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El presente articulo tiene como finalidad determinar los aportes de la psicologia al
consumerismo. Para este fin, se inicio con la contextualizacion del marco teorico
relacionado con el consumerismo, su definicion, las circunstancias especificas de la
sociedad actual que han favorecido el afianzamiento de esta temdtica, y los aspectos
legales internacionales y nacionales (en Colombia). A continuacion, se realizo una revision
de la literatura que sefialaba los aportes de la psicologia al consumerismo. Finalmente,

se planteo una discusion acerca del papel activo que la psicologia debe abordar en

el tema del consumerismo, los factores psicologicos que intermedian en este proceso,

las consecuencias individuales y sociales, asi como el nuevo rol que debe enfrentar el
psicologo interesado en la psicologia del consumidor.

psicologia del consumidor /consumerismo / educacién del consumidor
/ derechos del consumidor

Contributions to the psychology of consumerism: education and consu-
mers” defense

This study aims at determining the contributions of psychology to the phenomenon of
consumerism. To this end, we contextualize the theoretical framework, considering
current specific societal circumstances, as well as legal aspects both in the international
and the Colombian national contexts. A review of the literature allows us to identify
specific contributions of the psychology of consumerism. Finally, we discuss the active
role psychology should have in this topic, the psychological factors that mediate in

the process and the characteristics psychologists interested in the psychology of
consumerism should have.

psychology of consumerism / consumerism / consumer education / rights of consumers

Correo electronico: andres.perez@urosario.edu.co

Persona 19, enero-diciembre de 2016, ISSN 1560-6139, pp. 201-220



202

Nhora Constanza Fuentes, José Leonardo Sanchez, Andrés M. Pérez-Acosta

2QUE ES CONSUMERISMO?

Desde hace siglos, han sido los con-
sumidores quienes han establecido la
capacidad de eleccion y compra segun
sus gustos y preferencias a un productor
determinado; del mismo modo, tienen la
capacidad de demandar considerando sus
propios recursos para adquirir bienes y
servicios. Al contrario, los productores
estan limitados a ofrecer a sus clientes los
bienes y servicios con el firme proposito
de satisfacer las necesidades de los mis-
mos (Penz, 1986).

El mercado se ha convertido en una
institucion central que facilita, de forma
eficaz el intercambio de bienes y servicios
en las distintas areas de la vida econdémica
y social de los individuos; es por esto que
la relacion entre productores y consumi-
dores ha sido un motivo de controversia.
Lo anterior hace prever el poder que los
consumidores tienen sobre los producto-
res, pues estos deben estar en la capacidad
de satisfacer en toda ocasion a su publico.
Sin embargo, el analisis empirico ha he-
cho ver que, en el mercado, el poder que
deberia tener el consumidor no se practi-
ca; por el contrario, se refleja una relacion
asimétrica entre los dos agentes protago-
nicos. En este sentido, los consumidores,
al ser conscientes de esta asimetria rela-
cional, afirman que el poder del mercado
se otorga, en gran medida, a los produc-
tores y no a los consumidores; por lo
anterior, los consumidores hacen notar
la necesidad de transformar estas pautas
de interaccion entre los productores, el
Estado y los consumidores con el fin de
garantizar la soberania del consumidor,

asi como de limitar la soberania de la que,
en la actualidad, goza el productor. En
conclusion, lo anteriormente descrito se
entiende como consumerismo: “Una de-
manda dirigida a la modificacion de las
relaciones de intercambio en el mercado,
de forma que dichas relaciones se alejen
del principio de soberania del productor y
se acerquen a la soberania del consumi-
dor” (Ramirez, Navarro, y Trujillo, 2002,
p. 146). El consumerismo no solo se re-
fleja en las actitudes y opiniones de la
comunidad, también se pueden observar
comportamientos especificos, que son el
resultado de los nuevos criterios que los
ciudadanos estan empleando para la ad-
quisicion de bienes y servicios.

ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS
CONSUMERISTAS

Alvarez y Alvarez (1988) mencionan una
perspectiva diferente del consumerismo.
Primero, este no estd enmarcado directa-
mente en el rol consumidor, por ejemplo,
cuando se hace una compra de un bien o
servicio; la problematica también hace re-
ferencia a lo que es trascendente dentro
de la misma sociedad de consumo, por
ejemplo, si un individuo toma la decision
de no salir de su casa porque alrededor
encuentra innumerables anuncios publi-
citarios que resultan pretenciosos para ¢€l,
o si cada dia aparecen en la puerta de la
casa varios vendedores ofreciéndole mil
y un productos; en estos casos, la perso-
na no necesita realizar directamente una
compra pero, de manera indirecta, la so-
ciedad de consumo la estd bombardeando
con una serie de problemas a los que se
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les debe dar una solucion. Segundo, la
sociedad de consumo actual involucra la
creacion de las necesidades en los clien-
tes antes de hallar en si mismo cudles
son las necesidades basicas y fundamen-
tales que el mercado debe cubrir. Antes
se fabricaban productos, bienes y servi-
cios porque era el consumidor quien los
demandaba para cubrir sus necesidades,
pero, como se ha mencionado anterior-
mente, ahora esto ha sido sustituido por
algo que domina el mercado: se elabora
primero un producto para asi crear una
nueva necesidad en el consumidor y, a su
vez, el consumidor asume la necesidad
del producto. En conclusién, la produc-
cion de nuevos mercados estd dada para
crear una necesidad en el consumidor, de
tal forma que la produccion de dicho pro-
ducto pueda ser mantenida y sostenida
por el consumidor sobre la base de una de
las herramientas mas utilizadas y efecti-
vas: la publicidad.

Garcia de la Cruz (1995) hace énfa-
sis en los sujetos intensos, tal referirse a
los “procesos que permiten la expresion
de los intereses colectivos a través de la
queja de uno solo de los afectados” (p.
61); asi, el consumerista hace uso de la
denuncia, reclamacion o protesta para
cuestionar la pérdida de su soberania, y
esto se refleja en las acciones que estos
hacen para defender su poder natural de
consumidor. La persona consumerista
tiende a ser intensa, actia de forma in-
dividual para hacer valer los intereses
de una comunidad o de un grupo mas
amplio (consumidores en si o consumi-
dores afectados por el mismo problema);
lo anterior se puede denominar como un

nivel elevado de comportamiento con-
sumerista. Asi mismo, el consumerismo
no depende Unicamente de los sujetos
intensos, también es primordial que exis-
tan vias que permitan a los ciudadanos
llegar a la realizacion de protestas, re-
clamos y denuncias; en este sentido, los
sujetos intensos influencian al Estado y
las diferentes instituciones gubernamen-
tales y contribuyen a la formacion de
asociaciones que defiendan las demandas
de los consumidores; un ejemplo de las
asociaciones mencionadas anteriormen-
te son las OMIC (Oficinas Municipales
de Informacion al Consumidor), los sis-
temas de arbitraje y las vias de acciones
judiciales, mecanismos que favorecen la
participacion activa en la defensa de los
derechos de los consumidores, y, con
ello, ser sujetos intensos.

