se
incorporan otros anunciantes pero, una vez mas, el efecto final es que el mercado se

transforma para reajustarse.

El cine y la television representan, cada uno a su manera, referentes universales de una
cultura adicta al audiovisual. S6lo un fendbmeno reciente, internet, esta siendo capaz de
introducirse en espacios que antes ocupaba el televisor. Ahora los héroes empiezan a
viajar de una pantalla a otra y todos, cine, television y red, van acomodando su oferta

para permanecer.

La inversion en publicidad y la presencia cotidiana de sus mensajes hace que se pueda
afirmar en términos absolutos que es un sector que ha alcanzado un gran desarrollo.
Ha recorrido una larga historia para llegar al momento actual, en el que la profesién ha
madurado, el fenomeno es estudiado desde diferentes disciplinas y las cifras parecen

avalar cualquier referencia sobre su importancia econdémica y social.
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Si las revoluciones anteriores trajeron al mundo la idea del cambio, el avance del siglo
XX ha producido la sensacion de que los limites no existen. Durante este periodo se
han sucedido cientos de acontecimientos historicos de enorme relevancia en todos los
terrenos: politico e ideoldgico, cientifico y técnico, econdmico y social, que han

construido un mundo al que le cuesta asumir sus contradicciones.

La comunicacion se ha convertido en una industria que forma parte de la cultura de
masas y de un sector mas amplio en el que se encuentran grupos mediaticos que
integran, junto a otras empresas, medios graficos, audiovisuales y digitales que son
signos de la economia de mercado y, al mismo tiempo, de la defensa de la libertad de

expresion.

La publicidad ha estado presente a lo largo de todos los cambios, transformandose en
funcién de las diferentes etapas econdmicas, sociales y culturales.

El desarrollo de la técnica publicitaria, que busca el soporte que proporcionan
disciplinas cientificas como la psicologia, la sociologia o la teoria econdmica e
intercambia conocimientos y experiencias a nivel internacional. La mentalidad de
marketing, que ocupa un lugar estable en el organigrama empresarial, contribuye a la
eficacia de la publicidad con la confianza en los datos y las técnicas de investigacion de

mercados.
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La aplicacion de la tecnologia a las etapas del proceso que lo precisan, como la

recogida y tratamiento de la informacion, la planificacion de medios o la produccion.

La inversion en publicidad ha ido creciendo, superando los ciclos econdmicos y
cualquier acontecimiento (guerras, crisis, periodos de reconstruccién, procesos de
reconversion, etc.). La profesion ha madurado y se apoya en una estructura construida
por las relaciones entre los protagonistas de este mercado, anunciantes, agencias de
publicidad y medios de comunicacion, a los que se han unido las agencias de medios y
todos las demas empresas y profesionales que intervienen en el proceso de creacion
de las campanas.

La agencia ha desarrollado la estructura departamental necesaria para dar servicio a
los anunciantes, asumiendo como piezas fundamentales de la eficacia publicitaria la
investigacion, focalizada en el conocimiento del publico objetivo, y la creatividad,

patrimonio de la agencia por encima de cualquier otro.

El negocio de la publicidad estd en manos de multinacionales que en el final de siglo
han creado grupos de comunicacién que dan servicio global a los anunciantes. Esta
cuestion obedece a la necesaria evolucion y reajuste que han tenido que hacer las
estructuras publicitarias en estos ultimos afios, acelerados por el periodo conocido
como la crisis de la publicidad, que en Guatemala especialmente dura entre 1993 y
1998. Precisamente agencias, anunciantes, medios y demas protagonistas de este

mercado estan hoy ajustandose a las nuevas exigencias. Esta etapa, como todas las
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crisis, ha provocado descalabros pero también ha contribuido con aportaciones.
Posiblemente la mas importante es la reflexion y la inminente blusqueda de

incorporaciones y cambios en el mercado y en los sistemas de trabajo.

1.3. Objetivos de la publicidad

La publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un determinado producto o
servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras marcas. Uno de los principales
objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las tendencias de demanda de
un producto o (bien o servicio) marca. Entendiendo que la comercializacion busca
identificar el mercado apropiado para cada producto, la publicidad es la comunicacién
por la cual la informacion sobre el producto es transmitida a estos individuos (publico
objetivo). Los anuncios intentan generalmente encontrar una USP (del inglés Unique
Selling Proposition, Unica proposicion de vender) de cualquier producto y comunicarla al
usuario. Esto puede tomar la forma de una caracteristica Unica del producto o de una
ventaja percibida; frente a la competencia creciente dentro del mercado, debido a los
crecientes de sustitutivos, cada vez se produce mas creacion de marca en publicidad.
Esta consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta personalidad o
reputacion a una marca de fabrica, es decir, un valor de marca que la hace diferente a

las de su competencia.
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1.4. Elementos de la publicidad

Desde un punto de vista técnico, se entiende que la publicidad envia una determinada
informacion, lo que implica esta transmision es un procesos dentro de los cuales existen
varios participes, quienes realizan una actividad determinada para cumplir con su
finalidad. Para Allen Tomas Thomson los elementos o factores que interviene en la
actividad publicitaria son: “a) fuente, b) emisor o codificador, c) codigo (reglas del signo,
simbolo), d) mensaje primario (bajo un cédigo), e) receptor o decodificador, f) canal, y
g) la retroalimentacién o realimentacion (feed-back, mensaje de retorno o mensaje

secundario)”.?

a. Fuente (empresa anunciante): Es el lugar de donde emana la informacién, los

datos, el contenido que se enviara, en conclusién: de donde nace el mensaje primario.

b. Emisor o codificador (agencia de publicidad): Es el punto (persona, organizacion,
etc.) que elige y selecciona los signos adecuados para transmitir su mensaje; es decir,
los codifica para poder llevarlo de manera entendible al receptor. En el emisor se inicia

el proceso comunicativo.

c. Receptor o decodificador publico meta: Es el punto (persona, organizacion...) al

gue se destina el mensaje, realiza un proceso inverso al del emisor ya que en €l esta el

2 Allen Thomas Thomson. Publicidad comunicacién, Pag. 50.
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descifrar e interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer. El mensaje es recibido tal

como el emisor quiso decir.

d. Codigo como esta hecha la pieza publicitaria: Es el conjunto de reglas propias de
cada sistema de signos y simbolos que el emisor utilizara para trasmitir su mensaje,
para combinarlos de manera arbitraria porque tiene que estar de una manera adecuada

para que el receptor pueda captarlo.

e. Mensaje: Es el contenido de la informacion (contenido enviado): el conjunto de
ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por el emisor y que desea trasmitir al
receptor para que sean captados de la manera que desea el emisor. El mensaje es la

informacion.

f. Canal (los medios): Es el medio a través del cual se transmite la informacion-
comunicacién, estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor. Mejor conocido
como el soporte material o espacial por el que circula el mensaje; ejemplos: el aire, en

el caso de la voz; el hilo telefénico, en el caso de una conversacion telefénica.

g. Feed- back: La respuesta obtenida, feed- back positivo: Compra — feed back

negativo: no compra.

24



1.5. Caracteristicas de la publicidad

La publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un determinado producto o
servicio, resaltando la diferenciacion por sobre los demas. Uno de los principales
objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las tendencias de demanda de
un producto o servicio. Por lo que la publicidad en su actividad diaria resalta sus

caracteristicas principales siendo estas:

a) Es un acto de comunicacion que se basa en la transmisiébn de un mensaje que

va del anunciante dirigido al consumidor.

b) EIl objeto del mensaje es llamar la atencion del consumidor, para que reflexione y

medite sobre la idea que se le ha comunicado.

c) Busca una respuesta que tiene un contenido econémico, que consiste en lograr

una mayor contratacion, la cual se realiza en el presente o en el futuro dentro de

un régimen de libre comercio.

d) La publicidad estimula la compra, incrementa la produccion y regulariza la

distribucion de bienes y servicios dentro de una sociedad.
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1.6. Tipos de publicidad

La publicidad es un proceso de comunicacion en el que intervienen una serie
de factores, si los tenemos en cuenta podemos establecer las siguientes
tipologias: a) publicidad en funcidon del objeto anunciado, b) del anunciante, c) del

objetivo, c) del alcance, d) de los medios y f) de la presion.

a. Publicidad en funcion del objeto anunciado: La publicidad puede anunciar

productos tangibles o intangibles. Los primeros se pueden ver y tocar. Se clasifican en:

1) Productos de consumo: Dirigidos al cliente final. Su mensaje se adapta a la

particular situacién de consumo de cada tipo de producto.

2) Productos industriales: Que intervienen en el proceso de produccion y estan
normalmente destinados a empresas y profesionales. Suele tratarse de mensajes mas
informativos que destacan la existencia de soluciones, las ventajas y las féormulas de

compra o contratacion.

Los intangibles son los servicios, prestados por las distintas administraciones y
las empresas publicas y/o privadas, o las ideas. En su caso, la publicidad busca
inspirar confianza, para ello destaca el esfuerzo realizado en el tiempo y la

evolucion lograda; también puede tratarse de una campafa centrada en la propia
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organizacién, entonces hablamos de publicidad corporativa, dirigida a crear o potenciar
la imagen global de la compafia. El objetivo de la publicidad corporativa segun Sergio
Cima es: “crear una relacion con el cliente que vaya mas alla de los productos que se

comercialicen en ese momento”.®

b. Publicidad en funcion del anunciante: Cada tipo de anunciante determina las
condiciones y las posibilidades publicitarias. Se distinguen tres grupos de
anunciantes y tres tipos béasicos de publicidad: publicidad de empresa (privada o

publica), publicidad de asociaciones y fundaciones y publicidad de la Administracion.

c. Publicidad en funcion del objetivo: La publicidad se ha acostumbrado a responder
a objetivos que con frecuencia son una necesidad de los anunciantes, entre ellos

el lanzamiento, el mantenimiento o el apoyo a la distribucion.

d. Publicidad en funcion del alcance: El alcance o difusién de la campafia permite
hablar de publicidad local, autonémica, nacional, internacional e incluso global. La razén
de ser de todas ellas es la ubicacién geografica de los publicos a los que se quiere
llegar, punto que a su vez esta relacionado con la presencia de la empresa, el producto
0 servicio que ofrece y su capacidad de distribucion. Sea cual sea el ambito de la
publicidad, debe realizarse con la misma calidad en cada paso del proceso. Las

campafnas de alcance internacional y global han dado lugar a la polémica sobre si

® Sima, Sergio, El fin de la publicidad como la conocemos, Pag. 36.
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existe el consumidor universal, que permitiria utilizar un Unico mensaje por ejemplo para
todos los jovenes, sean europeos 0 americanos, o si, por el contrario, es mas eficaz

crear mensajes diferentes para los jovenes de cada pais.

e. Publicidad en funcion de los medios: Esta es una tipologia que cualquiera puede
crear. Como estaras imaginando hablamos de publicidad de prensa, de radio, de
television y de cine. A estos tipos se aflade la publicidad en internet y la que permiten

otras posibilidades como la comunicacion exterior o los puntos de venta.

f. Publicidad en funcién de la presién: La presion refleja la relacion entre el nUmero
de inserciones y el nimero de dias que la campafa estara presente en los medios. Los
anuncios pueden aparecer de manera mas 0 menos concentrada, por lo que se habla
de publicidad intensiva, concentrada en un periodo de tiempo corto, publicidad
extensiva, distribuida en un periodo de tiempo amplio y publicidad mixta, que combina
ambas opciones. La simple observacién de todas las categorias pone de manifiesto la

variedad de posibilidades y casos que debe resolver la publicidad.

1.7. Los medio de publicidad

La publicidad, puede hacer llegar su mensaje a través de diferentes medios, como por
la radio, prensa y la television cada uno de estos tienen su vision, funcion y relevancia

dentro de la estructura y organizacion publicitaria. De acuerdo con la definicion de
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publicidad, ésta es una forma de comunicacion masiva precisamente por utilizar los
medios como vehiculo de su mensaje. Cuando se utilizan medios no masivos cada
férmula de comunicacion persuasiva adopta un nombre especifico (marketing directo,
marketing promocional, presencia institucional). Son medios no masivos por ejemplo el
correo tradicional, el teléfono, la organizacion de eventos, la presencia en puntos de
venta, etc. A efectos de inversion, todas las férmulas comunicativas publicitarias que no
utilizan medios de comunicacion de masas se agrupan bajo el nombre de publicidad no
convencional. Este criterio ha familiarizado la idea de que se puede nombrar a todo con
la denominacién de publicidad, diferenciando entre medios masivos o convencionales y
medios no convencionales. Los medios masivos se suelen clasificar en funcion del
canal o canales que emplean para crear y difundir sus contenidos. Cada uno de ellos
determina la utilizacion de unos cédigos y unas condiciones de codificacion que los
publicitarios deben tener en cuenta. Asi se encuentra con: 1) medios graficos, 2)

medios auditivos, 3) medios audiovisuales, 4) medio exterior, 5) medio on line.

1) Medios gréficos: prensa diaria, revistas y dominicales
2) Medios auditivos: radio.

3) Medios audiovisuales: television y cine.

4) Medio exterior.

5) Medio on line: internet.
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Por otra parte, cada medio y cada soporte masivos ofrecen al anunciante una serie de

alternativas de espacio / tiempo a las que se le llama formas publicitarias. El criterio

fundamental que las diferencia es dimension / duracion. Estas son las principales:

e Prensa y revistas: anuncio, encarte, solapa, troquelado, corporeo, muestras,
anuncio por palabras, comunicado.

e Radio: cuiia, espacio patrocinado y microprograma.

o Television: spot, publirreportaje, patrocinio televisivo, sobreimpresion.

e Cine: pelicula.

o Exterior: vallas, marquesinas, medios de transporte, mobiliario urbano, cabinas.

e Internet: banner, e-mail, web site, intersticial, ciberspot, ventana emergente.

Las formas publicitarias representan maneras concretas de expresar el mensaje
creativo. En este sentido, la creatividad debe adaptarse no solo a las condiciones de

espacio / tiempo contratadas, sino a las caracteristicas que ofrece.

1.8. Efectos de la actividad publicitaria

Como resultado de los estudios efectuados sobre la publicidad y sus manifestaciones
en el comportamiento de la sociedad moderna, refleja que ésta se ve afectada por
diversos tipos que la impulsan en su desarrollo. De ahi la necesidad que recubre el
analisis en forma precisa a través del conocimiento de sus causas Yy los corrientes

efectos.
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Asi se observa que los efectos de la actividad publicitaria tienden a polarizarse en tres
grandes sectores que son: a) Efectos econdmicos, b) Efectos sociales, c) Efectos

juridicos.

a. Efectos economicos: José Luis Munuera Aleman y Ana Isabel Rodriguez,
establecen de una forma mas especifica estos efectos ya que lo estudian desde el
punto de vista del mercadeo, definiéndolo como: “todos los sectores de la economia
que ayudan a la publicidad, porque mientras la agricultura y la industria realizan el
proceso de produccion, aprovechamiento los recursos materiales, asi como las
materias primas; el comercio actia como vehiculo de esa produccion, siendo un
intermediario entre la produccién y el consumidor, estimulando las compras e influyendo
sobre la oferta y la demanda, procurando el bienestar del consumidor por medio de una
economia dinamica y de expansion estableciendo un vehiculo de relacién formada por

las bases de la economia que son la produccién, la comercializacion y el consumo”.*

Se relaciona con la produccion porque sin publicidad los consumidores no conocerian
gue existen productos y servicios que pueden satisfacer sus necesidades, ayudando a
la creacion de mercado al dar a conocer al consumidor las caracteristicas de los bienes
y servicios que el anunciante le ofrece en venta; o en otro caso, ampliando los
mercados ya existentes, que pueden ser tanto en forma vertical o sea al aumentar los

estratos sociales de consumidores del producto y servicio, o en una forma horizontal

* Munuera Aleman, José Luis; Ana Isabel Rodriguez, Estrategias de marketing, Pag. 23.
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donde lo que se busca ampliar es el uso del producto y servicio, tomando en

consideracion que el anunciante de un determinado producto es a su vez de otro.

Entre los aspectos mencionados cabe prestar mayor atencion al influjo de la publicidad
sobre el comportamiento de la curva de oferta y la demanda de satisfactores, donde se
ha podido establecer que el impulso mercadoldgico aplicado a un determinado producto
llena paraddjicamente las necesidades creadas en el consumidor, o que origina una

mayor inversion de bienes o satisfactores.

Por otro lado, es también necesario considerar el efecto que la publicidad tiene sobre la
fijacion de precios. Contra lo que generalmente se cree la inversion realizada en
companfas publicitarias tiene en todos los casos un descenso en el nivel de precios al
consumidor, porque incide principalmente en que a una mayor demanda se deriva una
mayor produccion en gran escala que genera nuevos métodos de produccién en serie,
investigacién orientada al uso de nuevos materiales que viene a reducirse el costo y
hacerla mas accesible a la mayoria de estratos dentro de la sociedad en que se

promueve.

