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PROLOGO

El presente proyecto de Tesis aborda la problematica concerniente a las empresas automotrices
y su comportamiento ante el régimen legal de defensa y proteccion del consumidor, intentando
describir y analizar las diferentes situaciones que se suscitan entre los concesionarios,
fabricantes o administradoras de planes de ahorro, y los consumidores y usuarios, ante la
vigencia de las Ley 24.240 de Defensa del Consumidor y las leyes que la complementan.

El estudio consta de cinco partes, la primera de ellas se relaciona al surgimiento del Derecho
del Consumidor, su evolucién y el analisis de la ey 24.240 en sus aspectos mas relevantes.
Cuando se conoci6 el proyecto de ley de defensa del consumidor, se escucharon muchas voces
en contra desde el empresariado, tal es asi que el texto original suftio vetos y modificaciones,
que también se comentan en esta seccion del trabajo. :

En la segunda parte se esbozan algunos comentarios en torno al régimen legal del automotor, su
caracter de bien registral, también se analiza el mercado automotor en Argentina a través de
estadisticas y la relacion de las terminales con los concesionarios y otros “players” importantes
que actuan en ¢l mercado, como las asociaciones empresariales del sector.

En la tercera parte, se realiza un andlisis de la relacion de consumo que se entabla entre un
consumidor y un comerciante del rubro automotor, intentando recorrer todo el iter negocial y
sus posibles incidencias, comenzando por la publicidad, la oferta indeterminada y el deber de
informacidn (etapa precontractual), luego se analiza la compraventa de un vehiculo Okm., y los
posibles incumplimientos por parte de los vendedores (etapa contractual). La venta de vehiculos
usados, su caracterizacidn y en otro apartado se analiza el régimen de garantias, las
reparaciones, los servicios técnicos (etapa postcontractual). Luego nos introducimos en ¢l tema
de la seguridad que tiene implicancias diversas en el rubro automotor, especialmente por sus
posibles efectos en la vida y la salud de las personas.

Todas los temas se analizan y se relacionan con situaciones de la realidad, originadas en las
multiples insatisfacciones que reclaman habitualmente los clientes del mercado automotor’,
como la calidad del producto, calidad de servicios, garantias y servicios técnicos, accidentes de
trénsito, precios de las reparaciones, costos del crédito, publicidad engafiosa, credibilidad de la
publicidad, intereses punitorios.

En la cuarta parte, se resefia el procedimiento administrativo establecido por la ley 24.240 en su
art.45, el régimen de sanciones aplicable ante los incumplimientos de los empresarios,
estadisticas y listado de sanciones aplicadas al rubro automotor en los ltimos afios. Por aitimo
se comenta el funcionamiento del tribunal arbitral de consumo y se analizan otros medios
alternativos de resolucién de disputas, como la mediacién prejudicial.

La quinta parte estd dedicada a puntualizar el tema de las asociaciones de Defensa del
Consumidor, los centros de atencién a clientes de las empresas automotrices y las lineas
telefonicas gratuitas 0800 como la via de contacto mas difundida, el Centro de Atencién al
Consumidor dependiente de la Subsecretaria de Defensa del Consumidor y Defensa de 1a
Competencia, los principales rubros reclamados y su flujo de consultas.

! La mayoria de las siaciones descriptas, son producto de la experiencia profesional del que suscribe v otros colegas,
desarrollada en una terminal automotriz entre 10s afios 1998 al 2002.



Por ultimo a modo de conclusidn, se esboza una valoracion de la situacion actual de 1a Ley
24.240 en general, y en particular respecto de las empresas del sector automotor.



INTRODUCCION

En los afios 90> nuestro pais experimenté cambios estructurales, que sin entrar en un juicio de
valor sobre sus beneficios o perjuicios, ocasionaron una mayor apertura econdmica,
desregulacion de los mercados, avances tecnoldgicos y acceso al crédito, que posibilitaron a
determinado segmento social acceder a bienes y servicios antes vedados, como celulares,
computadoras, viajes al exterior, tarjetas de crédito, y la compra de bienes durables como
inmuebles o automoviles Okm.

Paralelamente a los cambios en los hébitos de consumo, surgié una novedad normativa
aplicable al &mbito de las relaciones de consumo: la Ley 24.240 de Proteccion y Defensa del
Consumidor, sancionada el 20/09/1993.

Esta ley estableci6 entre sus puntos més salientes, que los consumidores y usuarios de bienes y
servicios tienen derecho a la proteccién de su salud, seguridad e intereses econdmicos; a una
informacién adecuada y veraz; a la libertad de eleccion, y a condiciones de trato equitativo y
digno por parte de los proveedores o empresarios.

El estado a través de las autoridades de aplicaciénz, propicia la proteccion de esos derechos, la
educacion para ¢l consumo, la defensa de la competencia contra toda forma de distorsion de los
mercados, el control de los monopolios naturales y legales, el control de la calidad y eficiencia
de los servicios piblicos, y la constitucién de asociaciones de consumidores y de usuarios.

Las empresas automotrices, deben conocer este marco legal vigente, ya que es cada vez maés
habitual que los consumidores insatisfechos recurran a los organismos de defensa del
consumidor antes de acudir a la via judicial, para intentar solucionar sus conflictos relacionados
con los vehiculos adquiridos o con los servicios prestados por los concesionarios. Se presenta
entonces, para las empresas del sector, una instancia para resolver conflictos con menores
costos respecto de un juicio, ademas de conservar un cliente, que seguro se perderia si debe
recurrir a la justicia para la solucion de algin conflicto.

Las empresas del rubro automotor deben facilitar el contacto con los clientes, utilizando los
sistemas de recepcion de reclamos como una herramienta de retroalimentacion para corregir lo
que sc esta haciendo mal, intentando dar una connotacion positiva a las quejas de los clientes,
como explica Claus Moller en su libro “Una queja es un favor »3

Es a partir de estas premisas que abordaré el niicleo temdtico del presente trabajo, poniendo
especial énfasis en recorrer las sucesivas etapas del acto comercial (relacion de consumo) entre
un cliente y una empresa del rubro automotriz, analizando el comportamiento del consumidor
ante diferentes situaciones de conflicto y las posibles acciones correctivas que pueden
implementar las empresas automotrices, en concordancia con el marco normativo vigente que
comenzaremos a analizar seguidamente.

2 Ver Parte I, punto 5 del trabajo.
? Titulo original del libro “A complaint is a gift”



PARTE 1

Sumario:
1. Surgimiento del Derecho del Consumidor. 2. Evolucién del Derecho del Consumidor en Argentina. 3.
Analisis de 1a Ley de Defensa del Consumidor. 4. Reformas a la Ley de Defensa del Consumidor. 5. La
Autoridad de aplicacion de la ley.

1. SURGIMIENTO DEL DERECHO DEL CONSUMIDOR

El Derecho del Consumidor es una nueva rama dentro del derecho®, de caracter tuitivo, que
surge para equilibrar la dispar relacién de fuerzas que implica la concurrencia de consumidores
y proveedores en el mercado. Partiendo del presupuesto de la debilidad del consumidor,
dispone una serie de soluciones normativas tendientes a mitigar su situacién de vulnerabilidad y
sancionar los abusos en las relaciones de consumo.

Nuestra ley y las demas leyes que se sancionaron recientemente en América y el resto del
mundo, apuntan a equilibrar esa relacion desigualitaria, protegiendo al que se considera débil
juridico “el consumidor™.

Este movimiento legislativo pro-consumidor ha sido consagrado explicitamente a nivel
supranacional por las Directrices sobre Proteccién del Consumidor aprobadas por la ONU
(Organizacion de Naciones Unidas) en 1985. En Latinoamérica sc produjo un cambio en las
legislaciones de varios paises, especialmente durante la década pasada, que comenzaron a
reconocer legislativamente los derechos de los consumidores y usuarios, como Pera que
sancion6 su ley en 1991, Brasil con la sancion de su Codigo de Proteccion del Consumidor en
1990, México en 1992, Chile en 1997, Uruguay 1998 y como mencionamos nuestro pais a fines
de 1993. '

Por lo tanto, el derecho del consumidor es un conjunto de normas, principios, instituciones y
resoluciones, consagrados por ¢l ordenamiento juridico en favor del consumidor, tendientes a
asegurar equidad en sus relaciones comerciales con los empresatios.

2. EVOLUCION DEL DERECHO DEL CONSUMIDOR EN ARGENTINA

Si bien la Ley 24.240 resulta novedosa en nuestro ordenamiento juridico en cuanto a su ambito
de aplicacién, no es menos cierto que su gestacion no fie espontdnea, sino producto de un
proceso evolutivo que tiene origen en varios articulos del Codigo Civil y algunas leyes
especiales que ya habian anticipado el problema de las desigualdades contractuales, y que
podemos resumir de la siguiente manera:

= La consagracion del principio “de buena fe” (art. 1198 C.Civ) y el “abuso de derecho”
(art. 1071 C.Civ) incorporados por la reforma de 1968,

* Fl Derecho del Consumidor, al igual que el Derecho Informatico o el Derecho Ambiental, son denominades en conjunto
como “derechos de tercera generucion”



asociaciones de consumidores y usuarios y de las provincias interesadas, en los organismos de
control.”

El Art. 43 con respecto a los derechos del consumidor establece: “Toda persona puede
interponer accién expedila y rdpida de amparo, siempre que no exista otro medio judicial mds
idoneo [...] contra cualquier forma de discriminacion y en lo relativo a los derechos que
protegen al ambiente, a la competencia, al usuario y al consumidor...”(La negrita y el
destacado me pertenece). '

En resumen los Derechos del Consumidor obtuvieron raigambre constitucional en los arts. 42 y
43 de la Constitucion Nacional reformada en el afio 1994. También estan contemplados en el
art. 46 de la Constitucién de la Ciundad Auténoma de Buenos Aires y en el art. 38 de la
Constitucion de la Provincia de Buenos Aires. Ademas a través de los articulos introducidos
por la ultima reforma constitucional, se otorga la posibilidad a los consumidores damnificados
de interponer accién de amparo, en tanto y en cuanto no exista otro medio judicial mas idéneo,
contra todo acto u omision de particulares o de autoridades publicas que restrinjan sus
derechos.

3.2 LALEY 24.240 Y LAS NORMAS DE 1.0S CODIGOS CIVIL Y DE COMERCIO

Los principios de derecho y las normas previstas en los cédigos de fondo (Civil y de Comercio),
serdn aplicables a las relaciones de consumo, siempre y cuando no restrinjan los derechos
consagrados por la Ley 24.240. Antes de la sancién de la LDC todos las relaciones
contractuales estaban regidas por ambos c6digos, ahora las normas de fondo serén de aplicacion
supletoria en todo las hipdtesis no previstas por la ley 24.240. Es importante destacar entonces,
que las normas de la LDC son complementarias o integradoras, y no sustitutivas de la
regulacion contractual general contenida en los cédigos y demas leyes vigentes.

Asi estd expresado en el art. 3 LDC, cuando prescribe que la misma debe interpretarse e
integrarse con otras normas generales y especiales, como la Ley N°® 22.802 de Lealtad
Comercial, y 1a Ley 25.146 de Defensa de 1a Competencia, que conforman un plexo normativo
protectorio de los derechos del consumidor y del usuario, estableciendo normas regulatorias del
mercado.

3.3 LOS DERECHOS BASICOS DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS

De modo sintético, los derechos mas importantes consagrados por la Ley 24.240, serian los
siguientes:

* Proteccion contra los riesgos que puedan afectar su salud o seguridad.

* Proteccidn de sus legitimos intereses econdémicos y sociales.

* Indemnizacién o reparacidn de los dafios y perjuicios sufridos.

a  Informacién correcta sobre los diferentes productos o servicios

* Educacién y divulgacion de las normas de proteccion del consumidor.

= Derecho de agruparse en asociaciones y agrupaciones de consumidores y usuarios
legalmente constituidas.



* Derecho a la proteccién juridica y administrativa en las situaciones de inferioridad,
subordinacion o indefension.

3.4 AMBITO DE APLICACION DE LA LDC

Desde ¢l punto de vista de la t¢cnica legislativa utilizada, 1a LDC se encuentra dividida en tres
Titulos principales: TITULO 1 NORMAS DE PROTECCION Y DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES,
Tiruo [I AUTORIDAD DE APLICACION PROCEDIMIENTG Y SANCIONES y TIiTuLo I
DISPOSICIONES FINALES. Luego cada uno de esos titulos se dividen en capitulos para formar la
ley completa que cuenta con 66 articulos. A continuacion se delimitard el &mbito de aplicacion
¥y se expondran los criterios adoptados por 1a ley en defensa de los consumidores:

3.4.a YFL CONSUMIDOR

Es comun utilizar el término “consumidor” y “usuario” de manera indistinta o como sinénimos
aunque existe una sutil diferencia. Se denomina “consumidor” a la persona que adquiere un
bien o producto para su utilizacién y goce, con vistas a satisfacer sus necesidades individuales o
las de su grupo familiar o social. “Usuario” es aquel que contrata la utilizacién o prestacion de
algin servicio. De modo que consumidor se asocia mas al consumo de bienes y usuario al
consumo de servicios.

Todas las personas fisicas, sin excepcion, pueden ser consumidores y usuarios, sin distinciones
sociales, ni econdémicas, ni profesionales. Asi, no debe encasillarse el concepto de consumidor
sobre personas de pocos recursos, también debe considerarse a toda aquella persona que en el
momento de las tratativas, o al contratar, o después de haber contratado, se encuentre dentro de
las previsiones de la ley; aunque se trate de negocios cuyo objeto sean articulos suntuosos o
Iuyjosos.

También pueden ampararse en la LDC, las personas juridicas o ideales, siempre que encuadren
dentro de las disposiciones que delimitan su aplicacién.

La LDC, viene a proteger a uno de los extremos de la cadena comercial: el cliente, seguramente
¢l mas importante, pues en funcién de él, existe la actividad comercial. Asi el art. 2 considera
consumidores a “...las personas fisicas o juridicas que contraten a titulo oneroso, para su
consumo final o beneficio propio:

= [a adquisicion o locacién de cosas muebles,

* la prestacion de un servicio,

* la adquisicion de inmuebles nuevos destinados a vivienda, incluso los lotes de terreno
adquiridos con el mismo fin, cuando la oferta sea publica y dirigida a persona
indeterminada.

Exclusiones: Se¢ encuentran excluidos del ambito de aplicacién de la ley, el consumidor
industrial o revendedor, en ocasién de sus funciones empresariales. Ello implica, por ejemplo
que si el duefio de una empresa concesionaria de automéviles, compra una heladera para uso de
los empleados del establecimiento, sera considerado consumidor y estara protegido por la LDC.
Por el contrario, si el mismo concesionario de automéviles compra uno o mas automéviles para



revender al publico, ante un caso de falta de entrega del fabricante, no sera considerado
consumidor y por lo tanto no podrd ampararse en la LDC, sin perjuicio de los derechos que le
asistan a través del Codigo de Comercio. '

3.4b PROVEEDOR ¢ EMPRESARIO

La LDC, esta dirigida a imponer al proveedor u oferente de bienes o servicios la observancia de
determinadas reglas cada vez que una persona se interesa por esa oferta y adquiere un bien o
contrata un servicto, para consumo personal.

Por ello, estdn obligados a cumplirla “... las personas fisicas o juridicas (publicas o privadas),
que en forma profesional, ain ocasionalmente, produzcan, importen, distribuyan o
comercialicen cosas, o presten servicios, a consumidores o usuarios...”

Exclusiones: No estan comprendidos los contratos realizados entre consumidores cuyo objeto
sean cosas usadas; y los servicios prestados por profesionales liberales, que se encuentren
reglamentados y controlados por otra autoridad, como los colegios y consejos, pero si estara
alcanzada por la LDC la publicidad que éstos hagan de sus servicios.

3.4.c INTERPRETACION DEL CONTRATO DE CONSUMO

Sin perjuicio de la validez del contrato, se tendran por no convenidas, las clausulas que
desnaturalicen las obligaciones o limiten la responsabilidad por dafios; las clausulas que
importen renuncia o restriccién de los derechos del consumidor o amplien los derechos de la
otra parte; las clausulas que contengan cualquier precepto que imponga la inversion de la
carga de la pruecba en perjuicio del consumidor (art. 37 LDC).