Sintéticamente, el consumerismo hace
referencia a una categoria publica presen-
te en la ciudadania con el fin de defender
los derechos como consumidores. Seglin
esta definicion, el consumerismo, las ac-
titudes y los comportamientos deben ser
entendidos como un asunto publico vy,
por ello, la presencia de esta faceta en los
consumidores estd determinada por dis-
tintos factores de naturaleza publica.

El consumerismo y sus consecuencias
(expansion, intensidad en un contex-
to) estan relacionadas con las diferentes
estructuras sociales de los ciudadanos;
asi, los procesos de desigualdad otorgan
una condicion diferente a los recursos y
oportunidades a quienes puedan formar
parte del debate publico y trabajar en
ellos (Galtung, 1964).
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La cultura politica, es decir, las
orientaciones afectivas, cognitivas y
evaluativas realizadas por los consumi-
dores con respecto al sistema politico
en si, a los asuntos politicos en espe-
cifico, son aspectos por analizar en el
ciudadano consumerista (Almond, 1980);
continuando con la dimension cultural,
se debe anadir que el consumerismo es
un nueva tendencia del sistema actual
de valores de los paises occidentales
(Abramson y Inglehart, 1995).

Ruiz de Maya y Alonso (2001) men-
cionan uno de los primeros acercamientos
consumeristas efectuados en el afio 1986
en Espafia. La empresa Tabacalera, tras
el ingreso de Espafia a la Union Europea,
perdi6 por ley uno de sus tres negocios
de monopolio: la distribucion de tabaco
en los estancos; de esta forma, se daba
paso a la distribucion de nuevos compe-
tidores en el mercado espaiiol. En el afio
1995, el monopolio de tabacos otorgd a
McLane (la empresa estadounidense con
mayor distribucion de tabaco) la primera
licencia de venta al por mayor en Espaiia,
y acab6 con el monopolio ostentado por
Tabacalera durante diez afios. A la par, la
conciencia social, que se habia instaurado
inicialmente en Estados Unidos, estaba
recogiendo sus frutos en Espafia, en don-
de, en 1981, la Union de Consumidores de
este pais dio inicio a las primeras accio-
nes civicas en las que se pedia que, en las
cajetillas de cigarrillos, se afiadiera infor-
macion acerca de los efectos nocivos del
consumo de tabaco, punto que logrd su
fin en el ano 1982; asi fue como se fueron

conociendo expresiones como “derechos
de los no fumadores” o “fumador pasi-
vo”, que son bien reconocidas y juegan un
rol de transformaciones politicas y cultu-
rales en la sociedad actual.

La Union Europea, como forma de
contribucion a la reduccion del con-
sumo de tabaco y de prevenciéon en
menores, aprobd una serie de parametros
sobre publicidad del tabaco en los esta-
dos miembros que se deben adoptar sin
excepciones. Asi, se prohibe totalmente
la publicidad de tabaco en medios con-
vencionales (prensa, radio y television)
desde el afio 2002; la publicidad indirec-
ta, como en discos o ropa, desde el afio
2003; el patrocinio de eventos deportivos
y conciertos, a partir del afio 2006 (Ruiz
de Maya y Alonso, 2001).

Segtin Del Rio (1986), el surgimien-
to del consumerismo como defensa de
los derechos del consumidor trajo con-
sigo consecuencias positivas, como el
desarrollo de una legislacion que avanza
progresivamente hacia aspectos mas téc-
nicos, que busca hacerse responsable de
los procesos de informacion y persuasion
dados por las pautas comerciales; también
involucra la realizacion de investigaciones
que intenten acercarse al efecto que tiene la
publicidad en el consumidor y temas como
el efecto halo, el desaprendizaje de un con-
sumidor frente a una campafia engafiosa;
finalmente, ha generado diversos debates
acerca de los limites y exigencias frente
al contenido informativo de la publicidad
como medio para garantizar una eleccion
libre de consumo.
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EDUCACION EN EL CONSUMO
RESPONSABLE

Como bien se ha evidenciado en el reco-
rrido teorico, el consumo de productos
y servicios es una accion tan obvia en
los diferentes contextos sociales que pa-
rece imposible sobrevivir en el mundo
sin €él; es por esto que, en vez de eludir
esta condicion, en la actualidad, cada
persona puede actuar sobre ella. Asi la
educacion al consumidor contribuye al
fortalecimiento de la forma en que los
consumidores puedan elegir lo que consu-
men, prestando atencion a unos criterios
y no a otros, dando énfasis a actitudes es-
pecificas y desechando otras, asumiendo
un nuevo estilo de vida que favorezca la
preservacion de la vida y no perjudique
a otros seres humanos, y en donde cada
sujeto logre un empoderamiento de los
derechos que seran asumidos con res-
ponsabilidad ante la sociedad y el medio
ambiente (Trimboli, 2004).

Alvarez y Alvarez (1988) realizan
una lista de las distintas resoluciones
referidas a la proteccion e informacion
del consumidor:

1. En 1971, el Comité de Ministros del
Consejo de Europa aprueba una reso-
lucion después de constatar la situa-
cion insatisfactoria en la que se halla
el consumidor; asi, solicita a los esta-
dos miembros que tomen medidas en
las que retomen la tematica consume-
rista en los centros escolares.

2. En 1973, es adoptada la resolucion por
parte de la Asamblea del Consejo de
Europa que establece como cuatro los

derechos fundamentales (derecho a la
proteccion y a la asistencia, derecho a
la reparacion de dafios, derecho a la
educacion y derecho a la representa-
cién y consulta..

En 1975, se inicia el primer pro-
grama preliminar de la Comunidad
Econdémica Europea (CEE., que crea
una politica de proteccion e informa-
cion del consumidor; se destaca su én-
fasis en la educacion del consumidor.