No hay que perder de vista el factor de la demanda Yy el precio que es un indicador
altamente representativo dentro de los estudios macroeconomicos en relacion a las
variaciones y tendencias de las curvas de demanda las que inciden en udltima instancia

en las corrientes publicitarias, al satisfacer las necesidades del consumidor.
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Otro factor econdmico afectado por la publicidad es el concerniente al alto coeficiente
de la rotacion de la existencias pues como resultado directo de la campafia publicitaria
aumentada la demanda de productos lo que incide en una rapida liberacion de
capitales detenidos en el sector existencia pudiéndose utilizar una nueva inversion y al
mismo tiempo una reduccion de los costos de almacenaje, porque aunque se produce

en mayor volumen, el tiempo de estancia en la bodega es minimo.

Ademas, se tiene relacion directa con la alta rentabilidad del capital, porque permite
aumentar la cifra del negocio y su consecuente beneficio comercial, con posibilidad de
agrandar la empresa, porque si se tiene mayor utilidad se puede reinvertir en la misma

empresa, justificAndose el gasto de la publicidad al incrementar las utilidades.

b. Efectos sociales: La publicidad como fendmeno social para Chip Cartes es: “un
agente activo del desarrollo cultural, que ayuda indiscutiblemente a modelar la forma
de vida y la personalidad de los hombres dentro de su comunidad. Es bajo su influencia
que el consumo revela una conducta social cada vez mas importante. Por medio del
anuncio o mensaje publicitario que es el instrumento comercial que corresponde a la
organizacion de la produccién y el consumo, siendo un medio de la comunicacion de
masas, alcanza cada vez mas una nueva dimension con diferentes facetas que

permiten la interrelacion entre los individuos que componen una sociedad”.®

® Cartes, Chip, Ads bring change to buyer pockets and perspectives, Pag. 93.



Los medios y sistemas publicitarios que se utilizan moderadamente llegan a los mas
apartados rincones de la tierra, influyendo marcadamente en el consumidor potencial
ayudandolo a conocer los productos o servicios que se encuentra a su alrededor y que

le permitan satisfacer sus necesidades.

c. Efectos juridicos: Por ser la publicidad una actividad que el ser humano realiza en
unién con sus semejantes, ayudandolo en el diario vivir dentro de su comunidad; y
como toda accion se realiza dentro de un conglomerado social, debe encuadrarse
dentro de un conjunto de normas que ayuden al mejor desenvolvimiento de esa
actividad dentro de su comunidad, por lo tanto, los hombres dedicados al estudio del
derecho constantemente se interesan en la forma de buscar y actualizar las normas
necesarias que ayuden al mejor funcionamiento de la publicidad, protegiendo la libre y
honesta competencia que existe entre los anunciantes y otros sujetos publicitarios y
como consecuencia logica el respeto a la libertad de eleccién del publico consumidor.

La nota mas sobresaliente de la publicidad dentro del derecho es su intento de
promover la contratacion que se produce fundamentalmente en los aspectos de proveer
la celebracion de una contratacion en masa para la obtencion de los bienes y servicios
que producen los anunciantes, segun hace posible esa publicidad en los contratos
especificos que surgen entre los diferentes sujetos que llevan a cabo esta actividad
desde la etapa de proyeccion hasta la fase de distribucion. Resulta necesario,
entonces que exista una regulacion de esta forma de contratacion para la proteccion de

todos los sujetos dentro de esta actividad y ademas, lo que debe ser primordial en la
34



publicidad es la proteccion del consumidor evitdndole perjuicios, por ser el sujeto

receptor de toda la actividad publicitaria.

El fin que persigue la publicidad en el terreno comercial es el aumento progresivo de las
ventas; esto es perfectamente comprobable y los efectos juridicos que se derivan del
fendbmeno comercial que se origina de la aceptacién por parte del publico consumidor
potencial de la oferta del anunciante o sea la contratacion masiva, necesita de un largo
proceso; por lo que, a medida que la publicidad logra nuevos brios existe la necesidad
de que se regulen las relaciones que se originan de esta actividad, de acuerdo con sus

rasgos peculiares y su creciente influencia en el campo econémico y social.
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CAPITULO I

2. Proteccion a los consumidores y usuarios

Si bien siempre existio el consumo, es desde la revolucién industrial, que adquiere
relevancia los derechos y obligaciones que se desprenden de él. La introduccién de la
maquina permite la produccién masiva y en serie, y ese aumento de la cantidad de
productos que exige ubicarlos en el mercado; es decir, que mayor cantidad de personas
accedan a ellos, lo que trae aparejado la extension del trafico comercial. La publicidad
pasa a ser una herramienta importante porque con ella se incita a comprar y la
sociedad comienza a mostrar la propensiéon al consumo, que segun algunos

economistas llevaria a un crecimiento econémico de la sociedad.

Este cambio radical que se produjo en el mundo y que llevé a la formacion de la
sociedad de consumo, con sus consecuentes ramificaciones sociologicas, se vio
acompafado y favorecido por el cambio industrial y tecnologico provocado por el
maquinismo, la produccion en masa, las nuevas tecnologias, la avalancha de bienes y
servicios ofrecidos al mercado. Por otro lado, la despersonificacion de las relaciones
econdémicas Yy juridicas del mercado, la publicidad, el marketing, los nuevos sistemas de
promocion y ventas, que llevan a nuevas formas de contacto social y juridico entre

empresarios y consumidores, y mas recientemente la informatizacion de los sistemas y
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técnicas de promocion, distribucion, comercializacién y ventas, produjeron una vision

distintas de la técnicas empresariales.

2.1. Formas de proteccion nacional e internacional

Antes de referirse a una proteccion de los derechos de los consumidores, se hace
imprescindible relacionar esa proteccion desde el punto de vista de los derechos
humanos y su aparecimiento. Es decir, la proteccion se fundamente en la misma
existencia de los seres humanos y que estos se encuentren dentro de un marco de
proteccion, en donde exista un Estado con deberes y obligaciones, asi como los
ciudadanos; unos, quienes venden productos y otros, quienes no venden, sino que
adquieren, compran. En general, para llegar al analisis de una proteccion de derechos
se tendria que remontar a considerar cOmo surge o0 cOmo se genera esa proteccion de

derechos a favor del ser humano.

Es por ello que se hace evidente, abordar en primera instancia el tema del
aparecimiento del hombre dentro de un conglomerado social y su intervencibn como
consumidor o como usuario como lo hace Luis Aguirre: “el hombre aparece en los
comienzos del periodo actual, cuaternario, de la historia de la tierra, cuyos origenes
sitla la ciencia en hace cerca de un millébn de afios. En diversas regiones de Europa,
Asia y Africa, que se distinguian por su clima templado y hamedo, habitaba una raza

de monos antropoides altamente desarrollada. Como consecuencias de un larguisimo
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proceso de desarrollo, que abarca varias fases intermedias, de estos lejanos

antepasados surgi6 el hombre”.®

En las circunstancias de la vida del hombre en la antigtiedad, no era dable reconocer
gue existia una identificacion de este con otros medios para satisfacer sus necesidades,
como los propios del Derecho de Consumo como sucede en la actualidad, no se
identifica con una actividad determinada del hombre, que permite asemejarlo a un
comerciante que se dedica a poner a disposicion de otros, productos o servicios con la
finalidad de satisfacer sus necesidades, sino que era suficiente que lograra satisfacer

sus necesidades primordiales.

En las relaciones de consumo, existen dos actores fundamentales para que éstas se
susciten y son: los consumidores o usuarios y los proveedores de bienes o servicios.
Los primeros los conforman la gran mayoria y son quienes pagan determinada cantidad
de dinero por adquirir determinados bienes o determinados productos. Los segundos,

son los que producen para vender.

El consumidor y comerciante en las relaciones de consumo permitieron en el
aparecimiento de mercados locales, donde se intercambian mercancias a cambio de
otras y esto originé que gradualmente todas las formas del dinero fueran desplazadas

por la moneda metalica: “El primer dinero metalico aparecié en los paises del antiguo

® Aguirre, Luis, Coleccion de textos econémicos, Pag. 65
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Oriente en el que, durante los milenios 11l y Il antes de nuestra era ya circulaban los
lingotes de bronce, plata y oro, las primeras monedas de estos metales se comenzaron
a usar a partir del siglo VIl de la era antigua (antes de Jesucristo). Las monedas de
hierro se empleaban en Grecia ya desde el siglo VIl antes de la era actual. En los siglos
V y IV antes de nuestra era, Roma solo conocia las monedas de cobre. Posteriormente,

las monedas de hierro y cobre fueron sustituidas por las de plata y oro.””

El elemento material que interviene en las relaciones de consumo, es el dinero
metalico utilizado como mercancia universal para valorar todas las demas mercancias
gue actia como intermediario en estas relaciones para adquirir productos. Ademas,
determina el perfeccionamiento del aparecimiento del proveedor y el consumidor como
consecuencia de ello, surgen los mercados locales, en donde la actividad primordial es
la desempefiada por los comerciantes, quienes compran mercancias directamente de
los productos, para trasladarlas a mercados situados en lugares mas distantes y ahi

revenderlas a los consumidores o compradores finales.

Por lo anterior, es logico pensar que ese mismo fenébmeno pero desarrollado entre
mercados nacionales, contribuy6 a la formacion del mercado internacional con ayuda

de los paises con economia de tipo capitalista.

! Espalsa Calpe. S.A., Enciclopedia de consulta, Pag. 287
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La revolucion industrial contribuy6 a la mejora de la productividad y el desarrollado de
los mercados que influyd en las relaciones de consumo, como lo indica el autor Felipe
J. Mendizabal: “la revolucién industrial y comercial en la segunda mitad del siglo XVII,

vino a consolidar al nacimiento del capitalismo.”®

a. Consumidor o usuario: Para Barros Puga un consumidor es: “‘una persona u
organizaciéon que demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una serie de
necesidades y deseos, que cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer

esas necesidades y deseos a través de los mecanismos de mercado”.’

En Guatemala la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario define en el Articulo 3
literal c), claramente al consumidor como: “Persona individual o juridica que adquiere a
titulo oneroso o por derecho establecido legalmente, servicios prestados o

suministrados por proveedores de caracter publico o privado”

En el a&mbito de los negocios o la economia, cuando se habla de consumidor, en
realidad, se hace referencia a la persona como consumidor. El consumidor es la

persona a la que el Marketing dirige sus acciones para orientar e incitar a la compra.

® parkin, Michael, Introduccién ala economia. Pag. 87
° Barros Puga, Marta, Derechos del consumidor, Pag. 74.
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1) Derechos de los consumidores o usuarios: Para la proteccion de los

consumidores o usuarios ante los proveedores se han creado derechos basicos siendo

estos los siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

La proteccién a su vida, salud y seguridad en la adquisicion, consumo y uso de
bienes y servicios.

La libertad de eleccion del bien o servicio.

La libertad de contratacion.

La informacion veraz, suficiente, clara y oportuna sobre los bienes y servicios
indicando ademas si son nuevos, usados o reconstruidos, asi como también sobre
sus precios, caracteristicas cualidades, contenidos y riesgos que eventualmente
pudieren presentar.

La reparacion, indemnizacion, devolucion de dinero o cambio del bien por
incumplimiento de lo convenido en la transaccidon y las disposiciones de ésta y
otras leyes o por vicios ocultos que sean responsabilidad del proveedor.

La reposicion del producto o, en su defecto, a optar por la bonificacion de su valor
en la compra de otro o por la devolucién del precio que se haya pagado en exceso,
cuando la calidad o cantidad sea inferior a la indicada.

La sostenibilidad de precios con el que se oferte, promocione, publicite o marque el
producto en el establecimiento comercial respectivo.

La devolucidon al proveedor de aquellos bienes que éste le haya enviado sin su
requerimiento previo. En este caso el consumidor o usuario no esta obligado a

asumir responsabilidad ni a efectuar pago alguno, salvo si se comprueba que el
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consumidor o usuario ha aceptado expresamente el envio o entrega del bien o lo
ha utilizado o consumido.

i) Recibir educacion sobre el consumo y uso adecuado de bienes o servicios que le
permita conocer y ejercitar sus derechos y obligaciones.

j)  Utilizar el libro de quejas o el medio legalmente autorizado por la Direccion de
Atencion y Asistencia al Consumidor, para dejar registro de su disconformidad con

respecto a un bien adquirido o un bien contratado

b. Proveedores: Es toda persona o empresa que provee o abastece de todo lo
necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades. La Ley de
Proteccion al Consumidor o Usuario lo define en el Articulo 3, literal g) como: “Persona
Individual o juridica de caracter publico o privado, nacional o extranjera que en nombre
propio o por cuenta ajena, con o sin animo de lucro, realice actividades de produccion,
fabricacion, transformacion, importacion, construccion, distribucibn o comercializacion
de bienes o prestacion de servicios a consumidores o usuarios en el territorio nacional y

por las que cobre precio o tarifa”.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola: “proveedor es la Persona o

empresa que provee o0 abastece de todo lo necesario para un fin a una persona o a

grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.”.*°

1% Diccionario virtual de la Real Academia Espafiola, www.rea.es, agosto de 2009
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1) Obligaciones de los proveedores: Para la defensa de los consumidores ante los

proveedores se la les ha impuesto a estos ultimos determinadas obligaciones siendo

estas las siguientes:

a)

b)

f)

g)

h)

Cumplir las obligaciones legales que le sean aplicables tanto nacionales como
internacionales, derivadas de los convenios o tratados internacionales de los que
Guatemala sea parte.

Respetar la vida, la salud y la seguridad del consumidor o usuario, al proveerle
bienes o prestarle servicios.

Proporcionar la informacion basica sobre los bienes y servicios que provee.
Cumplir con las leyes tributarias del pais.

Extender al consumidor y/o usuario la factura correspondiente de conformidad con
la ley.

Utilizar el idioma espafiol en las especificaciones de contenido, manejo, uso, fecha
de produccion, de vencimiento y demas indicaciones de los productos que se
ofrecen al publico.

Traducir al idioma espafiol las especificaciones completas de los productos
importados que las traigan impresas en idioma extranjero, asi como identificar
plenamente al importador.

Indicar con caracteres graficos notorios cuando se ofrezcan al publico productos
deficientes, usados o reparados, asi como, la indicacion de que son reconstruidos,

lo cual debera ademas constar en la factura.
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)

k)

Entregar los bienes y sus accesorios completos cuando formen parte integrante
del bien objeto de la transaccion, o sean indispensables para su funcionamiento
optimo, en el tiempo y lugar convenidos.

Responder por los vicios ocultos que tuvieren los productos motivo de la
transaccion o por dafios a instalaciones, aparatos u otros, imputables a personal
del proveedor en la instalacion de productos o servicios contratados.

Devolver el pago de lo indebido mediante procedimientos sencillos y agiles,
cuando alguna persona creyéndose deudora emita pago a su favor.

Entregar al consumidor o usuario los productos segun las especificaciones que se
le ofrecen por medio de la publicidad.

Probarle al consumidor y/o usuario, antes de su entrega, los productos que por su
naturaleza sean susceptibles de ello, tales como los mecanicos, eléctricos,
electronicos u otros.

Mantener en buenas condiciones de funcionamiento y debidamente calibradas las
pesas, medidas, registradoras, basculas y los demas instrumentos de peso, que
se utilicen en el negocio. Incorporar en listados, rotulos, letreros, etiquetas o
envases, el precio de los bienes o servicios que se ofrecen al publico, incluyendo
el Impuesto del Valor Agregado (IVA).

Respetar las especificaciones de los productos, asi como las ofertas, promociones
y liquidaciones hechas sobre los mismos, cumpliendo exactamente con los

términos contractuales.

45



p)

qd)

t)

Responsabilizarse por la idoneidad y calidad de los productos y servicios, por la
autenticidad de las marcas y leyendas que exhiben los productos, por la veracidad
de la propaganda comercial de los productos, por el contenido y la vida atil del
producto, asi como poner a disposicion del publico namero telefonico para la
atencion de reclamos, atendido por persona idonea, capacitada para ese servicio.
Cumplir sin mayores formalismos con las garantias a las que se hubiere obligado
por medio del certificado o constancia que haya librado a favor del cliente.
Responsabilizarse por los productos cuyo uso resulte peligroso para la salud o
integridad fisica de los consumidores, si éste no se comercializa bajo las
prevenciones que correspondan tanto en su manejo como en su administracion.
Responsabilizarse porque, al introducir un bien en el mercado del cual se tenga
conocimiento de existencia de peligro o riesgo, se comunique e informe al publico
sobre la existencia de dichos peligros o riesgos en el uso o consumo del mismo,
especialmente para la salud.

Resarcir al consumidor y/o usuario de acuerdo con las leyes del pais, los dafios y
perjuicios que le ocasione debido al incumplimiento de lo convenido con él, de las
disposiciones de la presente ley o de otras vigentes del pais que sean aplicables.
Respetar la dignidad de la persona humana no discriminando al consumidor o
usuario, negandose injustificada o arbitrariamente a proveer un bien o prestar un
servicio.

Atender los reclamos formulados por los consumidores o usuarios, sin condicion

alguna.
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w) Proporcionar la informacion que le sea requerida por la autoridad competente.

2.2. La defensa de los derechos del consumidor

El progreso econdémico de los proveedores debido a la mejora continua de los procesos
de produccién, con ayuda de las maquinas a partir de la revolucion industrial, aunado a
la falta de una normativa adecuada que regulara la calidad de los productos o servicios
puestos en el mercado, a través del tiempo hizo que parecieran los que significaban

dafio para los consumidores.