Principio “in dubio pro consumidor”: Cuando existan dudas sobre los alcances de las
obligaciones del consumidor, se estard a la que sea menos gravosa para €l. La interpretacion del
contrato siempre se haré en ¢l sentido mas favorable para el consumidor (art.3)

3.4.d LAS ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES

Constituidas como personas juridicas estan legitimadas para accionar cuando resulten
objetivamente afectados o amenazados intereses de los consumidores (art.55 a 58).

Las organizaciones que tengan como finalidad la defensa, informacion y educacion del
consumidor, deberdn requerir autorizacion a la autoridad de aplicacién para funcionar como
tales.

3.4.e ORDENPUBLICO
Laley 24.240 de Defensa del Consumidor, conforme sus fines y lo establecido expresamente en

su art. 65, es de orden piblico “La presente ley es de orden publico, rige en todo el territorio
nacional y entrard en vigencia a partir de la fecha de su publicacion en el Boletin Oficial...”
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Esto, implica un conjunto de principios de orden superior -politicos, econémicos o morales-
que limitan la autonomia de la voluntad y a ellos deben adaptarse las leyes v 1a conducta de los
particulares.

4. REFORMAS A LA LEY DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

La ley 24.240 a sufrido modificaciones mediante las leyes 24.568 y 24.787 en lo atinenie a la
prestacion de servicios publicos domiciliarios, que no profundizaremos por no estar
relacionadas con el objeto de estudio; pero sin duda la reforma que mas nos interesa es la
introducida en los puntos referidos a garantias y responsabilidad de los comerciantes a través de
la Ley 24.999 sancionada el 1/7/98 y publicada en el B.O. 30/07/98 que modifica los arts. 11,
13,14y 40 dela LDC.

El art. 11 en su redaccidn actual establece: "Cuando se comercialicen cosas muebles no
consumibles, art. 2325 del Codigo Civil, el consumidor y los sucesivos adquirentes gozardn de
garantia legal por los defectos o vicios de cualquier indole, aungue hayan sido ostensibles o
manifiestos al tiempo del contrato, cuando afecten la identidad entre lo ofrecido y lo entregado
¥ su correcto funcionamiento.

La garantia legal tendrd vigencia por tres (3) meses a partir de la entrega, pudiendo las partes
convenir un plazo mayor. En caso de que la cosa deba trasladarse a fabrica o taller habilitado,
el transporte serd realizado por el responsable de la garantia y seran a su cargo los gastos de
fletes y seguros y cualquier otro que deba realizarse para la ejecucion del mismo"

Este articulo redactado de forma similar, se encontraba en el proyecto original, pero fue
observado por el PEN mediante el Dec. 2089/93 que promulgd parcialmente la LDC. La
principal modificacion al régimen anterior es que establece una garantia legal y obligatoria de 3
meses, (cabe destacar que el proyecto original que fue vetado preveia 6 meses) sin perjuicio de
la garantia contractual que puede pactar el consumidor con el proveedor. Ello significa que ante
el silencio del proveedor se entiende que garantiza sus productos por el término legal de 3
meses a partir de la compra, a no ser que expresamente manifieste mediante un certificado de
garantia que establece un plazo mayor. _
Es una reforma (la del art. 11) con amplios alcances, ya que cualquier producto durable se
encuentra garantizado legalmente por el término de tres meses. Cabe destacar que hasta esta
modificacion era facultad del vendedor otorgar garantia a éste tipo de productos.

El art. 13 establece que en el otorgamiento y cumplimiento de la garantia legal de cosas no
consumibles7, seran solidariamente responsables todos los integrantes de la cadena de
comercializacion, sin perjuicio de las acciones que pudieren corresponder entre elios.

Mediante el art. 14, se establecen los requisitos que debe contener el certificado de garantia, la
reforma solo agregd que en los casos que sea necesaria la notificacion al fabricante o
importador para que entre en vigencia la garantia, dicho acto estara a cargo del vendedor, “.../a
Jfalta de notificacion no libera al fabricante o importador de la responsabilidad solidaria
establecida en el articulo 13.” '

7 Son cosas no consumibles segiin el Art. 2325 del Cédigo Civil, las que ”..no dejan de existir por el primer uso que de ellas
se hace, aunque sean susceptibles de consumirse o de deteriorarse después de algin tiempo.."”
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Por ultimo, el art. 40 establece la responsabilidad solidaria por dafios al consumidor, si este
resulta del vicio o riesgo de la cosa o de la prestacion del servicio, y responderan el productor,
el fabricante, el importador, el distribuidor, el proveedor, el vendedor o quien haya puesto su
marca en la cosa o servicio. Es decir que al igual que ¢l art. 13 establece la responsabilidad de
toda la cadena de comercializacidon. Solo podran liberarse en forma total o parcial quienes
demuestren que la causa del dafio les ha sido ajena.

4.1 CLAUSULAS ABUSIVAS EN LOS CONTRATOS DE ADHESION RES. 53/03

El contrato celebrado entre un comerciante y un consumidor no debe contener cldusulas que
creen un desequilibrio significativo entre los derechos y obligaciones de las partes, en
detrimento del consumidor®. La apreciacion del cardcter abusivo de las cldusulas es retroactiva
y serd efectuada teniendo en cuenta las circunstancias en las cuales se concluyo la operacion.
Las clausulas abusivas seran consideradas como no escritas y no podran ser oponibles a los
consumidores. '

El 25 de abril de 2003, la Secretaria de la Competencia, la Desregulacion y la Defensa del
Consumidor, dict¢ la Res.53/2003 reglamentaria del art. 37 de la 1.LDC, que prohibe la inclusion
de clausulas abusivas en los contratos y si estuvieren incluidas en la actualidad, otorga un plazo
de sesenta dias (60) dias habiles para removerlas de los contratos. Una vez efectuada la
modificacion o supresion de la clausula considerada abusiva el proveedor debera enviar el
nuevo contrato a los consumidores, con expresa indicacion de que la modificacion obedece al
cumplimiento de la resolucién. El incumplimiento en el plazo establecido hara pasible a las
empresas de las sanciones previstas por la LDC. Al momento de la preparacién del presente
trabajo el plazo mencionado fue suspendido, es decir que rige la resolucion pero aun no esta
confirmado el plazo para la remociéon de las clausulas.

El objeto de la Resolucion N°53/2003 es la remocién en los contratos de adhesion de todas las
clausulas que resulten reprochables por su contenido. Consecuentemente, son consideradas
abusivas las clausulas que:

a) Confieran al proveedor el derecho exclusivo de interpretar el significado, alcance y
cumplimiento de las clausulas contractuales y de las prestaciones respectivas.

b) Otorguen al proveedor la facultad de modificar unilateralmente ¢l contrato, excepto
en aquellos casos que la autoridad de aplicacién determine conforme pautas y criterios
objetivos.

¢) Autoricen al proveedor a rescindir sin causa el confrato, sin que medie
incumplimiento del consumidor.

§ Arr. 38. — Comtrato de Adhesion. Contratos en Formularios. La autoridad de aplicacion vigilaré que los contratos de
adhesion o similares, no contengan cldusulas de las previstas en el articulo anterior. La misma atribucidn se ejercerd
respecto de las clausulas uniformes, generales o estandarizadas de los contratos hechos en formularios, reproducidos en
serie y en general, cuando dichas cldusulas hayan side redactadas unilateralmente por el proveedor de la cosa o servicio,
sin que la contraparte tuviere posibilidades de discutir su contenido.
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d) Supediten la entrada en vigencia del contrato a un acto unilateral de aceptacion por el
proveedor mientras que la voluntad del consumidor haya quedado irrevocablemente
expresada con anterioridad, salvo cuando se encuentre antorizado por normas legales
especiales.

e) Impongan al consumidor cualquier limitacién en el ejercicio de acciones judiciales u
otros recursos, o de cualquier manera condicionen el ejercicio de sus derechos,
especialmente cuando:

I. Se disponga que las acciones judiciales puedan entablarse en jurisdiccion
distinta del lugar del domicilio del consumidor al tiempo de la celebracion del
contrato, excepto cuando se disponga que la accion se entable en el lugar del
domicilio real del consumidor al tiempo en que aquélia se inicie.

II. Se limiten los medios de prucba, o se imponga la carga probatoria al
consumidor, salvo prevision en contrario autorizada por normas legales
especiales.

HI. Se limite la facultad de oponer excepciones, recusaciones u otros recursos.

f) Establezcan que cuando ¢l consumidor se encuentre en mora, respecto de obligaciones
previstas en el contrato, el proveedor pueda cancelar la misma por compensacion con
otras sumas que el consumidor hubiera suministrado al proveedor como consecuencia
de otro contrato o de la provision de otro producto o servicio, excepto cuando la
compensaci6én se encuentre autorizada por normas legales especiales, en cuyo caso el
proveedor debera informarlo al consumidor en el contrato.

g) Excluyan o limiten la responsabilidad del proveedor, por los dafios causados al
consumidor por el producto adquirido o el servicio prestado y/o respecto de cualquier
resarcimiento o reembolso legalmente exigible.

h) Supediten el ejercicio de la facultad de resolucion contractual por el consumidor, a la
previa cancelacion de las sumas adeudadas al proveedor.

i} Faculten al proveedor a suministrar otros productos o servicios no incluidos en el
contrato, sin la previa y expresa aceptacion por el consumidor y/o imponiéndole un
plazo para comunicar que no los acepta.

j) Impongan al consumidor un representante o apoderado para que lo sustituya en el
cjercicio de los derechos que emanan del contrato, sus accesorios, o en otros negocios
juridicos.

k) Infrinjan normas de proteccion del medio ambiente o posibiliten su violacién.
La enumeracién precedente no es taxativa, es el fruto de un relevamiento efectuado por la

autoridad de aplicacion sobre contratos tip09 que se utilizan actualmente en diversos rubros, y
que se incluyeron en la resolucion con caracter enunciativo.

® Art. 39. — Modificacién Contratos Tipo. Cuando los contratos a los que se refiere el articulo anterior requieran la
aprobacion de oira autoridad nacional o provincial, ésta tomard las medidas necesarias para la modificacién del contrato
tipo g pedido de la autoridad de aplicacion.
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5. LA AUTORIDAD DE APLICACION

Actualmente, el organo encargado de la aplicacion de la LDC en el ambito nacional, es la
Subsecretaria de la Competencia y la Defensa del Consumidor, dependiente del Ministerio de
Economia y Produccidn, cuya misién es velar tanto por la proteccion de los consumidores
como por garantizar relaciones comerciales leales enfre competidores.

La autoridad de aplicacion en nuestro pais, no solo cuenta con la Ley 24.240 de Defensa del
Consumidor, como herramienta para lograr el cumplimiento de sus objetivos, ademas tiene
jurisdiccion para aplicar sanciones conforme otras leyes, como la Ley N° 22.802 de Lealtad
Comercial y la Ley N° 19.511 de Metrologia Legal.

No obstante la facultad sancionatoria, la ley 24.240 no contiene normas penales, limitdndose a
imponer el deber (art.52) de remitir las actuaciones al juez competente, si del sumario que
instruye la autoridad interviniente, surgiese la eventual comisién de un delito’®. En cambio el
Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor vigente en Brasil (Ley 8.078 del 11 de
septiembre de 1990) dedica su Titulo Il a Las Infracciones Penales, previendo una serie de
conductas tipificadas en los arts.63 a 74, con penas privativas de libertad desde 1 mes a 2 afios
y multa, que pueden ser aplicadas en forma separada o acumulativa a los directores,
administradores o gerentes de la persona juridica, que promueva, permita o por cualquier medio
apruebe la fabricacion, oferta, exposicion para la venta o mantenimiento en depdsito de los
productos y la oferta y prestacion de servicios en las condiciones prohibidas por la ley.

Como expresdaramos, la Autoridad de aplicacion de la ley podra aplicar multas pero no penas a
las personas responsables, ya que la LDC no contiene normas penales. Al respecto, resuita de
suma importancia para las empresas oferentes de bienes y servicios conocer las facultades de
las autoridades, entre las que se destacan:

=  Es la autoridad reglamentaria de distintas actividades economicas,

» realiza operativos de fiscalizacion ordinarios y extraordinarios,

= aplica las sanciones a las empresas que han infringido alguna norma,

= releva los resultados de las apelaciones que efectiian las mismas empresas ante la
instancia judicial,

= proporciona asesoramiento a los consumidores que lo requieran'’,

= establece programas de educacion destinados a dar a conocer sus derechos a los
consumidores.

Ademas de los Organismos Administrativos de Defensa del Consumidor, en el orden nacional,
provincial y municipal, existen otros fueros en los que se ventilan cuestiones relacionadas al
Derecho de Consumo, como pueden ser los Tribunales Judiciales; Tribunales Arbitrales de
Consumo; procesos de Mediacion Prejudicial o Privada; Defensoria del Pueblo de la Nacion y
de 1a Ciudad de Buenos Aires, Asociaciones de Consumidores. En resumen, las empresas deben
estar atentas, ya que existen diferentes fueros en los que pueden ser citados por la comision de
una presunta infraccién a la LDC, y todos ellos tienen jurisdiccion y potestad para hacerlo. Mas

' STIGLITZ, Gabriel A.- STIGLITZ, Ruben S. Derechos y Defensa del Consumidor. Fd. La Rocca, Buenos Aires 1994, pag.153.
N griste un Centro de Atencién Telefonica 0800-666-1518, dependiente de la Secretarfa de Defensa del Consumidor, que
funciona desde diciembre de 2000, en la Av. Julio A. Roca 651, Capital Federal.
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adelante volveremos sobre el particular, profundizando sobre la actuacién de los Tribunales
Arbitrales, la Mediacion y las Asociaciones de Defensa del Consumidor.
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PARTE 1

Sumario:
1. Régimen juridico del automotor. 2. Relacion entre las terminales y los concesionarios 3. Andlisis y
perspectiva del mercado automotor en Argentina. 4. Las principales asociaciones del rubro automotriz:
ACARAYADEFA

1. REGIMEN JURIDICO DEL AUTOMOTOR

Como primer aproximacién, podemos decir que los automotores encuadran en la calificacién
genérica de cosa establecida por el art. 2311 del CC que establece que “...se llaman cosas en
este Codigo, los objetos materiales susceptibles de tener un valor”. Luego el art. 2318 aporta
mayores precisiones al establecer la categoria de bienes muebles, diciendo que: “Son cosas
muebles las que pueden transportarse de un lugar a otro, sea moviéndose por si mismas, sea
que solo se muevan por una fuerza externa...”.

La sola posesion de buena fe de una cosa mueble constituye titulo de dominio, sin embargo por
razones de importancia econémica, gran circulacién negocial y la necesidad de una rapida y
certera individualizacion de su titular dominial se¢ implemento por el Dec. Ley 6582/58 el
sistema registrable aplicable a los automotores'2. Por lo antedicho, podemos concluir que los
automotores son cosas muebles registrables.

1.1 LAS NORMAS REGISTRALES

La norma en el ambito nacional que regula sobre ¢l dominio de los automotores y su
transmision es la Ley 22.977, ordenada por el Dec.1114/97.

A los efectos de los tramites relacionados con automotores, el Registro Nacional de
Automotores es el organismo de control de las oficinas de registro, que estan dispersas en todo
el pais y reciben los tramites que corresponden a su jurisdiccion.

En lo que respecta a los vendedores de autos, el Digesto de Normas Registrales, reconoce varias
categorias en donde encuadra a los actores (comerciantes habitualistas) que intervienen en el
mercado de automotores:

a) Concesionarios oficiales de las empresas terminales de la industria automotriz.

b) Representantes y distribuidores oficiales de fabricas extranjeras de automotores.

¢) Concesionarios de representantes y distribuidores oficiales de fabricas extranjeras de
automotores.

d) Comerciantes en la compra y venta de automotores.

e) Importadores habitualistas de automotores.

f) Concesionarios de importadores habitualistas de automotores.