En 1977, en la ciudad de Londres,
se inicia la celebracion del Congreso
acerca de la Educaciéon del Consu-
midor en la Escuela, que contd con
la asistencia de profesionales de la
ensefianza, miembros de la adminis-
tracion comunitaria y de las mismas
organizaciones de los consumidores,
y acogio conclusiones esenciales.

En 1978, la CEE pone en funciona-
miento una red de veinticinco escue-
las piloto repartidas en distintos es-
tados de la comunidad acatando una
propuesta del congreso en Londres.

En 1980, se ejecuta el segundo progra-
ma de CEE en politicas de proteccion
e informacion para consumidores.

En 1983, las Naciones Unidas reali-
zan un plan provisional de proteccion
del consumidor insistiendo en la im-
portancia de brindarle informacion
del consumidor.

En 1985, se aceptan unanimemen-
te en la Asamblea General de las
Naciones Unidas las directrices para
la proteccion del consumidor.
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Trimboli (2004) sostiene que las pri-
meras organizaciones de consumidores
han visto las acciones pedagdgicas como
una de las herramientas principales para
alcanzar sus fines, y surge en Estados
Unidos esta perspectiva que, finalmen-
te, fue acogida en Europa, en la que la
educacién al consumidor hace parte de
los programas de nifios, jovenes y adul-
tos.Las frases “educacion del consumo”
y “educaciéon del consumidor” son usa-
das sin diferenciacion tanto en Europa
como en Estados Unidos; al contrario, en
América Latina, se usa “educacion del
consumidor” con mayor frecuencia.

Del Rio (1986) indica que es indis-
pensable otorgar enseflanza familiar a los
padres que enfatice en competencias que
permitan establecer planes de consumo
en los cuales se piense menos en las solu-
ciones disponibles para una situacion y se
pase al anticipo de posibles situaciones de
consumo; con ello, se espera que sean los
mismos padres quienes propongan educar
a los hijos frente al consumo, brindando
herramientas que les permitan acercar-
se a la discusion, informacion y decision
familiar. El resultado involucra avances
progresivos en autonomia y responsabi-
lidad en productos de uso personal que
favorezcan el desarrollo de las capacida-
des del nifo, aunque siempre dirigido y
razonado por el control de los padres.

ASPECTOS LEGALES: MARCO
INTERNACIONAL

Estos son algunos derechos del consumi-
dor, segun Alvarez y Alvarez (1988):

1) Derecho a la informacion. El con-
sumidor tiene el derecho a adquirir
toda la informacion que necesite para
tomar sus propias decisiones de una
manera consciente, y asi elegir con
conocimiento de causa. Este derecho
es fundamental, pues es indispensable
que el consumidor cuente con infor-
macién acertada que lo capacite para
actuar de forma libre y responsable,
con capacidad para discernir y hallar
los aspectos inexactos o engafnosos
de la publicidad, etiquetas, medios de
comunicacion y cada aspecto que se
relacione con la compra, uso o gozo
de los bienes, productos o servicios
ofrecidos por el mercado.

2) Derechos a la educacion. Este dere-
cho afirma que todos los consumido-
res deben recibir educacion a lo largo
de sus vidas para lograr ser un consu-
midor bien informado, y actuar como
tal. La educacion al consumidor es
entendida como la necesidad de ad-
quirir una serie de conocimientos,
destrezas y habilidades esenciales
para que cada consumidor sea capaz
de gestionar movilizaciones que afec-
ten sus decisiones.

3) Derecho a elegir. Todo consumidor
debe acceder a una variada oferta
de bienes, productos y servicios con
precios competitivos, y en el caso de
las compaiias de monopolio, estos
deben recibir un producto con exce-
lente calidad y a un precio justo. Este
derecho afirma que cada consumidor
debe tener la capacidad de adquirir
bienes, productos y servicios basicos
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que sean indispensables, como Ia
alimentacidn, asistencia, salud, vi-
vienda, el vestido y transporte; es
por ello que el derecho de satisfacer
estas necesidades es vital.

Derecho a la salud y a la seguridad.
El consumidor debe ser protegido
contra los mismos productos y/o pro-
cesos de los bienes y servicios que
puedan afectar de forma directa o
indirecta la salud o integridad fisica,
tanto a corto como a largo plazo; en
este aspecto, los consumidores deben
conocer de antemano los riesgos del
uso incorrecto de los productos.

Derecho a la reparacion de darios.
Frente a una reclamacion justa he-
cha por un consumidor, este estd en
el derecho de obtener una compensa-
cion justa; asi, el consumidor recibira
una reparacion al dafio que se le haya
causado en casos como falsificacion,
engafio, fraude, productos de mala
calidad, incorrecta presentacion de un
servicio, entre otras. En este derecho,
se incluye el recibir ayuda legal y ju-
ridica para sus reclamaciones.

Derecho a la representacion y a la
consulta. El consumidor tiene el dere-
cho de ser oido en el momento en que
este quiera defender sus intereses, asi
como hacer valer sus derechos frente
a los distintos organismos en relacion
con las politicas que, directa o indirec-
tamente, lo afecten.

Derecho al medio ambiente saluda-
ble. El consumidor debe estar prote-
gido contra cualquier riesgo o peligro
existente en el medio ambiente del

cual no tiene control; el consumidor
debe gozar de un medio ambiente fi-
sico que favorezca su calidad de vida
y no conlleve riesgos para su propia
salud; también se debe garantizar un
medio ambiente 6ptimo para las ge-
neraciones presentes y futuras.

El consumidor debe estar dispues-
to a realizar discusiones sobre diferentes
asuntos relacionados con la prestacion de
bienes, productos y servicios que utiliza;
asi, tendrd que mantener una actitud de
alerta y busqueda de informacion esencial
necesaria para argumentar su posicion:

1) Actuar. El consumidor debera revelar
conductas que demuestren su preo-
cupacion real frente a su propia con-
ducta como consumidor y al impacto
que tiene frente a los demas consu-
midores, en especial en los grupos de
consumidores mas desfavorecidos.
También puede actuar frente a plan-
teamientos contrarios a los derechos
del consumidor.

2) Solidaridad. Se busca el actuar soli-
dario por medio de la organizacion de
grupos que permitan obtener la fuer-
za necesaria para influir a favor de los
propios intereses del consumidor.