Tal como José Favela Ovalle menciona en el discurso del ex presidente
estadounidense John Fitzgerald Kennedy dirigido al Congreso de su pais, el 15 de
marzo de 1962: “El ritmo de la tecnologia que por ejemplo afecta a los alimentos que
consumimos, a los medicamente que tomamos y a muchos de los aparatos que
utilizamos en nuestras casas, ha aumentado tanto las dificultades del consumidor como
sus opciones y ha hecho que muchas de las antiguas leyes y normativas se queden

obsoletas y sea necesaria la elaboracién de otras nuevas™®.

El tipico supermercado de antes de la Segunda Guerra mundial tenia alrededor de
1,500 articulos alimenticios distintos, una cifra impresionante en cualquier caso, sin

embargo en la actualidad tienen mas de 6,000. EI 90 por ciento de las recetas que se

! Ovalle Favela, José, Derechos del consumidor, Pag. 29.
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prescriben hoy son de farmacos que hace 20 afios no se conocian. Como menciona
Jorge Garcia Lanquetin, en su articulo el consumismo: “Muchos de los nuevos
productos que se utilizan a diario en el hogar son muy complicados: exigen que las
amas de casa, sean electricistas, meédicos, quimicos, toxicologos, dentistas y
matematicas y sin embargo, es raro el caso en el que se da la informacién necesaria

para poder llevar a cabo esas tareas de manera competente”.*?

Por los hechos antes descritos es que surge el movimiento de asociaciones de
proteccion a los derechos del consumidor en los Estados Unidos de América, con la
creacion de la organizacibn denominada Union de Consumidores; en 1928,
posteriormente en 1942, se crea el Consejo Danes del Consumidor en Dinamarca. A
partir de 1960, esta tendencia empieza a propagarse por el continente europeo,

conformandose asi, en Francia, el Instituto Nacional del Consumo.

Asi, partiendo de tales acontecimientos, el libro titulado Derecho a los Derechos del
Consumidor, ilustra que: “En los paises en desarrollo, en donde la economia de
mercado no esta aun consolidada, las politicas de regulaciéon y de proteccién al
consumidor son aun débiles, lo que hace que los consumidores estén en una situacion
de mayor vulnerabilidad ( la comercializacion global de los productos genera barreras

linglisticas, el acceso a la compensacion por la via satelital legal es caro y puede ser

'2 Garcia Lanquetin, Jorge, Historia de la revolucién industrial www.goesjuridica.com.html, agosto de
2009
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engorroso, etc.), por lo que, es necesario formular una serie de estrategias legales y
educativas para dar mayor proteccion a los consumidores y hacer que los mercados

sean mas transparentes y equitativos”.*®

En este marco y principalmente por estas razones, es que nace la proteccion a los
derechos del consumidor, historicamente fue el ex presiente estadounidense John F.
Kennedy, quien brind6é un gran respaldo a estas organizaciones de consumidores que
se venian gestando, cuando en su discurso del 15 de marzo de 1962, sobre la defensa
de los derechos del consumidor, dirigido al Congreso de su pais expresd aquellas
significativas palabras: Por definicibn, consumidores somos todos. El de los
consumidores es el grupo mas grande del sistema economico, se ve afectado por caso
todas las decisiones econdmicas, tanto publicas como privadas y a su vez también
influye en la toma de las mismas. Los consumidores representan dos tercios del gasto
econdémico, sin embargo, es el Unico agente econémico que no estad organizado de

manera eficaz y cuya opinion a menudo no se toma en cuenta.

Lo anterior, es innegable que se ha mantenido vigente hasta estos tiempos y que
constituye el primer reconocimiento de los derechos del consumidor y desde ese
entonces quedo instituida la fecha del 15 de marzo, como Dia Internacional del

Consumidor en conmemoracion a la lectura de tan importante mensaje y el ex

'3 Garcia Lanquetin, Jorge, EI consumismo www.goesjuridica.com.htim, agosto de 2009
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presidente estadounidense considerado como el primer Procurado de los Derechos del

Consumidor.

2.3. En el ambito internacional

La Organizacion de las Naciones Unidas: Las Naciones Unidas se constituyen en el
organismo que goza en la actualidad y que ha gozado durante el tiempo de su
existencia de legitimidad a los paises del mundo. Es el organismo que mas conformado
tiene la organizacion mundial, en la que se encuentran integrados paises como el de
Guatemala. EI nombre de Naciones Unidas, acufiado por el Presiente de los Estados
unidos Franklin D. Rooseveltt, se utilizd6 por primera vez el 1 de enero de 1942, en
plena segunda guerra mundial, cuando representantes de 26 naciones aprobaron la

declaracién de las Naciones Unidas.

El precursor de las Naciones Unidas fue la Sociedad de las Naciones organizaciones
concebida en similares circunstancias durante la primera guerra mundial y establecida
en 1919, de conformidad con el Tratado de Versalles, para promover la cooperacion

internacional y conseguir la paz y la seguridad.

En 1945, representantes de 50 paises se reunieron en San Francisco en la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre la organizacion internacional, para redactar la Carta de

las Naciones Unidas. La carta fue firmada el 26 de junio de 1945 por los representantes
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de los 50 paises. Las Naciones Unidas empezaron a existir oficialmente el 24 de
octubre de 1945, después que la Carta fuera ratificada por China, Francia, la Union

Soviética, el Reino Unido, los Estados Unidos y la mayoria de los demas signatarios.

Segun datos obtenidos, la Organizacién de las Naciones Unidas fue fundada el 24 de
octubre de 1945, por 51 paises miembros que firmaron la Carta de las Naciones
Unidas, en la segunda Guerra Mundial y se convirtid en sucesora legal de la sociedad
de Naciones en 1946, siendo una organizacion de Estados soberanos, afiliados
voluntariamente para colaborar en pro de la paz mundial, promover la amistad entre las

naciones y apoyarse en el progreso econémico social.

De acuerdo con la Carta de la Naciones Unidas, pueden ser miembros de las Naciones
Unidas todos los paises amantes de la paz que acepta las obligaciones previstas en
ella y que a juicio de la Organizacién, sean capaces de cumplir esas obligaciones y

estén dispuestos a hacerlo.

Esta Organizacion es un foro o lugar de reunién que practicamente incluye a todas las
naciones del mundo y proporciona el mecanismo que ayuda a encontrar soluciones a
las controversias o0 problemas entre paises y adoptar medidas en relacion con casi

todas las cuestiones que interesan a la humanidad.
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Directrices de las Naciones Unidas para la proteccion del consumidor o usuario:
Los paises miembros de la Organizacion de las Naciones Unidas reunidos en
Asamblea General promulgan por medio del Departamento de Asuntos Econdémicos y
Sociales la resolucion 39/248 del 9 de abril de 1985, que contiene las directrices de las

Naciones Unidas para la proteccion del Consumidor, la cual es ampliada en 1999.

Estas Directrices para la proteccion a los derechos del consumidor, son
recomendaciones para que los gobiernos de los paises en vias de desarrollo, cuenten
con una orientacion o una guia que les marquen el rumbo hacia donde dirigir sus
esfuerzos, para formular o mantener una politica de proteccion a los derechos del
consumidor y a proteger efectivamente a sus habitantes, garantizandoles la vida, salud
y sus legitimos intereses econdmicos en la adquisicibn de bienes o servicios que
satisfagan sus necesidades ya que existe un desequilibrio entre el consumidor y el
proveedor en cuanto a la capacidad econdmica, nivel de educacion y poder de

negociacion gue afrontan en la relaciones de consumo.

De igual manera, las Directrices de las Naciones Unidas para la proteccion del

consumidor pretenden los siguientes objetivos:

K) Ayudar a los paises a lograr o mantener una proteccion adecuada de sus
habitantes en calidad de consumidor y usuario.

) Facilitar las modalidades de produccion y distribucion de bienes y servicios.

52



p)

q)

Instalar a los proveedores que se ocupan de la produccion de bienes y servicios
y de su distribucién al consumidor y usuario, a que adopten estrictas normas
éticas de conducta.

Ayudar a los paises a disminuir y detener las practicas comerciales abusivas de
todos los proveedores, a nivel nacional e internacional.

Facilitar la creacion de asociaciones independientes de defensa a sus derechos.
Fomentar la cooperacion internacional en la esfera de proteccibn a sus
derechos.

Promover el establecimiento en el mercado de condiciones que den al
consumidor y usuario una mayor seleccion de bienes y servicios a precios mas
accesibles y bajos.

Impulsar un consumo de bienes y servicios sostenibles o amigables con el

ambiente

Asimismo, las necesidades legitimas del consumidor en las relaciones de consumo,

gue las directrices procuran atender son las siguientes:

a)
b)

c)

d)

La proteccion del consumidor frente a los riesgos para su salud y su seguridad.
La promocion y proteccion de los intereses econémicos.

El acceso a una informacion adecuada que les permita hacer elecciones bien
fundadas conforme a los deseos y necesidades de cada quien.

La educacion del consumidor, incluida la educacion sobre la repercusion

ambiental, social y econdmica que tienen sus relaciones de consumo.
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f)

g)

La posibilidad de compensacion efectiva al consumidor por la violacion a sus
derechos como tal.

La libertad de constituir asociaciones, grupos u otras organizaciones pertinentes
de defensa a los derechos del consumidor, asi como la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de
decisiones que las afecten.

La promocién de modalidades sostenibles de consumo ya que las modalidades
de produccidbn y consumo insostenibles, particularmente en los paises
industriales, son la causa principal de que siga degradandose el ambiente

mundial.

Es innegable determinar que en el caso de los consumidores, los proveedores y las

organizaciones de consumidores, a ellos les corresponde participar activamente en

esa labor de educacidn, la cual deberia formar parte integrante del programa basico del

sistema educativo, como componente de asignaturas ya existentes.

También conviene afirmar que el mejor defensor de los derechos del consumidor, es el

mismo, tal responsabilidad la comparte con las organizaciones o asociaciones de

consumidores ya que sus modalidades de consumo influyen en las decisiones de los

proveedores.
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2.4. En el ambiente nacional

La Constitucion Politica de la Republica de Guatemala: “Ramiro De Ledn Carpio
seflala que la Constitucidon es la ley mas importante a cuyo alrededor giran las demas
leyes de la Republica. Es la ley fundamental que sirve para establecer los principios y
los derechos de los guatemaltecos y para establecer la organizacion juridica y politica

del Estado de Guatemala.”**

Dentro de su normativa, se sefiala la siguiente:

Articulo 119 indica que: “son obligaciones fundamentales del Estado:... i) La defensa
del consumidor y usuario en cuanto a la preservacion de la calidad de los productos de
consumo interno y de exportacion para garantizarles su salud, seguridad y legitimos

intereses econdmicos.”

En materia de proteccion en salud y seguridad, se afirma que es derecho constitucional
del guatemalteco en calidad de consumidor, que el Estado le protege su salud y
seguridad en las relaciones de consumo, por lo que los productos y servicios que
ofrecen los proveedores, no deben entrafiar riesgos para la salud del consumidor, por
ejemplo los medicamentos para uso humano puesto a disposicion de la poblacion
consumidora, no debe contener ingredientes prohibidos segun Decreto 90-97 del

Congreso de la Republica, Cédigo de Salud.

1 Carpio, Ramiro, Catecismo constitucional, Pag. 2.
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Si un producto o0 servicio posee riesgos a la salud o seguridad de las personas es
obligacion del proveedor hacer del conocimiento del consumidor sobre la existencia del
mismo, por ejemplo: el envase de todo insecticida debe tener etiquetado que el
producto es toxico y si en caso es ingerido accidentalmente debe contener el nombre

del antidoto y precauciones a tomar antes de la atencion medica.

Para la proteccion de la salud y seguridad de los guatemaltecos en su calidad de
consumidor, se hace regulando una serie de prohibiciones, como se comprueba con lo
normado en el Articulo 16 de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario:
“Prohibiciones. Sin perjuicio de las demas contenidas en otras leyes del pais, se
prohibe a los proveedores:...c) La adulteraciéon de los productos, sea en sus
componentes quimicos organicos o de cualquier tipo que modifiqgue su idoneidad o
calidad; d) La adulteraciéon de peso, masa, volumen, calidad o cualquier otra medida
especifica en los productos que se ofrecen al publico o cualquier otra medida
especificada en los productos que se ofrecen al publico; e) La venta al publico de
cualquier clase de productos con posterioridad a la fecha de su vencimiento o
adulterando dicha fecha;... g) La produccion, fabricacién, importancia, construccion,
distribucién y comercializacion de alimentos, medicamentos u otros bienes prohibidos

por otras leyes especificas”.

En cuanto a la proteccion de los legitimos intereses economicos del consumidor, se

desprende de la lectura de la literal i) del Articulo 119 constitucional, que establece que
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“el guatemalteco en su calidad de consumidor, tiene el derecho de adquirir un producto
0 contrato o un servicio de buena fe, con transparencia y en condiciones de equilibrio
en las contraprestaciones frente al proveedor, por lo que dentro de la publicidad ofertas,
promociones, sorteos o contratos de adhesion, no debe subyacer engafio al

consumidor, con la finalidad de atraerlo y afectar negativamente su patrimonio”.

De igual manera, por ejemplo se transcribe lo regulado en el Articulo 16 de la Ley de
Proteccion al Consumidor y Usuario: “Prohibiciones. Sin perjuicio de las demas
contenidas en otras del pais, se prohibe a los proveedores: a) EI cobro de un precio
superior al exhibido, informando o publicando. En todo caso, el consumidor tiene el
derecho a pagar al proveedor el precio, tal y como se muestra en la informacién; b) La
fijacion de precios fraccionados para los distintos elementos de un bien o servicio que
constituye una unidad, cuando la finalidad es el incremento del precio normal para
dicho bien o servicio;... f) El acaparamiento, especulacion, desabastecimiento o
negativa a vender productos esenciales o basicos, con la finalidad de provocar el alza
de sus precios. Dicho procedimiento sera sancionado de conformidad con el cédigo
Penal y demas leyes aplicables, h) cobrar por un servicio que no se ha prestado o que
no se ha prestado en su totalidad o no se ha demostrado que se ha prestado mediante
la factura correspondiente, salvo que asi lo convenga las partes y exista constancia de
ello; i) cobrar por concepto de intereses por mora y cheques rechazados recargos
evidentemente desproporcionados”, en ese sentido protector el de consumidor el

Articulo 20 del mismo cuerpo normativo, regula: “publicidad engafosa. Se prohibe la
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publicidad engafiosa que induzca al consumidor o usuario a error mediante ardid o

engafo, para defraudacion en su patrimonio en perjuicio propio o de tercero.”

Si bien el estado estd obligado a velar porque los derechos del consumidor sean
respetados, es menester de estos Ultimos conocer sus obligaciones como tales,
empezando por saber de la vigencia de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario,
ya que en la medida de su consentimiento se convertird en un manual que le servira
como una guia de comportamiento en sus relaciones de consumo y asi adquirir
productos o servicios correcta y conscientemente, transformandose el guatemalteco

finalmente en el mejor defensor de sus derechos, en su calidad de consumidor.

Decreto 574 del Presidente de la Republica, Ley de Espectaculos Publicos

Esta ley es importante, por cuanto protege los derechos del consumidor desde 1954 y
se ha mantenido vigente hasta nuestros dias, dado que dentro de sus finalidades esta
regular la calidad del espectaculo publico, incrementar los culturales y depurar en lo

posible los recreativos.

La entidad gubernamental encargada de velar por el respeto y debida aplicacion de
esta Ley es la Direccion de Espectaculos Publicos del Ministerio de Cultura y Deportes,

quien ostenta segun los Articulos 3, 6, 7, 9, 31, 33 y 56 las siguientes atribuciones:
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b)

d)

Calificar y autorizar previamente toda clase de espectaculos publicos, sin cuyos
requisitos no podran presentarse. En los departamentos los gobernadores,
asesorados por las autoridades de educacion publica velan por el cumplimiento de
la ley y supliran las atribuciones de la direccion de espectaculos, como delegados

de la misma.

Dictaminar acerca de los espectaculos que deba autorizar, para lo cual tendra en
cuenta ademas de la calidades éticas y estéticas de los mismos, su buena
presentacion y el estado del material artistico que se exhibe, evitando en lo posible
utilerias deterioradas o de mal aspecto, salvo en los casos en los que la necesidad

de las mismas del espectaculo, asi lo requieran.

Velar por la calidad artistica, cultural, educativa y moral de todos los espectaculos

publicos que se presenten en el pais.

Supervisar todos los espectaculos publicos, por medio de los calificadores.

Controlar diariamente y en cada funcion que se presenten, que se cumpla con la

ley, por medio de los inspectores.
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f)

g)

h)

)

k)

Tener libre acceso a cualquier espectaculo publico, para que con apoyo Yy
cooperacion de las autoridades encargadas de guardar el orden se constate el
cumplimiento de la ley.

Aprobar por medio de dictamenes, el funcionamiento de una empresa de

espectaculos, quienes se regiran por reglamentos especiales.