Para obtener el reconocimiento en alguna de las categorias enunciadas, los interesados deberan
inscribirse en los registros respectivos, previo cumplimiento de los requisitos y recaudos que
establece la normativa aplicable.

"2 GuErst, CARLOS A. Responsabilidad del fabricante, duefio y guardian del automotor. Ed. Hammurabi. Buenos Aires, 1986.
Pag. 13 vy stes.
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Los concesionarios inscriptos podran realizar, diversas tratativas en lo referente a la actividad
del comercio automotor como:

= (Certificar firmas y la autenticidad de los documentos en los casos previstos en el
Digesto,

= verificar las unidades 0Km. {que luego comercializaran) a través del Formulario 01,

» extender la factura de venta, que es un requisito indispensable para el patentamiento de
las unidades 0Km., conjuntamente con el certificado de fabricacion nacional o
importacion segin el caso,

* adquirir y utilizar placas provisorias de uso exclusivo,

% solicitar informes de dominio y consultar los legajos de los automotores usados con la
presentacion de la solicitud 02, con el fin de verificar su situacién juridica y las
inhibiciones o anotaciones personalesB.

1.1.a FORMULARIOS USUALES UTHLIZADOS EN EL COMERCIO AUTOMOTOR

Los tramites ante el registro automotor, deben efectuarse a través de solicitudes tipo, que los
interesados deben completar y presentar ante la oficina de registro que corresponda, de acuerdo
a su domicilio o al lugar de radicacion del automotor involucrado en la operacion, segin ¢l
caso. A continuacién se incluye un listado de las solicitudes y formularios mas usuales para

realizar tramites en el Registro de la Propiedad Automotor y sus costos™*:

PDeneminacion

Solicitud Tipo

Precio de Venta®

Solicitud Tipo "01" Imp. [Solicitud de Inscripcién Inicial (Automotores Importados) $ 98,00
Solicitud Tipo "01” Nac. [Solicitud de Inscripcién Inicial $ 98,00
Solicitud Tipo "02" Certificados, Informes vy ofros $ 9,60

Solicitud Tipo "02-E"

Anotacion de medidas judiciales y pedidos de informe
ordenados por autoridad competente

Libre impresion

Solicitud Tipo "03" Solicitud de Inscripcién de Contrato Prendario $ 12,00
Tramites varios que requieren declaracion de deudas y
Solicitud Tipo "04" ravamenes $ 8,40
Solicitud Tipo "05" Solicitud de Inscripcién Inicial $12,00
Solicitud Tipo "08”" Contrato de transferencia. Inscripcion de dominio. $ 16,80
Colegios de
Solicitud Tipo "08-E"  |Contrato de transferencia. Inscripcion de dominio. Escribanos

Solicitud Tipo "10"

Denuncia de compra

Libre impresién

iSolicitud Tipo "11"

enuncia de venta

$ 13,80

1 Este tramite también puede ser efectuado por cualguier interesado en el registro donde se halle radicado el vehiculo, a través

de la solicitud tipo 02.

" Informaci6n extraida del Registro Nacional de la Propiedad Automotor.
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Solicitud Tipo "12" y

"12p" Solicitud de verificacion fisica $ 30,00
Convocatoria voluntaria y obligatoria. Pedido de

Solicitud Tipo "121" comprobacion. $ 15,00
Convocatoria a presentacion del Parque Awtomotor (etapa

Solicitud Tipo "53" voluntaria v ¢bligatoria) $ 15,00
Convocatoria a presentacion del Parque Automotor (etapa

Solicitud Tipo "153" obligatoria) $ 15,00

Soticitud Tipo "15"

Cesion de derechos.

Libre impresién

Solicited Tipo "16"

Revocacion de cesién de derechos.

Libre impresién

Solicitud Tipo "20"

Inscrincion de posesién o tenencia.

Libre impresién

Solicitud Tipo "24"

IContrato de leasing

Libre impresion

FFormulario "57" Informes de Dominio $ 16,80
Informes de Dominio a pedido de Consejos Profesionales o
Entidades autorizadas via FAX o presentado ante Direccion

Formulario "58" Nacional $ 28,80
Solicitud de Inscripcion en el Registro de Automotores

Solicitud Tipo "62" Clasicos $ 39,60
Registro de Automotores Clasicos. Solicitud de Revision

olicitud Tipo "63" Técnica Obligatoria especial. $ 21,60

*Los monios consignados estdn sujetos a modificacion.

Ademas de éstas solicitudes tipo, también son usuales los formularios 13, 13A y 13C,
destinados a informes impositivos, alta de Okm en rentas, baja por transferencia o cambio de
radicaci6n a los fines tributarios; respectivamente, el costo de los mismos puede variar segun la
jurisdiceion.

2. RELACION ENTRE LAS TERMINALES Y LOS CONCESIONARIOS

La relacion comercial entre las terminales automotrices y su red de concesionarios, se establece
dentro del marco de un contrato de concesion; dicha relacion contractual “se caracteriza por el
derecho que otorga una fdbrica de automdéviles a un comerciante a vender los vehiculos de su
marca al publico, de acuerdo a las normas que ella impone. Las condiciones generales de
contratacion estén contenidas en el reglamento al que el concesionario debe adherir para
acceder a tal cardcter”

El contrato de concesién no estd regulado en Argentina, a pesar de la complejidad de las
relaciones entre la terminal y sus concesionarios, y los conflictos que habitualmente se generan.

A continuacion se realizard un analisis de un reglamento tipo de concesién utilizado por una
terminal con sus concesionarios.

> CAMARA DEL COMERCIO AUTOMOTOR. Concesion para la venta de awtomotores: Necesidad de su legislacion, en “Guia
General Normativa 1998” Buenos Aires 1998, pag. 10y 11.
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2.1 ANALISIS DEL REGLAMENTO TIPO DE CONCESION'®

La relacion contractual entre la terminal y el concesionario se perfecciona con la firma por parte
de éste ultimo, del reglamento propuesto por la terminal que regird la actividad comercial, y que
aborda generalmente los siguientes topicos:

Objeto: Se describen las actividades principales, como la compra de automoviles Okm., partes y
repuestos, prestacion de servicios mecdnicos a terceros, existencias minimas de repuestos
legitimos, debida diligencia para promocionar las ventas en su zona.

Zona de operaciones: Se establece que el concesionario tendra el derecho no exclusivo de
comprar y revender en la zona asignada, los modelos de automotores nuevos, repuestos,
accesorios y demads productos que la terminal determine.

Cardcter de la concesion: La concesion, es intransferible, por lo tanto no puede enajenarse de
manera alguna, ya que se otorga atendiendo a las caracteristicas particulares (infuitu personae)
del concesionario.

Condiciones de venta: Se establecen las bases para determinar los precios y se describen las
formas de pago aceptadas, asi como también las bonificaciones y descuentos especiales que la
terminal haya decidido conceder. Es comiin que la terminal administre las operaciones del
concesionario a través una cuenta especial (interna) en donde se imputardn los pagos y los
débitos correspondientes a su giro comercial.

Garantias: Se establece que la terminal garantizard sus productos a los consumidores finales
por un plazo determinado, y que los concesionarios seran los encargados de ejecutar la garantia,
realizando las reparaciones necesarias con repuestos legitimos y siguiendo los métodos de
reparacion sugeridos por la terminal, a tal efecto deberan contar con personal cualificado. El
concesionario efectuara las operaciones necesarias, sin cargo alguno para el cliente, luego la
terminal reembolsara los gastos en que se incurra por la reparacion efectuada bajo los términos
de la garantia otorgada al comprador.

Objetivos de venta: La terminal comunicara en forma periédica la cantidad de unidades que
podra comprar el concesionario para su reventa. La cantidad establecida por la terminal se trata
de un objetivo minimo de venta que el concesionario deberd cumplir en el lapso de tiempo
fijado. Estos objetivos en general son una fuente de conflictos, ya que de no alcanzarlos, pueden
dar motivo a suspension de beneficios y descuentos, e incluso a dar por concluida la concesion.

Precio al publico: Los concesionarios se comprometen a respetar los precios sugeridos por la
terminal para la venta al publico, ya que éstos tienen por finalidad jerarquizar la marca y la
cotizacion de los productos en el mercado automotor.

Identificacion de los establecimientos: El concesionario debera utilizar la carteleria y sefialética
homologada por la terminal para la identificaciéon de sus locales y talleres, ademas debera
proveer a sus empleados los uniformes que identifiquen a la marca. En cualquier publicidad,

¢ E1 analisis se efectio sobre la base del Reglamento de Concesion utilizado por una terminal automotriz con su red de
concesionarios, que por cuestiones de confidencialidad no se identifica.
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afiche, folleto, o comunicacidn, deberd utilizar los emblemas, y respetar la tipografia y colores
convencionales que identifican a la marca.

Relaciones con la clientela: Establece las pautas que deberan seguir los concesionarios en a
relacion con los clientes, preservando la imagen de marca y intentando siempre Ja satisfaccion y
fidelizaci6n de los clientes.

Extincion de la concesion: Determina el plazo que durara la concesién. Por lo general son por
tiempo indeterminado, pudiendo las partes indistintamente comunicar a la otra la decision de
dejarla sin efecto mediante notificacion fehaciente, con una antelacion suficiente que varia
segiin los casos, siendo usual el término de 30 dias. Este punto es habitualmente conflictivo,
por eso en la mayoria de los casos las concesiones concluyen por mutuo acuerdo. A la terminal
siempre le convendré consensuar la culminacion de la concesion, y no proceder a la cancelacion
del concesionario, ya que seguramente existiran operaciones no resueltas, unidades pendientes
de entrega, es decir terceros adquirentes de buena fe, que confiaron en un concesionario oficial
para la compra y pueden salir perjudicados por la cancelacion intempestiva de la misma.

La terminal habitualmente se reserva el derecho de recomprar los vehiculos, repuestos,
accesorios y otros productos que tuviera en existencia el concesionario al momento de la
extincién de la concesion.

Retiro de carteles de identificacion: Ante el hecho de la culminacion de la concesién por
cualquier causa, el concesionario estara obligado a retirar toda identificacion, como letreros,
carteles, mobiliario, etc.

Status juridico del concesionario: Ni el otorgamiento de la concesion, ni la aceptacion del
reglamento, constituyen al concesionario en mandatario, agente o representante de 1a terminal.
No pudiendo comprometer, ni acordar derechos y obligaciones por cuenta y orden de la
terminal. Aunque en Argentina existe el caso paradigmatico de una terminal automotriz
francesa, que posee filiales comerciales que actiian en el mercado minorista y que escapan a
esla caracterizacion, ya que forman parte del mismo grupo empresario.

A grandes rasgos, estas serian las principales convenciones que se visualizan en este tipo de
vinculacién contractual entre las terminales vy su red de concesionarios. Como podemos
observar la autonomia de la voluntad no rige en este tipo de contratacion, ya que la terminal s
la que impone las reglas de juego.

3. ANALISIS Y PERSPECTIVA DEL MERCADO AUTOMOTOR EN ARGENTINA

Bl mercado automotor en nuesiro pais empieza a recuperarse, luego de un afio para el olvido
como el 2002 que en términos de volumen de produccion local fue casi similar al alcanzado en
la década del 70°, durante ¢l 2003 se esbozé una tendencia positiva, aunque con volumenes
poco rentables que no alcanzaron las 170.000 u. Recién en el presente afio se proyecta un
mercado con un crecimiento importante, aunque todavia muy lejos de las 450.000 unidades
producidas y vendidas en el mercado interno en 1998, el mejor afio para la industria automotriz
argentina.
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A continuacién se agrega una tabla comparativa interanual, que nos permite observar cl
volumen de produccién industrial del sector automotor, medida en unidades:

Produccion por Terminal*

1998-2003

TERMINALES AUTOMOTRICES 1999 2001 2001 2002 {

CHEVROLET ARGENTINA ' 45.36 36.099 41217 27.097 44.199 45.166
DAIMLER CHRYSLER ARG. S.A 24.812 11.105 15.904 6.665 5.142 7.538
FIAT AUTO ARGENTINA S.A. 95.046 48.690, 33.815] 31.554 679 0
FORD ARGENTINA S.A. 85.639 52,303 56.255 49.020] 47 840 39.847
[VECO ARGENTINA S.A. 2.040 2.206 1.335 1.465 1.114 1.501
PEUGEOT-CITROEN S.A. 30.2704 26.549 69.117  45.418 17.065 22.803
RENAULT ARGENTINA S.A. 87.351 60.181 58.7100  26.180] 13.154; 15.329
SCANIA ARGENTINA S.A. 1.454 985 1.095 358 27 0
TOYOTA ARGENTINA S.A. 18.260 13.211 17.319] 16053 11.173 15.810
VOLKSWAGEN ARGENTINA S.A. 66.383 53.205 44.439 31.767 19.008 21.208
EL DETALLE S.A. _ 769 298 40 0 L 0
OTROS 0 O 0
TOTAL". - 2355771 159468 - 169202

*Fuente: ADEFA

El 2004 se presenta como un afio auspicioso, donde comienza a consolidarse la mejora
esbozada el afio anterior, con 31.935 unidades patentadas en enero 2004 (histéricamente
representa el mes mas alto de patentamientos) y con un mercado total anual estimado de
200.000 unidades'”.

En lo que se refiere a produccion del corriente afio, lideré el mes de enero 2004 Ford Argentina
S.A., con 4.638 unidades fabricadas, seguido de Chevrolet con 2.433 y Renault Argentina S.A.,
con 2.198 unidades.

También se presenta alentador el panorama exportador, con un estimado de 120.000 unidades
exportadas no solo a Brasil (el mayor destinatario de la produccion nacional), sino también a
otros mercados como México y Chile, y en menor medida a Alemania, Nueva Zelanda,
Australia y Espafia.

En marzo 2004, la produccién nacional fue de 22.190 unidades, se exportaron 10.857, las

ventas a concesionarios fueron 24.955 y las ventas a concesionarios de vehiculos nacionales
fueron 9.611.

La produccién nacional registré un aumento del 56,8% respecto de Febrero y un alza del 59,6%
con relacién a igual mes del afio pasado. Comparando los tres primeros meses de 2004 con
igual periodo de 2003 se registr6 un incremento de 48,5%.

La exportacién denotd una suba del 5,9% con relacion a Febrero y un alza del 14,8% con
relacién a igual mes del afio anterior. Comparando los tres primeros meses de 2004 con igual
periodo de 2003 la suba fue del 1,0%. Las ventas a concesionarios tuvieron un incremento del
22.8% respecto de Febrero y un alza del 245,4% con relacién a igual mes del afio pasado.

7 Nuevo Rumbo de crecimicnto en “Revista Parabrisas” Buenos Aires marzo de 2004,
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Comparzgldo los tres primeros meses de 2004 con igual periodo de 2003 el incremento fue del
225,2%.

Sobre el mercado del usado, se estima que el presente afio se alcanzaran niveles cercanos al
1.000.000 de unidades transferidas, segiin datos de la Camara del Comercio Automotor, que
calcula estimativamente que por cada vehiculo Okm, se venderian 5 usados.

4 LAS ASOCIACIONES DEL RUBRO AUTOMOTRIZ: A.C ARA Y A.D.EF.A.

En Argentina existen varias asociaciones en el rubro automotriz, las mas importantes sin duda
son ACARA y ADEFA, la primera en representacion de los concesionarios y la segunda de las
terminales automotrices.

La institucién gremial empresaria (ACARA), representa a los concesionarios oficiales de
automotores de fibricas radicadas en el pais y concesionarios de importadores autorizados.
Ademas de su sede central en la ciudad de Buenos Aires, tiene delegaciones en todo el pais;
siendo su objetivo mas destacado, difundir y clarificar la actividad del concesionario,
fomentando su desarrollo como factor de progreso econdémico y social.

La otra institucién mencionada (ADEFA) agrupa a diez terminales automotrices que producen
en la Argentina automéviles, vehiculos utilitarios livianos y pesados y émnibus. Sus socias son:
DaimlerChrysler Argentina S.A., Fiat Auto Argentina S.A., Ford Argentina S.A., General
Motors de Argentina S.A., Iveco Argentina S.A., PSA Peugeot Citroén Argentina S.A., Renault
Argentina S.A., Scania Argentina S.A., Toyota Argentina S.A. y Volkswagen Argentina S.A.