3) Conciencia con el medio ambiente.
Se debe tomar conciencia de que las
decisiones individuales o colectivas
que se tomen como consumidor pue-
den afectar negativamente el medio
ambiente. Esta responsabilidad se
asume de manera concreta; de ese
modo, el consumidor debe tomar una
postura sensible con relacion a la in-
fluencia que su consumo tiene sobre
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el medio ambiente, por ejemplo, la
responsabilidad de no desperdiciar
recursos naturales escasos, no conta-
minar el planeta y exigir que no haya
producciones que destruyan los dis-
tintos ecosistemas.

4) Reclamar. Es obligacion del consumi-
dor reclamar y denunciar las situacio-
nes injustas que se generen de forma
individual o grupal, garantizando para

estas una justa decision.

Estos deberes se consideran esen-
ciales si se parte de la idea de que los
consumidores que interesan a la sociedad
consumista son aquellos que actien de
forma irracional, impulsiva, sin criterios
y sin capacidad de pensar criticamen-
te; es por ello que todas las técnicas de
marketing y los demas mecanismos de
mercadeo van dirigidos a impulsar la de-
cision del consumidor hacia la compra de
determinados productos, que son los que
estan interesados en vender. Lo que vale
la pena resaltar es que el consumidor ig-
nora coOmo funcionan estos mecanismos
utilizados para convencerlo, y ahi radica
el éxito de las compaifiias productoras
(Alvarez y Alvarez, 1988).

MARCO LEGAL NACIONAL (COLOMBIA)

El derecho de recibir informacion es parte
fundamental desde la Constitucion colom-
biana de 1991, en la que se establece la
libertad de expresion, que cobra cada vez
mas fuerza por el auge de la tecnologia, los
medios de comunicacion entre consumi-
dores y las redes sociales. En el afio 1995,
una madre intenté demandar mediante

tutela a la Comision Nacional de Television
colombiana porque, a su juicio, ciertos
programas estaban modificando negativa-
mente la conducta de sus hijos; la tutela no
prosper6, pero se hace énfasis en que, en
esos tiempos, mas o menos hace diez afios,
no existian métodos claros ni caminos
por los cuales los consumidores pudieran
comunicar sus incongruencias con los ser-
vicios prestados (Suarez, 2001).

Ahora bien, el Gobierno, por medio
de la Superintendencia de Industria y
Comercio, ha emprendido una campafia
eficiente para promover los reclamos que
se tienen de acuerdo al servicio recibido
por los consumidores. En esta campafia,
entra un nuevo concepto a actuar entre
esta institucion (Superintendencia de
Industria y Comercio) y las empresas, lla-
mado la abogacia de la competencia; con
énfasis, se resume como las actividades
realizadas por la autoridad de competen-
cia, relacionadas con la promocion de un
entorno competitivo para las actividades
econdmicas a través de distintos mecanis-
mos a los cuales exigir el cumplimiento
de la ley, principalmente mediante sus
relaciones con otras entidades guberna-
mentales y mediante el incremento de la
conciencia publica sobre los beneficios de
la competencia. Asi pues, el Estado, desde
sus principios, y alli lo relacionamos con
el parrafo que menciona la Constitucion,
tiene la obligacion de proteger a los ciuda-
danos tanto en su calidad de consumidores
como de productores y formadores de
empresas. Para lo anterior, tiene la facul-
tad de intervenir en la economia, lo que
puede hacer mediante la regulacion de
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los mercados imperfectos, y lograr que
las eficiencias sean transferidas a los con-
sumidores, o mediante la promocioén y la
competencia. Asi pues, la funcion de la
abogacia no solamente afecta a las empre-
sas, sino que protege los intereses de los
consumidores garantizando los derechos
de los mismos (Restrepo, 2012).

Ahora bien, después de realizar un
breve repaso de aquellos avances que
se han tenido con relacion a la legaliza-
cion de la defensa del consumidor en el
mundo, especificamente en Espafia y en
Colombia, es necesario ahondar ain mas
en el contexto juridico nacional, en don-
de hallamos la Ley 1480, expedida como
el Estatuto del Consumidor el dia 13 de
octubre de 2011, y que el presidente de la
Republica Juan Manuel Santos informd
que empezaria a regir dentro de seis me-
ses, es decir, el 12 de abril del presente
afo (Congreso de Colombia, 2011).

En términos generales, dicha ley tiene
como finalidad proteger, promover y ga-
rantizar la efectividad y el libre ejercicio de
los derechos de cada uno de los consumi-
dores. También se busca proteger el respeto
a la dignidad y a los intereses econdmicos
que hacen especial referencia a, primero,
la proteccion de los consumidores frente
a los riesgos para su salud y seguridad,;
segundo, el acceso de los consumidores a
una informacion adecuada de acuerdo con
los términos de esta ley, que les permita
hacer elecciones bien fundadas; tercero,
la educacion del consumidor; cuarto, la
libertad de constituir organizaciones de
consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones

en los procesos de adopcion de decisiones
que las afecten, y quinto, la proteccion es-
pecial a los nifios, nifias y adolescentes en
su calidad de consumidores, de acuerdo
con lo establecido en el Cddigo de la In-
fancia y la Adolescencia. Para efectos del
presente trabajo, la descripcion partird del
capitulo dos, articulo tres: derechos y de-
beres de los consumidores y usuarios de la
Ley 1480, descritos por la Confederacion
Colombiana de Consumidores (2011a). Es-
tos son los siguientes:

1) Derecho a recibir productos de ca-
lidad. El consumidor debe recibir el
producto de acuerdo con las condicio-
nes que establece la garantia legal, las
que se ofrecen y las habituales en el
mercado.

2) Derecho a la seguridad e indemni-
dad. Contempla derecho a que los
productos no produzcan dafio en con-
diciones normales de uso, asi como a
la proteccion contra las consecuen-
cias nocivas para la salud, la vida o la
integridad de los consumidores.

3) Derecho a recibir informacion. Los
consumidores deben obtener infor-
macion completa, veraz, transparen-
te, oportuna, verificable, comprensi-
ble, precisa e idonea en relacion con
los productos que se ofrezcan o estén
en circulacion; del mismo modo, se
debe informar acerca de los riesgos
que puedan derivarse de su consu-
mo o utilizacidon, los mecanismos de
proteccién de sus derechos y las for-
mas de ejercerlos.