Las empresas fijaran, de acuerdo con la Direccion de Espectaculos, los precios de

admisién, segun la calidad de exhibiciones y la comodidad y seguridad.

Fijar los precios de admision de acuerdo con los proveedores, segun la calidad de

exhibiciones, la comodidad y la seguridad.

Autorizar y calificar toda sala de exhibicion publica y de espectaculos, misma que

se debera obtener con no menos de quince dias antes de su estreno.

La ley aqui analizada norma en el Articulo 19 que, los espectaculos publicos
podran ser de: cine, teatro, danza musica, recital, conferencias, television, circos,
eventos deportivos, corridas de toros, peleas de gallos y todas aquellas
exhibiciones publicas en las que su presentacion sea remunerada o gratuita por
medio de invitacion.

Dentro de su articulado la Ley de Espectaculos Publicos, contiene normas de

proteccion a los derechos del consumidor, por ejemplo el Articulo 26 regula que,
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las funciones principiaran exactamente a la hora sefalada en el programa
respectivo, y solo por causa justificada, a juicio del inspector de espectaculos,
podra retrasarse el principio de las mismas o prolongarse la duraciéon normal de los

intermedios. En todos los casos, se avisara oportunamente y claramente al publico.

Asi también, los Articulos 27, 28 y 30 del mismo cuerpo legal establecen que, las
funciones se sujetaran estrictamente al programa anunciando, salvo causa
justificada a juicio del inspector de espectaculos publicos y cualquier alteracion del
programa se anunciara inmediatamente, si en la primera parte del espectaculo se
dieran cambios o imprevistos sin aviso anticipado, el proveedor debera devolver el
importe de la entrada a los consumidores que asi lo pidan, pero si el cambio se da
en la segunda parte, el consumidor no podra reclamar, salvo que por tratarse de un
espectaculo con elementos humanos, el proveedor hubiera incurrido en engafio al

anunciar un artista o elemento de importancia que no participe en la exhibicion.

Ahora bien, en referencia a la publicidad de los medios masivos de comunicacion,
relacionada a espectaculos publicos y dirigidos a los consumidores, segun el
Articulo 29 de la Ley aqui citada, la misma debe ser discreta, cuidando de no
defraudar al publico con exageraciones publicitarias, ni usar lenguaje impropio o

representaciones graficas inadecuadas.
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0)

p)

El capitulo VI de la Ley de Espectaculos Publicos, faculta a la Direccion de
Espectaculos Publicos a sancionar con multa a los proveedores que incurran en las
siguientes  prohibiciones: a) Exhibir obras teatrales, cinematograficas o de
television, cuyos temas constituya incentivos al crimen, a la inmoralidad o que
contengan propaganda atentatoria al los valores humanos, principios de la
nacionalidad guatemalteca y de la solidaridad centroamericana y continental; b)
Permitir la asistencia de menores de cinco afios a cualquier espectaculo; c)
Permitir el ingreso de personas a espectaculos, cuya edad no corresponda a la
categoria publicada en los programas y carteleras; d) No publicar claramente la
categoria del espectaculo; e) Presentar cualquier espectaculo, sin la debida
autorizacion; f) Transgredir las medidas de seguridad y de sanidad; g) Vender mas
boletos que los correspondientes al numero de localidades; h) permitir que los
espectaculos obstruyan las puertas de acceso, de salida a los pasillos y se pongan
de pie durante las presentaciones; i) Permitir el acceso a las salas, de persona en
estado de ebriedad o que fumen dentro del local cerrado; j) La entrada de personas
gue conduzcan cualquier animal; k) Dedicar actos o funciones gratuitas o pagadas

a personas o corporaciones de caracter oficial o a sus familiares.

En caso de que los proveedores incurran en reincidencia a las prohibiciones de
esta ley, la Direccion de Espectaculos Publicos estad facultada a cancelar los
permisos de exhibicion o clausurar temporalmente o definitivamente a los

proveedores infractores.
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g) Como consecuencia, se deduce que en Guatemala, los derechos del consumidor
son protegidos desde hace mucho tiempo atras; sin embargo, la idea que el
guatemalteco estd desamparado, se debe a que falta fortalecer a las instituciones
correspondientes, para que se den a conocer e incluyan programas de educacion
dirigidos al guatemalteco, con la finalidad de que conozca sus derechos en
calidad de consumidor y se le oriente, para que sepa a dénde acudir para ejercer el

derecho de reclamo.
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CAPITULO Il

3. La Ley de Proteccién al Consumidor y Usuario de Guatemala

Guatemala adquirié el compromiso de aplicar y cumplir las directrices para la proteccion
del consumidor, aprobadas por la Asamblea General de la Organizacion de Naciones
Unidas, en las que se define el que hacer de los gobiernos para la concrecién de una
efectiva proteccion y salvaguarda de los derechos e intereses legitimos de los
consumidores, y como el estado debe de promover el desarrollo econémico de la
nacion, velando por la elevacion del nivel de vida de todos los habitantes del pais y
procurando el bienestar de la familia, es necesario disponer de un marco legal que
desarrolle y promueva en forma efectiva, los derechos y obligaciones de los

consumidores y usuarios de manera equitativa en relacion a los proveedores.

3.1. Breves antecedentes

Como consecuencia de establecer un Gobierno Constitucional en la Republica de
Guatemala y con una visién de reestructuracion las instituciones que lo conforman, se
promulgo el Decreto 93 del Congreso de la Republica, Ley del Organismo Ejecutivo, de
fecha 27 de abril de 1945 (derogado), en la cual se dispuso crear el Ministerio de
Economia y Trabajo y especificamente en el Articulo 16 le asignaba las atribuciones a

desarrollar en dicho Ministerio; por lo que, en ejercicio de esas atribuciones, se crearon
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las distintas instituciones de proteccion a los derechos del consumidor, las mismas se
pueden descubrir a continuacion: a) Oficina de Coordinacion de Precios vy
Abastecimientos, b) Oficina de Estabilizacion Econdmica, c) Direccion General de la
Economia Nacional, d) Direccion General de Comercio, e) Industria y Controles,
Departamento Administrativo de Economia y Trabajo, f) Direccién de Politica Comercial
y Financiera, g) Direccion de Comercio Interior y Exterior, h) Direccion de Comercio

Interior y Exterior, i) Oficina de Control de Precios, j) Direccion General de Comercio

Oficina de Coordinacion de Precios y Abastecimientos: Es una institucién que fue
creada por Acuerdo Gubernativo de fecha 5 de junio de 1945, para la debida aplicacion
del Decreto 90, Ley de Emergencia Economica, con el objeto de impedir las
fluctuaciones bruscas de los precios, para velar por el mantenimiento de la estabilidad y
el equilibrio econdmico del pais, de acuerdo con la diversas leyes, reglamentos y

disposiciones de emergencias.

Oficina de Estabilizacién Econdmica: En el Acuerdo Presidencia del 18 de febrero de
1946, se indica que la Oficina de Coordinacion de Precios y Abastecimientos no
llenaba los fines para los cuales habia sido creada, su estructura no era viable y
resultaba onerosa su sostenimiento con los fondos nacionales, por lo que se suprimio y
se creo la Oficina de Estabilizacion Econdmica, la cual tendria todas las atribuciones de

la anterior.
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Direccion General de la Economia Nacional: Por Acuerdo Presidencial de fecha 5 de
enero de 1948, se crea la Direccion General de la Economia Nacional con una nueva
organizacion complementaria distinta a la Oficina de Estabilizacion Economica,
reemplazandola y otorgandole las atribuciones que correspondian a la oficina
suprimida. Debido a la confrontacion que en ese tiempo tenia el Ministerio de Economia
y Trabajo, se penso que esta Direccidn controlaria y regularia todo lo concerniente a la
economia nacional, de esa cuenta se formd, dentro su estructura administrativa el
Departamento de Control de Precios y Abastecimiento, el cual qued6 a cargo de todo

lo relativo a controles de ese tipo.

Direccion General de Comercio, Industriay Controles: Segun Acuerdo Presidencial
del 29 de julio de 1949, se manifestaba que por convenir al presupuesto, era necesario
eliminar la Direccion General de la Economia Nacional y se crea la Direccién General
de Comercio Industrial y Controles, dandole las atribuciones reguladas en su
reglamento interno, el cual se sancion6 en el Acuerdo Presidencial del 25 de julio de

1950 un afio después de su creacion.

Departamento Administrativo de Economia y Trabajo: En el Acuerdo Presidencial
del 28 de julio de 1953, se consideraba que era necesario suprimir la Direccion General
de Comercio Industrial y Controles y en su lugar se creaba el Departamento
Administrativo de Economia y Trabajo, sefialandose que las atribuciones serian las

mismas que tenia la institucion que se cancelaba. Un afio después, debido a las
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situaciones politicas imperantes en el pais y al cambio en las posiciones estructurales,
en el Decreto 19 de la Junta de Gobierno de la Republica de Guatemala de fecha 15
de julio de 1954, se dispuso cancelar el departamento Administrativo de Economia y
trabajo, indicandose que en tanto hacen la revisiones pertinentes quedan a cargo del
Ministerio de Economia y Trabajo las aplicaciones de los acuerdo vigentes sobre los

precios Y los articulos controlados.

Direccion de Politica Comercial y Financiera: El 31 de mayo de 1966, se dispuso en
el reglamento Interno del Ministerio de Economia, la creacion de la Direccion de Politica
Comercial y Financiera entre las atribuciones que se le daba, se decia que debia
recomendar las medidas pertinentes para lograr la estabilizacion de precios en el

mercado interno.

Direccion de Comercio Interior y Exterior: En el Acuerdo Gubernativo del 3 de
enero de 1968, se dispuso fusionar la Direccion de Politica Comercial y Financiera y la
Direccion de Comercio Exterior, creandose la Direccion de Comercio Interior y Exterior,
disponiéndose que en lo que se refiere a precios, deberian proponer medidas
adecuadas para la estabilizacion y control de precios, con la Unica variante que se

volvié a regular lo relativo al control de precios.

Oficina de Control de Precios: En la Republica de Guatemala, durante los gobiernos

militares se mantuvo una politica publica de proteccion hacia el consumidor, pues se
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emitian por medio de decretos Leyes una serie de disposiciones, con el objeto de
normar los precios finales de la casta basica y estas consistian en un listado que
incluia veinte productos, que segun estudios nutricionales eran los indispensables para
una alimentacion que reunian los requerimientos minimos de calorias, vitaminas y
minerales para los guatemaltecos. Para el cumplimiento de esta politica publica de
proteccion al consumidor final, el Ministerio de Economia con fecha 17 de septiembre
de 1974, crea una institucion adscrita a la Direccién de Comercio Interior y Exterior, la
cual recibio el nombre de Oficina de Control de Precios, para lograr los objetivos
antiinflacionarios buscados por el gobierno y para dar legalidad a las funciones de esta
nueva institucion gubernamental se emitio el Acuerdo Ministerial 70 de fecha 17 de

septiembre de 1979.

Direccion General de Comercio: Por medio del Acuerdo Gubernativo 88-85, de
fecha 11 de febrero de 1985, se crea la Direccion General de Comercio, como
dependencia del Ministerio de Economia en sustituciéon de la Direccion de Comercio
Interior y Exterior y la oficina de Control de Precios, asi también se canceld el Centro
Nacional de Promocién de las Exportaciones — GUATEXPRO- con el objeto de
racionalizar los recursos Y evitar la duplicidad de funciones. La Direccion General de

Comercio tendria jurisdiccion en toda la Republica y su plazo indefinido.
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a. Analisis del contenido de la Ley

Mediante el Decreto 6-2003 del Congreso de la Republica de Guatemala, se crea la Ley
de Proteccion al Consumidor y Usuario y su Reglamento. Esta Ley resulta ser la mas
importante en materia de proteccion a los consumidores y usuarios a nivel nacional.
Fue creada, tomando en cuenta que la Republica de Guatemala adquirié el compromiso
de aplicar y cumplir las Directrices para la Proteccién del Consumidor aprobadas por la
Asamblea General de la Organizacion de Naciones Unidas, mediante resolucion
numero 39/248 del 9 de abril de 1985, en las que se define el que hacer de los
gobiernos para la concrecién de una afectiva proteccion y salvaguarda de los derechos
e intereses legitimos del consumidor, aunado a que la dispersion de legislacion vigente
gue regula el sistema econémico deviene en mucho casos inoperante, contrario a los
intereses del consumidor y no responde a las caracteristicas de la oferta y la demanda
en una encomia del libre mercado, moderno abierto y dindmico por lo que es necesario
disponer de una marco legal actualizado que desarrolle y promueva en forma efectiva,
los derechos y obligaciones del proveedor y consumidor de manera equitativa en las

relaciones del consumo.

En ese orden de ideas, se emitio el Decreto 6-2003 del Congreso de la Republica, Ley
de Proteccion al Consumidor y Usuario, que esta vigente a partir de marzo de 2003 y el

Acuerdo Gubernativo 777-2003 que contiene el reglamento de la misma ley.
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Esta Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, norma en el Articulo 1 que la misma
“tiene por objeto promover, divulgar y defender los derechos del consumidor, establecer
las infracciones, sanciones y los procedimientos aplicables en dicha materia”. Sin
embargo, la simple enumeracién de preceptos no es suficiente para resolver conflictos,
como tampoco lo son los sujetos afectados por la realizacion de actos o relaciones de
consumo, la realidad demuestra que las personas directamente involucradas en una
problematica dificilmente se ponen de acuerdo en la busqueda de soluciones, por ellos
para la aplicacion de la legislacion ha sido necesaria la intervencion del Estado por
medio de sus instituciones y en ese sentido, se ha determinado en el Articulo 53 de la
Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, la creacion de la Direccion de Atencion y
Asistencia al Consumidor -DIACO- como una dependencia especial del Ministerio de
Economia, con autoridad para velar por el debido cumplimiento de la derechos del

consumidor y de las obligaciones y prohibiciones del proveedor.

En virtud de lo anterior, es comprensible que las principales acciones implementadas
por la DIACO, sean las dirigidas a prevenir transgresiones a los derechos del
consumidor, dando a conocer a la mayor cantidad de consumidores los derechos que
le reconoce la ley, para que sea el mismo quien los ejerza y defienda y, no limitar sus
acciones a la investigacion y sancion de infracciones a los derechos del consumidor,

sino a continuar y fortalecer las acciones de prevencion y solucion de controversias.
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Segun el Articulo 2 de la Ley aqui relacionada, estan sujetos a sus disposiciones todos
los actos juridicos que se realicen entre proveedores Yy consumidores y/o usuarios
dentro del territorio nacional; se aplica a todos los agentes econémicos, ya sean

personas naturales o juridicas.

La compraventa de productos o la contratacion de servicios no siempre son actos de
consumo, a menudo se adquieren bienes y se utilizan servicios de personas que no
estan actuando en su calidad de proveedor; es decir, el negocio no es parte de sus
actividades comerciales, cuando esto sucede el comprador no tienen la calidad de
consumidor, ni el de vendedor que interviene tiene calidad de proveedor, es una
relacion juridica entre particulares que no es protegida por la Ley de Proteccion al
Consumidor y Usuario; por ejemplo, si se compra una casa de habitacion a otra
persona que se dedica vender casas, se realiza una compraventa civil objeto de la
legislacién civil; un distribuidor que compra productos al fabricante, realiza una
compraventa mercantil objeto de la legislacibn mercantil, pero cuando se adquieren
productos o servicios para el consumo personal o familiar de otra persona que sus
actividades comerciales, la venta de esos productos o la prestaciéon de servicios,
entonces la relacion juridica es protegida por la Ley de Proteccién al Consumidor y
Usuario, porque constituye una acto de consumo, por ejemplo cuando se compra una

refrigeradora en un establecimiento que se dedica a la venta de electrodomésticos.
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La Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, regula en el Articulo 2 parrafo tercero,
que no sera aplicable a los servicios personales prestados en virtud de una relacion
laboral, ni a los servicios profesionales o técnicos para cuyo ejercicio se requiere tener

titulo facultativo.

Lo antes anotado se explica en virtud de que la relacion laboral se da entre patrono y
trabajador, con el intercambio de la fuerza de trabajo a cambio de un salario y cualquier
controversia que surja de esta relacion, se ventila con aplicacion del Cédigo de Trabajo
y en el caso de los servicios profesionales o técnicos, la relacién genera un contrato de
servicios profesionales a cambio de honorarios y sujeta a responsabilidad profesional,
por lo que todos los profesionales que ofrezcan o presten servicios, estan obligados a
cumplir estrictamente con la ética de su profesién y con lo ofrecido observando lo
dispuesto en el codigo de Etica Profesional y lo regulado por los colegios Profesionales

respectivos.

El Articulo 4 le reconoce diez derechos basicos al consumidor, pero esta misma ley,
para mantener un equilibrio no solo le reconoce derechos al consumidor sino que al
proveedor también y en ese sentido norma en el Articulo 14 cuales son los derechos

de los proveedores.