Fundada el 29 de septiembre de 1961, tiene por objetivos principales promover la inversion del
sector automotor en la Argentina, aumentar la produccion local de vehiculos y fomentar la
competencia, la competitividad de 1a industria y la exportacion.

18 Adefa, Informe Estadistico N° 1363, Buenos Aires, 6 de Abril de 2004.
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PARTE i1

Sumario:
1. Larelacion de consumo en ¢l mercado automotor. 2. Etapa precontractual. 3. Etapa contractual,
4, Etapa postcontractual. 5. La seguridad y la LDC,

1. LA RELACION DE CONSUMO EN EL COMERCIO AUTOMOTOR

Es un hecho aceptado mayoritariamente que la compra de un automévil, en nuestro pais,
representa la segunda compra en orden de importancia después de una vivienda. En el proceso
de compra, no interviene una persona sola, por lo general es una decision de un grupo familiar o
de varias personas.

Es por eso que las expectativas relacionadas con la compra que no sean cubiertas, generan una
insatisfacciéon que muchas veces llevan a contiendas con el concesionario vendedor o el
fabricante, que pueden resolverse bajo el amparo de la normativa protectoria de los Derechos de
Consumidor.

Para poder comprender debidamente la relacion de consumo entre un empresario y un
consumidor que tiene como objeto la adquisicion de un vehiculo nuevo o usado, o la
contratacién de un servicio relacionado; analizaremos las diferentes etapas en que podria
subdividirse la relacion de consumo:

= Ftapa precontractual

= Ftapa contractual

= Ftapa postcontractual

2. ETAPA PRECONTRACTUAL

Las negociaciones previas a la formalizacién del contrato, forman parte del mismo y el
empresario estd obligado a observar las siguientes obligaciones:

2.1 OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS

La oferta dirigida a consumidores potenciales indeterminados, obliga a quien la emite
durante el tiempo que se realiza, debiendo contener la fecha precisa de comienzo y de
finalizacién, asi como también sus modalidades, condiciones o limitaciones.

Las empresas automotrices, deben tener presente que la oferta hecha pudblica, tiene caracter
vinculante y forma parte del contrato, incluida la realizada en prospectos, folletos, y circulares.
Esto implica, que cualquier consumidor, pueda hacer valer y exigir, aquella oferta pablica
hecha por una empresa. Por ello, debe contener la fecha precisa de comienzo y de finalizacion,
asi como también sus modalidades, condiciones o limitaciones (art. 7y 8 LDC)

La revocacién de la oferta hecha publica es eficaz una vez que haya sido difundida por medios
similares a los empleados para hacerla conocer.

23



2.2 EL DEBER DE INFORMACION

Quienes produzcan, importen, distribuyan o comercialicen cosas o presten servicios,
deben suministrar a los consumidores o usuarios, en forma cierta y objetiva, informacion
veraz, detallada, eficaz y suficiente sobre las caracteristicas esenciales de los mismos, asi lo
establece el art. 4 LDC.

Informar y ensefiar al cliente brindando justos elementos de apreciacién constituyen
obligaciones fundamentales del vendedor. Esta informacion debe ser entregada al cliente en
lengua castellana esto rige no solamente para la redaccion de todos los elementos utilizados en
la transaccion (contrato, orden de compra, condiciones de garantia, modos de empleo y
utilizacion, certificados de calidad) si no también en cualquier tipo de publicidad (prospectos,
folletos, fiches) escrita o verbal.

Los vendedores deben estar capacitados y correctamente informados ya que tienen la
responsabilidad de suministrar a los consumidores, en forma cierta y objetiva, informacién
veraz, detallada, eficaz y suficiente sobre las caracteristicas esenciales de los modelos de
vehiculos comercializados y de los servicios ofrecidos por el empresario en su establecimiento.

Ademas los manuales de usuario, deben contener de acuerdo al caso, las informaciones
especiales relacionadas con cuestiones de seguridad, como por ejemplo: la presion de inflado de
cubiertas recomendada por el constructor, el correcto uso de los cinturones de seguridad,
funcionamiento y recomendaciones en torno al sistema de airbags. En fin deben alertar sobre
productos o accesorios que pudieran ser peligrosos si fueran usados incorrectamente. Por
ejemplo es recomendable la exhibicién en un lugar visible mediante una calcomania o similar,
que ¢l vehiculo esta equipado con airbags, de ésta forma la persona que utilice el vehiculo,
podrd tomar las medidas de seguridad que considere, ademas de las recomendaciones brindadas
por el fabricante.

2.3 PUBLICIDAD ENGANOSA

Constituye publicidad engafiosa toda publicidad que mediante alegaciones, indicaciones,
presentaciones falsas, induzea al consumidor a equivocarse, influyendo en forma determinante
en el proceso decisorio de compra.

La conducta sera punible en los casos que se constate en los hechos, aunque exista ausencia de
relacion contractual entre el vendedor y el comprador.

La accion judicial o administrativa puede ser entablada por una asociacion de consumidores o
por un consumidor individual, que se considere afectado por la publicidad.

En los casos de publicidad grafica o televisiva donde se visualicen los vehiculos es
recomendable para los fabricantes, sefialar que las fotos o imdgenes son ilustrativas o no
contractuales. De todas formas ésta sola mencioén no otorga el derecho de publicar una foto de
un modelo que después difiere del ofrecido en las concesionarias, en todo caso debera sefialarse
de manera inequivoca a que version del modelo corresponde la foto, va que es muy usual
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publicar la foto de la versién full y el precio de la versién base. Entonces es muy importante
que las publicidades, no sean autorizadas por el area de marketing tinicamente, sino que ademas
sean controladas por profesionales del derecho, antes de su difusion masiva.

24 EL FRAUDE

El fraude en términos generales significa engafio, y se configura cuando se induce a equivocarse
0 s¢ intenta hacer equivocar al consumidor mediante un proceso de engafio (art. 173 CP), sobre
la certeza de las caracteristicas de un producto o un servicio objeto de un contrato. La existencia
de fraude serd apreciada con relacién a las caracteristicas esenciales de un producto o servicio,
que defina la contratacion.

Es de hacer notar que para que se constituya el fraude es necesario que exista una relacion
contractual con el cliente vy una intencién de engaiiar, a diferencia de la publicidad engafiosa
donde la sola existencia de la caracteristica engafiosa es suficiente para encuadrar en una
eventual conducta punible, conforme el art. 9 de la Ley 22.802.

Posibles casos de publicidad engafiosa o de fraude pueden darse en campafias publicitarias por
cualquier medio (TV, radio, gréfica), destacando de manera falsa o ambigua caracteristicas de
un producto o servicio, indicando un precio inferior de venta al que efectivamente Iuego se
pretende cobrar, comprometiendo a través de un aviso la entrega inmediata del vehiculo que
luego no se encuentra fisicamente en stock, etc.

2.5 EXPOSICION DE VEHICULOS NUEVOS Y USADOS

Tanto los vehiculos nuevos como los vehiculos usados deben estar convenientemente
identificados. Los vehiculos no destinados a la venta o de exposicién deben ser identificados al
igual que los vehiculos expuestos que ya han sido vendidos. '

Asimismo debe mencionarse en un lugar visible Ias caracteristicas esenciales del rodado como
marca, modelo, kilometraje, precio, condiciones de garantia, en una suerte de ficha. Dicha
informacidn constituye para el cliente una oferta cerrada y no simplemente una informacion a
titulo indicativo, es esencial que todos los elementos de informacion que figuren en esa ficha
sean exactos, cualquier inexactitud puede generar responsabilidad juridica al establecimiento
vendedor.

Si dentro de la ficha se mencionan caracteristicas técnicas o de performance deben estar
alineadas con la informaciéon suministrada por el constructor, por ejemplo: Caracteristicas
relacionadas con la cilindrada, la po’['encia1 el consumo de combustible. Los errores o
informacion no avalada por el constructor, puede constituir publicidad engafiosa y generar una
responsabilidad legal al concesionario vendedor.

2.6 LA FINANCIACION

En la actualidad existen diferentes tipos de financiacion para acceder a un vehiculo, como son
lineas de crédito prendario ofrecidas por los bancos que operan en plaza, lineas de crédito
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ofrecidas por las terminales automotrices a través de sus divisiones de financiacién ( Ford
Credit, Renault Credit, GMac) y los conocidos planes de ahorro v capitalizacion, que no son
técnicamente operaciones de crédito, sino mas bien sistemas de ahorro y capitalizacion, pero no
obstante deben someterse a similares requisitos (art.36 LDC) en cuanto a la informacién'®, por
lo que en cualquier caso que no sea una operacion de contado, debe mencionarse
obligatoriamente:

s Precio de contado del bien financiado,

* saldo de deuda,

" duracidn de la operacién y cantidad de pagos a realizar,
" avales y garantias requeridas,

» tasa de inferés efectiva anual,

= t{ipo de amortizacion,

®  seguros, cargos administrativos y comisiones,

» costo financiero total.

Asimismo se establece que serd el Banco Central, el organismo encargado de adoptar las
medidas conducentes al cumplimiento de la normativa descripta, por parte de las entidades
financieras intervinientes en el otorgamiento de créditos para el consumo.

3. ETAPA CONTRACTUAL
3.1 LA COMPRAVENTA

La compraventa es una convencidn mediante la cual una parte (vendedor) se obliga a entregar a
otra (comprador) un bien a cambio de un precio.

El contrato de compraventa es un contrato tipico regulado en el Titulo III del Cédigo Civil entre
~ los arts. 1323 al 1433, de alli nacen obligaciones entre las partes que se prolongan mas alla de
la entrega de la cosa (automovil) y el pago del precio, un ejemplo tipico es la garantia, que esta
destinada a surtir efectos luego de adquirida la unidad, durante el plazo de cobertura establecido
por el fabricante.

El principio base receptado por el Codigo Civil de que la venta se perfecciona desde que las
partes llegan a un acuerdo sobre la cosa y el precio, ha cambiado con el correr de los afios, y
mas ain desde la vigencia de la actual reglamentacién de proteccién del consumidor que
pareciera superponerse con las normas del Codigo Civil y Comercial, cuando en realidad viene
a complementar la normativa existente y rige en particular las relaciones entre un comerciante
profesional y el consumidor o cliente.

Como se expuso con anterioridad, la LDC no es aplicable a las relaciones comerciales entre
comerciantes entre si, por ejemplo Ia relacion comercial entre el concesionario y la terminal
automotriz y tampoco rige para las operaciones entre consumidores entre si, como la venta
particular de un vehiculo usado entre dos consumidores, aunque en €stos casos rigen las normas
del Codigo de Comercio y Codigo Civil, respectivamente.

% Ademds, los planes de ahorro v capitalizacién, se encuentran sometidos al control que ejerce la Inspeccién General de
Justicia, que es la autoridad encargada de autorizar su funcionamiento.
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3.2 EL DOCUMENTO U ORDEN DE COMPRA

El art. 10 LDC establece que el documento de compra de cosas muebles durables (aplicable a la
adquisicién de automotores), debe instrumentarse por escrito y debe contener como minimo:

*  Descripcion de la cosa,

" nombre y domicilio del vendedor,

* nombre y domicilio del fabricante, distribuidor o importador,
* condiciones de la garantia,

s plazos y condiciones de entrega,

= precio y condiciones de pago.

3.2.a CONFECCION DE LA ORDEN DE COMPRA

La LDC impone a los comerciantes profesionales la obligacion de realizar una clara y
completa® orden de compra, que contendrid la propuesta realizada al cliente, donde se
mencionara el modelo adquirido, el precio de la unidad, los gastos complementarios como flete
y patentamiento. Habitualmente en el reverso de la orden de compra se encuentran las
condiciones generales de la venta, las que serdn analizadas en caso de divergencia como
clausulas predispuestas por el vendedor, siendo aplicable en consecuencia lo antedicho sobre
cldusulas abusivas.

3.2.b MODIFICACIONES ULTERIORES DE LA ORDEN DE COMPRA

Para toda modificacion realizada con posterioridad a la firma o la inclusién de clausulas
adicionales al contrato original, serda neccsaria la nueva conformidad escrita del cliente
avalando los cambios o modificaciones introducidas.

3.2.c PrECIODE COMPRA

Como se explicé ut supra, el precio y las condiciones de pago deben surgir con claridad de la
orden de compra o documento similar utilizado. El precio de los automéviles expuestos en un
show room debe estar exhibido de manera visible y clara ya que representa uno de los mas
importantes decisores de compra.

En el caso de que un producto esté exhibido con un precio y luego €l vendedor al momento de
cerrar la operacion pretenda percibir un precio mayor, podria ser obligado por €l consumidor a
respetar el precio expuesto.

0« se refiere a la necesidad de que lo expresado en el texto se autcabastezca, que no requiera para la integracion del

documento del reenvio a otros documentos que no hayan sido entregados previa o simultdneamente. ” STIGLITZ, Gabriel A.-
Stigrrrz, Ruben 8. Derechos y Defensa del Consumidor. Ed. La Rocca, Buenos Aires 1994, pag.218
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3.3 PLAZO DE REFLEXION

La ley 24.240 en su art. 34 establece que en el caso de las ventas domiciliarias o realizadas
fuera del establecimiento comercial del vendedor, los consumidores gozan de un periodo de
arrepentimiento de cinco (5) dias dentro del cual puede ejercer su derecho de arrepentimiento y
deshacer la operacién comunicando la decisién al vendedor dentro del plazo establecido.
Ademés prohibe efectuar cargos autométicos por cualquier sistema de débito al consumidor,
Por una cosa o servicio que no haya sido previamente requerido por éste.

Existe la modalidad de establecer stands comerciales por parte de concesionarios o de
terminales automotrices en shoppings, hipermercados o en lugares estratégicos de alta afluencia
de piblico, donde se celebran operaciones relacionadas con suscripcién de planes de ahorro o
bien se toman reservas de unidades que luego se ejecutaran en el establecimiento principal del
vendedor. Esta modalidad estaria alcanzada por el articulo 34 antes citado, de modo que el
comerciante, en caso de presentarse un consumidor dentro del plazo establecido solicitando 1a
anulacién de la operaci6n susctipta en esas condiciones, debera acceder a la peticion sin mas
tramite, reintegrando la suma abonada.

El fundamento del denominado plazo de reflexién es la situacion de indefension en que se
encuentra ¢l consumidor, ya que durante una actividad de esparcimiento como un paseo, que no
tenia como objeto la suscripcion de un plan de ahorro o la adquisicién de un automoévil, se
encuentra inducido a prestar conformidad ante la exhibicién de unidades 0Km, y el accionar de
promotoras y vendedores con técnicas de comercializacién “inescrupulosas™. El consumidor
al reflexionar comprende que acaba de comprometer su situacion patrimonial, y no tuvo la
posibilidad de evaluar la decision, con la debida tranquilidad y racionalidad que conlleva este
tipo de operaciones.

Por otra parte las operaciones celebradas por teléfono conocidas como telemarketing v todo
otro medio técnico asimilable como serian las compras a través de Internet también entiendo
que gozan de este periodo de arrepentimiento. Al respecto las terminales deberian considerar
esta particularidad de la LDC al lanzar su e-shops? en la web, y analizar minuciosamente la
posibilidad de aplicar el e-commerce a la adquisicién de unidades OKm, ya que estarian
alcanzadas por ¢l periodo de arrepentimiento analizado.

3.4 PREMIOS Y REGALOS

Es habitual que las grandes marcas ofrezcan premios, concursos, sorteos, como una herramienta
publicitaria u ofrezcan regalos dentro de algun programa de fidelizaciéon que premie al
consumidor por sus consumos.

Desde ¢l punto de vista juridico, hay que distinguir entre los regalos y los premios; los primeros
(regalos) se encuentran autorizados siempre que no obliguen a la compra de otro producio o

! Asi las denomina Stiglitz, que dice que “..Se traia de practicas mercantiles (propias de los sistemas de marketing) que
restringen la Iibre espontaneidad del publico, presionando sobre su decisién de contratar, o en la eleccion de la
contraparte.” STIGLITZ, Gabriel A.- STIGLITZ, Ruben 8. Derechos y Defensa del Consumidor. Ed. La Rocca, Buenos Aires
1994, pag.195 v stes.

