Comentarios a los capitulos III, IVy V
de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor

JOSE OVALLE FAVELA

CAPITULO 111

DE LA INFORMACION Y PUBLICIDAD

Articulo 32. La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios que se
difundan por cualquier medio o forma, deberdn ser veraces, comprobables
exentos de textos, didlogos, sonidos, imdgenes y otras descripciones gque induz-
can o puedan inducir a error o confusion por su inexactitud.

Los objetos regulados por el capitulo III son la informacion y la publicidad
relativas a bienes y servicios. La informacion sobre bienes y servicios normal-
mente se da a conocer por medio de los propios productos, sus etiquetas o
envases, y en general, por medio de comunicaciones dirigidas directamente a
los consumidores de esos bienes y servicios. La publicidad, en cambio, regular-
mente se vale de los medios de comunicacion social, ofreciendo un mensaje de
invitacién o sugerencia para que el consumidor obtenga o utilice los bienes o
servicios anunciados. No obstante, la publicidad también puede hacerse llegar
a los consumidores por medios de comunicacion directos.

La publicidad comercial se encuentra regulada por diversos ordenamientos
juridicos. Por un lado, la Ley Federal de Radio y Television establece las bases
2 las que debe sujetarse ta propaganda comercial que se transmita por la radio
y la television (art. 67). Estas bases se encuentran desarrolladas en el reglamento
de la propia ley, y en la de la Industria Cinematografica, relativo al contenido
de las transmisiones de radio y television. En esta ley y su reglamento se regula
la publicidad comercial desde la perspectiva de los medios especificos a través
de los cuales se difunde.

En este sentido, cabe destacar que el articulo 7 del reglamento mencionado
sefiala que la radio y la television, en su propaganda comercial, deberdn
estimular preferentemente el consumo de bienes y servicios de origen nacional,
tomatdn en cuenta la situacidn econdmica del pais a fin de restringir, en cada



112

COMENTARIOS A LOS CAPITULOS Iil, IV Y V DE LA LFPC

caso, la publicidad de articulos suntuarios, y propiciaran la elevacion del nivel
de vida del auditorio por medio de una adecuada orientacion en la planeacion
del gasto familiar. La aplicacion de la Ley Federal de Radio y Television y del
reglamento en cuestion, en todo lo referente a propaganda cometcial, compete
a la Secretaria de Gobernacion (arts. 10 de la ley y 8 del reglamento).

Por otro lado, la Ley General de Salud establece las condiciones que debe
cumplir la publicidad relacionada con la salud, es decir, !a referente a medica-
mentos, equipos médicos, prétesis, bebidas alcohélicas, 1abaco, etcétera (arts.
300-312). Ei reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad también regula estas condiciones. La aplicacion de
esta ley y su reglamento compete fundamentalmente a la Secretaria de Salud
(ants. 13, inciso A, frac. I de la Ley y 20. del Reglamento). Es claro que estos
ordenamientos juridicos regulan la publicidad con la finalidad de proteger la
salud piiblica.

La regulacion que de la publicidad hace el capitulo ITI de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor busca basicamente proteger los intereses de los
cousumidores, pata evitar que la publicidad lesione sus inteteses en las relacio-
nes de cohsumo. Por esta razén, el articulo 32 exige que la publicidad retina tres
requisitos fundamentales: 1) que sea veraz, es decir, que los datos que contenga
sean verdaderos, fidedignos, que correspondan a las condiciones reales de los
bienes o servicios anunciados, 2) que sea comprobable, lo que significa que las
caracteristicas de los productos y servicios anunciados deben ser susceptibles
de verificacion y confirmacion, y 3) que sea precisa, por lo que, como lo sefala
el propio precepto, la publicidad debera estar exenta de textos, didlogos, sonidos,
imagenes y otras descripciones que por su inexactitud induzcan o puedan inducir
a etror o confusién.

Las cualidades mencionadas en los incisos 1 y 2 son distintas, por lo que
no se deben confundir. La ley requiere que la publicidad comercial no sélo sea
veraz y cierta, sino que ademas exige que sea comprobable, lo cual debe
significar gue la comprobacion debe ser facilmente perceptible o entendible por
el propio consumidor al que se dirige el mensaje publicitario.

Estos requisitos fundamentales tienen como sustento la exigencia de que
se aplique a la publicidad el principio general de la buena fe, conforme al cual
no debe tener cabida la publicidad engafiosa o abusiva (art. lo., fracc. VII).

Uno de los sectores en los que ha encontrado mds desarrollo la proteccion
juridica del consumidor, es en el combate contra este tipo de publicidad, que
provoca un consumismo artificial y afecta la libertad de contratacion, al inducir
al consumidor a adquirir bienes u obtener servicios que carecen de las caracte-
risticas anunciadas o no producen la satisfaccion de necesidades reales.

En la ditectiva 450{84 del Consejo de la Comunidad Economica Europea,
relativa a la armonizacion de las legislaciones de los estados miembros en
materia de publicidad engafiosa, se define a la publicidad como “toda forma de
comunicacion realizada en el marco de una actividad comercial, industrial,
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artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacion
de servicios incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones™
(Garcia-Cruces Gonzilez, José Antonio, *Derecho Comunitario y Derecho del
Consumo”, Revista del Derecho Mercantil, Madrid, no. 192, abril-junio de
1989, p. 334). Como puede advertirse, ésta es una definicion amplia de la publicidad
porque comprende cualquier forma o medio de comunicacion, y la identifica por
su finalidad de promover el suministro de bienes o la prestacion de servicios.

Por otro lado, la misma directiva define la publicidad engafiosa en los
siguientes términos: “toda publicidad que de una manera cualquiera, incluida
$u presentacion, induce a error o puede inducir a error a las personas a las que
se dirige o afecte, y que debido a su cardcter enganoso puede afectar su
comportamiento economico 0 que por estas razones perjudica o es capaz de
perjudicar a su competidot™ (ibidem).

El primer elemento de esta definicion consiste en que Ja publicidad induzca
o pueda inducir a error al consumidor, es decir, es publicidad enganosa tanto la
qjue hace caer en un error al consumidor respecto de los elementos esenciales
del producto o del servicio (naturaleza, composicion, propiedades, calidad,
fecha de fabricacion y vencimiento, etcétera), como la que tiene la aptitud de
hacer caer al consumidor en ese error, independientemente de que se logre o no
este resultado. Esta aptitud de inducir al error puede deberse tanto a afirmaciones
contenidas en la publicidad como a omisiones. En este sentido, el proyecto de
la directiva 450/84 seniala que la publicidad también debe considerarse engafio-
sa: cuando silencie datos esenciales y por esta omisidn provoca una falsa
impresion o suscita expectativas razonables que los correspondientes bienes o
servicios no pueden satisfacer. Y aunque el texto definitivo de la directiva no
recogio esta parte del proyecto, se considera que la misma debe estimarse
implicita dentro de 1a definicion de la publicidad enganosa que hemos transcrito
{Garcia-Cruces Gonzalez, op. cit., pp. 340-341).

Para que se pueda configurar la publicidad engafiosa se requiere, que por
esta induccion a error o esta aptitud para inducirlo, se pueda afectar el compor-
tamiento econdémico de consumidores o perjudicar al competidor o competido-
res del proveedor. En el primer caso, se contempla la necesidad de proteger a
los consumidores de cualquier dafio o posible dafio originado por la publicidad
engafiosa. No se requiere que se haya producido efectivamente un daro en el
comportamiento econémico del consumidor, sino sélo que se haya dado esa
posibilidad sin necesidad de actualizarse. En el segundo supuesto se prevé lo
que se denomina publicidad desleal, respecto de la cual se estima que no sélo
se afecta al competidor con la publicidad engafiosa, sino que esta publicidad
engafiosa también afecta el interés general de los consumidores (Cfr. Stiglitz,
Gabriel A., Proteccion juridica del consumidor, Ediciones Depalma, Buenos
Aires, 1986, pp. 17-18).