La vigencia de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, reviste gran importancia

dada la desventaja a que se enfrenta el consumidor en las relaciones de consumo con
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los proveedores de bienes y servicios; sin embargo, al transcurrir los afios tales
disposiciones legales se pueden convertir en inoperantes, limitadas o incompletas
debido a que el comercio es cambiante y se transforma a cada momento, por ejemplo
se menciona que existen abusos en la prestacion de servicios hospitalarios
compraventa y arrendamiento de vehiculos, contratos de vacaciones en la modalidad
de tiempos compartidos venta de mascotas e inclusive en las relaciones de consumo
por medio del internet, que en la actualidad no estdn normadas especificamente, por lo
que resulta complicado aplicar la normativa vigente por medio de la Ley de Proteccion

al Consumidor y Usuario.

El Articulo 107 de la Ley de proteccién al Consumidor y Usuario norma que el Congreso
de la Republica debera emitir el Decreto que convierta a la DIACO, en la Procuraduria
de la Defensa del Consumidor y Usuario, en el plazo de cinco afios a partir de la
vigencia de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, lo cual entonces debid
suceder desde el 2008; sin embargo debido a la poca trascendencia del tema, es
posible que esto no suceda en un buen tiempo a menos amenos que exista la voluntad

politica en el Organismo Legislativo.

3.2. La Direccion de Atencidn y Asistencia al Consumidor

Breves antecedentes: Previo a que se determine el objeto de la creacion de la

Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor, resulta conveniente determinar
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primeramente, que se trata de una dependencia que su fin principal es la proteccion de

los derechos del consumidor y usuario.

Ahora bien, en el tema de proteccion a los derechos del consumidor vy el
aparecimiento de instituciones de caracter publico que protegieran los derechos de los
consumidores y usuarios, cabe sefalar que a partir de 1985, se cre6 un ambiente
propicio a nivel internacional y nacional, que se origind a partir de la resolucion
promulgada por la Organizacion de las Naciones Unidas, en Asamblea General (aprobo
la Resolucion 39/248 del 9 de abril de 1985), en donde definen el quehacer de los
gobiernos en cuanto a la proteccién de los derechos del consumidor y la Republica de
Guatemala, como pais miembro, adquiri6 el compromiso de aplicar y cumplir las

directrices emanadas.

En 1986, con la promulgacién de la Constitucion de la Republica de Guatemala se
establece en el Articulo 119 que son obligaciones fundamentales del Estado:... “i) La
defensa de consumidores y usuarios, en cuanto a la preservacion de la calidad de los
productos de consumo interno y de exportacion, para garantizarle su salud, seguridad y

legitimos intereses econdémicos.”

Por lo anterior, y derivado exclusivamente del Decreto 006-2003 del Congreso de la
Republica, cuando se crea la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, es que

efectivamente cobra vida y vigencia como se encuentra en la actualidad la Direccion de
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Atencion y Asistencia al Consumidor, denominado como DIACO, siendo una
dependencia del Ministerio de Economia. Con fecha cuatro de septiembre de 1995
conforme el Articulo del Acuerdo Gubernativo 425-95, se suprimio la oficina de Control
de Precios del Ministerio de Economia, encargada del control de los precios de los
productos de consumo basico y establecié su competencia en cuanto a orientar, asistir
e informar al consumidor lo relativo a calidad, cantidad, peso y demas caracteristicas de

los productos y servicios que constituyen la oferta del mercado.

El Reglamento de la Direccion de Asistencia al Consumidor, contenido en Acuerdo
Ministerial 250-95 de fecha 10 de octubre de 1995, norma sus funciones y atribuciones
relacionadas con la asistencia al consumidor en sus reclamaciones contra los
proveedores, facilitar informacién sobre la condiciones y buen uso de los productos,
contribuir a minimizar a la utilizacion de practicas perjudiciales a los intereses
econdémicos del consumidor y otras, por lo que de esa manera se inicia su

fortalecimiento institucional.

En vista de los cambios que implicaba el mejoramiento y la modernizacion del marco
juridico de proteccion a los derechos del consumidor y usuario dentro de las corrientes
mundiales enfocadas hacia la globalizacion y al manejo de una economia moderna en
un ambienté de libre mercado y de competencia, el Organismo Ejecutivo elaboro y
envio al Organismo Legislativo el Proyecto de la actual Ley de Proteccion al

Consumidor y Usuario, considerando los enfoques modernos sobre la materia; dicho
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proyecto finalmente fue aprobado el 18 de febrero de 2003, por medio del Decreto 006-
2003, creando una nueva Direccion de Asistencia al Consumidor, entidad responsable
de su aplicacion y proporcionandole una normativa propia con el fin de hacer mas
eficiente la proteccidn y la defensa de los derechos del consumidor y usuario.

Con el establecimiento de una Economia de Libre Mercado en el pais, el 18 de marzo
de 2003 se publica la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, vigente a partir del 26
de marzo del mismo afio y en el Articulo 53 establece la creacidon de la actual Direccion
de Atencidn y Asistencia al Consumidor- DIACO-, dependencia del Ministerio de
Economia, con independencia funcional y técnica y como tal, con competencia para su

aplicaciéon en todo el @mbito nacional.

Dentro del actual marco legal una de las principales funciones que fortalece la
Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor —DIACO-, es la de adecuar y orientar
al consumidor o usuario, en cuanto a saber elegir y escoger los bienes y servicios que
desee adquirir o contraer en las mejores condiciones, asi como hacer velar los
derechos que le asisten como tal, asi también cémo y dbénde puede ejercer yl/o
reclamar dichos derechos ya que su visién es la de ser una institucion gubernamental
que busca la equidad en las relaciones de consumo, antes que ser un ente, sancionar

de los proveedores.

Conforme la misma normativa que creo la Direccion de Atencion y Asistencia al

Consumidor —DIACO-, se establece también, que la existencia es transitoria, toda vez
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gue tendra vigencia o duracién Unicamente cinco afios, puesto que se deberia haber
trasformado en Procuraduria de la Defensa del Consumidor y Usuario, en el 2008, lo
cual su proyecto de creaciébn aun se encuentra pendiente de discusion por los

diputados del Congreso de la Republica.

Conforme el Articulo 53 de la Ley de la Proteccion al Consumidor y Usuario, es una
dependencia del Ministerio de Economia, con independencia funcional y técnica con
competencia en todo el territorio nacional, siendo el 6rgano responsable de velar por la
debida aplicacién de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, asi como el

reglamento contenido en el Acuerdo Gubernativo No. 777-2003.

Esta institucion gubernamental tiene como vision, ser un érgano estatal que tiene como
fin brindar un servicio de calidad y procurando la eficacia en el trdmite de los
procedimientos administrativos y como misién la de lograr el equilibrio en las relaciones
de consumo, tratando de equiparar la desigualdad material o econémica existente entre

los consumidores o usuarios y los proveedores de bienes o servicios.

Objetivos de la Direccidon de Atencion y Asistencia al Consumidor: La Direccion de
Atencion y Asistencia al Consumidor —DIACO- de conformidad con el Articulo 1 de la
Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, tiene por objeto promover y divulgar los
derechos del consumidor, esto lo cumple por medio de actividades de educacion

dirigidas a prevenir infracciones a los mismos; dichas actividades consisten en: talleres
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seminarios, conferencias programas, capacitaciones, ferias del consumidor, ferias
escolares, asesorias, conferencias convenios, monitoreos y verificaciones realizadas en

todo el territorio nacional.

Las anteriores constituyen unas de las actividades mas importantes que realiza la
Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor —DIACO-, ya que con ellas se
previenen infracciones a los derechos del consumidor y se educa al guatemalteco, para
formarlo en un consumidor responsable convirtiéendose en el defensor de sus derechos

como tal.

Dentro de sus actividades en la defensa de los derechos de los consumidores o
usuarios, se encuentra el aplicar procedimientos para la solucion de conflictos en las
relaciones de consumo, los cuales se llevan a cabo en audiencias, mismas que se

hacen constar en actas administrativas.

El Articulo 78 de la Ley de Proteccién al Consumidor y Usuario, sefiala determinados
procedimientos que deben emplear consumidores y proveedores como medios alternos
de solucion de quejas y estos son: a) Arreglo Directo Conciliatorio, b) Arbitraje de

Consumo, c) Procedimiento Administrativo Sancionador

El Arreglo Directo Conciliatorio es un acto previo que tiene como finalidad evitar el

procedimiento Administrativo Sancionador; es decir, es un mecanismo que puede
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utilizarse para encontrar alternativas de solucion a cualquier problematica surgida entre
consumidores y proveedores, antes de iniciar el Procedimiento Administrativo
sancionador, que tiene como objetivo fundamental el determinar si el proveedor incurrio
en infraccion a los derechos de los consumidores y en caso se determinare que si la

cometio se debera sancionar conforme la ley.

En el caso que el proveedor y el consumidor, de mutuo acuerdo, decidan someter la
controversia al Arbitraje de consumo, el mismo formalizara su tramite y demas
cuestiones aplicables de acuerdo a lo regulado en la Ley de Arbitraje.

En el Arbitraje de Consumo la decision sobre el arreglo de la inconformidad se confia a
reflexion de terceros ajenos al problema, pueden ser conocedores del derecho o

personas que actuan con fundamento a su conciencia.

La funcion de la DIACO en el control de los precios de la canasta béasica familiar:
La ley de Proteccién al Consumidor y Usuario, no es lo suficientemente coercitiva como
para otorgarle la facultad de la DAICO de controlar el excesivo aumento de los precios,
principalmente de la canasta basica, que seria lo ideal, precisamente en una verdadera
proteccion de los intereses sociales de la gran mayoria que responde a la calidad de

consumidores o usuarios.
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Con anterioridad a la existencia de la DIACO, si funcionaba una entidad que controlaba
los precios; pero bajo la premisa de que existe en Guatemala libertad de contratacion,

etc., esta se elimin6 del contenido de la actual ley que rige la DIACO.

Asi también, no interviene directamente en las controversias con ocasion de la
prestacion y cobro de los servicios publicos, ya que segun norma el Articulo 2 de la Ley
de Proteccion al Consumidor y Usuario, la misma es supletoria de leyes especiales y de
servicios publicos con legislacién especifica y cuya actuacién sea controlada por las
instituciones que la misma contemple. Aunado a lo regulado en el Articulo 35 del mismo
cuerpo normativo que establece, “para el establecimiento de los precios de los
servicios publicos se tomara en cuenta la norma en las leyes especificas de cada

servicio”.

A esto ultimo, cabe hacer el comentario de lo que sucede con los servicios publicos, en
el caso de la electricidad, los servicios telefénicos, que representan un numero
considerable de denuncias que plantean los guatemaltecos y que bajo el argumento de
gue en sus propias leyes existen procedimientos respecto a quejas, se han querido
dejar a un lado la funcibn que pudiera realizar los personeros de la DIACO ante las
denuncias que se plantean a esta entidad, lo cual ofrece una dificultad que solo

perjudica el usuario.
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Atribuciones generales y especiales de la Direccidén de Atenciéon y Asistencia al
Consumidor -DIACO-: Si bien se menciono6 anteriormente que la Ley de Proteccion al
Consumidor y Usuario, es supletoria en asuntos de servicios publicos en los Articulos
36 al 38 del mismo cuerpo normativo, se le atribuye competencia especifica a la DIACO
para prevenir infracciones a los derechos de los consumidores de servicios publicos, en
cuanto a verificar el buen funcionamiento y debida calibracién de los instrumentos que
se utilizan en la mediacién de energia eléctrica, combustibles, comunicaciones, agua

potable u otros similares.

Para el cumplimiento de lo anterior, la DIACO tiene la facultad de elaborar un programa
anual de verificacion de asistencia de mediacion, coordinacion con los entes del
servicio de que se trate y para el efecto se ha suscrito Convenios de Cooperacion
Interinstitucional con el Ministerio de Infraestructura, Comunicaciones y Vivienda con
fecha 15 de marzo de 2005 para que en conjunto con la Superintendencia de
Telecomunicaciones -SIT- protejan los derechos de los usuarios de servicios de
telecomunicaciones y con el Ministerio de Energia y Minas para que en colaboracién
con la Direccion General de Hidrocarburos se protejan los derechos de los

consumidores de combustibles.

En el caso de que la DIACO verifiqgue que los instrumentos de medicion o pesaje no se
encuentran debidamente calibrados, esta facultada a inmovilizarlos por medio de la

colocacion de marchamos y a los instrumentos debidamente calibrados se les colocara
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una marca (Calcomania) que sera adherida para que el consumidor o usuario sepa que

dicho instrumento es confiable.

En el mismo sentido, la DIACO es competente para solicitar al Juez de Asuntos
Municipales, la medida cautelar de abono de consumo promedio a favor del consumidor
0 usuario, siempre y cuando se presuma error en facturacion y este consiste en el
supuesto de que un proveedor de servicios publicos facture un importe que exceda en
un cincuenta por ciento el promedio de consumo del usuario en los dos meses
anteriores para ejercer ese derecho el usuario debe presentar a la DIACO, en un plazo
no mayor de diez dias después del vencimiento de la factura en cuestion, las facturas
correspondientes a los cuatro meses anteriores; en caso que el proveedor demuestre
gue no hubo error en la factura se le podra cargar el saldo pendiente en el proximo
cobro con aviso anticipado al consumidor y si se comprueba un error en facturacion al
consumidor tendra derecho a que se le indemnice, acreditando a su favor la cantidad

reclamada indebidamente por el proveedor en la factura inmediata siguiente.

En la proteccién contractual: Una de la razones por la cuales se ha creado la DIACO,
es para brindar proteccion especial a los consumidores y usuarios. En materia de
proteccion contractual, es evidente que en el derecho de consumo subsisten los
contratos de adhesion, los cuales tienen la naturaleza que son elaborados por los
proveedores de bienes o servicios regularmente y que el consumidor o usuario,

simplemente se adhiere o no se adhiere al mismo. Aqui no puede presumirse que podra
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decidir y cambiar determinadas clausulas el consumidor o wusuario, sino que
simplemente lo acepta o no. En el caso de la luz, el teléfono, el servicio de trasporte
publico que son aspectos fundamentales o basicos, que le queda al consumidor o
usuario mas que aceptarlo tal como se le presenta y es aqui en donde la proteccion
contractual merece atencion especifica por aparte de esta institucion, aunque no es

suficiente.

El Articulo 52 de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, sefiala que la DIACO,
debe proporcionar una proteccion especial contractual a los consumidores. Es
necesario resaltar lo normado en la literal i) del Articulo 119 de la Constitucidén Politica,
que establece la obligaciéon fundamental del Estado defender a los consumidores y
usuarios en cuanto a la preservacion de la calidad de los productos de consumo interno
y de exportacion, para garantizarles su salud, seguridad y legitimos intereses
econdémicos. Asi también, al Articulo 1520 del Cédigo Civil, regula que las normas de
los contratos de adhesidén seran previamente aprobadas por el Organismo ejecutivo y
siendo que la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor es una dependencia
del Ministerio de Economia y éste es parte del Organismo Ejecutivo, entonces no hay
duda que existe suficiente fundamento legal para asegurar que la funcion de proteccion
contractual a los consumidores por parte de la DIACO esta fundamentada en la

normativa antes anotada.
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La Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, faculta a la DIACO, para que apruebe y
registre los contratos de adhesion ya que es de suma importancia equilibrar la
desventaja a que se enfrentan los consumidores o usuarios frente a los proveedores
que utilizan este tipo de contrataciones ya que al establecer los proveedores las
clausulas que crean convenientes en este tipo de contrataciones, muchas veces
incluyen clausulas exorbitantes o prohibidas, que si bien es cierto tienen por no
puestas, el consumidor tendria que auxiliarse de un profesional del derecho para
solicitar al juez competente la nulidad de un contrato de adhesién, lo que le generaria

gastos econdmicos.

En la organizacién de asociaciones: La Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario
define en el Articulo 6 a las organizaciones de consumidores como: “asociaciones
civiles sin finalidades lucrativas organizadas con la exclusiva finalidad de defender en
forma colectiva los derechos de los consumidores y usuarios...” y segun el Articulo 7
del mismo cuerpo normativo, estas asociaciones constituidas de conformidad con la ley
se deberan inscribir en el Registro Nacional de la Personas — RENAP- y en el registro

gue para el efecto cuenta la DIACO, para que tengan personalidad juridica propia.

De conformidad con el Articulo 9 de la ley antes citada, las organizaciones de
consumidores y usuarios tendran por finalidad:

a) Promover, proteger y defender los intereses de los consumidores y usuarios.
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b)

d)

f)

g)

h)

Difundir el contenido de las disposiciones de esta ley y sus regulaciones
complementarias.

Informar, orientar y educar a los consumidores y usuarios por cualquier medio de
difusién que consideren conveniente, en el adecuado ejercicio de sus derechos y
en el cumplimiento de sus obligaciones y brindarles asesoria cuando la requieran.
Estudiar y proponer medidas técnicas y legales encaminadas a la proteccion de los
derechos de los consumidores y usuarios y efectuar o apoyar investigaciones en el
area del consumo.

Representar a sus asociados ante las autoridades administrativas del pais, en
todos los asuntos de interés general y particular, salvo que los asociados
decidieran ejercer personalmente las acciones que les correspondan.

Recopilar, recabar y difundir informacion que se considere conveniente para los
consumidores y usuarios.

Velar por el fiel cumplimiento de las leyes, decretos y resoluciones, que hayan sido
dictadas para proteger al consumidor y usuario.