 Sitios en Internet, que ofrecen las principales marcas de automéviles, para la compra de accesorios, y elementos
promocionales,
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estén sujetos a la intervencién del azar; en cambio los premios entregados al cliente en ocasion
de la compra se encuentran reglamentados por la Ley 22.802.

No debe comprometerse la entrega de un premio, obligando al cliente a realizar una compra
para hacerse acreedor al mismo o para participar de un sorteo. Por el contrario los premios y
sorteos deben ofrecerse sin obligacion de compra.

Son considerados “premios” todos los productos bienes o servicios diferentes del objeto
principal de la venta o de la prestacion, a excepcion de:

* Los complementos habituales del producto como por ¢j. la rueda de auxilio de un
vehiculo.

" Los bienes, productos y prestaciones indispensables para la utilizacién del objeto de
transaccion, como serian el servicio-de asistencia mecanica.

= La prestacion de servicios de postventa indispensables para la utilizaciéon normal del
producto, tal el caso de los servicios de control y mantenimiento ofrecidos por el
vendedor en forma gratuita.

* Los gestos comerciales habituales en el rubro automotriz por ejemplo: Ia facilidad de
estacionamientos gratuitos para los clientes que se acerquen al establecimiento
vendedor, la entrega de alfombras con la identificacion comercial del vendedor, lavado
y encerado de la unidad vendida, etc.

= Las acciones destinadas a permitir al pablico en general la apreciacion sobre la calidad
de un producto determinado, por ejemplo los fest-drive ofrecidos por los fabricantes o
concesionarios.

* La enirega de muestras gratuitas de algun producto, siempre que lleven la leyenda
““Muestra gratis. Prohibida su Venta.”

En todos los casos de entregas de premios, o proinociones especiales, precios diferenciales,
ofertas, bonificaciones o descuentos; deberia indicarse la cantidad de unidades afectada a la
promocion, por ¢jemplo: 1.000 unidades y la fecha de comienzo y finalizacion de la misma.

3.5 LA COMPRAVENTA DE UN VEHICULO 0Km.

3.5.a EL CONTRATO DE VENTA AMPARADO POR LA LDC

La nocién de consumidor es particularmente importante dentro del contexto reglamentario
actual. Para ser considerado consumidor debe tratarse de una persona que celebra un contrato
que tiene por objeto la compra de un bien para un uso no profesional.

En el caso en estudio, se trataria del consumidor que adquiere un vehiculo nuevo para su uso
personal y €l de su familia. Por el contrario la LDC no seria aplicable a los contratos que tengan
por objeto vehiculos que sean adquiridos para prestar servicio a terceros, tal el caso de los taxis
y remises>. También podria considerarse excluido de la aplicacion de la LDC, la compra de
vehiculos pesados (camiones) que por su capacidad de carga se estime que fueron adquiridos

% La Direccién de Defensa det Consumider dependiente del Gobierno de 1a Ciudad de Buenos Aires, acepta usualmente la
defensa opuesta por las terminales o concesionarios, con relacién a la falta de legitimidad para denunciar que tendrian de
propietarios de taxis y remises.
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para actividades de transporte y logistica, aunque como la norma no lo especifica, subyace el
beneficio de interpretacién mas favorable para el consumidor.

3.5.b CONTRATO DE VENTA DE UN VEHICULO NUEVO CON RETOMA DE UN VEHICULO USADO

La venta de un vehiculo nuevo con retoma de un vehiculo usado constituye juridicamente un
solo y mismo contrato (permuta), porque el vehiculo usado constituye una parte del pago en
especie. La anulacion de una u otra operacion puede entrafiar 1a anulacion de todo el contrato.

En estos casos el concesionario vendedor a través de personal especializado realiza lo que se
conoce como tasacidon o peritaje del vehiculo usado que se recibird en parte de pago,
estableciendo las condiciones en las que el vehiculo se encuentra y el precio en el cual se acepta
en parte de pago de la unidad nueva.

Para ello, debe utilizarse una ficha en la que constara en forma detallada, el afio de fabricacion,
el modelo, el kilometraje, el equipamiento de serie y su funcionamiento vy otros detalles como
por ¢jemplo: rayaduras, abolladuras, choques, vuelcos y/o faltantes.

Puede darse el caso que el vendedor al momento de concretar la operacidn pretendiera
disminuir el precio pactado de retoma, so pretexto de haber notado que acaba de verificar que
se trata de un vehiculo chocado o de alguna circunstancia similar. En este caso hay que explicar
al concesionario vendedor, que el cliente tiene derecho a reclamar ante los organismos de
defensa del consumidor, quienes seguramente interpretaran los errores u omisiones en contra
del vendedor, ya que se trata de un profesional de la materia y se presume debe conocer los
vicios de la cosa.

En los casos de sobrestimacion, es decir cuando el vendedor fija un precio de retoma del
vehiculo usado mas elevado que el precio medio de mercado 0 mejora sustanciaimente un
precio de retoma ofrecido por un competidor como una estrategia comercial para lograr la
concrecion de la operacion, luego deberé respetar el precio pactado e informado y el cliente
tendra derecho a considerar la tasacion como una oferta cerrada. La ficha que se utiliza para
realizar la tasacion o peritaje es un elemento integrante del contrato propiamente dicho.

3.5.c CLAUSULAS ABUSIVAS EN EL CONTRATO DE COMPRAVENTA

Teniendo en cuenta gue la mayoria de los negocios se formalizan a través de contratos de
adhesion o con clausulas predispuestas, es posible que se produzcan abusos. La LDC
considerara términos o clausulas abusivas (art.37 a 39) las que afecten inequitativamente al
consumidor o usuario en el cotejo entre los derechos y obligaciones de ambas partes y se
tendran como no escritas.

Especificamente la LDC expresa que sin perjuicio de la validez del contrato, se declararan nulas
y se tendrén por no convenidas:

= Las clausulas que desnaturalicen las obligaciones o limiten la responsabilidad por dafios.

= Tas cldusulas que importen renuncia o restriccion de los derechos del consumidor o
amplien los derechos de 1a otra parte. _

» Las clausulas que contengan cualquier precepto que imponga la inversion de la carga de
la prueba en perjuicio del consumidor.
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La autoridad de aplicacién serd la encargada de revisar si las ordenes de compra, facturas,
recibos, certificados de garantia, manuales de usuario, certificados de entrega, contienen
clausulas abusivas. En su caso puede recomendar la supresion .o la modificacion de tales
clausulas conforme la Res.53/03 analizada precedentemente.

Algunos ejemplos de clausulas abusivas en la contratacién automotor, pueden darse en la
limitacién de responsabilidad que habitualmente figura en el reverso de la propuesta de compra,
por la que las concesionarias limitan su responsabilidad en la entrega del vehiculo amparandose
en ¢l incumplimiento del fabricante. O en los contratos de ahorro previo donde se establece que
el atraso en el pago de las cuotas implica que el consumidor deberd abonar los intereses
correspondientes; en cambio la falta de entrega de la unidad adquirida en la fecha pactada, no
implica para la empresa sancion alguna24.

3.6 LA VENTA DE UN VEHICULO USADO

3.6.a CARACTERIZACION DEL VEHICULO USADO

Para que un vehiculo pueda ser considerado como (Kim no tiene que haber sido jamas utilizado
ni patentado. Se acepta que todo vehiculo nuevo antes de la entrega al cliente pudo haber
necesitado de ensayos previos, los que no deberan configurar un uso intensivo del mismo, ya
que en ese caso no podra considerarse como auto 0Km.

Es comuan en la practica considerar como normal un uso que no exceda los 50Km transitados,
cualquier ofro ensayo o control de calidad que implique un uso superior a ese kilometraje
aparentard una primera utilizacion y ese vehiculo no podra ser considerado juridicamente como
nuevo. .

Un vehiculo usado es el que fue objeto de una primera utilizacién o patentamiento. Los
vehiculos de demostracion que fueron objeto de un patentamiento a nombre de la terminal
fabricante o del concesionario vendedor, no podran ser considerados vehiculos nuevos y
deberan venderse como vehiculos usados, a pesar de su escaso kilometraje.

3.6.b VEHICULO DE PRIMERA MANO

Se define como vehiculo de primera mano a aquel que fue patentado a nombre de una sola
persona y utilizado principalmente por esa misma persona y eventualmente por su grupo
familiar. Esta caracteristica entrafia para el ptblico en general la idea cercana de que el vehiculo
a sido conducido realmente por un solo conductor, lo que implica un uso y estado acorde a esa
particular circunstancia.

Por lo tanto debe considerarse excluidos de esta categoria los vehiculos que fueron utilizados
para alquiler, taxi, transporte escolar o cualquier otra circunstancia que haga suponer un uso
intensivo del vehiculo. La falta u ocultacion de informacion al consumidor puede constituir el
hecho generador de un fraude o publicidad engafiosa. Es por ello se aconseja al vendedor,
informar siempre al cliente sobre el uso al que fue sometido el vehiculo objeto de la
transaccion, para evitar ulteriores reclamos.

* Cldusulas Abusivas, en “Derecho y Dinero”, Suplemento El Ojo del Consumidor. Publicacién de Adelco (Accién del
Consumidor) Buenos Aires septiembre/octubre 1998 — Nro.43.
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3.6.c  VEHICULO REPARADO Y REVENDIDO

Existe la posibilidad de que el vehiculo 0Km una vez salido de fibrica habiendo aprobado
todos los controles de calidad establecidos por el constructor, sufra un dafio en el transporte
hacia el concesionario o en ¢l establecimiento del concesionario propiamente dicho. Esta
situacion nos remite a la nocion juridica de vicio oculto entendido como aquel que lo hace
impropio para el uso al cual fue destinado o disminuye sustancialmente las propiedades
naturales restringiendo su normal utilizacién.

Debemos distinguir los accidentes leves que requeriran una reparacién menor o el reemplazo de
un elemento no vital del vehiculo (cambio de espejos retrovisores, paragolpes, antena, taza
cubre rueda), de aquellos casos en que la intervencién necesaria sea mas importante, en este
ltimo caso debera informarse al potencial comprador que el vehiculo pretendido a sido
reparado a nuevo. Caso contrario el cliente podra invocar la falta de informacion e intentar la
anulacion del contrato o la disminucién del precio pagado.

En ¢l afio 1999 se produjo en la ciudad de Cordoba una importante tormenta de granizo lo que
ocasiond severos dafios en los vehiculos que se encontraban en los playones de las fibricas de
automoviles con asiento en dicha ciudad. Esto motivo la decisién de las terminales
automotrices de proceder a la reparacién y posterior venta de las unidades siniestradas, a un
precio menor que el de lista oficial y haciendo firmar a los compradores un documento en el
que se informaba el origen de los autos, declarando conocer y aceptar que se trataba de
vehiculos reparados sin uso. Entendemos que esta es la forma adecuada, mediante la cual se
puede introducir para la venta, vehiculos que han sido dafiados con posterioridad a su
fabricacion, sin incurrir en una ilegalidad.

3.6.d ALTERACION UOCULTACION DE LAS PLACAS DE NUMERACION

Todo vehiculo usado expuesto para la venta debe contar con las placas de numeracién sin
alteracion alguna y claramente visibles para el control del eventual comprador y de las
autoridades de contralor. Del mismo modo debe informarse si la unidad usada a sido objeto de
un cambio de motor o un cambio completo de carroceria. Ya que dicha circunstancia implica
una rectificacién de la documentacién (cédula verde y titulo automotor) del vehiculo, y
consecuentemente la disminucién de su valor venal.

3.6.c INFORMACION DEL KILOMETRAJE TRANSITADO

El kilometraje es un clemento que debe figurar obligatoriamente en Ia etiqueta de venta de un
vehiculo usado. La mencién de kilometraje real implica una responsabilidad para el vendedor
que afirma dicha circunstancia, por eso es aconscjable en caso de duda sobre la cantidad de
kilémetros reales que un vehiculo efectivamente transito, informar al cliente que se trata de un
kilometraje aproximado y que dicha circunstancia no se encuentra garantizada, ya que se
desconocen los anteriores propietarios del vehiculo.

Obviamente toda practica realizada por cualquier medio que implique la alteracién del
kilometraje por parte del vendedor, se encuentra totalmente prohibida ya que implica una clara
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infraccion al deber de informacion que pesa sobre el comerciante profesional y eventualmente
configura una defraudacion.

3.7 LA ENTREGA

Debe mencionarse en la orden de compra la fecha maxima en la cual se cfectivizard la entrega
del vehiculo. Esta fecha forma parte esencial del contrato de compraventa y su incumplimiento
podria generar un reclamo del cliente por privacion de uso y/o lucro cesante.

3.7.a DEMORA EN LA ENTREGA

El establecimiento vendedor debe respetar la fecha de entrega pactada en la orden de compra.
El consumidor en caso de incumplimiento puede demandar la anulacién del contrato y exigir la
restitucion de lo pagado.

Es ampliamente discutido si ¢l retardo en la fecha de entrega de un vehiculo es responsabilidad
del concesionario o del fabricante; para ello habra que analizar las circunstancias particulares de
cada caso.

De todas formas, entendemos que el consumidor damnificado ante un incumplimiento en la
fecha de entrega, podria accionar en contra del concesionario y el fabricante en forma separada
0 conjunta en virtud de la solidaridad que existe en la cadena de comercializacién establecida
por la LDC, aunque es discutido si el art. 40 resulta aplicable al caso®. ~Solo podrian liberarse
de responsabilidad juridica, si invocan fuerza mayor o caso fortuito no imputables a su
accionar. Es el vendedor o el fabricante, y no el consumidor, quien deberd probar que se
encuentran ante una imposibilidad de cumplimiento con origen en un caso fortuito o fuerza
mayor.

3.7.b  DEMORA EN LA ENTREGA IMPUTABLE AL CONCESIONARIO VENDEDOR

Si el concesionario compromete con un consumidor una fecha de entrega de un automévil que
no existe en su stock fisicamente (sin la conformidad de 1a terminal automotriz fabricante de
ese modelo); sera responsable frente al cliente de dicho incumplimiento. Existe una corriente de
opinién que sostiene, que los concesionarios son comerciantes auténomos e independientes,
que pactan las operaciones comerciales por su propia cuenta y riesgo, por tanto la terminal
automotriz resultaria ajena a los incumplimientos contractuales de su red de concesionarios. No
obstante siendo un tema muy sensible y discutido en el ambito jurisprudencial con resoluciones
antagénicas, se recomienda en estos casos que tanto la terminal como el concesionario
involucrado, extremen los recursos para intentar una solucién negociada del conflicto.

% Art. 40. — Si el datio al consumidor resulta del vicio o riesgo de la cosa o de la prestacion del servicio, responderdn el
productor, el fabricante, el importador, el distribuidor, el proveedor, el vendedor y quien haya puesto su marca en la cosa o
servicio. El transportista responderd por los dafios ocasionados a la cosa con motive o en ocasicn del servicio. La
responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticién que correspondan. Solo se liberard total o
parcialmente quien demuestre que la causa del dafio le ha sido gjena. (Incorporado por el Art. 4° de la Ley N° 24.999 B.O.
30/7/1998) (Antecedentes: observado por el Art. 6° del Decreto Nacional N° 2089/93 B.O. 15/10/ 1993)
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3.7.c DEMORA EN LA ENTREGA IMPUTABLE A LA TERMINAL

Siun concesionario adquiere a la terminal automotriz un vehiculo que sera entregado dentro de
un plazo determinado por ésta y luego revende esa unidad a un cliente particular
comprometiendo una fecha de entrega, en atencién al compromiso asumido por el fabricante;
ante un incumplimiento, la responsabilidad primaria seria de la terminal y podria liberarse de
responsabilidad frente al consumidor, si logra probar acabadamente la circunstancia descripta.
Igualmente reiteramos que debe primar un clima componedor para destrabar la situacién
evitando dafios mayores, como los que originaria una accion contenciosa del cliente, intentando
preservar la imagen de marca y la clientela. El concesionario vendedor podra negociar con el
cliente una sustitucién del modelo, un cambio del color clegido por el comprador o extender €l
plazo de garantia de la oferta asegurando que no se le aplicaran futuros v eventuales aumentos
de precios que pudieran suceder durante el plazo de demora u otorgar alguna cortesia o gesto
comercial, para compensar la falta.