Articulo 33. La informacidn de productos importados expresard su lugar de
origen v, en su caso, los lugares donde puedan repararse, asi como las
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instrucciones para su uso y las garantias correspondientes, en los términos
seflalados por esta Ley.

El ultimo parrafo del articulo 5o. de 1a Ley anterior, estatuia que la informacidn
sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estaria sujeta a las disposi-
ciones de la propia Ley, y aclaraba que respecto de tal informacion existia
responsabilidad solidaria entre la empresa matriz y sus filiales, subsidiarias,
sucursales y agencias.

El articulo 33 se refiere s6lo a la informacion de productos importados, y
exige que en ella se exprese el lugar de origen de los productos, y en su caso,
los lugares donde puedan repararse. Conviene tenet presente que ¢l articulo 79
de la ley prevé que el cumplimiento de las garantias es exigible, indistintamente,
al productory al importador del bien o servicio, asi como al distribuidor, aunque
sefala como salvedad los casos en que alguno de ellos o algin tercero asuma
por escrito la obligacion (véase comentario al articulo 79).

La salvedad debe ser entendida en términos de que proporcione al consu-
midor un medio razonable para hacer efectiva la garantia; es decir, que permita
que el producto importado pueda ser reparado satisfactoriamente y sin ningiin
costo para el consumidor, en el mismo lugar donde lo adquirid. 8i quien asume
la obligacidn de cumplir la garantia tiene sus talleres o servicios en el extranjero,
no estaria en tealidad ofreciendo una garantia efectiva; sino un artificio para
que ésta no se satisfaga en forma razonable.

Para cumplir con las disposiciones de la Ley, las instrucciones para el uso
de productos importados deben expresarse en los términos previstos en el
articulo 34, y las garantias deben ser otorgadas conforme a lo que disponen los
articulos 77 a 84.

Articulo 34, Los datos que ostenten los productos o sus etiquetas, envases y
empaques y la publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de
procedencia extranjera, se expresardn en idioma espaiiol y su precio en moneda
nacional en términos comprensibles y legibles conforme al sistema general de
unidades de medida, sin perjuicio de que, ademds, se expresen en otro idioma
u otro sistema de medida.

En este precepto se establecen tres condiciones que deben cumplir los datos que
ostenten los productos o sus etiquetas, envases y empaques y la publicidad
respectiva, tanto de manufactura nacional como de procedencia extranjera; estas
condiciones son las siguientes: 1) se deben expresar en idioma espafiol en forma
obligatoria, independientemente de que también se expresen en otro idioma, 2)
su precio debe indicarse en moneda nacional, 3) tales datos deben manifestarse
en términos comprensibles y legibles, conforme al Sistema General de Unidades
de Medida, con independencia también de que se expresen en otro sistema de
medida.
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El requisito del uso del idioma espaiiol tiene por objeto facilitar al consu-
midor el conocimiento de los datos relativos a las caracteristicas y propiedades
de Jos productos tanto de procedencia nacional como extranjera, por lo que esta
condicién se aplica también a los instructivos para el uso de dichos bienes. No
seria suficiente que este requisito se refiriese sdlo a los datos de presentacion
del producto, ya que si el consumidor desconoce el idioma del pais de origen
del producto, no estaria en condiciones de entender las instrucciones para su
uso, por lo que la proteccion que ofrece este articulo quedaria incompleta,

Conviene tener presente que uno de los derechos bdsicos del consumidor
reconocido en el articulo 1o. de la Ley, es el de que se [e proporcione “informa-
cion adecuada y clara sobre los productos y servicios, con especificacion
correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio, asi como
sobre los riesgos que representen” (frac. 1II).

Asimismo, el precio de los bienes debe expresarse en moneda nacional. Si
bien ¢l articulo 8o. de la Ley Monetaria permite que se contraigan obligaciones
de pago en moneda extranjera, las cuales pueden ser solventadas entregando el
equivalente en moneda nacional al tipo de cambio que rija en el lugar y fecha
en que se haga el pago, el articulo 34 de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor exige que el precio de los productos se exprese de manera precisa
y directa en moneda nacional, por lo que este 1iltimo precepto no se cumpliria
si el precio del bien o servicio apareciera exclusivamente en moneda extranjera,
con la indicacion de que se convertiria en moneda nacional al tipo de cambio
que rija en el lugar y fecha en que se haga su venta. En este tGltimo supuesto no
se estaria expresando el precio en moneda nacional sino en moneda extranjera,
por lo que se infringiria lo dispuesto por el articulo 34.

El articulo 50. de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion dispone
que en los Estados Unidos Mexicanos el Sistema General de Unidades de
Medida es el unico legal y de uso obligatorio. El segundo pirrafo de este
precepto establece lo siguiente: “El Sistema General de Unidades de Medida
se integra, entre otras, con las unidades bdsicas del Sistema Internacional de
Unidades: de longitud, el metro; de masa, el kilogramo, de tiempo, el segundo;
de temperatura termodindmica, el kelvin; de intensidad de corriente eléctrica,
el ampere; de intensidad luminosa, la candela; y de cantidad de sustancia, el
mol, asi como con las suplementarias, las derivadas de las unidades base y los
miiltiplos y submiiltiplos de todas ellas, que apruebe la Conferencia General de
Pesas y Medidas y se prevean en normas oficiales mexicanas. También se
integra con las no comprendidas en el sistema internacional que acepte el
mencionade organismo y se incluyan en dichos ordenamientos.”

Por iiltimo, la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, con fundamen-
to en lo que dispone el articulo 34 y en ejercicio de las atribuciones que le
confiere el articulo 19 de la propia Ley, ha expedido las siguientes normas
oficiales mexicanas relativas a la informacion comercial y etiquetado que deben
ostentar los bienes y servicios que se indican:



i16

COMENTARIOS A LOS CAPITULOS i, IV ¥ V DE LA LFPC

1. Norma Oficial Mexicana NOM-017-SCFI-1993; Informacidn comer-
cial-Etiquetado de articulos reconstruidos, usados o de segunda mano, de
segunda lineaq, discontinuados y fuera de especificaciones {DOF, 29 de octubre
de 1993).

2. Norma Oficial Mexicana NOM-020-SCFI-1993: Informacidn comer-
cial-Etiquetado de cueros y pieles curtidas naturales y materiales artificiales
con esa apariencia, calzado asi como los productos elaborados con dichos
materiales (DOF, 14 de octubre de 1993).

3. Notma Oficial Mexicana NOM-024-SCFI-1993: Informacicn comer-
cial-Aparatos electronicos, eléctricos y electrodomésticos-Instructivos y garan-
tias para los productos de fabricacion nacional e importados (DOF, 29 de
octubre de 1993).

4. Norma Oficial Mexicana NOM-028-SCFI-1993: Informacion comer-
cial-Criterios de informacion sobre promociones coleccionables y en las que
interviene el azar (DOF, 7 de enero de 1994),

5, Norma Oficial Mexicana NOM-029-SCFI-1993: Informacion comer-
cial-Elementos normativos del servicio de tiempo compartido (DOF, 30 de
noviembre de 1993; aclaracion DOF, 3 de diciembre de 1993).

6. Norma Oficial Mexicana NOM-030-SCFI-1993: Informacidn comer-
cial-Declaraciones de cantidad en la etiqueta-Especificaciones (DOF, 29 de
octubre de 1993; aclaracion y modificacion DOF, 30 de noviembre de 1993).

7. Norma Oficial Mexicana NOM-032-SCFI-1993: Informacién comer-
cial-Brandy-Bebida alcoholica (DOF, 17 de diciembre de 1993).

Articulo 35. Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podrd:

I Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las disposi-
ciones de esta Ley,

IL Ordenar que se realice la publicidad correctiva en la forma en que se
estime suficiente; y

II1. Imponer las sanciones que corresponda, en términos de esia ley.

En la imposicion de las anteriores sanciones deberd concederse al infractor
la garantia de audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenamiento,

Las atribuciones a que se refiere este articulo se encontraban contenidas en el
articulo 9o. de 1a Ley antetior. Sin embargo, en este precepto ho se especificaba
cual era la dependencia o entidad que debia ejercer estas atribuciones, pues se
limitaba a utilizar la expresion genérica de la dependencia competente.