4) Derecho a recibir proteccion contra
la publicidad engariosa
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5) Derecho a la reclamacion. Los con-
sumidores tienen derecho a reclamar
directamente ante el productor, pro-
veedor o prestador, y obtener repa-
racion integral, oportuna y adecuada
por todos los dafios sufridos; también
tendran derecho a acceder a las autori-
dades judiciales o administrativas para
el mismo proposito en los términos de
la presente ley. Las reclamaciones po-
dran efectuarse personalmente, o me-
diante representante o apoderado.

6) Proteccion contractual. Los consu-
midores tiene derecho a ser protegi-
dos de las clausulas abusivas en los
contratos de adhesion, en los térmi-
nos de la presente ley.

7) Derecho de eleccion. Los consu-
midores podran elegir libremente
los bienes y servicios que requie-
ran.

8) Derecho a la participacion. Los con-
sumidores podran organizarse y aso-
ciarse para proteger sus derechos e
intereses, podran elegir a sus repre-
sentantes, participar y ser oidos por
quienes cumplan funciones publicas
en el estudio de las decisiones legales
y administrativas que les conciernen,
asi como a obtener respuesta a sus pe-
ticiones.

9) Derecho de representacion. Los con-
sumidores tienen derecho a movili-
zarse para que sean representados,
para la solucion de las reclamaciones
sobre consumo de bienes y servicios
y las contravenciones a la presente
ley, por sus organizaciones o los vo-
ceros autorizados por ellas.

10) Derecho a informar. Los consumidores,
sus organizaciones y las autoridades pu-
blicas deben tener acceso a los medios
masivos de comunicacion para infor-
mar, divulgar y educar sobre el ejercicio
de los derechos de los consumidores.

11) Derecho a la educacion. Los ciudada-
nos tienen derecho a ser informados y
recibir educacion sobre los derechos
de los consumidores, las formas de
hacer efectivos sus derechos y demas
materias relacionadas.

12) Derecho a la igualdad. Los consu-
midores tienen derecho a ser tratados
equitativamente y de manera no dis-
criminatoria.

En cuanto a los deberes, se destacan
los siguientes:

1) Los consumidores deberdn informar-
se respecto de la calidad de los pro-
ductos, asi como de las instrucciones
que suministre el productor o provee-
dor en relacion con su adecuado uso o
consumo, conservacion e instalacion.

2) Los consumidores deben obrar de
buena fe frente a los productores y
proveedores, y frente a las autorida-
des publicas.

3) Los consumidores deben cumplir con
las normas sobre reciclaje y disposicion
de desechos de bienes consumidos.

En Colombia, en el afio 1967, fue
creada la primera Liga de Consumido-
res en el departamento del Tolima. La
Confederacion Colombiana de Consu-
midores (CCC) se llevo a cabo en el afio
1970 y se dice que es la “federacion de
federaciones” al estar conformada por
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organizacionessindicales,depensionados,
padres de familia, amas de casa, profe-
sionales civicos y comunitarios, y es la
organizacion mas representativa de los
consumidores colombianos. Con respec-
to al famoso programa de television E/
Boletin del Consumidor, sus transmisio-
nes se iniciaron en el mismo afio de la
fundacién de la CCC con el objetivo de
orientar a los consumidores y usuarios en
la proteccion de los derechos y en el cum-
plimiento de los deberes (Confederacion
Colombiana de Consumidores, 2011a).

La Confederacion Colombiana de
Consumidores (2011b), en su pagina ofi-
cial, afirma que su objetivo fundamental
es agrupar a los consumidores con el
propoésito de defender sus intereses por
si mismos para, de esta forma, combatir
el incremento del costo de vida y promo-
ver la productividad; su vision es luchar
para garantizar que la relacion entre con-
sumidores y proveedores mantenga un
equilibrio armoénico fundamentado en
el respeto mutuo, en el que, finalmen-
te, haya crecimiento en el mercado que,
con su actividad y desarrollo, beneficie
a la comunidad. Para terminar, la mi-
sion de la Confederacion Colombiana de
Consumidores busca apoyar la creacion
y el fortalecimiento de las organizacio-
nes y ligas; garantizar el respeto de los
derechos de los consumidores a la repre-
sentacion, a la proteccion, a la educacion,
a informar y ser informados en cumpli-
miento de la directriz aprobada por la
ONU vy suscrita por Colombia (Resolu-
cion 39/248 de la Asamblea General del
9 de abril de 1985), a la indemnizacion,
a la libre eleccion de bienes y servicios,

y a ser oidos por los poderes publicos.
Con el propésito de alcanzar estos objeti-
vos, la CCC realizara todos los esfuerzos
necesarios para resguardar los espacios
consagrados en la Constitucion y la ley
en pro de la defensa de los consumidores
y usuarios de bienes y servicios.

APORTES DE LA PSICOLOGIA
A LA EDUCACION DEL CONSUMIDOR

Para promover la educacion del consumi-
dor, se propone un modelo psicoecondmico
que integra variables psicologicas y econo-
micas. Se postula que los individuos con
mayores ingresos y menor estado de en-
deudamiento contaran con una percepcion
subjetiva de su situacion financiera mas
optimista, lo que conducira a tener habi-
tos y conductas de consumo mas flexibles.
Estas tendencias hacia el consumo reflexi-
vo estan asociadas a un mayor bienestar
subjetivo y, a su vez, en un estado menor
de endeudamiento, a una actitud mas aus-
tera, y generan asi un consumidor eficiente
y responsable (Rodriguez, 2005).

El modelo de integracion sobre la
conducta economica de Fred van Raaij
propone que el bienestar subjetivo tie-
ne impacto sobre el ambiente econémico
percibido, puesto que la experiencia de
satisfaccion o insatisfaccion con el desem-
pefio de los bienes y servicios afecta las
percepciones de los consumidores sobre
su entorno economico. Asi, el bienestar
subjetivo es consecuencia de la conducta
econdmica, que puede ser satisfactoria o
insatisfactoriamente asociada a la compra
o sus reclamaciones (Van Raaij, 1981).
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Por otro lado, estan los individuos con
menores ingresos y un menor estado de en-
deudamiento; contardn con una percepcion
mas pesimista de la situacion financiera, lo
que se relaciona con conductas y habitos
mas impulsivos de consumo. Esto se rela-
ciona con un menor bienestar subjetivo, lo
que conlleva un mayor estado de endeuda-
miento; también tendera a una inclinacion
hacia el endeudamiento, que conduce a una
percepcion pesimista de sus finanzas y se
engloba en un consumidor irresponsable e
impulsivo (Rodriguez, 2005).