3.7.d DISCONFORMIDAD CON LA ENTREGA

Puede existir disconformidad del cliente con el vehiculo entregado tanto sea éste nuevo o
usado. Puede darse el caso de que no haya existencia del color pretendido por el cliente, vy se
realice un cambio de color no aceptado por el comprador, o por el reemplazo del vehiculo
usado que el cliente iba a adquirir, aun tratandose de un vehiculo de idéntico modelo, color, y
similar equipamiento.

El cliente podri solicitar la anulacién del contrato si los elementos no conformes son
fundamentales para €l, argumentando una modificacién unilateral del contrato de parte del
vendedor, tal es el caso por ¢jemplo de accesorios 0 equipamientos de serie de un vehiculo
OKm que constituyen finalmente opcionales por los cuales debe pagar un precio mayor. En el
caso de vehiculos usados podria ser que el motor no corresponde al original segun la version de
que sc trate, cambio de cubiertas por otras diferentes de las que tenia la unidad mientras estaba
expuesta, la supresion o faltante de ciertos equipamientos como la radio, reproductor de CD o
similar.

Es habitual en los contratos de ahorro previo, que al momento de Ia entrega de la unidad se
haga completar un formulario al suscriptor donde elige el color principal y ademas otras dos
opciones de color alternativo. Entendemos que el consumidor no esta obligado a aceptar los
colores opcionales, siempre que siga existiendo en la cartilla actualizada el color elegido como
opcion principal. Siempre serd su eleccion aguardar por el color que haya elegido, no pudiendo
la administradora del plan ni la terminal, obligarlo a aceptar otra opcién de color, so pretexto de
faltante.

3.8 PATENTAMIENTO DE LA UNIDAD 0Km.

El concesionario tiene como primera obligacién entregar el vehiculo 0 Km patentado y en
condiciones de circular de acuerdo a la reglamentacion vigente, entregando en ese acto la
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documentacion necesaria, como lo es la cédula verde a su nombre, v en los casos que
corresponda segtin la jurisdiccién®, también entregara el titulo de propiedad.

El concesionario vendedor que no reahce el patentamiento de la unidad, y entregue igualmente
el rodado seria responsable hasta su inscripcion en el registro correspondiente. En los casos que
el comprador quiera realizar el tramite por su cuenta, no es aconsejable entregarle el vehiculo
hasta que culmine la inscripcién y obtenga la chapa patente.

4. ETAPA POSTCONTRACTUAL

Luego que se perfecciona la compra y se entrega conforme el vehiculo 0Km al comprador, no
terminan las obligaciones a cargo del concesionario vendedor, por el contrario surgen otras
obligaciones que analizaremos en este apartado.

4.1 MANTENIMIENTO PREVENTIVO

Se denomina mantenimiento preventivo, a las operaciones que debe realizar el cliente en el
vehiculo con el objeto de preservar su vida atil por ejemplo: cambios de aceite y filtro, cambio
de neumaticos, y diferentes controles relacionados con el funcionamiento optimo de la unidad.

Estos servicios de mantenimiento se realizan de modo cada vez mas espaciado, minimizando
los costos a cargo del cliente. Hace una década era normal que éstos controles se realizaran
cada 7.500/10.000 Km., en la actualidad se efectian cada 20.000Km o més, depende los
modelos y las marcas, cuanto mas alta sea la gama, mas espaciado serd su mantenimiento
preventivo.

Con respecto a éstos servicios de mantenimiento durante el periodo de garantia, la posicién
adoptada por las terminales es divergente, algunas cobran por la realizacién de los servicios y
otras los realizan en forma gratuita siempre que esté vigente la garantia. Sin embargo la
mayoria de los fabricantes, considera como una obligacion a cargo del cliente el cumplimiento
del programa de mantenimiento establecido por el constructor, como condicién previa para la
aplicacion de la garantia otorgada.

4.2 TIPOS DE GARANTIA

En la compraventa automotor, existen diversos tipos de garantias, que son aplicables por
imperativo legal, también existen garantias contractuales otorgadas por los fabricantes en
exceso de lo prescripto por la ley.

% En Capital Federal, no se entrega el Titulo de Propiedad, ya que este serd entregado tuego por el Registro Automotor
correspondiente, al momento en que se retire el alta de patente.

35



42.a GARANTIA LEGAL

Cuando se comercialicen cosas muebles no consumibles, el consumidor y los sucesivos
adquirenies gozardn de garantia legal por un plazo de 3 meses, por los defectos o vicios de
cualquier indole, aunque hayan sido ostensibles o manifiestos al tiempo del contrato, cuando
afecten la identidad entre lo ofrecido y lo entregado y su correcto funcionamiento. Los
proveedores pueden otorgar un plazo mayor de cobertura en garantia pero respetando los
requisitos formales contenidos en el art. 14 de la LDC.

En los casos en que el vendedor no establezca en forma explicita cual es el periodo de garantia
otorgado, se entiende que gozan del plazo de garantia legal.

4.2.b  GARANTIA DE VICIOS OCULTOS O REDHIBITORIOS

Son los defectos ocultos de la cosa cuyo dominio, uso o goce se transmiti6 por titulo oneroso,
existentes al tiempo de la adquisicién, que la hagan impropia para su destino, si de tal modo
disminuyen el uso de ella, que de haberlos conocido el adquirente, no la habria adquirido, o
habria pagado menos por ella (art. 2164 C.Civ.).

El Cédigo Civil entonces establece una garantia que cubre los vicios ocultos que pudieran
afectar la cosa vendida. Incumbe al adquirente probar que el vicio existia al tiempo de la
adquisicién, y no probandolo se presume que el vicio sobrevino a la compra (art. 2168 C.Civ.).

En los casos que se constate la existencia de un vicio oculto la indemnizacién al cliente serd
sistematica en caso de una accién judicial, es por ello que se recomienda Ilegar a una
transaccion entre le vendedor y el cliente logrando una solucién eficaz para evitar las
consecuencias desagradables de un procedimiento judicial.

La presencia de vicios ocultos, da lugar a dos tipos de acciones (art. 2174 C.Civ.) la redhibitoria
cuya finalidad consiste en resolver el contrato, y la guanti minoris destinada a reducir el precio
abonado, en la medida de Ia disminucién del valor venal de la cosa adquirida con motivo del
defecto y segiin la importancia de éste, dando derecho a repetir del vendedor la suma resultante.
Elegida una via no se puede optar por la otra. Pero si no se intenta ninguna, cabe la posibilidad
de accionar por incumplimiento contractual reclamando la indemnizacién de los dafios y
perjuicios (art. 2176 C.Civ.), ocasionados por el vicio, dentro de los dos afios posteriores a la
compra.

Algunos de los defectos que podrian dar origen a reclamos con este fundamento:

" Defectos mecénicos de origen sin solucién efectiva y duradera,
® chasis deformado,

" corrosion interna sobre el vehiculo,

= performances muy distantes de las cifras anunciadas,

® consumos superiores a los valores considerados normales.

Las acciones que nacen de los vicios redhibitorios prescriben a los (3) tres meses, conforme lo
establece el Codigo Civil en su art. 4041, y pueden plantearse ante el concesionario vendedor.
No obstante transcurrido el plazo de (3) tres meses, podria demandarse al fabricante ya que la
prescripeion por responsabilidad civil extracontractual es de (2) dos afios. De modo que el
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consumidor deberfa considerar estos plazos de prescripcién al entablar una demanda, ya que
podrian oponerle la prescripcion de 1a accisn.

4.2.¢c GARANTIAS CONTRACTUALES

Las garantias contractuales otorgadas por las terminales automotrices cubren diferentes eventos
que se describen en las pélizas entregadas al momento de 1a venta. Esias garantias en general
amparan a los vehiculos nuevos OKm, también es comun que se otorguen garantias
anticorrosivas, garantias de reparacion, garantias de piezas y repuestos originales.

En todos los casos, se debers informar fielmente al consumidor cuales son las condiciones de
validez de la garantia, las exclusiones, limitaciones y plazo de cobertura.

4.2.d TABLA COMPARATIVA DE GARANTIAS

Segin la politica comercial de cada fabricante variarén los plazos de duracién, 1a cobertura, las
limitaciones y las exclusiones. A continuacion presentamos un cuadro comparativo de las
garantias otorgadas por las principales marcas que operan en el mercado local:

Marca Plazo de Cobertura Limitaciones Observaciones

ALFA ROMEQ 1 afio (mecéanica) Kilometraje itimitado
4 afios (carroceria) Respaldo Fiat Auto
CHEVROLET 1 afio desde la entregao | 20.000 Km. Lo que ocurra primero
FIAT 1 afio desde [a entrega Kilometraje ilimitado
FORD 1 afio desde la entrega Kilometraje ilimitado
HONDA 3 afios desde la entrega o | 100.000 Km. Lo que ocurra primero
RENAULT | afio desde la entrega Kilometraje ilimitado
TOYOTA 3 afios desde la entrega 0 | 100.000 K. Lo que ocurra primero
VOLKSWAGEN |1 afio desde la entrega Kilometraje ilimitado

Fuente: Los servicios de atencién al cliente de las marcas.

4.2.e  CERTIFICADO DE GARANTIA

El Certificado de Garantia, se debera entregar conjuntamente con la unidad Okm. y debera estar
escrito en idioma nacional de facil comprension y con letra legible y contendra como minimo:

* Laidentificacién del vendedor, fabricante, importador o distribuidor;

* La identificacién de la cosa con las especificaciones técnicas necesarias para su
correcta individualizacion;

" Las condiciones de uso, de instalacién y mantenimiento necesarias para su
funcionamiento;

* Las condiciones de validez de 1a garantia y su plazo de extension;

* Las condiciones de reparacion de la cosa con especificacion del lugar donde se hara
efectiva. '
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42f (GASTOS DE TRASLADO

En caso de que el vehiculo cubierto por la garantia, deba trasladarse a la fébrica o taller
habilitado para su reparacién, el transporte serd realizado por el responsable de la garantia y

serd a su cargo los gastos de flete y seguro y cualquier otro que deba realizarse para la ejecucién
del mismo.

4.2.g¢  PRORROGA DE LOS PLAZOS DE GARANTIA

E] tiempo durante el cual el consumidor esté privado del uso de la cosa en garantia, por
cualquier causa relacionada con su reparacion, debe computarse como prolongacién del plazo
de garantia otorgado.

4.2.h CONSTANCIAS DE REPARACION

Cuando la unidad hubiese sido reparada bajo los términos de una garantia, el garante estarg
obligado a entregar al consumidor una constancia de reparacion en donde se indique:

" Lanaturaleza de la reparacion,

* las piezas reemplazadas o reparacdas,

* lafecha en que el consumidor le hizo entrega de la cosa,
* lafecha de devolucién de la cosa al consumidor.

421 REPARACION NO SATISFACTORIA

En los supuestos en que la reparacién no resulte satisfactoria, por no reunir la cosa reparada, las
condiciones 6ptimas para cumplir con el uso al que esta destinada, el consumidor puede:

a) Solicitar la sustitucién de la cosa adquirida por otra de idénticas caracteristicas. En tal
caso el plazo de la garantia se computa a partir de la fecha de la entrega de la nueva
cosa.

b) Devolver la cosa en el estado en que se encuentre a cambio de recibir el importe
equivalente a las sumas pagadas, conforme al precio actual en plaza de la cosa, al
momento de abonarse dicha suma o parte proporcional, si hubiere efectuado pagos
parciales.

¢) Obtener una quita proporcional del precio.

4.2 SUMINISTRO DE PARTES Y REPUESTOS
Debe asegurarse una adecuada distribucién de repuestos y partes en todo el territorio en donde
rija la garantfa contractual, posibilitando una rtépida reparacién de la cosa afectada. Los

fabricantes, importadores y vendedores deben ascgurar un servicio técnico adecuado v
capacitado, para reparar eficazmente los vehiculos que fabriquen, importen o vendan.
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4.3 PRESTACION DE SERVICIOS DE REPARACION

En los contratos de prestaciéon de servicios cuyo objeto sea la reparacién, mantenimiento,
acondictonamiento, limpicza o cualquier otro similar, el prestador del servicio debe extender un
presupuesto que contenga como minimo los siguientes datos:

* Nombre, domicilio y otros datos de identificacién del prestador del servicio,

* la descripcion del trabajo a realizar,

* una descripcidn detallada de los materiales a emplear,

* los precios de éstos y la mano de obra,

= el tiempo en que se realizara el trabajo,

" si otorga o no garantia y en su caso, el alcance y duracion de ésta,

= el plazo para la aceptacién del presupuesto,

* los nimeros de inscripcién en la Direccion General Impositiva y en el Sistema
Previsional. '

Los prestadores de servicios de cualquier naturaleza deben respetar los términos, plazos,
condiciones, modalidades, reservas y demds circunstancias conforme a las cuales hayan sido
ofrecidos, publicitados o convenidos (art.19 a 24). Ademss los servicios cuyo objeto sea la
reparacion, mantenimiento o similar, deben realizarse con materiales nuevos, salvo pacto
escrito en contrario.

4.3.a GARANTIA DEL SERVICIO PRESTADO

Salvo previsién expresa y por escrito en contrario, si dentro de los treinta (30) dias
siguientes a la fecha en que concluyé el servicio se evidenciaren deficiencias o defectos en el
trabajo realizado, el prestader del servicio estara obligado a corregirlas, reformar o
reemplazar los materiales y productos utilizados, sin costo adicional de ningun tipo para el
consumidor.

4.3b OBLIGACION DE GUARDA

El establecimiento encargado de reparar los vehiculos en su taller, se convierte en guardian de
la cosa, esto significa que debe velar por los bienes que recibe, evitando cualquier hecho que
provoque un dafio o deterioro.

La obligacién de guarda provoca el nacimiento a favor del cliente del derecho de demandar al
establecimiento la reparacion de todos los dafios sobrevinientes sobre el vehiculo mientras
estaba en deposito por ejemplo: incendios, dafios en la carroceria o sobre cualquier elemento
fijo del vehiculo como radio, lector de CD, parlantes y otros accesorios.

En lo que concierne a los objetos depositados en el vehiculo debe informarse en forma visible v
notoria que el establecimiento no se hace responsable por su faltante o dafio, de modo de
obligar al cliente a retirar cualquier objeto que pudiera encontrarse dentro del vehiculo al
momento de dejarlo en reparacién. Sin embargo esta limitacién no es sostenible en caso de
accion judicial.
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Proponemos a los talleres, que para limitar los riesgos y evitar conflictos con los clientes seria
una practica aconsejable ofrecer a la clientela cajas o lockers de seguridad, para que depositen
los bienes que les interese resguardar, evitando cualquier reclamo posterior.

4.3.c DERECHO DE RETENCION

El derecho de retencién consagrado cn el Codigo Civil permite al profesional a conservar el
vehiculo objeto de reparacion en caso de no recibir el pago de la reparacion efectuada (art.3939
CC). El derecho de retencién puede ser opuesto no solamente al cliente si no a toda persona
susceptible de tener un derecho sobre el vehiculo.

4.3.d ABANDONO DEL VEHICULO

Puede darse el caso de que un cliente solicite una reparacion en su vehiculo y luego una vez
reparado no se presente a retirarlo de las instalaciones. Fn ©stos casos es recomendable llamar y
dar aviso telefénico para que se presente en los talleres a retirar el vehiculo, Agotada la via
amigable de didlogo, se aconseja enviar una carta al cliente notificando en forma fehaciente que
el vehiculo se encuentra reparado y a su disposicién; en caso de no presentarse a retirarlo en un
plazo prudencial, se le debe informar que se procederd a facturar los cargos correspondientes a
estacionamiento y guarda del vehiculo.

En casos extremos donde el abandono del vehiculo sea manifiesto e irreversible, habiendo
transcurrido un lapso de tiempo considerable deberia procederse a la consigna judicial del bien,
para evitar la asuncion de riesgos mayores.