El articulo 35 de la Ley precisa que el ejercicio de estas atribuciones
compete a la Procuraduria Fedetal del Consumidor.

Al analizar el articulo 25 se hizo la distincion entre las medidas o medios
de apremio y las sanciones administrativas. Se sostuvo entonces que la impo-
sicion de los medios de apremio tienen como finalidad hacer cumplir coactiva-
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mente las determinaciones de la autoridad administrativa, a diferencia de las
sanciones que se imponen para castigar o reprimir al particular que incurre en
una infraccion a las leyes administrativas.

En el articulo 35 se hace referencia a las sanciones administrativas en la
frac. HI, para cuya imposicion el ultimo parrafo sefiala que deberd concederse
al infractor la garantia de audiencia a través del procedimiento por infracciones
a la Ley, previsto en el articulo 123,

Las medidas contempladas en las fraccs. I y I del articulo 35, no se ubican ni
dentro de los medios de apremio ni de las sanciones administrativas. La finalidad
de los medios de apremio, como se dijo anteriormente, es lograr la obediencia o el
cumplimiento de un particular respecto de un acto de autoridad determinado. La
finalidad primordial de las sanciones administrativas consiste en reprimir o castigar
infracciones a las mismas. Se imponen una vez que el particular no cumple con el
deber que le impone la Ley o lo cumple solo parcialmente.

Las medidas que prevén las fraccs. I y II no persiguen ni una finalidad
coactiva (medio de apremio), ni una finalidad sancionadora o represiva (sancion
administrativa); sino que se ubican dentro de lo que la doctrina administrativa
denomina medidas preventivas o cautelares, que tienen por objeto evitar que se
infrinja la Ley o que se continde infringiendo, y son independientes de las
sanciones administrativas a que se pueda haber hecho acreedota la persona
responsable de la infraccion (Cfr. Escola, Héctor Jorge, Compendio de derecho
administrazivo, Depalma, Buenos Aires, 1990, Vol. I1, p. 883).

Tomando en cuenta la importancia y trascendencia que puede tener la
publicidad comercial en las relaciones de consumo, la Ley faculta a la Procura-
duria para que ordene al proveedor que suspenda la publicidad que viole las
disposiciones de la propia Ley, y en su caso, para que realice la publicidad
correctiva en la forma que la Procuraduria estime suficiente. E! supuesto en que
debe basarse el ejercicio de estas atribuciones por parte de la Procuraduria,
consiste en que algtin proveedor haga uso de publicidad que viole las disposi-
ciones de la ley, es decir, que no sea veraz, comprobable, que contenga textos,
dialogos, sonidos, imdgenes y otras descripciones que induzcan o puedan
inducir a error o confusion por su inexactitud (art. 32); que no se exprese en
idioma espanol, en moneda nacional o en términos comprensibles y legibles
conforme al sistema general de unidades de medida (art. 34), etcétera.

También la Ley Federal de Salud regula la suspensicn de mensajes publi-
citarios en materia de salud, por medio de actuaciones que denomina medidas
de seguridad sanitaria (art. 404, frac. VIII). En dicha Ley se distinguen estas
medidas de seguridad sanitaria de las sanciones administrativas. Como medidas
de seguridad se consideran: las disposiciones que dicte la autoridad sanitaria
competenite, de conformidad con los preceptos de esta Ley y demds disposicio-
nes aplicables, para proteger la salud de la poblacion. El articulo 402, que
recoge la anterior definicion, agrega que las medidas de seguridad se aplicaran
sin perjuicio de las sanciones que, en su caso, correspondan.
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La suspension de mensajes de publicidad en materia de salud proceden:
“cuando éstos se difundan por cualquier medio de comunicacidn social sin
haber abtenido la autorizacion previa de la Secretaria de Salud, o cuando ésta
determine por causas supervenientes que el contenido de los mensajes autori-
zados daiian o inducen a actos que puedan afectar la salud piiblica™ (art. 413).
El articulo 99 del reglamento de ley en materia de Control Sanitario de la
Publicidad, prevé que esta suspensidn procede para aquellos mensajes publici-
tarios que sin requerir permiso difundan publicidad en contravensién a lo
dispuesto por la Ley, el reglamento y las normas oficiales mexicanas que al
efecto se expiden.

Si bien estas medidas preventivas o de seguridad son diferentes de las
sanciones administrativas, es claro que para que puedan decretarse es necesario
otorgar la garantia de audiencia a los probables infractores, en los términos
establecidos en el articulo 14 constitucional y de acuerdo con los critetios de
interpretacion jurisprudencial establecidos por la Suprema Corte de Justicia de
la Nacion (Cfr. Noriega Cantu, Alfonso, “La garantia de audiencia y el articulo
14 constitucional”, en Estudios de Derecho Publico Contempordneo; Homenaje
a Gabino Fraga, México, Fondo de Cultura Econdmica y UNAM, 1972).

Por gltime, conviene sefialar que la Ley Federal sobre Metrologia y Nor-
malizacién también contempla una medida con caracteristicas y consecuencias
muy similares a las de la suspension de la publicidad; la inmovilizacion de
productos o servicios que no rednan las especificaciones establecidas en las
normas oficiales mexicanas que les sean aplicables (arts. 23 y 57).

Articulo 36. Se sancionard a peticion de parte interesada, en los términos
sefialados en esta Ley, a quien inserte algin aviso en la prensa o en cualquier
otro medio masivo de difusion, dirigide nominativa e indubitablemente a uno o
varios consumidores para hacer efectivo un cobro o el cumplimiento de un
contrato.

En el articulo 50 de la Ley anterior se conferia la atribucion de sancionar
sefialada ahora en el 36, a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. De
acuerdo con lo que dispone el articulo 3o. de la nueva Ley, esta atribucion
compete a la Procuraduria Federal del Consumidor.

La finalidad de este precepto consiste en evitar que se daiie la imagen o se
lesione la dignidad del consumidor a través de este tipo de cobros, los cuales
deben hacerse exclusivamente por los medios legales.

Articule 37. La falia de veracidad en los informes, instrucciones, datos y
condiciones prometidas o sugeridas, ademds de las sanciones que se apliquen
conforme a esta Ley, dard lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto
no sea posible, a la reposicion de los gastos necesarios que pruebe haber
efectuado el adquirente y, en su caso, al pago de dafios y perjuicios.
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En este articulo, cuyo contenido proviene sustancialmente del articulo Bo. de la
Ley anlerior, se sefiala la independencia que existe entre las sanciones adminis-
trativas, aplicables a los proveedores que incurran en falta de veracidad en los
informes, instrucciones, datos y condiciones prometidas u oftrecidas, y el dere-
cho que tienen los consumidores afectados para exigir el cumplimiento de lo
afrecido, o cuando esto no sea posible, la reposicion de los gastos efectuados,
y en su caso, el pago de dafios y perjuicios,

Por la ubicacién del articulo; la falta de veracidad se refiere tanto a la
informacion como a la publicidad.

Articulo 38, Las leyendas que restrinfan o limiten el uso del bien o el servicio
deberdn hacerse patentes en forma clara, veraz y sin ambigiiedades.

La finalidad de este precepto es que los consumidores reconozean en la forma
mds clara y precisa posibles, las restricciones o limitaciones que puedan tener
los bienes y servicios, en cuanto a su uso o utilizacion.

Articulo 39, Cuando se expendan al piiblico productos con alguna deficiencia,
usados o reconstruidos, deberd advertirse de manera precisa y clara tales
circunstancias al consumidor y hacerse constar en los propios bienes, envoltu-
ras, notas de remision o facturas correspondientes.

Este precepto tiene la misma finalidad que el articulo anterior.

Articulo 40. Las leyendas “garantizado™, “garantia” o cualgquier otra equiva-
lente, sélo podrdn emplearse cuando se indigquen en qué consisten y la forma
en que ¢l consumidor puede hacerlas efectivas.