Recibir reclamos de consumidores 0 usuarios y presentar las denuncias
correspondientes.

Organizar y realizar estudios de mercado, de control de calidad, estadisticas de
precios y suministrar toda informacion de interés para los consumidores y usuarios.
En los estudios sobre controles de calidad, se requerird la certificacion de los

mismos por los organismos correspondientes.
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Las asociaciones de consumidores y usuarios ante la DIACO, podran substanciar los
reclamos de los consumidores de bienes y servicios, que se deriven del incumplimiento
de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, en estos casos la funcion de las
asociaciones de consumidores y usuarios se limitara a facilitar el acercamiento entre las
partes, para lograr un arreglo conciliatorio favorable para ambos; ésto fundamentado en

el Articulo 13 de la mismas ley.

La finalidad de las asociaciones de consumidores es la de transformar a los
consumidores pasivos en ciudadanos activos, en Guatemala el movimiento de
consumidores es todavia débil, por lo que es necesario que se fortalezca ya que la
accion conjunta de los consumidores constituye un poderoso instrumento para obligar a

los proveedores a cambiar su comportamiento mercantil.

Los consumidores organizados tienen el poder y la responsabilidad de influir en las
politicas ya que la union es mas efectiva que el trabajo individual y asi hacer del

consumo una actividad humanamente enriquecedora e inteligente.

La DIACO representa los intereses del consumidor o usuario, abogando por los mismos
mediante el ejercicio de las acciones, recursos, tramites y gestiones que procedan en la
proteccion al consumidor o usuario y para ser operativa la funcion de proteccion antes
indicada, la DIACO tiene la potestad de implementar los siguientes programas:

a) Defensa legal del consumidor o usuario.
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b) Investigacion de mercados y productos de consumo final, productos peligrosos y
de riesgo en el consumo.

c) Educaciény orientacion al consumidor o usuario.

d) Apoyo técnico a la organizacién de consumidores y usuarios.

e) Promocion de la resolucidbn negociada de conflictos entre proveedores vy
consumidores y/o usuarios.

f) Cooperacion con entidades publicas y privadas para lograr mejoras en las
condiciones del consumidor y usuario.

g) Estudio, formulacién y planteamiento de sugerencias para la emision de nuevas

leyes o reformas a las mismas, para mejorar la defensa del consumidor o usuario.

Para generar los conocimientos indispensables para la defensa del consumidor o
usuario y para apoyar el programa de educacion y orientacion, la DIACO es competente
para cubrir con mas énfasis en el aérea de derechos del consumidor o usuario en el
sentido de: a) Publicidad engafiosa, b) Operaciones de crédito, c) Obligaciones en las
prestaciones de servicios, d) Garantias comerciales e) Metodologia de informacion, f)

Advertencia en el uso o adquisicion de bienes y servicios.

Cabe sefialar también que en este caso, las acciones que ha emprendido la DIACO no
han sido suficientes para fortalecer los programas de tutela que puedan coadyuvar a

gue disminuyan las demandas o denuncias que se plantean a diario ante la DIACO.
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En la cooperacion con instituciones: El Ministerio de Economia por medio de la
DIACO, de conformidad con las atribuciones de su Director, relacionadas a promover la
colaboraciéon con otros organismos nacionales e internacionales u otros Estados, en el
ambito de la proteccion a los derechos del consumidor y usuario, ha suscrito Convenios

de Cooperacion interinstitucional con las siguientes instituciones:

a) El Ministerio de Educacién, para colaborar en la investigacion de cobros no
autorizados por parte de los centros educativos de ensefianza privada, de oficio, o ha
requerimiento del Ministerio de Educacion o de padres de familia, tutores o encargados,
actividad que ha generado cada inicio de afio desde la suscripcion de este Convenio de
Cooperacion un plan de verificacion a gran escala, para velar por el cumplimiento de las
obligaciones como proveedores de los centros educativos privados, contempladas en

las leyes aplicables.

b) El Ministerio de Energia y Minas, para que en conjunto y con el apoyo técnico de
la Direccion General de hidrocarburos se de cumplimiento al plan anual de verificacion
de sistemas de medicion y pesaje de los proveedores de derivados de petrdleo, calidad
y cantidad de combustible despachado en las gasolineras, expendios de gas para uso
domestico, plantas de llenado de gas propano, dicho plan anual lleva el nombre de Plan

Centinela.
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C) El Ministerio de Comunicaciones, Infraestructura y Vivienda, para que en
conjunto con el apoyo técnico de la Superintendencia de Telecomunicaciones, se de
tramite a las quejas del consumidor o usuario de servicios telecomunicaciones,

especiales de telefonia movil y fija.

Seria conveniente determinarse en la ley de la materia las circunstancias de
cooperacion interinstitucional que deben brindar las demas entidades gubernamentales
y no gubernamentales; sin embargo quizas por lo reciente de la ley esto tendria que ir
evolucionando positivamente, maxime si se crea la Procuraduria de la Defensa de los

Derechos de los Consumidores o Usuarios.

Organizacion administrativa de la Direcciéon de Atencién y Asistencia al
Consumidor: La DIACO tomando en cuenta sus fines de proteger los derechos del
consumidor o usuario, en las relaciones de consumo con los proveedores, ésta
organizada administrativamente para atenderles y orientarles de todo lo relacionado a
calidad, peso y demas caracteristicas de los productos y servicios existentes en el

mercado.

Esta Institucion consciente que la adecuada aplicacion de los diferentes marcos
juridicos es el resultado de una amplia divulgacion y comprension de los mismos, por
parte del consumidor y teniendo en cuenta la importante funcion que esta llamada a

cumplir, mandato contenido en la Ley y el reglamento de Protecciéon al Consumidor y
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Usuario, estd administrativamente organizada en varios departamentos, los cuales
tienen a su cargo diferentes lineas de trabajo, a la presente fecha se puede mencionar

las siguientes:

Direccion General: El Director General depende directamente del Viceministro de
Inversion y Competencia del Ministerio de Economia, en relacion al desarrollo de sus

funciones como responsable de la DIACO.

La relacién interna es directamente con los jefes de los distintos departamentos y nivel
general, se relaciona con todo el personal. Externamente se relaciona con
representantes de instituciones publicas y privadas, asi como los diferentes medios de

comunicacion.

El Director General es el representante legal y como tal, la maxima autoridad
administrativa y el funcionario ejecutivo de mayor nivel jerarquico de la DIACO, quien es

nombrado por el Ministro de Economia.

Dentro de las atribuciones del Director, esta la de velar por el cumplimiento de la Ley y

Reglamento de Proteccion al Consumidor y Usuario y para el efecto organiza, dirige,

integra y supervisa el capital humano con que cuenta la DIACO.
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Asimismo, esté facultada la Direccion General, para crear la seccionas técnicas que se
requieran; sefalandoles sus funciones para el buen funcionamiento y cumplimiento del

objeto por el que fue creada.

Subdireccion general: El Subdirector General depende directamente del Director
General en relacion al desarrollo de sus funciones como co-responsables de la DIACO.
Su relacién interna directa es con los distintos jefes de departamento, a nivel general se
relaciona con todo el personal. Externamente se relaciona con los representantes de

instituciones publicas y privadas.

El Subdirector General también es nhombrado por el Ministerio de Economia y en caso
de ausencia o impedimento temporal del Director Asumira el cargo, debe apoyar la

gestion de la Direccion General.

Departamento de investigacion y analisis econdémico: Este departamento depende
directamente del Director General, en relacion al desarrollo de sus funciones como
asesores, su relacion interna directa es con los jefes de departamento, a nivel general
se relaciona con todo el personal. Externamente se relaciona con representantes de

instituciones publicas y privadas.

Es la unidad responsable de asesorar en materia de investigacion en de temas de

consumo Yy planeacion estratégica, para lo cual emite informes, dictamenes y
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memorandos a peticion de la Direccion General; asimismo, realiza analisis sobre la

aplicacion de la Ley y Reglamento de Proteccién al Consumidor y Usuario.

Asesoria juridica: Es la responsable de asesorar a la Direccidon General en el ambito
de su competencia, segun sus atribuciones, asimismo, es la encargada de emitir
opinion juridica mediante dictimenes y andlisis de temas especificos a los

departamentos de la DIACO, en materia legal y procedimientos administrativos.

Departamento financiero: Es la unidad de apoyo responsable de planificar organizar,
controlar, distribuir y coordinar los recursos financieros de DIACO, por lo que elaboro
las propuestas de la politica financiera y para someterlas a consideraciones de la

Direccion General.

Ademas, dirige la formulacion del presupuesto anual de ingresos y egresos, asi como
la programacion financiera de acuerdo a las normas establecidas en la Ley Organica

del Presupuesto, su Reglamento y disposiciones complementarias.

En ese mismo sentido, controla las labores de registro de la ejecucién del presupuesto
en etapas de compromiso, devengado y pagado, también lo devengado y percibido en
la ejecucion de los ingresos; asimismo, compara la informacion financiera de la DIACO,

con la del Ministerio de Economia, mientras exista dependencia.
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Departamento de auditoria interna: La auditoria interna de la DIACO se integra con
un Auditor interno, nombrado por el Director y se complementa con el personal
necesario para el adecuado cumplimiento de sus fines. EIl Auditor Interno debe poseer
el titulo universitario de: Contador Publico y Auditor, ser colegiado activo y tener

experiencia reconocida en la materia por lo menos de cinco afos.

Las funciones de esta unidad son la inspeccién, fiscalizacion y control de las

operaciones contables y financieras de la DIACO.

Departamento Administrativo: Es la unidad de apoyo, cuyo objetivo principal es
planificar organizar, dirigir y controlar la ejecucion de politicas, normas y procedimientos
operativos, existencias y suministros, bodega, planta telefénica, inventarios, servicios
generales de mantenimiento de las instalaciones y vehiculos, capacitaciones del
personal, asi como promover el ambiente adecuado del area de trabajo del recurso

humano de la Direccién de Atencion y Asistencia al Consumidor.

Departamento de Informatica: Es la unidad especializada de apoyo que tiene como
funcién dotar al personal de la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor de
equipo de computo adecuado y funcional y asi acelerar los procesos, capacitar, facilitar
e implementar herramientas que permitan al servidor publico sentirse cémodo y
funcional en las actividades desarrolladas para la atencion del consumidor y usuario,

gue demanda sus servicios. También tiene a su cargo el disefio y actualizacion de la
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pagina de internet de la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor —DIACO-,

para el cumplimiento del programa en linea.

Departamento de verificacién y vigilancia: Es la unidad ejecutiva que tiene a su
cargo iniciar las acciones pertinentes, por denuncia o de oficio para investigar y
verificar si los comerciantes de bienes o0 servicios, estan cumpliendo con sus
obligaciones en calidad de proveedores, tales como cumplir con el etiquetado,
calibracion de sistemas de pesaje, calidad, volumen, unidad de medida, exhibicion de
precios, etc., a la vez determinar si efectian acciones prohibidas segun la Ley de

Proteccion al Consumidor y Usuario.

Por parte del departamento de verificacion y vigilancia se realiza las siguientes lineas

de trabajo:

a) Verificacion

b) De latenencia del libro de quejas y/o contratos de adhesion.

c) De autorizacion de la calibracion de instrumentos de mediacion y pesaje.

d) Del etiquetado, calidad, garantia y exhibicion de precios.

e) También realiza investigaciones de oficio para verificar el cumplimiento de las
disposiciones legales en materia de consumo, requeridas por la Comision
Guatemalteca de Normas - COGUANOR- asi como por tratados y convenios

internacionales ratificados por Guatemala.
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f)

Acerca de las actividades de verificacibn se mencionan monitoreos de precios de
los bienes y servicios en mercados, supermercados, gasolineras, plantas de
llenado de gas, licuado de petrdleo y sus distribuidoras; asimismo, verifica la
debida calibracion de los sistemas de mediacion o pesaje para la toma de

decisiones en materia de proteccion a los derechos del consumidor o usuario.

Departamento de promocién y asesoria al consumidor: Es la unidad que realiza las

actividades dirigidas a dar a conocer los derechos y obligaciones del consumidor y

usuario, a través de programas educativos, de difusion y capacitacion, asi también

orientar a los proveedores de los beneficios del cumplimiento de la Ley de Proteccion al

Consumidor y Usuario.

Dentro del area del Departamento de Promocion y Asesoramiento al Consumidor se

llevan a cabo las siguientes lineas de trabajo:

a)
b)
c)
d)

e)

Derechos del consumidor.

Informacién al consumidor.

Disefio y distribucion de material educativo.
Organizacion de consumidores.

Ferias del consumidor.

Los objetivos de esta linea de trabajo, son dar a conocer la DIACO a la mayor parte de

consumidores o usuarios, informando, educando y asesorandolos, asi como construir
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en los proveedores una cultura de competencia, fundamentada en el respeto y debido
cumplimiento de los derechos del consumidor y usuario.

Para el cumplimiento de sus objetivos realiza actividades como: feria del consumidor,
ferias escolares en los distintos municipios del pais; conferencia sobre los derechos del
consumidor, disefia la revista del consumidor que se distribuye por internet, disefia y

distribuye el material educativo y de informacién dirigido a menores de edad.

Departamento de servicios al proveedor: Este departamento tiene como labor
atender y asesorar al proveedor en sus obligaciones, como son garantizar el derecho
de reclamo del consumidor o usuario por medio del Libro de Quejas, formar expediente
con los requisitos para el registro y aprobacion de los contratos de adhesion,
garantias, publicidad engafiosa, exhibicion de precios, instrumentos de pesaje,

procedimientos administrativos para la solucion de las quejas del consumidor o usuario.

Sus lineas de trabajo son:
a) Promocion de Libro de Quejas.
b) Conferencias educativas dirigidas a los proveedores.

c) Contratos de adhesion.

Departamento de servicios al consumidor: Es el departamento cuya finalidad

principal es la de asistir al consumidor y usuario en sus reclamaciones a proveedores
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mediante procedimientos agiles y conciliadores, cuando consideren que las relaciones

comerciales con los proveedores no han sido del todo satisfactorias.

Dentro del area del departamento de servicios al consumidor y usuario, se realizan las
siguientes lineas de trabajo:

a) Recepcion y resolucion de quejas.

b) Mediacion entre operadores de servicios publicos.

C) Conciliacién entre proveedores y consumidores 0 usuarios.

La finalidad de estas lineas de trabajo es atender al usuario en sus reclamaciones,
especialmente en las relaciones de consumo y cumplir con lo normado en la Ley de

Proteccion al Consumidor y Usuario.

En cumplimiento de sus fines recibe y diligencia las reclamaciones que se presenten
por el consumidor o usuario, debido a situaciones que afectan a sus derechos e
intereses econdmicos, por lo que tiene a su cargo citar a quien presenté la queja, asi
como al proveedor denunciado, para llevar a cabo la primera audiencia administrativa y
proporcionar y solucionar la inconformidad por medio del arreglo directo conciliacion o
el arbitraje de consumo; para el efecto cuenta con un cuerpo de conciliadores
capacitados. Propicia la celebracion de convenios entre proveedores y consumidores o
usuarios, basados en los principios de equidad y justicia mediante conciliacion, asesora

al consumidor en materia de sus derechos y obligaciones en la relacion de consumo.
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Departamento Juridico: Es uno de los departamentos mas importantes con que
cuenta la DIACO, debido a las lineas de trabajo que ejecuta, como son el analisis
técnico juridico de los contratos de adhesion, previo a su aprobacion y registro, tiene a
su cargo el inicio del procedimiento administrativo para determinar las infracciones a los
derechos del consumidor en el tramite de las quejas, por lo que le toca a los
interesados, llevar a cabo la segunda audiencia administrativa de ofrecimientos de

medios de prueba y notificar las respectivas resoluciones.

Ademas tiene las siguientes funciones:

a) Procede al analisis juridico de los expedientes formados por el departamento de
verificacion y vigilancia y asi determinar infracciones a los derechos del consumidor o

usuario, emitiendo y notificando las resoluciones correspondientes.

b) Hacer el estudio y analisis juridico de los expedientes de solicitud de inscripcion y
registro de asociaciones de consumidores y usuarios, tiene a su cargo admitir para su
tramite los recursos de revocatoria, interpuestos en contra de las resoluciones que
ponen fin al procedimiento administrativo sancionador, elevando el expediente
respectivo al Ministerio de Economia con el informe circunstanciado de ley, de

conformidad con la Ley de lo Contenciosos Administrativo.
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C) Gestionar los requerimientos de informes circunstanciados de la Procuraduria de
los Derechos Humanos y Salas de los tribunales de lo Contencioso Administrativo, asi
como, procurar las solicitudes de certificaciones de expedientes de queja o

documentos.

d) Tiene a su cargo mantener actualizados los Libros de Registro Publico de

Asociaciones de Consumidores y de Contratos de Adhesion.

Departamento de Relaciones Publicas: Es el personal responsable de promover y
facilitar las relaciones de la DICAO con los medios de comunicacion, difunde la
informacion del que hacer de la institucién, asi como de monitorear diariamente las
noticias relacionadas con el consumidor, para asesorar a la Direccion y Subdireccion
General en materia de promocién de la imagen de la DIACO. Este departamento esta
integrado por el personal administrativo responsable de contactar, mantener y motivar

las relaciones institucionales de la DIACO con entes internacionales.