5. LA SEGURIDAD Y LA LDC

Las cosas y servicios deben ser suministrados o prestados en forma tal que, utilizados en
condiciones previsibles 0 normales de uso, no presenten peligro alguno para la salud o
integridad fisica de los consumidores o usuarios.

Al respecto el Art. 5 establece: “Proteccion al Consumidor. Las cosas y servicios deben ser
suministrados o prestados en forma tal que, utilizados en condiciones previsibles o normales
de uso, no presenten peligro alguno para la salud o integridad fisica de los consumidores o
usuarios”. '

Asimismo el Art. 6 con relacién a las cosas Y servicios riesgosos, dispone: “Las cosas y
servicios, incluidos los servicios publicos domiciliarios, cuya wtilizacion pueda suponer un
riesgo para la salud o la integridad fisica de los consumidores o usuarios, deben
comercializarse observando los mecanismos, instrucci_ones Y normas establecidas o razonables
para garantizar la seguridad de los mismos.

En tales casos debe entregarse un manual en idioma nacional sobre el uso, la instalacién y
mantenimiento de la cosa o servicio de que se trate ¥ brindarle adecuado asesoramiento ... ”
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5.1 PROTECCION DE LA SALUD Y LA INTEGRIDAD FiSICA

La violacion del deber de seguridad importa una transgresién del contrato y configura un caso
de responsabilidad coniractual, basta para acreditar la violacién de esta obligacion, Ia sola
presencia del dafio vinculada causalmente con el uso o consumo del producto. Asimismo es
para destacar que la LDC, se aparta del sistema clasico que solo actia frente al dafio efectivo,

permitiendo la normativa de proteccién del consumidor actuar de forma preventiva ante la
potencialidad de un dafio.

La ley 24.240, en su art. 4 consagra el derecho de informacién de los consumidores y usuarios.
La informacién debe reunir ciertos requisitos como veracidad, claridad, objectividad. Adem4s
establece una reglamentacién especifica para los casos de productos riesgosos para la salud o la
integridad fisica de las personas que los utilicen, prevista en ¢l articulo 5y 6 de la LDC.

Luego el decreto reglamentario 1798/94 del art. 4, establece que si los proveedores de cosas o
servicios, posteriormente a Ia introduccién de los mismos en el mercado de consumo, tomaran
conocimiento de su peligrosidad, “...deberdn comunicar inmediatamente tal circunstancia a
las autoridades competentes y a los consumidores mediante anuncios publicitarios suficientes."

5.2 PROCEDIMIENTO DE RECALL EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

Los productos o servicios colocados en el mercado masivo de consumo no deben acarrcar
riesgos a la salud y la seguridad de los consumidores, a excepcion de los riesgos normales o
previsibles conforme a su naturaleza, que deben ser informados en prospectos o en los
manuales de uso.

En caso de verificarse la peligrosidad de un vehiculo, debe actuarse conforme lo establecido por
la LDC, dando origen a un procedimiento denominado recalP’. Se trata de un procedimiento
mediante el cual el fabricante que tuviera conocimiento de que un producto por €l fabricado,
pudiera presentar la potencialidad de causar un dafio, debers informar de inmediato a los
consumidores por los medios de comunicacién a su alcance, para alertarlos de su peligrosidad e
intentar minimizar los riesgos de ocurrencia de algin accidente invitindolos a realizar una
verificacion de su unidad.

Para que esta verificacién sea posible habitualmente se comunica a los clientes por carta
personal y/o a través de los medios masivos de comunicacién la realizacién de la campafia,
solicitando concurran a un taller o concesionario oficial a fin de efectuar los controles
necesarios.

Un recall puede consistir en retirar en forma definitiva un producto del mercado (buyback), o
controlar y reparar el defecto a través del reemplazo de algin componente riesgoso,
considerando la probabilidad de que se presente Ia falla.

El objetivo de un recall es proteger y preservar la vida, salud, integridad y seguridad del
consumidor, ademas de evitar perjuicios materiales, morales o psicolégicos.

2 El término es de origen inglés, en castellano es comdn hablar de retoma o rellamada, y en francés se denoming rappel.
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En todas partes del mundo se realizan estos operativos, aunque un caso que vale la pena citar es
el de la industria automotriz de Estados Unidos que durante e} afio 2000 someti6 a revision 24
millones de unidades, segin datos de la NHTSA (Agencia Federal para la Seguridad en el
Transporte en Carreteras). En los tltimos afios en Argentina realizaron campafias, General
Motors con su producto Corsa, Fiat con el Palio, Ford con su modelo Explorer, Toyota con el
Corolla, Renault con sus modelos Kangoo y Twingo.

5.3 RESPONSABILIDAD POR PRODUCTOS ELABORADOS

Se entiende por producto elaborado toda cosa mueble, industrial o natural, destinada a su
comercializacion: _

Producto Industrial: Son aquellos en cuyo proceso de creacidn, transformacion o desarrollo
haya intervenido la actividad humana.

Producto Natural: Son los que requieren de la intervencién del hombre, tanto en Io relativo a su
desarrollo, como a su fraccionamiento y conservacion.

Como observamos los vehiculos encuadran en el primer caso, por lo que analizaremos la
situacion.

5.3.a DANOS QUE GENERAN RESPONSABILIDAD

A continuacién podemos citar, algunos casos que pueden generar responsabilidad reprochable
en sede judicial:

* Daflos por deficiencias en planos y disefios,

* vicios de fabricacion o de manipulacion,

" vicios por defectos de conservacion,

* dafio por informaci6n deficiente o errénea sobre el modo de uso o consumo,

" incorrecta informaci6n sobre su composicion,

" omision de indicacion sobre posibles contraindicaciones o riesgos sobre la salud.

* dafio por publicidad imprudente (uso irreflexivo de la publicidad).

5.3.b REGIMEN DE RESPONSABILIDAD EN LA LEY 24.240

Como expresaramos la LDC, establece un régimen de responsabilidad a cargo de quiencs
introducen bienes y servicios en el mercado, procurando la mejor tutela para los adquirentes,
sentando ¢l principio de Ia responsabilidad objetiva que surge frente a cualquier persona (fisica
0 juridica) que resulte dafiada en su integridad corporal o en su patrimonio, por los productos o
servicios defectuosos puestos en el mercado por el fabricante o prestador del servicio.

5.3.c  RESPONSABILIDAD DEL FABRICANTE FRENTE AL CONSUMIDOR
El fabricante estd ligado al consumidor por una obligacién de seguridad, tipica obligacion de

resultado cuyo incumplimiento genera su responsabilidad objetiva, por lo que el andlisis de la
conducta del responsable del dafio queda fuera de discusion, el fabricante o productor no podra
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intentar validamente demostrar su inocencia sobre la base de que desconocia el defecto o estaba
ante una imposibilidad fisica o técnica de conocerlo,

Entonces, el fabricante responderia:
® Por el vicio de un componente por €l no fabricado, (tendréd luego el derecho de
repeticion)
* cuando encarga a un tercero ¢l disefio del producto,
" cuando deja en manos de un tercero el control del producto.

Ademés debemos considerar que: :
* Sison varios fabricantes la responsabilidad es concurrente,
* el intermediario, importador, distribuidor, minorista, mayorista, es responsable por los
vicios del producto y no se exonera si por razén de su arte u oficio conoce o debia
conocer ¢l vicio o defecto oculto de la cosa vendida. Art. 40 LDC.,

5.3.d CAUSALES DE EXONERACION DEL FABRICANTE Y VENDEDOR

El fabricante no se libera de responsabilidad aunque el producto tenga autorizacion estatal para
su comercializacion. Pero si puede liberarse de responder si prueba que ¢l dafio se origina por:

* Caso fortuito ajeno a su empresa y siempre que no exista vicio en la cosa,

= fuerza mayor,

* culpa de la victima,

* hecho de un tercero por quien no debe responder.

El vendedor puede liberarse de responsabilidad si acredita que es un mero transmisor del
producto y demuestra que el vicio surgi6 en el proceso de fabricacién. Para ello deben concurrir
los siguientes presupuestos:

®  Vicio exclusivamente de fabricacion,

" manipulacién en la que €l no haya intervenido,

* desconocimiento del defecto en raz6n de su arte o profesion,

* imposibilidad de controlar la calidad del producto.

A contrario sensu, el vendedor no podra liberarse de responsabilidad si el producto:
® Tenia fecha de vencimiento v fue vendido con la fecha vencida,
" estuvo almacenado indebidamente por el vendedor,
* fue adquirido de una persona de dudosa reputacion, por fuera de los canales habituales
de comercializacion.
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1.1.b LA AUDIENCIA DE CONCILIACION

Luego de interpuesta la denuncia se cita a las partes para que asistan a una audiencia de
conciliacion con el fin de acercar posiciones y en lo posible solucionar el conflicto y archivar
las actuaciones.

Si no se arribare a un acuerdo, se pasaran las actuaciones para la imputacién. En los casos que
se verifique la infraccion denunciada, se labrard un acta con la descripcion de los hechos y la
disposicién presuntamente infringida.

I.1.e  ACTA DE IMPUTACION Y DESCARGO

El acta de imputacién se notificarda al domicilio del presunto infractor quien tendrd la
posibilidad de presentar su descargo en el plazo de cinco (5) dias, aportando en ese acto la
prueba de que intente valerse en el sumario.

Concluidas las diligencias sumariales se dictar4 resolucién definitiva, la que en caso de aplicar
sanciones, serd recurrible ante la Cémara Nacional de Apeclaciones en lo Contencioso
Administrativo Federal, o ante las Camaras federales de apelaciones de las provincias, segin el
lugar de comision del hecho.

1.1.d SANCIONES POR INCUMPLIMIENTOS

Se debe tener en cuenta que la LDC ampara a los consumidores y usuarios, pero no suple las
leyes civiles o penales que podrian acordar otros derechos. Fl fin de ésta ley es la defensa y
proteccion del consumidor, sin embargo si éste considera que ademas ha sido dafiado, tiene la
via judicial expedita para reclamar los dafios ¥ petjuicios que haya suftido o podria denunciar
en sede penal la presunta comision de un delito.

La LDC, sancionara a todo aquel empresario que, mediante la produccién, importacion,
distribucién o comercializacién de cosas, o prestacién de servicios, no cumpla con las
obligaciones, deberes y responsabilidades que 12 LDC detalla.

Las sanciones posibles, se encuentran enumeradas en el art. 47 de la LDC que expresa:
“Verificada la existencia de la infraccién, quienes la hayan cometido se hardn pasibles de las
siguientes sanciones, las que se podrdn aplicar independiente o conjuntamente, segin resulte
de las circunstancias del caso:
a) Apercibimiento;
b) multa de quinientos pesos ($ 500) a quinientos mil pesos (3 500.000), hasta alcanzar el
triple de la ganancia o beneficio ilegal obtenido por la infraccion;
¢) decomiso de mercaderias y productos objeto de la infraccion;
d) clausura del establecimiento o suspencién del servicio afectado por un plazo de hasta
treinta (30) dias;
e) suspencion de hasta (5) afios en los registros de proveedores que posibilitan contratar
con el estado;
A la pérdida de concesiones, privilegios, regimenes impositivos o crediticios especiales
de que gozare.
En todos los casos, se dispondrd la publicacién de la resolucion condenatoria, a costa del
infractor en el diario de mayor circulacién de la Jurisdiccion donde se cometié la infraccion.”
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Como observamos ademas de las sanciones pecuniarias o de clausura, se establece que en todos
los casos se deber4 aplicar una “sancién accesoria”, publicar en el diario de mayor circulacién,
la resolucién condenatoria dispuesta por la autoridad de aplicacion.

Las sanciones pecuniarias que se fijen en el marco de la LDC, una vez hechas efectivas por los
infractores seran destinadas al Fisco ¥ no aprovecharan al consumidor, se trata de una multa y
no de una indemnizacion.

2. SANCIONES APLICADAS A EMPRESAS AUTOMOTRICES?

2.1 SANCIONES DURANTE EL ANO 2002

Durante el afio 2002 fueron multadas por infringir la Ley de Defensa del Consumidor 96
empresas de distintos rubros, sumando el valor de las multas impuestas un total de $ 1.170.700.
Adicionalmente se aplicé la sancién de apercibimiento a otras 60 empresas, totalizando de esta
forma 156 empresas que recibieron sanciones durante el 2002. El motivo con mayor cantidad
de sanciones durante el 2002 fue el de “Falta de Informacién Suficiente” con un total de 50
casos, lo que representa el 52,1% del total de empresas sancionadas. '

En ¢l rubro automotor se generaron 17 sanciones, siendo el segundo rubro més sancionado.

Entre las multas aplicadas, se destaca la imp
monto de $ 300.000, por “falta de Entrega’

2002.

uesta a la firma Circulo de Inversores S.A. por un
’, la mas alta en cuanto al monto aplicada en el afio

Sanciones por Infracciones a la Ley N° 24,2407
Enero — Diciembre de 2002

EMPRESA

DOMICILIC

LOCALIDAD

RUBRO

MOTIVO SANCION §

CIRCULO DE INVERSORES :
S.A SUIPACHA 658 CAP. FED.  |AUTOMOTORES| Faita de Entrega 300.000
PRESIBENTE VILLA
SEVEL ARGENTINA S.A. PERON 1001 BOSCH AUTOMOTORES Garantia 35.000
Enirega o
Prastacion
SEVEL ARGENTINA S.A. SUIPACHA 658 CAP. FED. {AUTOMOTORES Defectucsa 30.000
CIRCULO DE INVERSORES
SA . SARMIENTO 746 CAP. FED.  |AUTOMOTORES!| Falta de Informacicn 20.000
MALDONADO AUTOMOTORES
SA. JUAN B. JUSTO 2870 CAP. FED. |AUTOMOTORES Falta de Informacion 10.000
AUTOMOVILES SAN JOSE DE )
FLORESS.AC.YF. AV. RIVADAVIA 7460 |CAP. FED. |AUTOMOTORES Falta de Entrega 5.000
PLAN OVALO S A AV. DE MAYO 645 CAP. FED. |AUTOMOTORES Otros 4.600
AV. TRIUNVIRATO Reintegros y
SUR AUTOMOTORES S.A. 3892 CAP.FED. |AUTOMOTORES Devolucicnes 3.000
AV. LEANDRO N.
CIRCULOS INTEGRADOS S.A. |ALEM 584 CAP. FED. {AUTOMOTORES Otros 2.000
Reintegros y
FORCIERI Y DOCAMPO S.A.  [VIEYTES 1575/81 CAP. FED.  [AUTOMOTORES Devolucipnes 2.000
GALANTE D'ANTONIO S.A. AV. MARQUEZ 1215 SAN ISIDRO JAUTOMOTORES Ctros 2.000
SEVITARS.A.C.IF. PASEOQ COLON 470 |CAP. FED. |AUTOMOTORES Otros 2.000

* La informacién fue extraida del web site WWW.THECON. gOv.ar
® Las empresas disponen de 10 dias a partir de la fecha de notificacion para apelar la disposicion.
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EMPRESA

BOMICILIO

LOCALIDAD

RUBRO

MOTWVG

SANCION $

MARANELLO AUTOMOTORES [C.M. DELLA

SA. PAOLERA 297 CAP.FED. _ |AUTOMOTORES Otros 1.800
AV. TRIUNVIRATO

SUR AUTOMOTORES SA. (3892 CAP. FED. |AUTOMOTORES| Falta de Entraga 1.500

BONNANO AUTO S.A. BOLIVAR 1745 CAP. FED. |AUTOMOTORES Otros 1.000

AUTOMOVILES SA. DE

CLAUDIO CARRERAS AV, LOS INCAS 4896 |CAP. FED. | AUTOMOTORES)| Fatta de Informacion 600

JUAN CARLOS FONTANA __IRIVADAVIA 11546 CIUDADELA_|AUTOMOTORES|Fatta de Informacién| APERCIBIDA

2.2 SANCIONES DURANTE EL ANO 2003

Durante el afio 2003 se aplicaron un total de 587 sanciones por infracciones a la ley 24.240, 212

de las cuales consisti

eron en multas que totalizaron $

921.500 y las restantes 370

correspondientes a apercibimientos, la mayoria por falta de informacién suficiente. Dentro del

rubro “automotores” se han sancionado 1

$ 20.000.