Este articulo impone al proveedor el deber de utilizar las palabras garantias y
garantizado con el significado que tienen dentro de la Ley Federal de Proteccion
al Consumidor.

Pocas palabras como la de garantia tienen tantos significados en el lenguaje
juridico. Sin el propésito de ser exhaustivos, podemos senalar que la palabra
garantia tiene, entre otras, las siguientes acepciones: 1) en el derecho constitu-
cional, esta palabra suele emplearse para designar tanto los derechos fundamen-
tales de la persona previstos en la Constitucion (garantias individuales), como
los instrumentos procesales establecidos para hacer efectivos esos derechos
{(garantias constitucionales), 2) en el derecho privado se llaman garantias alos
actos juridicos por medio de los cuales se asegura el cumplimiente de una
obligacion, ya sea con base en la responsabilidad asumida por una persona
{garantia personal; como la fianza, el aval), o ya sea efectuando un bien para
tal fin (garantia real; como la prenda, la hipoteca, el fideicomiso de garantia,
el depdsito); y 3) en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor la palabra
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garantia se utiliza para designar el acto juridico (normalmente expresado en una
poliza) a través del cual el proveedor asume ante el consumidor la obligacion
de efectuar todas las reparaciones que requieran los bienes enajenados, arren-
dados u objeto del servicio para su utilizacion normal, durante un plazo deter-
minado.

La Ley exige al proveedor que sdlo utilice la palabra garantia o garantizado,
cuando efectivamente asuma la obligacion mencionada, en cuyo caso debera
precisar en qué consisten los servicios especificos de reparacion y la forma en
que el consumidor puede exigir el cumplimiento de las obligaciones asumidas
por el proveedor. Las garantias que ofrezca el proveedor en todo caso deberan
cumplir con lo dispuesto en los articulos 77 al 84 de la Ley Federal de Proteccion
al Consumidor.

Articulo 41. Cuando se trate de productos o servicios que de conformidad con
las disposiciones aplicables, se consideren potenciaimente peligrosos para el
consumidor o lesivos para el medio ambiente o cuando sea previsible su
peligrosidad, el proveedor deberd incluir un instructivo que advierta sobre sus
caracteristicas nocivas y expligue con claridad el uso o destino recomendado
y los posibles efectos de su uso, aplicacion o destino fuera de los lineamientos
recomendados. El proveedor responderd de los dailos y perjuicios que cause al
consumidor la violacion de esta disposicion.

Este preceplo impone al proveedor el deber de proporcionar al consumidor
instructivos sobre las caracteristicas nocivas de productos o servicios, cuando
éstos se encuentren en alguno de los casos siguientes: 1) se trate de productos
o servicios que de conformidad con las disposiciones aplicables, se consideren
potencialmente peligrosos para el consumidor o lesivos para el medio ambiente,
0 2) se trate de bienes o servicios cuya peligrosidad sea previsible por si misma,
sin necesidad de que una disposicion especifica asi lo determine,

El proveedor que no cumpla con este deber, se hace acreedor a la sancidn
administrativa prevista en el articulo 127 de la Ley, e independientemente de
ella debera responder de los danios y perjuicios que su omisién ocasione al
consumidor.

Articulo 42. El proveedor estd obligado a entregar el bien o suministrar el
servicio de acuerdo con los términos y condiciones ofrecidos o implicitos en la
publicidad o informacion desplegados, salvo convenio en contrario o consen-
timiento escrito del consumidor.

El contenido de este precepto proviene del primer parrafo del articuio 19 de la
Ley anterior; en el articulo 42 se ha agregado la expresion “salve convenio en
contrario o consentimiento escrito del consumidor”.

A través de la publicidad o de la informacidn difundida por el proveedor,
ésle asume expresamente la obligacion de enajenar o arrendar bienes o de
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proporcionar setvicios con ciertas caracteristicas y bajo determinadas condicio-
nes. En este sentido, el proveedor hace una declaracidn unilateral de voluntad
que, como es sabido, es una de las fuentes de las obligaciones. Por esta decla-
racion unilaterat de voluntad, el proveedor asume la obligacion de proporcionar
los bienes o servicios a todos aquellos consumidores que satisfagan los términos
y condiciones senalados en la publicidad o en la informacion. Como consecuen-
cia de esta declaracion unilateral de voluntad, cuando algin consumidor la
acepte y satisfaga dichos términos y condiciones, el proveedor tendré la obliga-
cicn especifica de entregar el bien o de proporcionar el servicio en los términos
y condiciones ofrecidos, en forma explicita o implicita en la publicidad 0 en la
informacién.

Articule 43. Salvo cuando medie mandato judicial o disposicion juridica que
exija el cumplimiento de algiin requisito, ni el proveedor ni sus dependientes
podrdn negar al consumidor la venta, adquisicion, renta o suministro de bienes
o servicios que se tengan en existencia. Tampoco podrd condicionarse la venta,
adquisicicn o renta a la adquisicidn o renta de otro producto o prestacidn de
un servicio. Se presume la existencia de productos o servicios cuando éstos se
anuncien como disponibles.

Tratdndose de contratos de tracto sucesivo, el proveedor podrd realizar
una investigacion de crédito para asegurarse que el consumidor estd en
condiciones de cumplirlo; igualmente, no se considerard que se viola esta
disposicion cuando haya un mayor nimero de solicitudes que el de bienes o
servicios disponibles.

En el articulo 43, cuyo antecedente se encuentra en el articulo 14 de la Ley
abrogada, se establece en forma implicita la obligacidn de los proveedores y de
sus dependientes de vender o arrendar los bienes, o de prestar los servicios que
tengan en existencia o que proporcionen normalmente. Esta es una obligacion
que asumet los proveedores por el hecho mismo de tener un establecimiento
abierto, lo cual implica una declaracion unilateral de voluntad que les obliga a
realizar las operaciones propias de su giro.

Con respecto a esta obligacion que tienen los proveedores, el articulo 42
prohibe a aquéllos y a sus dependientes, que se nieguen a vender o rentar a los
consumidores bienes que tengan en existencia, o a proporcionarles los servicios
que normalmente presten. Y conviene tener presente que el incumplimiento de
esta obligacion por parte de los proveedores puede dar lugar no sélo a respon-
sabilidad civil (reparacion de los dafios y perjuicios causados) y administrativa
(imposicion de la sancion prevista en el articulo 127 de la ley), sino que, ademds,
la injustificada negativa de venta de articulos de consumo necesario o genera-
lizado, de materias primas necesarias para elaborarlos o de materias primas
esenciales para la actividad de la industria nacional, cuando tengan como
finalidad obtener un alza en los precios o afectar el abasto a los consumidores,
puede llegar a configurar el delito contra el consumo y la rigueza nacional
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tipificado en el articulo 253, fraccion I, inciso a, del Codigo Penal para el Distrito
Federal en Materia de Fuero Comun, y para toda la Republica en Materia de
Fuero Federal.

El articulo 14 de la Ley anterior presumia la existencia de productos: “por
el solo hecho de anunciarse en los aparadores o, tratdndose de productos
alimenticios de consumo generalizado, por manejarse normalmente en razén
del giro del proveedor. El proveedor que no tenga el producto debe anunciarlo;
si se comprueba que no hizo el anuncio respectivo o que éste es falso, se le
impondrdn alguna de las sanciones previstas en el articulo 86".

El nuevo texto del articulo 43 pricticamente suprime esta presuncion legal,
pues se limita a decir que: “se presume la existencia de productos o servicios
cuando éstos se anuncien como disponibles”. En realidad, ésta no es una pre-
suncion legal, pues cuando el propio proveedor anuncia expresamente que tiene
disponibles determinados productos, la existencia de éstos no se deriva de
ninguna presuncion legal, sino precisamente del anuncio que hace el proveedor.

Como consecuencia de la obligacion del proveedor de propotcionar los
bienes y servicios propios de su giro, también se le prohibe que condicione la
venta, adquisicidn o renta solicitada por el consumidor, a la adquisicion o renta
de otro producto o a 1a obtencidn de otro servicio.