En el modelo simbdlico-cultural del
comportamiento, se considera una con-
gruencia entre el autoconcepto, la imagen
y el comportamiento del consumidor. Su
enfoque principal consiste en la relacion
del autoconcepto con el consumidor. Se
precisaron nueve dimensiones: (1) ser
real, cOmo una persona se percibe a si
misma; (2) ser ideal, como a una persona
le gustaria percibirse a si misma; (3) ser
social, como cree una persona que otros
la perciben; (4) ser social ideal, como la
persona quisiera que los otros la vieran;
(5) ser esperado, como una persona
quisiera actuar; (6) ser situacional, como
una persona quisiera actuar en diversos
contextos; ser extendido, el impacto de
las posesiones en la autoimagen; (8) se-
res posibles, lo que una persona percibe
que le gustaria llegar a ser o teme llegar
a ser; y (9) ser afiliado, manifiesto en la
forma como las personas se definen a si
mismas en términos de otros o de grupos
a los cuales estan afiliados. Asi pues, el
consumidor tiende a seleccionar produc-
tos y tiendas que guardan relacion con su
autoconcepto (Onkvisit y Shaw, 1987).

Por otro lado, Del Rio (1986) afirma
que el sistema mas influyente encargado
de dar cuenta de las capacidades, pecu-
liaridades y dimensiones de una persona
es la familia; en este sentido, la educa-
cion debe enfocarse, en buena parte, en
un marco familiar, antes de que el nifio
inicie su aproximacion al contexto social.

Davis (1976) indica que la familia es,
en si, quien representa la unidad auténti-
ca de consumo, encargada de reproducir
nuevos consumidores tanto en aspectos fi-
sicos como en los culturales. Continuando
con Del Rio (1986), hay que sefialar que
la educacion de consumo en el nifio es fa-
cil si se produce desde el ambito familiar,
pues este es natural y explicito; es por ello
que cualquier programa de educacion de
consumo debe implicar uno de educacion
de la familia, y de educacion para el nifio
realizada por la propia familia.

Thompson y Tuden (1959) plantearon
tempranamente dos tipos basicos de de-
cision de consumo referentes al hogar. El
primero hace referencia a una estrategia
de resolucion de problemas cuyo objetivo
principal es el uso del consenso, que es
adquirido por medio de una consonancia
entre las preferencias y prioridades que, ge-
neralmente, dejan a todos satisfechos; este
se caracteriza por ser un método educativo,
que genera mayor coherencia, equilibrio
en el presupuesto familiar y en los hébitos
de consumo, aspecto que puede ser incul-
cado en el nifio desde un inicio y le permite
asumir una practica por medio del apren-
dizaje de roles y modelos de resolucion
de conflictos. El segundo tipo de estra-
tegias de decision son las acomodativas;
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estas no recurren al razonamiento y no
estan dirigidas a la busqueda de infor-
macion, por lo que se dice que hay un
acercamiento a las resoluciones mas que
a las soluciones, y, en este sentido, el ni-
vel educativo del consumidor es inferior al
mencionado inicialmente.

La conclusion a la que se ha llegado es
que son pocos los padres que educan a sus
hijos en temas de consumos y compras; a
su vez, en el ambito familiar, los habitos
de discusion y analisis de problematicas
de consumo no son caracteristicas recu-
rrentes, esto casi siempre reforzado por
las diferentes circunstancias ambientales
que no favorecen la apertura de espacios
de reflexion, como lo es la incompatibi-
lidad de horarios o estimulos adversos
como la television (Del Rio, 1986).

Hay que sefialar que la influencia pa-
terna recibida por el nifio no solo es dada
por la publicidad o los habitos de familia,
sino que también determina el momento
final de la compra en si. Tal como afirman
Ward, Klees y Robertson (1987), hay un
proceso del nifio que se caracteriza por la
adquisicion de destrezas, conocimientos
y actitudes (consumer socialization). Es
indispensable para que este actlie como
un consumidor dentro del mercado, y esto
es posible, segun el modelo de aprendiza-
je social de Bandura, por la observacion
del modelo de los padres en el lugar de
venta o en la television; como bien es
entendido, pocos padres utilizan los pro-
pios espacios de mercado para educar a
los jovenes, y especialmente a los nifios,
quienes suelen ser mas influenciables y
actuaran, finalmente, frente a los padres
en el lugar de compra.

Otro aporte de la psicologia a la edu-
cacion del consumidor se encuentra en el
estudio del concepto de actitud como va-
riable que permite otorgar al consumidor
estrategias para un consumo responsable.
La actitud es un concepto que pertenece
a la psicologia social y de la personali-
dad, y esta vinculada con las diferentes
interrelaciones que se originan frente
a creencias y sentimientos favorables o
desfavorables otorgados a un obje-
to social que goza de significado. De esta
inter-relacion, se espera como resultado
comportamental una conducta coherente
entre ambas variables; sin embargo, esto
no debe simbolizar una regla, pues en
ocasiones las actitudes representan ambi-
valencia (Baron y Byrne, 2005).

Dado que los sentimientos y las
creencias, en ocasiones, no logran ser
importantes predictores de una conduc-
ta, se genera la necesidad de realizar
una nueva busqueda en estrategias de
intervencion ,y surgen nuevas inquietu-
des en la esfera de la investigacion. Es
en este sentido que la comprension de las
actitudes es necesaria para ahondar en
temas del uso racional de los recursos o
en temas generales de consumo, en los
que la certeza de sentimientos y creen-
cias no siempre garantiza una conducta
esperada, y da paso a atribuciones cau-
sales enmarcadas en pensamientos mas
fuertes que eluden el compromiso hacia
el cuidado por el entorno como una res-
ponsabilidad de otros (Navarro, 2016).

Como afirma Navarro (2016), es
primordial que se continte realizan-
do acercamientos a la comprension de
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la realidad de los diferentes contextos
culturales, para asi construir una mejor
unidad entre las percepciones y actitu-
des frente a temas relacionados con la
vida cotidiana.

En este sentido, educar desde las acti-
tudes a los consumidores podria ser uno de
los caminos donde la psicologia proponga
nuevas formas de acercamiento al tema
del consumerismo, en donde el deseo de
consumo responsable se instaure eficaz-
mente y favorezca creencias y emociones
coherentes con la conducta que se espera.