Dentro de sus atribuciones estan:

a) Elaborar perfiles de proyectos para solicitar cooperaciéon técnica y financiera
internacional para la DIACO.

b) Realizar los contactos y las alianzas estratégicas para realizar trabajos

conjuntos en beneficio del consumidor y usuario.
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C) En el mismo orden de ideas cuenta con informacion de tratados, convenios,
acuerdos firmados que involucran la proteccion al consumidor en Guatemala y atiende
a diferentes representantes de entidades internacionales que visitan o son invitados por

la institucion.

Departamento de Ferias del Consumidor: Es la unidad de apoyo que coordina la
realizacion de investigaciones, estudios, analisis y encuestas referentes a las practicas
comerciales, en que intervengan consumidores finales, asi como las caracteristicas y
comportamientos regional de las mismas, al igual que promueve la educaciéon del
consumidor y la organizacion de consumidores por medio de la organizacion de ferias

del consumidor en todo el territorio de la Republica de Guatemala.

Coordinacion de Sedes Regionales: La DIACO, atendiendo lo normado en la Ley de
proteccion al Consumidor y Usuario, en relacion a contar con cobertura a nivel
internacional, ha establecido sedes regionales, las mismas han sido creadas con el
animo de llevar a toda la poblaciéon la cultura de la equidad en las relaciones de
consumo por lo que cuentan con personal capacitado para desempenfiar las distintas
lineas de trabajo que se realizan en la sede central, como son la verificacion, asesoria
al proveedor y consumidor, recepcion de quejas, llevan a cabo la primera audiencia
administrativa y la formacion de expedientes de solicitud de aprobacion y registro de

contratos de adhesion.
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CAPITULO IV

4. Los efectos juridicos negativos de la publicidad engafiosa

El mercado se caracteriza por la utilizacion de instrumentos para aproximar a los
consumidores los productos o servicios ofertados por los empresarios. Esos
instrumentos pueden quedar acogidos dentro del concepto de publicidad. La publicidad
es un modo de promocion a través de la cual el consumidor conoce, se motiva y decide
sobre bienes y servicios existentes en el mercado. Como resultado de la actividad
publicitaria, el consumidor determina su consumo con la informacién contenida en el
mensaje publicitario, por lo que dicha informacién desempefia un papel fundamental en

el otorgamiento de su consentimiento contractual.

Los actos juridicos celebrados con consumidores se regulan, como acto juridico civil,
por la legislacion civil. Ademas, las relaciones proveedor-consumidor encuentran una
especial regulacion en la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario. EI denominado
derecho del consumo, al ser una rama del derecho civil, obliga a que ésta sea
interpretada a la luz de la legislacién civil y, por su parte, los preceptos del Cédigo Civil,
pueden y deben integrarse a los avances alcanzados en el derecho del consumo. Por
otro lado tenemos que de una manera mas especifica también se puede aplicar el
derecho penal, ya que el proveedor puede enriquecerse en detrimento del patrimonio

del consumidor.
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Sentadas las bases anteriores, debemos concienciar sobre la importancia juridica de
regular las actividades de divulgacion de los productos y servicios. A nadie sorprende ni
extrafia que los intereses de los consumidores y proveedores no sean coincidentes: los
proveedores dominantes fijan las reglas del mercado, concluyendo este sistema en un

sometimiento del consumidor a las reglas establecidas por los mas poderosos.

4.1. Que es la publicidad engafiosa

Fernando Garcia Sais define la publicidad engafiosa como: “aquella que de cualquier
forma incluida su presentacion, induce o puede inducir a error a sus destinatarios,
puede afectar a su comportamiento econémico o perjudicar o ser capaz de perjudicar a
un competidor. “La ley también entiende por engafosa la publicidad que silencia datos
fundamentales de los bienes, actividades o servicios, siempre que dicha omision

induzca al error a los destinatarios”.*®

4.2. Tipos de Publicidad Engafiosa

La publicidad debe realizarse conforme a los principios de suficiencia, objetividad y
veracidad, de forma que no se pueda inducir a engafio a los consumidores sobre las
caracteristicas y condiciones de adquisicion de los productos y contratacion de

servicios.

'* Garcia Sais, Fernando, Derecho de los consumidores a la informacion, Pag. 101
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La normativa que regula la publicidad establece como ilicitas y, por tanto, prohibidas las

siguientes: a) la publicidad ilicita, b) publicidad desleal, c) publicidad subliminal.

a. Publicidad ilicita: La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que
se refiere a la infancia, la juventud y la mujer; la publicidad engafiosa; la publicidad
desleal; la publicidad subliminal; y la que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule

la publicidad de determinados productos, bienes, actividades o servicios.

b. Publicidad desleal: La que por su contenido, forma de presentacién o difusion
provoca el descrédito, denigracion o menosprecio directo o indirecto de una persona,
empresa o de sus productos, servicios o actividades; asi como la que induce a
confusién con las empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos
distintivos de los competidores, asi como la que haga uso injustificado de la
denominacion, siglas, marcas o distintivos de otras empresas o instituciones y, en
general, la que sea contraria a las normas de correccion y buenos usos mercantiles; y
la publicidad comparativa cuando no se apoye en caracteristicas esenciales, afines y
objetivamente demostrables de los productos o servicios, o cuando se contrapongan
bienes o servicios con otros no similares o desconocidos, o de limitada participacion en

el mercado.
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c. Publicidad subliminal: La que mediante técnicas de produccién de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar

sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

4.3. Ejemplo de publicidad engafiosa

Cuando los proveedores desarrollan una campafia publicitaria que sea impactante,
original y persuasiva para incrementar sus volimenes de venta u obtener indeterminado
comportamiento a corto plazo, deben de tener mucho cuidado de no utilizar mensajes
que para captar la atencion del publico objetivo o persuadirlo mas eficazmente,
induzcan a error al destinatario efectuando un determinado comportamiento, como el
econdémico, porque esa practica se le denomina publicidad engafiosa. Es por ello que
es indispensable se ejemplifique alguna de las practicas de publicidad engafiosa que se

dan en el campo, tales como:

a) La que no incluye el Impuesto al Valor Agregado, por lo que transfiere una

informacion errénea.

b) La que induce a confundir un maximo cuantitativo en el servicio prestado que luego
puede no alcanzarse. Por ejemplo los Kbps de capacidad de una linea de telefonia

contratada para navegar en Internet.
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c) La ocultacion bajo letra casi ilegible de condiciones como penalizaciones
econdémicas si se interrumpe el contrato por parte del cliente antes de un tiempo

determinado.

d) Limitacion mediante apartados de las condiciones generales a los que dirige un
asterisco, en los que con letra casi ilegible, se introducen exclusiones o limitaciones
al servicio que previamente se anuncia, por ejemplo ofertar telefonia de voz en
tarifa plena durante las 24 horas del dia para luego limitarla a una cantidad de

minutos al mes, o a las llamadas locales excluyendo nacionales, etc.

e) No disponibilidad efectiva de las alternativas que publicitan a la hora de contratar
un servicio, como puede ser un decodificador para un satélite u otro en el caso de

canales de pago.

4.4. Efectos juridicos negativos de la publicidad engafiosa

Cuando se realiza una campafia publicitaria se produce el efecto de colocar al
proveedor en la necesidad de cumplir con la prestacion debida y en otorgar al
consumidor los medios legales para procurar que el proveedor lo haga, esto es
promover una demanda judicial o una denuncia de tipo penal como mas adelante se

expone. Los efectos de la publicidad son las consecuencias de orden juridico
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provenientes de la existencia y virtualidad de la obligacion. Los efectos de la publicidad

dependen del cumplimiento, o no, del proveedor.

a. Efectos civiles: Desde la rama del derecho privado, como una rama del derecho
que regula las relaciones entre los particulares, podemos encontrar que la publicidad
engafosa, produce efectos civiles especificamente en el derechos de obligaciones en
virtud que en este se crea el vinculo por medio del cual una persona se obliga ante la
otra al cumplimiento de una obligacion que cuando se incumple ésta, se cae en los
efectos que a continuacién se estudiaran.

1) Derecho de obligaciones: Para Manuel Borja Soriano una obligacion es: “un
vinculo juridico por medio del cual una persona llamada deudor se obliga frente a otra
llamada acreedor al cumplimiento de una determinada prestacion que siempre sera dar,
hacer o no hacer; y que en caso de no ser cumplida se ejercita su cumplimiento forzoso

ante el 6rgano jurisdiccional”.*®

El Derecho de obligaciones es una rama del Derecho civil que, dentro del Derecho
patrimonial, se centra en el estudio de la obligacion juridica, en cuanto tal, el derecho de
obligaciones abarca: a) Desde el punto de vista objetivo, b) Desde el punto de vista

subjetivo,

10 Borja Soriano, Manuel, Teoria general de las obligaciones, Pag. 48
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a)

b)

Desde el punto de vista objetivo: Es aquella rama del Derecho, integrada por el
conjunto de principios y normas que regulan las relaciones emanadas de los
llamados derechos de crédito. El derecho de los contratos, que estudia la formacion
y efectos de éstos, particularmente la responsabilidad civil que se deriva de su
incumplimiento. Si bien el derecho de los contratos trata la formacion y efectos de
los contratos en general, también se ocupa de los contratos mas importantes en
especial, a los cuales dota de sus elementos tipicos. Cabe mencionar entre los
contratos mas importantes a la compraventa, el mandato, la hipoteca y el

arrendamiento.

Desde el punto de vista subjetivo: El derecho de dafios o de la responsabilidad civil,
que trata de la indemnizacion de los dafios causados a otros, es decir la suma de
atribuciones y deberes que surgen de las relaciones juridicas creadas con ocasion

de estos Derechos.

Nuestro Cadigo Civil en el libro V del Articulo 1251 al 2177 regula el Derecho de

Obligaciones, dividido en dos partes: La primera parte comprende las obligaciones

en general; la segunda comprende los contratos en particular.
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Elementos de las obligaciones:

Los elementos de las obligaciones son aquellos componentes que hacen a su
estructura. Algunos de ellos son tan importantes que hacen a su esencia, y sin los
cuales la relacion obligacion no existiria. Los elementos de las obligaciones son:

elementos subjetivos o reales y el elemento objetivo o real.

Elemento subjetivo o personal: Son los sujetos que intervienen en la obligacion,

siendo éstos: sujeto activo o acreedor y sujeto pasivo o deudor.

a) Acreedor o crédito: Es el titular de un crédito quien va a exigir a la otra persona que
le dé, haga, no dé, o no haga algo.
b) Deudor o débito: Es la persona que adeuda, debe, esta obligada a dar, hacer, no

dar, no hacer una cosa.

Elemento objetivo o real: Es la prestacion o sea aquella conducta o comportamiento a
gue el deudor se comprometié y que el acreedor esta legalmente capacitado a exigir de
él. Es el objeto o la prestacién, que se traduce en la obligacion de dar, hacer o no
hacer. (Articulo 1319 del Codigo Civil) Dar: se entrega la cosa que se debe con sus
frutos y sus productos. (Articulo 1320 del Codigo Civil). Hacer: implica que el obligado
debe realizar todo aquello a lo que se ha comprometido, porque si no lo hace, dara

derecho al afectado a hacer por él o por medio de tercero, a costa del incumplido.
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(Articulo 1323 Codigo Civil) No hacer: se impone una obligacibn negativa, cuya
contravencion determina su incumplimiento, es decir que una obligacidon negativa se

incumple haciéndola. (Articulo 1326 Codigo Civil)

Caracteristicas del objeto de las obligaciones

Es conveniente al exponer las caracteristicas de las Obligaciones, analizarla desde el
punto de vista del derechos personales; la obligacion constituye un derecho personal
gue pone en relacion con dos o varia personas, por lo que para que la obligacion tenga
vida es necesario que se cumpla con gque sea: a) licito, b) posible y ¢) determinado o

determinable.

a) Licito: la prestacion debe ser licita, pues el Derecho no puede obligar a una persona
a realizar un hecho ilicito.

b) Posible: la prestacion debe ser posible tanto de hecho (materialmente) o de
derecho (que la cosa esté en el comercio de los hombres)

c) Determinado o determinable: a fin de que el deudor no entregue cosas u objetos de

infima estima en relacion a la naturaleza de la obligacién.

Relacion juridica: Es el vinculo juridico o relacion de derecho que se establece entre el
sujeto activo y el sujeto pasivo de la obligacion, por medio del cual el deudor queda

ligado y obligado con el acreedor a satisfacerle la prestacion prometida.
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Fuentes de la obligacion: Manuel Bajarano Sanchez nos indica que las fuentes de la
obligacion son: “los hechos juridicos por virtud de los cuales se originan o nacen las
obligaciones creando el vinculo juridico entre acreedor y deudor”.*’

a) La ley: son las obligaciones expresamente determinadas en el codigo civil y leyes
especiales.

b) EIl contrato: son las obligaciones derivadas de un contrato basado en la soberania
del principio de la autonomia de la voluntad; ya que obliga a las partes a su
cumplimiento y constituye una declaracioén de voluntad libremente manifestada por
dar nacimiento a una obligacion.

c) Cuasi-contrato: son las obligaciones que resultan de los hechos voluntarios y licitos
gue obligan al autor para con terceros.

d) Delito: es fuente de obligaciones porque al cometer un delito o infringir la ley penal

también se es responsable de la accién civil, para el pago de dafios y perjuicios

qgue ha sufrido el ofendido.

Posicion del Cdédigo Civil: El Codigo Civil en los Articulos 1605 a 1644 y del 1645 al
1673 establece cuales son las fuentes de las obligaciones civiles, las cuales
enumeramos a continuacion:

a) Obligaciones provenientes de los contratos

o Bajarano Sanchez, Manuel, Obligaciones civiles, Pag. 176.
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b) Obligaciones provenientes de hechos ilicitos sin convenio, de los que se desprende
los siguientes:
1. Enriquecimiento sin causa y pago de lo indebido
2. Gestion de negocios
3. Declaracion unilateral de voluntad.
c) Obligaciones que proceden de hechos y actos ilicitos
1. Dafos

2. Perjuicios

Obligaciones provenientes de actos ilicitos con convenio cuasicontratos

a) Pago de lo indebido: Es una variante, una especie de enriquecimiento sin causa.
Consiste en que sin que exista relacion juridica entre dos sujetos, uno entrega en pago
una cosa al otro con el fin de cumplir con la supuesta obligacion y éste pago se debe a
un error.

b) Enriquecimiento sin causa: Otra fuente de la obligacion la constituye el
enriguecimiento ilegitimo, éste deriva de un hecho voluntario licito, mediante el cual
aquel que sin causa se enriquece en perjuicio de otro, esta obligado a indemnizarlo de

su empobrecimiento en la medida que €l se ha enriquecido.

Judith Sosa Gonzalez de Sosa explica el enriquecimiento sin causa como: “un hecho

licito sin convenio, por el que una persona se enriquece sin causa legitima en
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detrimento de otra persona, lo cual genera la obligacion de indemnizar al afectado en la

medida de su enriquecimiento indebido”.*

El enriquecimiento ilegitimo basicamente estriba en que no existe una causa eficiente
que justifiqgue la disminucion de un patrimonio y el aumento de otro, y que ademas no
exista una causa juridica que explique el desplazamiento total o parcial de un
patrimonio al de otra persona, por lo que tal fuente de obligaciones tiene como
elementos:

1) El enriquecimiento de una persona,

2) El empobrecimiento de otra;

3) Una relacion de causalidad entre el enriquecimiento y el empobrecimiento;

4) Que no exista causa juridica que justifique el empobrecimiento de un patrimonio vy

el enriquecimiento de otro.

La regulacién del hecho juridico que nos ocupa, tiene como finalidad la de evitar que el
beneficio obtenido por una persona sin que exista una causa que lo justifique, origine
perjuicios a otra que se ha empobrecido por el enriqguecimiento de aquélla cuando haya
relacion entre las dos circunstancias, que obliga al enriquecido a restituir al que se ha
empobrecido en la medida del empobrecimiento sufrido, es decir, debera de restituir el

importe de su ganancia.

'® Sosa Gonzalez de Sosa, Judith, Declaracién unilateral de voluntad sobre el final de la propia vida
y la necesidad de su regulacién en Guatemala, Pag. 57.
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Uno de los casos del enriquecimiento ilegitimo es el pago de lo indebido que ocurre
cuando no habiendo relacion juridica entre dos personas, una de ellas entrega una cosa
a la otra con el propésito de cumplir con una obligacion inexistente, en este caso existe
un enriquecimiento ilegal, en virtud que el que recibe el pago obtiene una ganancia con

perjuicio del que efectlda el pago, quien no tiene porque hacerlo.

Declaracion unilateral de voluntad: Los tratadistas Pedro Cazeaus, Félix Trigo
Represas y Marcelo Lopez Mesa definen a la declaracion unilateral de voluntad como
‘el poder de la sola voluntad del deudor, para crearse obligaciones a su cargo
perfectamente validas y exigibles, antes de la concurrencia de la voluntad del acreedor;
y cuyo apartamiento, l6gicamente, le impondra responsabilidad civil por los perjuicios
ocasionados”.’® Es decir que basta con la manifestacién de la voluntad hecha por una

persona que genera obligaciones inmediatamente de producirse en la forma que lo

exige la ley.