Por ultimo, en la doctrina se distingue entre los contratos de cumplimiento
instantdneo, que son aquellos en los que las prestaciones son ejecutadas de
manera inmediata por las partes, y los contratos duraderos o durables, que son
aquellos en los que las prestaciones se prolongan durante un tiempo determina-
do. Si la prestacién es una sola pero se prolonga sin interrupcién por un cierto
periodo, se habla entonces de cumplimiento continuado; si en cambio las
prestaciones son varias, de tal modo que, en vez de sucederse unas tras otras sin
solucion de continuidad, deben-repetirse con ciertos intervalos de tiempo, se
considera que el contrato es de cumplimiento periddico o de tracto sucesivo.
Ejemplo de contrato de ejecucion instantdnea, es el de compraventa de contado;
de cumplimiento continuado, el de arrendamiento; y de cumplimiento pericdico
o de tracto sucesivo, el de suministro (Branca, Giuseppe, Instituciones de dere-
cho privado, trad. de Pablo Macedo, México, Porria, 1978, pp. 393-394; y San-
chez Medal, Ramon, De los contratos civiles, México, Porria, 1993, pp. 114-115).

El segundo parrafo del articulo 43 se refiere a esta iltima clase de contratos,
La aclaracion final del segundo parrafo es innecesaria, ya que resulta obvio que
si en un establecimiento se agotan las provisiones porque hay mas adquirentes
que bienes y servicios, no existira una negativa injustificada de venta: no se
puede vender lo que realmente no se tiene.

Articulo 44. La Procuraduria podrd hacer referencia a productos, marcas,
servicios o empresas en forma especifica, como resultado de investigaciones
permanentes, técnicas y objetivas, a efecto de orientar y proteger el interés de
los consumidores y publicar periédicamente dichos resultados para conoci-
miento de éstos.
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Es evidente que si la Procuraduria Federal del Consumidor tiene, entre otras
atribuciones, las de elaborar y divulgar informacién objetiva para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de los bienes y servicios, y de hacer estudios
sobre calidad de bienes y servicios (art. 24, fracs. IV y X), lo mas logico es que
deba hacer del conocimiento de los consumidores esa informacion y los resul-
tados de sus estudios, pues de otra manera ne cumpliria sus atribuciones; y la
tinica forma en que la Procuraduria puede cumplirlas plenamente es haciendo
referencia precisa a productos, marcas, servicios o empresas. Este articulo
autoriza este tipo de referencias especificas y la publicacidn periddica de los
resultados de las investigaciones que lleve a cabo la Procuraduria en esta
materia.

Articulo 45. Quedan prohibidos los convenios, cddigos de conducta o cualquier
otra forma de colusion entre proveedores, publicistas o cualguier grupo de
personas para restringir la informacion que se pueda proporcionar a los
consuntidores.

La prohibicidn de las conductas que se indican, tiene su justificacion en el hecho
de que todas ellas vienen a infringir el derecho bdsico que tienen los consumi-
dores a recibir la informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos
y servicios, con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composi-
cion, calidad y precio, asi como sobre los riesgos que representen, de acuerdo
con lo que dispone el articulo 1o., frac. II1, de la Ley.

CAPITULO IV
DE LAS PROMOCIONES Y OFERTAS

Articulo 46. Para los efectos de esta Ley, se consideran promociones las
prdcticas comerciales consistentes en el ofrecimiento al piiblico de bienes o
servicios:

I Con el incentivo de proporcionar adicionalmente otre bient o servicio
iguales o diversos, en forma gratuita, a precio reducido o a un solo precio;

IL. Con un comtenido adicional en la presentacion usual de un producto,
en forma gratuita o a precio reducido;

Il Con figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas o envases de
los productos, ¢ incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoria-
mente deben usarse; y

IV. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos
¥ otros eventos similares.

Por “oferta”, “barata”, “descuento”, “remate” o cualquier otra expre-
sidn similar se entiende el ofrecimiento al publico de productos o servicios de
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la misma calidad a precios rebajados o inferiores a los normales del estableci-
miento.

De manera similar a como lo hacia el articulo 15 de la Ley anterior, en el articulo
46 se distingue entre promocion y oferta. En términos generales, se califican
como promociones las pricticas comerciales en las que se ofrecen al publico
bienes o servicios con un contenido adicional al que normalmente les cotres-
ponde. En cambio, la expresion oferta (que también se le llama barata, descuento
o remate) se emplea para calificar el ofrecimiento al publico de productos o
servicios de la misma calidad, a precios inferiores a los normales del estableci-
miento.

Los términos promociones y ofertas son utilizados de acuerdo con su
significado comercial, pues no corresponden a su sentido juridico. Desde un
punto de vista juridico, tanto las promociones como las ofertas son declaraciones
unilaterales de voluntad expresadas por los proveedores, por lo que ambas
pueden ser consideradas juridicamente como ofertas u ofrecimientos. S$in em-
bargo, la distincion se basa fundamentalmente en los usos comerciales de estas
dos palabras.

Ademas de las disposiciones contenidas en el Capitulo IV de la Ley,
también regulan esla materia, el reglamento sobre Promociones y Ofertas
publicado en el Diario Oficial de la Federacion del 26 de septiembre de 1990,
el cual se encuentra en vigor en los términos previstos en el parrafo segundo del
articulo 20. transitorio de la Ley en comentario; asi como la Norma Oficial
Mexicana NOM-028-SCFI-1993, publicada en el Diario Gficial de la Federa-
cion del 7 de enero de 1994, bajo el titulo: “Informacicn comercial-Criterios de
informacicn sobre promociones coleccionables y en las que interviene el azar”.

En esta Norma Oficial Mexicana se define a las promociones colecciona-
bles como: “aquellas cuyo incentivo consista en la integracion de colecciones
o series de etiquetas, envolturas, empagues, cupones, tapas, estampas, juegos
o cualesquiera otra similar”; y “aquellas en las que el derecho al incentivo se
condicione a la integracion de colecciones o series de etiquetas, envolturas,
tapas, empaques, cupones o cialesquiera otra similar” (2.3). A las promociones
en las que interviene el azar se les define como: “aquellas en las que mediante
la adquisicion de un bien o un servicio, el incentivo consista en participar en
cualquier evento en que intervenga el azar a traves de un boleto, estampa, tapa,
etiqueta, envoltura, empaque o cualesquiera otro similar” (2.4.1).

Articulo 47. No se necesitard autorizacién para llevar a cabo promociones,
excepto cuandp asi lo dispongan las normas oficiales mexicanas, en los casos
en que se lesionen o se puedan lesionar los intereses de los consumidores.

No podrdn imponerse restricciones a la actividad comercial en adicidn a
las sefialadas en esta Ley, ni favorecer especificamente las promociones u
ofertas de proveedores determinados.
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El articulo 17 de la Ley de 1975 establecia el requisito de la previa autorizacion
de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial para las promociones de
bienes; para las promociones de servicios, también requeria la autorizacion
previa de fa dependencia a la que competiera su control, inspeccion o vigilancia,
o en su defecto, de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

El articulo 47 establece como regla que no se necesitara autorizacion para
Jlevar a cabo promociones, sin embargo, exceptia los casos en que asi lo
determinen las normas oficiales mexicatias que compete expedir a la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial, cuando se lesionen o se puedan lesionar los
intereses de los consumidores.

Articulo 48. En las promociones y ofertas se observardn las siguientes reglas:

L En los anuncios respectivos deberdn indicarse las condiciones, asi como
el plazo de duracion o el volumen de los bienes o servicios ofrecidps. Si no se
fija plazo ni volumen, se presume que son indefinidos hasta que se haga del
coniocimiento piiblico la revocacion de la oferta, de modo suficiente y por los
mismos medios de difusidn; y

IL. Todo consumidor que retina los requisitos respectivos tendrd derecho
a la adquisicion, durante el plazo previamente determinado o en tanto exista
disponibilidad, de los bienes o servicios de que se trate.