APORTES DE LA PSICOLOGIA A LA
DEFENSA DEL CONSUMIDOR

En la defensa del consumidor, varios
gobiernos nacionales han creado una
serie de instituciones reguladoras que
intentan establecer los mejores precios
en el mercado para no afectar los dere-
chos de los consumidores. En el caso de
la regulacion de las empresas de teleco-
municaciones que en este momento estan
en auge, ya que prestan un servicio que
se volvid indispensable para los con-
sumidores, y es el de telefonia celular e
Internet, es un campo de consumo que
recibe mas de la mitad de quejas al ano
ante la Superintendencia de Sociedades.
Asi mismo, las entidades de defensa del
consumidor, tanto publicas como priva-
das, han presionado a las empresas de
telecomunicaciones y a las concesiona-
rias de energia eléctrica para que mejoren
la atencion. También se ha hecho una re-
vision por América Latina, donde existen
datos de que no solamente en Colombia
las empresas de telecomunicaciones

lideran los rankings de reclamos de los
consumidores divulgados por las en-
tidades de proteccion y defensa de los
consumidores (Dolci, 2007).

Es decir, el comercio electronico,
como también afirman Cubillos y Rin-
co6n (2002), comprende no solo las ventas
o adquisiciones que el empresario y el
usuario realizaran a través de una red de
comunicaciones, como Internet, sino que
abarca todas las etapas del negocio em-
presarial, siempre que estas se realicen
a través de la red. Asi, se puede incluir,
entre otras, las siguientes actividades
que tienden a incidir, necesariamente, en
los comportamientos que desarrollan los
consumidores o las personas que acceden
a bienes y servicios finales:

* laapertura de una empresa o esta-
blecimiento virtual;

+ la oferta de productos o servicios;

* lapublicidad de productos y servi-
cios dentro de la red;

* el intercambio de la informacion en-
tre el vendedor y el posible cliente;

* los mensajes de datos transmitidos;

* los pagos online o por medios
electronicos;

« la distribucion y entrega de los
productos y servicios adquiridos
por los consumidores; los servi-
cios pre y postventa.

Normalmente, la comunicacioén entre
el vendedor y el consumidor se hace me-
diante mensajes electronicos que se envian
a través de una pantalla de registro; por
ello, los datos con los que cuenta el pro-
veedor, incluida la direccion electronica
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del usuario, garantizan que la propaganda
electronica y la nueva oferta de produc-
tos y servicios permitan desarrollar un
hostigamiento publicitario, por cuanto el
caracter personal del comercio electrénico
garantiza que el mensaje enviado sea leido
por el receptor del usuario. Asi también,
esta la responsabilidad por los productos
en razén a las marcas como propaganda
comercial, pues este punto es de gran rele-
vancia para el desarrollo normal y seguro
de la actividad econdmica. De esto se de-
riva que la informacién suministrada deba
ser veraz y suficiente para que el consumi-
dor pueda escoger; es importante inculcar
que la propaganda efectuada a través de
imagenes deba corresponder, como mini-
mo, a la realidad de los productos; con el
objeto de lograr esta garantia, algunos pro-
veedores colocan en sus portales videos o
secuencias de imagenes de su producto a
fin de que el consumidor pueda apreciarlo
mejor (Rodriguez, 2005).

Considerando los nuevos contextos
que se estan creando para realizar tran-
sacciones de comercio, se ha realizado un
estudio en el que se detalla un perfil del
consumidor para propiciar las activida-
des comerciales electronicas o virtuales;
cada vez son mas los espacios y las em-
presas que quieren ingresar a este medio.
Es por esto que, por medio del estudio,
se pretende considerar qué precauciones
se deben tener al realizar una transaccion
por internet y qué aspectos psicosociales
tener en cuenta en relacién con el consu-
midor. Para detallar el tema, se define la
desconfianza del consumidor hacia la ven-
ta tradicional como el grado en que este
cree, de forma general, que los vendedores

manipulan la informacion sobre sus
productos con el objeto de conseguir la
venta; ahora entendemos la desconfianza
hacia la venta por medios virtuales como
el grado en el que el consumidor cree que
el conjunto de las empresas de Internet
usa técnicas engafiosas o manipuladoras
para conseguir la venta de sus produc-
tos. Algunos aspectos importantes que
influyen son el nivel de educacion de los
individuos; se ha encontrado que, a mayor
nivel de educacion, mayor es la tendencia
a percibir algun tipo de engafio por téc-
nicas publicitarias manipulativas (Yang,
Chandlrees, Lin, y Chao, 2009).

Asi también, se encontré que la des-
confianza estd directamente relacionada
con la aversion general al riesgo; en la
revision, se encuentran dos componen-
tes: la incertidumbre percibida en los
resultados de una determinada decision o
eleccion, y la importancia percibida de las
consecuencias negativas asociadas a los
resultados de dicha eleccion. También se
evalta como la cantidad o el precio de la
compra influye directamente sobre estas
dimensiones; no sera lo mismo comprar
un automévil que un juguete. Asi mis-
mo, la aversion general al riesgo es un
rasgo personal que difiere de unos indi-
viduos a otros, y que se manifiesta como
una predisposicion a responder de forma
negativa ante las situaciones de incerti-
dumbre (Mandrick y Bao, 2005). Esto se
traduce en que consumidores con actitu-
des negativas al riesgo tenderan a percibir
mayores riesgos relacionados a cualquier
transaccion o compra virtual en compa-
racion con aquellos con menor percepcion
de riesgo (Pascual y Roman, 2011).
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Lo anteriormente mencionado revela
que, si bien desde la parte juridica han
existido avances y estrategias de defensa
del consumidor, la psicologia no parece
haber dado grandes pasos hacia esta en
aspectos tales como la misma investiga-
cion del tema del consumerismo.

Bien se sabe que el consumerismo ha
surgido como resultado del mundo indus-
trializado y el deseo del cliente de hacer
valer sus derechos como consumidor, asi
como de la iniciativa por parte de las em-
presas de generar estrategias de defensa
para el usuario que permitan un equili-
brio en la relacion consumidor-empresa.
En esta medida, los cambios estratégicos
deben estar enmarcados en el abandono
de la apreciacion de que los clientes son
solo una masa abstracta que compra un
producto o servicio; al contrario, debe ha-
ber una transformacion en la percepcion
de los clientes, en la que estos sean en-
tendidos como un conjunto de individuos
organizados, enteramente identificables y
diferenciables, para con ello lograr esta-
blecer una relacion frente a frente en la
que se construyan soluciones particulares
para cada consumidor (Ramirez, 2005).