Posicion del Cbédigo Civil: El Cédigo Civil, sigue la segunda corriente, y establece

como declaracion unilateral de voluntad, las siguientes:

a) Promesa de recompensa: “Es la promesa que una persona hace por cualquier

medio de comunicacion social por la que se promete una remuneracion o un pago a

19 Cazeaus, Pedro N.,Trigo Represas, Félix A. y Lopez Mesa, Marcelo J., Tratado de la responsabilidad
civil, Tomo I, Pag. 143.

115



una persona que le preste algun servicio, o que realice una obra en su favor y genera
esa obligacion de pago en tanto la misma no sea revocada y por el tiempo especificado

en la misma forma”. Articulo. 1630 C.C.

b) Titulos al portador: “Son los titulos que no estan designados a favor de persona
determinada y la obligacidbn que genera es hacerlos efectivos a la persona que los
presenta. Es una declaracién unilateral de voluntad que va dirigida a una colectividad”.

Articulo 1638 Cdédigo Civil.

c) Oferta al publico: “Consiste en una oferta que se hace por cualquier medio de
comunicacién social y que impone la obligacidén a quien la hace de sostener esa oferta
por el tiempo y en la forma hecha, a menos que fuere revocada. Cuando no se fija el
plazo de la oferta ésta dura hasta que sea revocada hasta que se termine la cosa; y se

revoca en la misma forma que se hizo”. Articulo. 1629 Cddigo Civil.

b. Los efectos penales: La publicidad engafiosa segun como la define el “Articulo 20”
de la Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario la define como: “aquella que, de
cualquier forma induce o puede inducir a error a sus destinatarios, mediante ardid o
engafo para defraudarlo en su patrimonio en perjuicio propio o en perjuicio de tercero”.
Con esta definicion se observa la existencia de los elementos de: induccion a error, el
ardid o engafio, la defraudacion del patrimonio, en perjuicio propio o0 ajeno, dados estos

elementos, la figura de la publicidad engafiosa se puede encuadrar en sentido estricto,
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como una conducta, accion u omision tipificada por la ley, la cual es contraria a

Derecho, la cual supone una conducta infraccional llamada estafa.

1) Laestafa

Héctor Anibal De Ledn Velasco y José Francisco de Mata Vela explican que: “la
esencia de la estafa reside en el elemento interno; el engafio que es, la mutacion o
alteracion de la verdad para defraudar el patrimonio ajeno. Mediante una manipulacion

o ardid, se procura hacer llegar al dominio del activo, el bien ajeno”.*

El cddigo penal en el Articulo 263 establece el delito de estafa y lo define como: “...
Comete estafa quien, induciendo a error a otro mediante ardid o engafo, lo defraudare

en su patrimonio en perjuicio propio o ajeno.... “

Estafa es el perjuicio patrimonial causado con animo de lucro vy originado por engafio

fraudulento (Franz Merkel)

Hay estafa cuando la cosa que se quiere usurpar en beneficio propio, o de un tercero,

se ha obtenido con la voluntad del duefio, mediten artificio o0 manejos que engafaron a

*De Ledn Velasco, Héctor Anibal y de Mata Vela, José Francisco, Derecho penal guatemalteco, 2004,
Pag. 487.
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este, que sorprendieron su buena fe, que viciaron en suma, su consentimiento

(Zanardelli)

Apoderamiento de lo ajeno con aparente consentimiento del duefio, sorprendido en su

buena fe o superado en su malicia (Giusseooe Maggiore)

Los elementos del delito de estafa son:
a) Apoderamiento de cosa de ajena pertenencia: Este elemento se refiere a una
caracteristica comun a diversas acriminaciones contra el patrimonio, por ejemplo, hurto

y robo.

Aunque en el delito de estafa, este apoderamiento se logra sin violencia, sin
aprovechamiento de descuido o de confianza, se realiza cuando el agente, en este
caso, estafa, se aduefia de algun objeto, tomandolo y poniéndolo bajo su poder y
trasladandolo a su morada o a algun otro lugar en el cual aquel despliegue sus

actividades.

Cabe sefalar, que el apoderamiento en el delito de robo se logra mediante violencia,
en el delito hurto sin violencia y sin consentimiento del legitimo tenedor de la cosa, ese
apoderamiento se obtiene a través de la entrega voluntaria que el sujeto pasivo hace de

la cosa, con ingenuidad.

118



Integra ademas este elemento, la caracteristica de la ilegitimidad del apoderamiento, o

sea, que se logra tomar poder sobre la cosa, con autorizacion pero con un fin ilicito.

Ademas, la cosa objeto de apoderamiento, debe encontrarse fuera de la esfera del

dominio del estafador.

b) Cosa perteneciente al mundo del bien mueble: En relacion al delito de estafa,
es preciso sefalar, que el objeto o cosa objeto del apoderamiento ilegitimo,
fundamentalmente debe ser un bien mueble, entendiéndose por este a las cosas que
pueden transportarse de un lugar a otro, sea moviéndose por si mismas, o movidas por
una fuerza extrafia, considerandose en la misma categoria a las partes solidas o fluidas
del suelo, separadas de él, por ejemplo, tierra, piedrin, metales etc., construcciones
provisionales asentadas en el suelo, tesoros, monedas, materiales para la construccion,
dinero créditos, efectos de comercio, valores, alhajas, colecciones cientificas o
artisticas, libros medallas, armas, ropa de vestir mercancias, y, cualquiera otros
contenidos en el inciso 1° del Articulo 1° de las Disposiciones Generales del Cédigo

Penal vigente.

Ya que el delito de estafa se configura mediante la entrega voluntaria que el timado
hace de la cosa, se entiende naturalmente y por légica comun que dicha acriminacion
no podria hacer alusion a bienes inmuebles que no son susceptibles de este tipo de

entrega.
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C) Existencia de animo de lucro: Este requisito es de caracter genérico y aplicable
a todos los delitos contra la propiedad caracterizados por la apropiacion o
apoderamiento de una cosa ajena a través de distintos medios (robo, hurto, estafa,
etc.) aun cuando no es necesario que dicho lucro se perfeccione, ya que el ilicito se
configura desde el momento en que el culpable ingresa en un patrimonio ilegitimamente

lo que le pertenece a otro, poniéndolo fuera del poder y alcance del legitimo poseedor.

El animo de lucro puede ser directo o indirecto, ya que no es necesario el
aprovechamiento en beneficio propio.

Consiste entonces, el animo de lucro en sacar provecho en forma ilegitima mediando
consentimiento del sujeto pasivo, quien con una idea contraria a la verdad, en forma
voluntaria entrega la cosa materia del delito, teniéndose entonces, la existencia de una

voluntad viciada, o sea, la del estafado, que ha resultado perjudicado en su patrimonio.

Dentro de este elemento, conviene distinguir también a los individuos que puedan
resultar afectados con comision del delito pudiendo ser el perjudicado y el engafio o

estafado, dos personas diferentes, que pueden ser el propietario y el tenedor del objeto.

Debe entenderse el &nimo de lucro, como el proposito de obtener con la apropiacion de
la cosa una ganancia o provecho, cualquier ventaja, satisfaccion o goce que el agente

obtenga mediante la apropiacion.
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d) Accion realizada induciendo a error, ardid o engafio: Siendo este elemento,

el tipico y caracteristicas de la estafa, que lo distingue de otras formas de apropiacion.

Debe aclararse a qué se refiere el termino error, como la falsa nocidén que este tiene de
algo; representacion equivocada de un objeto cierto. “Es un estado positivo del animo
gue concibe falsamente los hechos o el derecho, siendo necesario un nexo causal entre

el error y el artificio”.?*

En relacion al error, cabe sefalar, que es frecuente que en el estafado recurra al
estafador, quien se aprovecha del error de aquel.

El error en general, obra sobre el estafado, pero también puede incluir sobre persona
distinta, cuando las trampas van dirigidas a ella: o sea, que el delito se afectaran dos

sujetos diferentes, como ya se indico.

En la mayoria de casos de estafa, el sujeto pasivo es una sola persona, pero también
puede ser una pluralidad indeterminada de personas, cuando la accién delictiva va
dirigida a la colectividad, por ejemplo avisos en periddicos acerca de viajes, ejemplos u

otras oportunidades.

! Goldstein, Radl, Derecho penal y criminologia, Pag. 152.
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El efecto inmediato y especifico del error a que induce al paciente es la espontanea
voluntad de entregar una cosa mueble que le pertenezca o que posea por cualquier

titulo.

El autor Guillermo Cabanellas sefiala al ardid como: “maquinaciéon tramada para
producir engafios”. >2. Asimismo, el tratadista Goldstein anteriormente citado indica que
es un artificio, medio empleado certera y sagazmente para el logro de algun intenso.

El ardid provoca el error por su objetividad. Afirma ademas, que debe distinguirse de
quien simplemente crey6 a quien fue engafiado; agregando que fue crédulo quien fue
engafado; agregando que fue crédulo quien cedi6 ante palabras, o sea que a su
criterio la mentira no constituye ardid, ya que este debe ir acompafada de hechos
engafosos, considero conveniente citar el caso de la persona a quien se le ofrecioé una
barra de metal con un bafio de oro, indicAndole que todo el material era oro vy,
llevandole a un local preparado previamente, con apariencia de joyeria, en la cual se
realizo un avalué supuestamente del objeto, afirmando ser completamente de oro, en

virtud del cual entrego a cambio varios miles de quetzales.

En el caso indicado, el ardid constituye artificio, o sea la estudiada y héabil deformacion

de la verdad.

22 Cabanellas, Guillermo, Diccionario de ciencias juridicas, politicas y sociales, Pag. 78.
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Engafio es, faltar a la verdad con palabras o hechos, con el propdsito de perjudicar al
sujeto pasivo, haciéndole creer cierto lo que no es, es decir que consiente en un actuar,

es positivo, siendo su objetivo lograr un efecto en la voluntad de la victima.

En relacion al engafo, todos los autores coinciden en afirmar, que debe ser de tal
magnitud, que pueda ser creido por personas maduras, inteligentes y mentalmente
saludables, que el hecho de prometer, realizar cambios en el mundo externo (Obtener
riqueza, adquirir simpatia, prestigio, o aprecio) por medios sobrenaturales imposibles de

realizar.

La accidon se consuma en el momento en que el sujeto pasivo realiza la entrega

patrimonial

e) Existencia de relacion de causalidad entre el engafio y el perjuicio: Este
elemento establece que debe existir un nexo, un vinculo o relacion entre el engafio, el
error o el ardid realizado por el agente y el detrimento patrimonial, sufrido por el sujeto

pasivo.

Dicho de otra manera mas concreta, no basta la defraudaciéon y el engafo, es
indispensable ademas, que exista entre ambos elementos una relacion de causa a
efecto, es decir que la ficcibn o creencia equivoca de la realidad promovida en el

estafado, sea la causa de que éste voluntariamente se deshaga de una cosa de
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caracter mueble, en beneficio del estafador o de un tercero, que en forma ilicita
obtendra un enriguecimiento, proveniente de la manifestacién espontanea de la viciada

voluntad del paciente.

4.5. Mecanismo a implementar para evitar la publicidad engafiosa

Como se ha indicado, la publicidad es una técnica que se utiliza para la comunicacion
masiva, y cuyo destino es difundir o informar al publico sobre un bien o servicio con el
objetivo de motivar al pablico hacia una accion, a través de la investigacion, analisis y
estudio de numerosas disciplinas; tales como: la psicologia, sociologia, antropologia,
estadistica, y la economia. Por lo que, con la utilizaciébn de estas ciencias, se puede
observar que la publicidad se auxilia de ellas para poder establecer y estudiar la forma
en que el publico percibe la informacién gque se le transmite, dejando en desventaja al
consumidor, ya que con estos estudios se tiene el conocimiento de la reaccién del
consumidor por lo que se le facilita poder tergiversar, adornando Yy pintando una
imagen distinta a la realidad del producto o servicio el cual se trata de posicionar en un
mercado y solo con el objeto de lograr colocarse en un nivel de aceptacién masivo, se
incurre en estas acciones, cuyo objeto al momento de no proporcionar la imagen
verdadera del producto o servicio que se pretende posicionar en cuanto a su especie,
calidad, precio, composicion y condiciones en cuanto a la adquisicion del mismo, lo que

se busca es inducir a error al consumidor y defraudarlo en su patrimonio y por otro
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lado el proveedor recae en un incumplimiento de oferta al publico, ya que al momento

de ofrecer en determinado precio, queda obligado a sostener su ofrecimiento.

Para determinar si una publicidad es engafiosa hay que estudiar todos sus elementos,
principalmente, puede tratarse de datos relativos, por ejemplo, a la naturaleza del
producto, su disponibilidad, su composicién, su precio o su cantidad, los resultados que
cabe esperar de su utilizacion, los resultados de las pruebas efectuadas, la identidad o

las calificaciones del anunciante, etc.

Es preciso sefialar que una publicidad puede ser considerada engafosa tanto por su
contenido como por la presentacion del mensaje. Es lo que ocurre, por ejemplo, si
recibe usted un folleto publicitario cuya presentacion general le hace creer que acaba

de ganar una cantidad de dinero o un regalo, cuando no es asi.

Por lo que, con el objeto de equilibrar esas desigualdades la Direccion de Atencién al
Consumidor y Usuario en cumplimiento a su objetivo principal, de defender los
derechos de los consumidores y usuarios debe poner en operacion un monitoreo en
revistas, periddicos, radio, television e Internet, vallas publicitarias y las vallas internas
de los comercios, con la finalidad de detectar los anuncios que no cumplen con la Ley

de Proteccion al Consumidor y usuario.
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Para realizar esta tarea, la DIACO tendra que analizar los anuncios comerciales para
vigilar que cumplan con la Ley. Cuando esto no sucede, la DIACO, podra solicitar al

proveedor que compruebe la veracidad de lo dicho en la publicidad del producto.

Si la DIACO determina que efectivamente la publicidad es engafosa o induce a error al
consumidor, se le deberd imponer al proveedor una sancién econdémica y se le ordena
gue modifigue o suspenda su anuncio. En caso de reincidencia, la DIACO debera

establecer la posibilidad de clausurar temporalmente la empresa.

126



CONCLUSIONES

1. La publicidad informa a lo consumidores y/o usuarios sobre los beneficios de un
determinado producto o servicio para promover su adquisicion, creando o
modificando la demanda, con el objeto de obtener una ganancia que produzca
desarrollo econdmico, pero tal actividad es susceptible de manipular para persuadir

a los consumidores y/o usuarios para lograr el objetivo deseado.

2. La Proteccion al Consumidores y usuarios se inicidé con la revolucion industrial, por
la despersonificacion en las técnicas de promover los bienes y servicios, para
regular estas nuevas técnicas se crearon normas que contienen derechos y
obligaciones para regular la relacion de los consumidores y/o usuarios ante los

proveedores, pero en Guatemala aun se desconocen y no se respetan éstos.

3. La Direccién de Asistencia al Consumidor y Usuario, es la institucion encargada de
hacer cumplir los derechos y obligaciones de los consumidores y/o usuarios y de los
proveedores, teniendo para esto unidades especializadas, pero carece de una
unidad encargada de practicar revisiones periddicas a la publicidad en la que se

promueven los bienes y servicios deseados de colocar en el mercado.

4. La publicidad engafiosa produce efectos negativos civiles, ya que la publicidad es
una manifestacién de voluntad, en la cual se obliga a entregar el bien o servicio
publicado, y al no hacerlo asi, produce el incumplimiento con la oferta al publico, y
penales, porque mediante ardid o engafio el consumidor y/o usuario adquiere un
bien o servicio, en perjuicio de su patrimonio, accidn que se encuadra en la figura

de estafa.
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1.

RECOMENDACIONES

Es necesario que el Organismo Legislativo, cree normas que regulen la actividad
publicitaria con el fin de proteger la libre y honesta competencia que debe existir
entre los anunciantes y los consumidores y/o usuarios y por ello se respete el
derecho que poseen de tener una libre eleccion en cuanto a los bienes y/o

productos que se encuentren en el mercado que deseen adquirir.

La Direccion de Asistencia al Consumidor debe de elaborar periédicamente
campafas informativas, a través de las cuales los consumidores y/o usuarios y
los proveedores, conozcan sobre los derechos y obligaciones que la Ley de
Proteccion al Consumidor y Usuario les otorga, para exigirlos y hacerlos cumplir,

en las relaciones comerciales que estos realicen.

La Direccion de Asistencia al Consumidor debe crear una unidad que realice
revisiones periddicas a las campafias publicitarias, para verificar que los
proveedores cumplan con informar a los consumidores y/o usuarios sobre las
caracteristicas esenciales y verdaderas de los bienes y/o servicios que promuevan

y se cumplan con la obligacién de entregar lo ofertado.

La Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario debe ser reformada en el sentido
de regular sanciones para los proveedores que utilicen la publicidad engafosa
como medio para inducir al consumidor y/o usuario en la adquisicion de bienes o
servicios, con una sancion econdmica y la modificacion o suspension de su

publicidad y en caso de reincidencia, clausurar temporal de la empresa.
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