En este precepto, que proviene del articulo 16 de la Ley anterior, se sefialan los
requisitos minimos de contenido que deben satisfacer los anuncios sobre pto-
mociones y ofertas. En ellos deben indicarse, en todo caso, las condiciones
especificas en que consista la promocidon o la oferta, el plazo de duracidn o el
volumen de los bienes o servicios ofrecidos,

Como las promociones y ofertas constituyen una declaracion unilateral
de voluntad de los proveedores, una vez hechas del conocimiento de los
consumidores, éstos tienen ¢l derecho a adquirir los bienes y servicios de
que se trate, en las condiciones, plazo de duracién y disponibilidad indicados
en los anuncios.

Ademas de los requisitos que establece este articulo, los proveedores deben
proporcionar a los consumidores la informacion que se sefala en los articulos
50., 90., 100. y 200. del Reglamento sobre Promociones y Ofertas publicado en
el Diario Oficial de la Federacion del 26 de septiembre de 1990; asi como en
el punto 3 de la Norma Oficial Mexicana NOM-028-SCFI-1993, sobre: “Infor-
macion comercial-Criterios de informacion sobre promociones coleccionables
yen las que interviene el azar”, publicada en el Diario Oficial de la Federacidn
del 7 de enero de 1994,

Articulo 49. No se pedrdn realizar promociones en las que se anuncie un valor
monetario para el bien o servicio sorteado, notoriamente superior al normal-
mente disponible en el mercado.
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Este articulo no tiene antecedente en la Ley abrogada y es innecesario, ya que
de la lectura del articulo 46 resulta claro que en la promocion no se debe
aumentar el precio, sino ofrecer un contenido adicional, el cual por ningin
motivo debe significar un incremento en el precio normal del producto o del
servicio, incluyendo el referente al contenido adicional.

Sin embargo, en contradiccion con lo ordenado en el articulo 46, el articulo
49 interpretado a contrario sensu, podria llegar a ser entendido como una
autorizacion para que puedan realizarse promociones en las que se anuncie un
valor monetario para el bien o servicio en cuestion, ligeramente superior al
normalmente disponible en el mercado, pues pareciera indicar que lo que
prohibe sélo es que el valor monetario sea notoriamente superior. Esta interpre-
tacion seria un verdadero contrasentido.

Ante esta eventual contradiccion, tomando en cuenta que estamos ante una
Ley Federal de Proteccion al Consumidor, debe prevalecer lo que dispone el
articulo 46.

Articulo 50. Si el autor de la promocion u oferta no cumple su ofrecimiento, el
consumidor podrd optar por exigir el cumplimiento, aceptar otro bien o servicio
equivalente o la rescision del contrato y, en todo caso, tendrd derecho al pago
de dailos y perjuicios, los cuales no podrdn ser inferiores a la diferencia
econdmica entre el precio al que se ofrezca el bien o servicio objeto de la
promocion u oferta y su precio normal.

Desde el punto de vista juridico, el articulo 50 es el de mayor importancia
del capitulo de promociones y ofertas. En este precepto, que proviene del
articulo 18 de la Ley anterior, se otorga al consumidor afectado por el in-
cumplimiento del proveedor en una promocion o en una oferta, las siguientes
opciones:

1. Exigir el cumplimiento de la promocion u oferta precisamente en los

términos anunciados por el proveedor, asi como ¢l pago de los dafios y perjuicios
ocasionados por el incumplimiento original del proveedor.

2. Aceptar otro bien o servicio equivalente, con el pago de los dafios y
perjuicios que se le hubieren causado.

3. Rescindir el contrato (obviamente en el supuesto de que se hubiera
celebrado de tal modo que pueda probatse) por el incumplimiento del proveedor,
para lo cual se le deberan devolver las cantidades que hubiere entregado y se e -
deberin cubrir los respectivos dasios y perjuicios.

En el tltimo parrafo se establece el importe minimo de 1a reparacion de los
daiios y perjuicios: 1a diferencia entre el precio del bien o setvicio en promocion
y su precio normal. Pero es claro que éste solo es el imporie minimo, el cual
operara a falta de pruebas que demuestren dafios o perjuicios por una cantidad
mayor.,



CAPITULO V. DE LAS VENTAS ADOMICILIC 127

CAPITULO V
DE LAS VENTAS A DOMICILIO, MEDIATAS O INDIRECTAS

Articulo 51. Por venta a domicilio, mediata o indirecta, se entiende la que
proponga o lleve a cabo fuera del local o establecimiento del proveedor,
incluidos el arrendamiento de mueblesy la prestacidn de servicios. Lo dispuesto
en este capitulo no es aplicable a la compraventa de bienes perecederos
recibidos por el consumidor y pagados de contado.

En el articulo 46 de la Ley anterior se regulaba como venta a domicilio: "la que
Se propone a una persona fisica en el lugar donde habita en forma permanente
o transitoria, o en el de su trabajo”. De este modo, el concepto de venta a
domicilio se vinculaba, precisamente, con el domicilio de 1a persona fisica que
adquiria, y por extensién con su lugar de trabajo.

En el articulo 51 de la Ley vigente se da un contenido mds amplio al
concepto de ventas a domicilio, y por lo cual también les {lama mediatas o
indirectas. Dentro de este concepto queda comprendida la venta, el arrenda-
miento de muebles y 1a prestacion de servicios “que se proponga o lleve a cabo
fuera del local o establecimiento del proveedor"”.

Este concepto corresponde a lo que la Ley francesa (del 22 de diciembre
de 1972) llama démarchage, es decir, ventas paso a paso o de gestion; practica
dentro de la cual se incluyen tanto las ventas al domicilio de una persona fisica
o a su lugar de trabajo, como las que son propuestas en lugares no destinados a
la comercializacién de bienes o de servicios. Este concepto también corresponde
a lo que la directiva 85/577 (del 20 de diciembre de 1985), del Consejo de las
Comunidades Europeas, regula como contratos negociados fuera de los esta-
blecimientos comerciales; y a lo que en la legislacion espafiola se denomina
ventas a domicilio, ventas ambulantes y ventas a distancia.

Asi por ejemplo, ¢n la Ley vasca sobre Ordenacion de la Actividad
Comercial (9/1983 de 19 de mayo, modificada por la Ley 3/1986, de 19 de
febrero), se entiende por contratos a domicilio: “aguellos en los que el comer-
ciante toma la iniciativa de venta, celebrandose el contrato ¢n base a ofertas y
tratos desarrollados fuera del establecimiento, y en el domicilio del compra-
dor” (art. 27); y por “venta ambulante: la actividad de venta efectuada directa-
mente por comerciantes o artesanos, o con la sola ayuda de sus familiares, fuera
de los locales comerciales, en solares y espacios abiertos, o en la via piblica y
en lugares y fechas variables” (art. 15.1).

En la Ley valenciana de Ordenacion del Comercio y Superficies Comer-
ciales (8/1986, del 29 de diciembre) se regula, ademds de 1a venta domiciliaria,
la venta a distancia, entendiendo ésta como: “el sistema de distribucién consis-
tente en la formulacidn por correo de ventas de productos, solicitando que los
destinatarios hagan pedidos mediante el correo, teléfono o cualquier otro medio
de comunicacion™ (art. 23.1).
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La caracteristica comiin de todos estos tipos de ventas consiste, en que por
un lado, es el proveedor quien toma la iniciativa para proponerla, en condiciones
que €l conoce y domina y el consumidor desconoce; y por el otro, el consumidor
normalmente no se encuentra preparado para discutir los términos de la pro-
puesta ni para comparar la calidad y el precio de los bienes o servicios con los
que tienen los demas bienes y servicios en el mercado. Hay por tanto una
situacion de preparacion previa por parte del proveedor y otra de sorpresa y
desconocimiento por parte del consumidor.