Un ejemplo claro de los aportes de la
psicologia al consumerismo lo encontra-
mos en un estudio que se llevo a cabo en
Barranquilla, Colombia, en donde se qui-
so evaluar la calidad en el servicio que
brindan los centros de atencidn a usuarios
por medio de una estrategia organizacio-
nal denominada “Cliente Incognito™; el
estudio se desarrolld dentro del marco
tedrico de la psicologia organizacional.
Como bien lo han sefialado Botero y Pefia

(2006), la comprension del tema de ser-
vicio al cliente representa hoy en dia una
practica fundamentalmente inevitable, y
es, pues, un proceso justo y necesario.

En la actualidad, las grandes organi-
zaciones, ya sean de naturaleza publica
o privada, estan dando paso a satisfacer
enteramente a sus clientes, pues recono-
cen que de ello depende su éxito como
organizacion (Wellington, 1997), y han
convertido “el servicio al cliente” en una
importante estrategia de mercado que
favorece su supervivencia en el mismo
(Serna, 1999).

El consumerismo es el resultado de
las inconformidades de los usuarios con
los productos y servicios ofrecidos por
las organizaciones; sin embargo, todas
estas insatisfacciones y requerimientos
deben ser atendidos y tomados en cuen-
ta, ya que son los consumidores la razén
de ser de cualquier negocio. Asi pues,
es vital que las organizaciones creen en
los consumidores una percepcion posi-
tiva sobre el producto y servicio que se
ofrece, y asi satisfacer sus necesidades
e intereses (Ruiz-Olalla, 2001), pues de
ello dependeran las mismas intenciones
de compra (Cronin y Taylor, 1992).

Desafortunadamente, la idea de resal-
tar al cliente como un agente protagénico
en la sociedad de mercado en varias oca-
siones no quiere decir que asi sea; es
decir, es cotidiano escuchar frases como
“el cliente siempre tiene la razéon” o “los
clientes son primero”. Sin embargo, no es
un secreto para nadie que, en la sociedad
de consumo, abundan los clientes des-
contentos (Botero y Pefia, 2006), y alli
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aparece el consumerismo: un deseo de
colmar necesidades insatisfechas.

Surge entonces el servicio al clien-
te, entendido como “un conjunto de
estrategias que una compafiia disefia para
satisfacer, mejor que sus competidores,
las necesidades y expectativas de sus
clientes externos”, y por ello puede ser
entendida, a su vez, como una estrategia
que busca la defensa de los derechos de
los usuarios (Serna, 1999, p. 17).

Finalmente, Botero y Pefia (2006)
hacen referencia al término de cultu-
ra organizacional, entendido como
“conjunto de elementos interactivos fun-
damentales, compartidos grupalmente,
acumulados a lo largo de la vida de la
empresa a la cual identifican, por lo que
son transmitidos a los nuevos miembros,
y que son eficaces en la resolucion de los
problemas” (p. 221). Este término es fun-
damental, dado que tiene el proposito de
indicar que toda organizacion debe tener
una actitud referida al servicio al cliente
que debe ser percibida a través de la pro-
pia cultura organizacional.

CONCLUSIONES

Cualquier persona podria afirmar que
es inevitable esquivar la sociedad actual
de consumo. Dia tras dia, las diferentes
organizaciones han creado innumerables
productos que se han convertido en nece-
sidades para los consumidores, y esto, a
su vez, ha traido consigo variados recla-
mos referidos a la calidad del producto.

En este sentido, la legislacion nacio-
nal e internacional ha tenido un enorme

desarrollo en el &mbito de proteccion del
consumidor y ha constituido una herra-
mienta de suma importancia que permite
y favorece la efectiva participacion de los
usuarios dentro del sistema de consumo.

Abhora bien, en la aproximacion de la
psicologia del consumidor referida a la
educacion y defensa del mismo, los apor-
tes existen; sin embargo, estos han sido
incipientes, de tal manera que no han per-
mitido el acercamiento por parte de los
usuarios, de forma directa, a los temas
anteriormente nombrados.

Por otro lado, los aportes de la psico-
logia a la educacién del consumidor han
representado un avance referido especifi-
camente al contexto familiar, en el cual la
educacion debe iniciarse desde la nifiez,
donde los padres juegan un papel primor-
dial en la ensefianza de nuevos modos de
relacion entre la sociedad de consumo y
el consumidor. Es, pues, la familia el con-
texto principal en el cual se debe inculcar,
desde tempranas edades, la adquisicion
de repertorios conductuales que favorez-
can el consumo responsable y razonable.

Continuando con los aportes que la
psicologia ha realizado al consumerismo,
debemos sefialar que, si bien en la edu-
cacion han sido notables dichos aportes,
en el contexto de la defensa del consumi-
dor, estos tienden a ser implicitos, debido
a que los estudios e investigaciones res-
pecto al mismo no se han desarrollado de
manera explicita y, en consecuencia, el
acercamiento al contexto psicologico de
la defensa de los consumidores parece re-
presentar un trabajo de revision literaria
arduo, que requiere de una inversion de
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tiempo extenso que permita un analisis
completo y exhaustivo.

En el presente articulo, se consideran
fundamentales las investigaciones den-
tro de la psicologia del consumerismo,
aquellas que han estudiado temas como
las actitudes (referidas al tema de psicolo-
gia social y de la personalidad), la cultura
organizacional (psicologia organizacio-
nal), aprendizaje (psicologia basica y del
desarrollo); sin embargo, concluimos que
se debe iniciar un proceso en el que este
tema sea trabajado y estudiado como una
tematica trasversal de la psicologia del
consumidor.

A partir de todas las aproximaciones
a los aspectos psicosociales que intervie-
nen en el consumidor, se hace un llamado
a una publicidad objetiva, con trasparen-
cia de todas las cualidades del producto;
también se refieren todos los derechos que
tienen los individuos como consumidores
y una proclamacion para hacerlos cumplir.
Mas alla de un mercado en el cual se bene-
ficie a las empresas, el mercado debe estar
dirigido a beneficiar a los consumidores y
respetar sus derechos, ya que desde la mis-
ma Constitucion se hacen explicitos.
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