Estas circunstancias han llevado a la necesidad de que las leyes de protec-
cidn al consumidor establezcan que esta clase de contratos no se perfeccionan
de inmediato con el consentimiento que pueda otorgar el consumidor, sino que
otorgan a este Qltimo un plaze al que se suele denominar de reflexidn, dentro
del cual el consumidor puede revocar vilidamente su consentimiento sin res-
ponsabilidad alguna. Por ejemplo, en la Ley francesa y en la directiva 85577
del Consejo de las Comunidades Europeas, este plazo de reflexiéon minime es
de 7 dias.

En la Ley vigente se denomina a estas ventas mediatas, porque su perfec-
cionamiento se realiza hasta dentro de los 5 dias habiles siguientes, en los
términos indicados en el articulo 56. También se denominan indirectas porque
se pueden realizar por medios que excluyen la comunicacion directa o persenal
entre el proveedor y el consumidor, como en el caso de la televisidn, el correo,
la mensajeria o cualquier otro en el que no exista trato directo con el consumidor
(art. 53).

Las caracteristicas de las ventas, arrendamientos de bienes muebles o
prestacion de servicios a domicilio, mediatas o indirectas, de acuerdo con lo
dispuesto por el capitulo V, son las siguientes:

1. La operacion debe ser propuesta por el proveedor. Asi lo expresaba el
articulo 46 de la Ley anterior y asi lo indica el articulo 51 de Ia Ley vigente en
su frase inicial,

2. La operacion debe ser propuesta o llevarse a cabo precisamente fuera del
local o establecimiento del proveedor.

Como se ha dicho, inicialmente el régimen de la venta a domicilio sdlo
comprendia las operaciones que se proponian en el lugar donde el consumidor
habitara en forma permanente o transitoria, o en el de su trabajo. Ahora, la
formula se amplia para comprender todas las operaciones de compraventa,
arrendamiento de muebles y prestacion de servicios que se propongan o se
efectien fueta del local o establecimiento del proveedor.

3. En el articulo 46 de la Ley anterior se precisaba que el adquirente debia
ser necesariamente una persona fisica, tal como ocurre normalmente en la
regulacién que se hace en el derecho comparado de este tipo de operaciones. Si
bien en el articulo 51 de la Ley vigente ya no se incluye esta condicicon, se debe
tomar en cuenta que en el articulo 20, frac. I, de 1a Ley en vigor se sefiala: que
se entiende por consumidor a la persona fisica o moral que adquiere, realiza o
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disfruta como destinatario final bienes, productos o servicios. De 1o anterior se
puede deducir que si bien el régimen de ventas a domicilio, mediatas o directas,
ya no protege exclusivamente a personas fisicas, su aplicacion solo puede
hacerse a consumidores finales, en virtud de que el articulo 20., frac. I, de la Ley
delimita el concepto de consumidor al consumidor final y de manera expresa
excluye al consumidor intermedio.

4. El contrato debe celebrarse precisamente por escrito y satisfacer los
requisitos sefialados en el articulo 52.

5. El contrato se perfecciona a los 5 dias hdbiles, contados a partir de la
entrega del bien o de la firma del contrato; lo ultimo que suceda. Durante este
plazo, el consumidor tiene la facultad de revocar su consentimiento sin respon-
sabilidad alguna (art. 56).

Articulo 52, Las ventas a que se refiere este capitulo deberdn constar por escrito
que deberd contener:

L El nombre y direccicn del proveedor e identificacion de la operacion y
de los bienes y servicios de que se trate; y

II Garantias y requisitos sefialados por esta Ley.

El proveedor estd obligado a entregar al consumidor una copia del docu-
mento respectivo.

Ademas de los requisitos senialados en el articulo 52, el articulo 47 de la Ley de
1975 exigia que el contrato escrito contuviera los siguientes: 1) las condiciones
de ejecucion del contrato; 2) el precio y, en su caso, las condiciones bajo las
cuales se otorgase el crédito, y 3) la facultad del consumidor para revocar el
consentimiento. Por razones de seguridad juridica y equidad, resulta pertinente
que estos ultimos requisitos se contengan en el contrato escrito.

El citado articulo 47 de 1a Ley anterior sefialaba que el consumidor debia
conservar un efeniplar del contrato; el actual articulo 52 establece la obligacion
del proveedor de entregar al consumidor una copia del contrato. Se debe
entender que se trata de una copia con firma oldgrafa del proveedor y del
consumidor, pues cualquier otro tipo de copia dejaria en estado de indefension
al consumidor y no garantizaria su seguridad juridica, contrariando los fines
establecidos en el segundo parrafo del articulo 1o. de la Ley.

Articulo 33. Los proveedores que realicen las ventas a que se refiere este
capitulo por medios en los cuales sea imposible la entrega del documento al
celebrarse la transaccion, tales como teléfono, televisidn, servicios de correo 0
mensajeria u otros en que no exista trato directo con el comprador, deberdn:

I Cerciorarse de que la entrega del bien o servicios efectivamente se hace en
el domicilio del consumidor o que el consumidor estd plenamente identificado;

I1. Permitir al consumidor hacer reclamaciones y devoluciones por medios
similares a los utilizados para la venta;
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IIL Cubrir los costos de transporte y envio de mercancia n caso de haber
devoluciones o reparaciones amparadas por la garantia, salvo pacto en con-
trario; ¥

IV. Informar previamente al consumidor el precio, fecha aproximada de
entrega, costos de seguro y flete y, en su caso, la marca del bien o servicios.

Las ventas que regula el articulo 53, en sentido estricto, son las que se denominan
indirectas (y corresponden a lo que en el derecho espafiol se llama ventas a
distancia), pues en ellas no se establece un trato directo o personal entre el
proveedor y el consumidor. Entre otros medios indirectos, en el articulo 53 se
hace alusién al teléfono, la television y los servicios de correo o mensajeria. En
estos supuestos, la compraventa no se documenta en forma simultdnea por
escrito, sino que se celebra por algunos de los medios indicados.

Sin embargo, se debe tener presente que el primer parrafo claramente sefiala
que se trata de medios que hacen imposible la entrega del documento al
celebrarse la transaccion (rectius, el contrato), lo cual significa unicamente que
la entrega del documento no debe hacerse precisamente al momento de cele-
brarse el contrato, pero no que se releve al proveedor de la obligacion que tiene
de entregar posteriormente el documento escrito, la cual se consigna en el
articulo 52, y en ¢l que no se hace ninguna salvedad a esta obligacidn. Inde-
pendientemente de esta obligacion de formalizar el contrato por medic de un
documento escrito, el proveedor también conserva la obligacion de entregar al
consumidor factura, recibo o comprobante, en los términos senalados en el
articulo 12 de la Ley.

En consecuencia, las obligaciones que el articulo 53 impone al proveedor
en los contratos indirectos respecto a la verificacion del domicitio del consumi-
dor, la identificacion de éste, 1a recepeion de reclamaciones y devoluciones por
medios similares a los utilizados para el contrato y la informacidn que previa-
mente debe proporcionar al consumidor sobre el contrato y su ejecucion,
obedecen exclusivamente a las caracteristicas propias del contrato, pero no
relevan al proveedor de las obligaciones establecidas en otros preceptos de la Ley.

Cabe agregar que también en el derecho francés se establece la obligacion
del proveedor, en este tipo de ventas, de confirmar por escrito al consumidor la
oferta que haya hecho por teléfono o por cualquier otro medio técnico asimila-
ble, y exige que en todo caso la operacion quede documentada en un contrato
que debe reunir determinados requisitos (arts. 2 y 2 bis de la Ley nim, 72-1137
del 22 de diciembre de 1972, relativa a la proteccion de los consumidotes en
materia de gestion y venta a domicilio: Cfr. Rodriguez Marin, Concepcion y
Lopez Frias, Ana “La proteccion al consumidor ante determinadas técnicas
comerciales™, en Directiva. Revista Juridica de Estudios Monogrdficos, Barce-
lona, mim. 1, ler. trimestre de 1990, pp. 230-233).

Articulo 54, Cuando el cobro o cargo por un bien o servicio se haga en forma
automdtica al recibo telefonico, o a una cuenta de tarjeta de crédito o a otro
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recibo o cuenta que le lleven al consumidor, el proveedor y el agente cobrador
deberdn advertir esta al consumidor en forma clara, ya sea en la publicidad,
en el canal de venta o en el recibo. Lo mismo se aplica a aquellos casos en que
la compra involucre el pago de una llamada de larga distancia o gastos de
entrega pagaderos por el consumidor.

Este precepto se refiere a los supuestos en que el cobro por un bien o servicio,
obtenidos a través del régimen de contratos a domicilio, mediatos o indirectos,
se haga por medio de un cargo al recibo telefonico, a una cuenta de tarjeta de
crédito (expresion en la que debe incluirse Ja tatjeta de débito, pot un argumento
a simili) 0 a otro recibo o cuenta que le hagan llegar al consumidor. El articulo
54 exige que en este caso se debe advertir claramente al consumidor esta forma
de pago, y que esta advertencia debe ir implicita en la publicidad, en el medio
a través del cual se celebre el contrato, o en el recibo correspondiente.,

Conviene tener presente que el articulo 15 establece que cuando el cobro
se haga mediante cargo directo a una cuenta de crédito, débito o similar del
consumidor, el cargo no podra efectuarse sino hasta que se haya entregado el
bien o prestado el servicio, salvo cuando exista consentimiento escrito del
consumidor para que la entrega o 1a prestacion se realicen con posterioridad al
cargo.

Articule 55. Los proveedores deberdn mantener registros e informar al consu-
midor todo lo necesario para que pueda identificar individualmente la transac-
cion y cerciorarse de la identidad del consumidor.

Cabe reiterar que la obligacion impuesta en este precepto a los proveedores, no
los releva de las obligaciones estatuidas en los articulos 12 y 52 (véase comen-
tario al articulo 53).

Articulo 56. El contrato se perfeccionard a los cinco dias hdbiles contados a
partir de la entrega del bien o de la firma del contrato, lo iltimo que suceda.
Durante ese lapso, el consumidor tendrd la facultad de revocar su consenti-
miento sin responsabilidad alguna. La revocacion deberd hacerse mediante
aviso o mediante entrega del bien en forma personal, por correo registrado, 0
por otro medio fehaciente. La revocacion hecha conforme a este articulo deja
sin efecto la operacion. En este caso, los costos de flete y seguro correrdn a
cargo del consumidor. Tratdndose de servicios, lo anterior no serd aplicable si
la fecha de prestacion del servicio se encuentra a diez dias hdbiles o menos
de la fecha de la orden de compra.

Este precepto establece el plazo de reflexion de cinco dias habiles al que
hacemos referencia en el comentario al articulo 51, Su contenido proviene
sustancialmente del articulo 48 de la Ley de 1975, aunque presenta algunas
modificaciones que analizaremos a continuacion.
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1. Cémputo del plazo de reflexion

La primera modificacion consiste en el momento a partir del cual se cuenta el
plazo de cinco dias hdbiles. En la Ley anterior se sefialaba que se contaria a
partir de la firma del contrato. En el articulo 56 se sefiala que los cinco dias
habiles se contaran a partir de la entrega de! bien o de la firma del contrato, lo
éltimo que suceda. Cuando el contrato se refiera a bienes, es claro que el plazo
de reflexion que se otorga al consumidor empieza a cortrer a partir de la fecha
que se haya verificado el Gltimo de estos dos eventos. Es evidente que en este
supuesto, el consumidor contard con una mejor oportunidad para que se inicie
el computo del plazo de los cinco dias habiles.

Sin embargo, el precepto podria suscitar alguna duda cuando se trate de
prestacion de servicios. Cuando la prestacion del servicio implique la entrega
de un bien al consumidor, es claro que 1a opcion prevista en la parte inicial del
articulo 56 se debe otorgar al consumidor, de tal modo que ¢l plazo de reflexion
debe computarse a partir de la firma del contrato o de la entrega del bien, lo
ultimo que suceda. La duda podria surgir cuando la prestacion de setvicios no
traiga consigo la entrega de un bien. En este supuesto, el plazo de reflexion sclo
podra empezar a contarse a partir de la firma del contrato respectivo.

En relacion con la prestacion de servicios, la parte final del articulo 56
contiene una disposicion de dificil aplicacion pot su contenido, que parece ser
indeterminado. El texto de esta parte dice lo siguiente: “Tratdndose de servicios,
lo anterior no serd aplicable si la fecha de prestacion de servicio se encuentra
a diez dias hdbiles o menos de la fecha de la orden de compra.”

La indeterminacion del texto transcrito consiste, en primer término, en que
la expresidn {o anterior no queda referida con precision a determinada parte del
articulo 56 o a todas sus disposiciones. Si se toma literalmente lo anterior,
tendria que referirse a que, los costos de fletes y seguro correrd a cargo del
consumidor, por ser la parte que le precede. Pero en la prestacion de servicios
normalmente no se causan costos de flete y seguro, salvo que se trate de
prestacion de servicios con entrega de bienes.

Es probable que la expresion lo anterior esté referida al plazo de reflexion
y a la facultad del consumidor de revocar su consentimiento durante ese plazo.
Pero aun en este supuesto, la disposicion final del articulo 56 plantea algunas
dificultades para su aplicacion.

Por un lado, la salvedad contenida en la parte final parece actualizarse si la
fecha de prestacicn de servicio se encuentra a diez dias hdbiles o0 menos de la
Sfecha de la orden de compra. Este plazo tiene como momento inicial una
supuesta orden de compra, cuando se estd haciendo referencia a la prestacion
de servicios, los cuales, por definicion, no se compran, por no ser un bien en
sentido juridico ni econdmico, Los servicios se obtienen con base en un contrato
de prestacion de servicios, supuesto muy diferente de una orden de compra.

Por otro lado, aun suponiendo que por orden de compra se pretendio
entender la contratacion de los servicios, cabe la duda de si al utilizar en singular



CAPITULO V. DE LAS VENTAS ADOMICILIO 133

la expresion la fecha de prestacicn de servicio, s6lo se estdn considerando dentro
de la salvedad los contratos de cumplimiento instantdneo, con exclusion de los
duraderos o durables (para su distincidn, véase el comentario al articulo 43).

Estimamos, que de acuerdo con el principio general del derecho que sefiala
que las leyes que establecen excepeiones a las reglas generales son de interpre-
tacion estricta, la salvedad contenida en el parrafo final del texto del articulo 56,
debe ser interpretada en forma estricta, por lo que solo puede aplicarse a los
contratos de prestacion de servicios de cumplimiento instanténeo.

2. Perfeccionamiento del contrato

El contrato a domicilic, mediato o indirecto no se perfecciona por el consenti-
miento que las partes otorguen al momento de su celebracion. El consentimiento
del proveedor surte sus efectos desde que se exterioriza en la operacion inicial;
pero el consentimiento del consumidor no surte sus efectos sino hasta que
transcurre ef plazo de cinco dias habiles a que se ha hecho referencia.

En el derecho francés, este plazo se denomina de reflexion porque se
confiere al consumidor para que pueda valorar las caracteristicas del bien o del
servicio objeto del contrato y su precio en relacién con los demds bienes y
setvicios equivalentes que se ofrezcan en el mercado; pero sobre todo, para que
su decision obedezca a sus propias necesidades y a sus gustos personales o
familiares, y corresponda a sus posibilidades reales de pago, a fin de evitar, que
por las condiciones especiales en las que se le ofrezca el contrato (fuera del
establecimiento del proveedor o por medios indirectos), su decision carezca de
la reflexion y de la racionalidad necesarias.

En consecuencia, durante el plazo de reflexién el consumidor puede vali-
damente revocar su consentimiento sin responsabilidad alguna, con lo cual deja
sin efecto legal la operacion; el articulo 56 exige que la revocacion del consen-
timiento se haga mediante aviso por escrito (a fin de que quede constancia), y
mediante entrega del bien en forma personal (también debe quedar constancia
por escrito, con el correspondiente recibo), por correo registrado o por otro
medio fehaciente.