EMPRESA

Sanciones por Infracciones a la Ley N° 24,240°°
Enero — Diciembre 2003

3 empresas, con multas que van de los $ 500 hasta los

DOMICILIO LCCALIDAD RUBRO MOTIVO SANCION &
FRAY JUSTQ SANTA Incumplimiento
PLAN ROMBO S A. MARIA DE ORQO 1744| CAP.FED. AUTOMOTORES | de Contrato 20.000
Falta de
AIROX S A, LAVALLE 1619 CAP.FED. | AUTOMOTORES Informacién 12.000
Incumplimiento
MADEROQ E HIJOS S A, TRIUNVIRATO 3892 | CAP.FED. AUTOMOTORES | de Contrato 10.000
PLAN ROMBO S A. DE AHORRO FRAY JUSTC SANTA Incumplimiento
PARA FINES DETERMINADOS MARIA DE ORO 1744| CAP.FED. AUTOMOTORES | de Contrato 10.000
COELHO S ACIF. YA, CULLEN 5091 CAP.FED. | AUTOMOTORES |Faita de Entrega 6.000
. Incumplimiento
PORTOC CERVO SA. AV. CORDOBA 991 CAP.FED. | AUTOMOTORES | de Contrato 3.000
Clausulas
PRIMER MUNDO S.A. ESMERALDA 1050 CAP.FED. | AUTOMOTORES Abusivas 2.000
Incumplimiento
AURELIA VIAL S A, RIVAROLA 140 CAP.FED. | AUTOMOTORES | de Contrato 800
Faita de
AUTOMOTORES LEQONE S A, LAVALLE 1362 CAP.FED. | AUTOMOTORES Informacion 500
Incumplimiento
BEIRQO AUTOMOTORES S.A. URUGUAY 485 CAP.FED. | AUTOMOTORES | de Contrato | APERCIBIDA
CONSECIONARIO OFICIAL HONDA, Incumplimiento
DE NORBERTO CRUPP} CANALE 1345 ADROGUE | AUTOMOTORES | de Conirato | APERCIBIDA
CAZON Y SOLIS
MANFREDIN} S.A. 1648 TIGRE AUTOMOTORES Garantia APERCIBIDA
Incumplimiento
ROSSI Y VILAPRENO S A. AV. ROLON 1005 BOULOGNE | AUTOMOTORES | de Contrato | APERCIBIDA

En el marco de la ley 22.802 de Lealtad Comercial, s

sanciones de multa, que van desde los $ 20.000 hasta
sancion es el de falta y/o exhibicién incorrecta de precios.

¢ aplicaron al rubro automotores, 45

los § 800. El motivo mayoritario de

3 Las emprcsas disponen de 10 dias a pariir de la fecha de notificacion para apelar la disposicion.
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Sanciones por Infracciones a la Ley N° 22.802°!
Enero — Diciembre 2003

EMPRESA DCMICILIO LOCALIDAD RUBRO MOTIVO SANCION §
CIRCULO DE INVERSORES Publicidad
S.A. SUIPACHA 658 CAP.FED. AUTOMOTORES |Engafiosa 20.000
AV. DE MAYO 651 Falta y/o Incorrecta
PLAN OVALO S.A. PISO 4 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 12.000
FRAY JUSTO SANTA Faita y/o Incorrecta
PLAN ROMBO S.A. MARIA DE ORO 1744 |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 12.000
Falta y/o Incorrecta
FIAT AUTO SA. BALCARCE 645 . CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de precio 10.000
Faita yfo Incorrecta
PLAN OVALQ S.A. TUCUMAN 1 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 10.000Q
‘ GENERAL Falta y/o Incorrecta
PLAN OVALO S A. AV. DE MAY(Q 651 PACHECO AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 10.000
FRAY JUSTO SANTA Falta y/o Incomrecta
PLAN ROMBO S.A. MARIA DE OROQ 1744 {CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibici6n de Precio 10.000
FRAY JUSTO SANTA Falta y/o Incorrecta
PLAN ROMBO S.A. MARIA DE ORO 1744 {CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 10.000
FIAT AUTO S.A. DE AHORRO |DELLA PAOLLERA Falta y/o Incorrecta
PARA FINES DETERMINADOS {297 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 9.000
AV. ALVAREZ Falta y/o incorrecta
AUTO GENERALI S A. THOMAS 2670 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio §.000
Falta y/o Incorrecta
FIAT AUTO S.A. BALCARCE 645 CAP.FED. AUTOMOTORES {Exhibicién de Precio 8.000
Falta y/o incormecta
FIAT AUTO S.A. BALCARCE 645 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 8.000
Falta y/o Incorrecta
PLAN OVALO S.A. TUCUMAN 1 CAP.FED, AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 8.000
FRAY JUSTO SANTA Faita y/o Incorrecta
PLAN ROMBO S A. MARIA DE ORC 1744 |CAP.EED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 8.000
CHEVROLET S.A. DE AHORRO iR SAENZ PENA 885 Falta v/o Incorrecta
PARA FINES DETRMINADOS  |PISO 22 CAP.FED, AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 6.000
Pubiicidad
CIRCULO CERRADO S.A. A. LIBERTADOR 2424 [CAP.FED. AUTOMOTORES |Engafiosa 6.000
FRAY JUSTO SANTA Publicidad
PLAN ROMBO S A. MARIA DE ORO 1744 {CAP.FED. AUTOMOTORES |Engafiosa 6.000
A. MOREAU DE Falta yfo incorrecta
VOLKSWAGEN S A. JUSTO 350 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 6.000
AUTOMOVILES SAN JORGE Falta y/o incorrecta
S.A AV. LA PLATA 1635 |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 5.000
Publicidad
PLAN OVALO SA TUCUMAN 1 CAP.FED. AUTOMOTORES |Engafiosa 5.000
Faita y/o incorrecta
AUTO GENERALI S.A. AV. CABILDO 1233 |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 4.000
FRANCISCO QOSVALDO DIAZ Faitz y/o Incorrecta
S.A. LAVALLE 1145 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 4.000
GENERAL MOTORS DE Publicidad
ARGENTINA S.A. AV, MADERO 900 CAP.FED. AUTOMOTOQRES Engafiosa 4.000
MARCELO T. DE Falta y/o Incorrecta
TTC AUTO ARGENTINA S.A.  [ALVEAR 624 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 4.000
VOLKSWAGEN ARGENTINA _ |H. FORD Y GENERAL Falta y/o Incormecta
S.A. DELCASSE 1617 PACHECO AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 3.000
JUNCAL 840 PISO Falta y/o incorrecta
CAR ONE S.A. 108 . CAP FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de precio 2.500
AUTOMOVILES GONZALEZ JUAN BAUTISTA Falta y/o incorrecta
S.A ALBERDI 6459 CAP.FED, AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 2.000
AV. SAN MARTIN Falta y/o incorrecta
BREMEN MOTORS S.A. 6500 - CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicidn de Precio 2.000
FORD CREDIT COMPANIA Publicidad
FINANCIERA SA TUCUMAN 1 CAPITZL AUTOMOTORES |Engafiosa 2.000
Falta y/o Incorrecta
GALANTE D'ANTONIO S.A. AV. MARQUEZ 1215 |[CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 2.000
JUARROS AUTOMOTORES SCALABRINI ORTIZ Publicidad
S.A. 1135 CAP.FED. AUTOMOTORES |Engafiosa 2.000
LLANEZA HNOS. S.A. AV. DE MAYO 605 CAP.FED. AUTOMOTORES |[Faita v/o Incomrecta 2.000

* Las empresas disponen de 10 dias a partir de la fecha de notificacién para apelar 1a disposicion.
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PISO 14° Exhibicién de Precio
AV. PTE. QUINTANA Falta y/o incorrecta
PEDRO ANTONIO SILVESTRE {189 PISO 7° CAP.FED. AUTOMOTORES {Exhibicién de Precio 2.000
LAVALLE 14307 Falta yfo Incorrecta
ARAUCAR MOTORS S.A. PISO CAP.FED. AUTOMOTORES |[Exhibicion de Precio 1.500
) Falta y/o incorrecta
AUTOFRANCE S.A. CULLEN 5091 4° G |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicidn de Precio 1.500
Falta y/o incorrecta
AUTOFRANCE S.A. CULLEN 5091 4°G  |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 1.500
AUTOMOTORES MATADERQS Falta y/o Incorrecta
S.A. J.B. ALBERDI 7200 |CAP.FED. AUTOMOTORES [Exhibicion de Precio 1.500
AUTOMOVILES GONZALEZ JUAN BAUTISTA Falta y/o Incorrecta
S.A. ALBERDI 6499 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 1.500
AUTOMOVILES GONZALEZ JUAN BAUTISTA Fatta yfo Incorrecta
SA. ALBERDI 6499 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 1.500
AUTOMOVILES GONZALEZ JUAN BAUTISTA Falta y/o Incorrecta
S.A ALBERDI 6489 CAP.FED. AUTOMOTORES {Exhibicién de Precio 1.500
Falta y/o incorrecta
DLA AUTOMOTORES S.A. CARABOBO 350 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 1.500
Falta y/o incorrecta
TTC AUTO ARGENTINA S.A.  IMAIPU 1210 PISO 5* {CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicién de Precio 1.500
AV. INDEPENDENCIA Falta y/o Incorrecta
ARAUCAR MOTORS S.A. 999 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 1.000
Faita y/o Incorrecta
FOREST CAR S.A. ) FOREST 1350 CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 1.000
Falta y/o Incorrecta
D.B.C. S.A. AV. CORDOBA 1233 |CAP.FED. AUTOMOTORES |Exhibicion de Precio 800

2.3 SANCIONES DURANTE EL ANO 2004

Durante el primer bimestre de 2004 se aplicaron un total de 45 sanciones por infracciones a la
LDC, 40 consisticron en multas y las restanies en sanciones.

Las multas impuestas totalizaron $ 578.100, el principal rubro sancionado fue el de las
empresas de Tarjetas de Crédito con 9 multas que oscilan entre $ 700 y $ 200.000,
correspondiendo este ultimo valor a la mayor multa impuesta durante el bimestre de referencia.
En el rubro automotores se aplicaron 3 sanciones por infracciones a la LDC, correspondientes
al periodo Enero-Febrero 2004, y por un monto total de $ 8.500.

Sanciones por Infracciones a la Ley N° 24,240
Enero - Febrero de 2004

EMPRESA DOMICILIO LOCALIDAD RUBRO MOTIVO

SANCICON $

MANSILLA 3056 Incumplimiento de
CARMIRET S.A. Dieo S A CAP.FED. | AUTOMOTORES e 5.000
SEVITAR SAC.IF. PASEOQ COLON 470| CAP.FED. | AUTOMOTORES E“”eg:fsc'zg:f"'é“ 2.000
FRAY JUSTO —
PLAN ROMBO S.A. DE AHORRO Incumplimiento de
PARA FINES DETERTINADRE gARnéT:\T r:\RsA DE | CAP.FED. | AUTOMOTORES e 1.500

3. METODOS ALTERNATIVOS DE RESOLUCION DE CONFLICTOS

La evolucién de las sociedades ha dado origen a la resolucion de conflictos en forma
organizada y garantizada por los estados: “El sistema judicial” que interviene para resolver las

*2 Las empresas disponen de 10 dias a partir de la fecha de notificacion para apelar la disposicién,



controversias cuando los protagonistas no lograr ponerse de acuerdo por si; en el otro extremo
de la “solucion judicial” se encuentra la “solucidn negociada” de conflictos, con uria variedad
de métodos.

Es sabido que el servicio de justicia en Argentina atraviesa por un trance dificil. La sociedad en
su mayoria cuestiona su accionar y descree de su eficiencia. Algunos de los motivos del
cuestionamiento son: lentitud de los tribunales, riguroso formalismo en los procedimientos, la
probidad de los magistrados, falta de recursos y estructura adecuada, alto indice de litigiosidad,
elevado costo de acceso al sistema judicial.

Por lo expresado, desde hace unos afios se visualiza una tendencia orientada a favorecer los
métodos alternativos de resolucion de conflictos, ej emplos de esta realidad en nuestro pais son,
la Ley de Mediacion Nro. 24.523, la Ley de Conciliacién Laboral Nro. 25.535 v la creacion de
los Tribunales Arbitrales de Consumo mediante Dec. 276/98, que son paliativos para
descongestionar el sistema judicial,

3.1 CLASIFICACION DE LOS METODOS DE RESOLUCION DE CONFLICTOS

Los métodos alternativos pueden dividirse en dos grandes grupos, segun la forma que adoptan
en la resolucién de conflictos a) Adversariales y b) No Adversariales. Algunos autores hablan
de métodos endogenos y exégenos, seglin se arribe a la solucion del conflicto por acuerdo de
las partes o por la intervencion de un tercero ajeno a la relacion conflictiva,

Las caracteristicas sobresalientes de los métodos adversariales son:

® Las partes estan enfrentadas son contendientes u oponentes,

" untercero suple la voluntad de ellas y toma la decision,

® una parte gana y la otra pierde,

* la solucién que pone fin al litigio se basa en el derecho, la ley o el precedente.

En los métodos no adversariales, las caracteristicas sobresalientes son:
* Las partes actian juntas y cooperativamente,
* mantienen el control del procedimiento,
* las partes acuerdan la decisidn que resuelve el conflicto, sin importar la solucién
Juridica, el precedente, el derecho, etc.
Conforme la clasificacién que antecede, el Arbitraje y la Mediacién son métodos adversariales

y end6genos. Ambos son los métodos alternativos de resolucién de conflictos, més utilizados y
los més difundidos, sobre los que profundizaremos seguidamente:

4. EL SISTEMA NACIONAL DE ARBITRAJE DE CONSUMO

Los Tribunales Arbitrales de Consumo son creados por el Dec. 276/98 del 11/3/98 e
implantados mediante Resolucion SIC y M. 212/98 del 26/3/98. De esta forma se concreta lo
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previsto por el art. 59 de la LDC, que establecia: “...La autoridad de aplicacion propiciard la
organizacion de tribunales arbitrales, que actuardn como amigables componedores o Grbitros
de derecho segiin el caso, para resolver las controversias que se susciten con motivo de lo
previsto en esta ley...” '

El Sistema Nacional de Arbitraje de Consumo, que funciona desde abril de 1998, tiene como
finalidad atender y resolver, los reclamos de los consumidores o usuarios y se rige por un
procedimiento que se analiza a continuacién.

4.1 OFERTA PUBLICA DE ADHESION

Existe un sistema de registro, denominado de “oferta ptblica de adhesion™ por medio del cual
las empresas interesadas en someter sus disputas a los tribunales arbitrales, se inscriben en un
registro habilitado al efecto. Estas empresas estéan obligadas a aceptar todas las solicitudes de
arbitraje que les requieran sus clientes, salvo que hayan efectuado oferta limitada, es decir si
limitaron ei universo de casos en los que aceptaran el arbitraje.

En la actualidad se encuentran adheridas al sistema mas de 200 empresas, de las cuales 22
presentaron oferta de adhesién limitada, esto significa que solo aceptan reclamos hasta
determinada cantidad de dinero, no aceptan reclamos de dafios y perjuicios, u otra forma de
limitacién que serd puesta a consideracién del Tribunal, para su aceptacién. Del total de
empresas adheridas solo 6 son del rubro automotriz, de las cuales sola una es terminal
automotriz (Fiat Auto Argentina S.A) y las demas son concesionarios, agentes, o casas de
repuestos.

Las empresas que no se inscriben en el registro, estan facultadas para someterse o no al arbitraje
cuando sean requeridas, la presentacién en una sola oportunidad no importa la adhesién al
sistema, en adelante.

En los casos de rechazo del arbitraje, inmediatamente se giran las actuaciones a la Direccion de
Defensa del Consumidor del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires® o a la jurisdiccién que
corresponda y el organismo actuante procede a citar a una audiencia de conciliacion al presunto
infractor en virtud del art. 45 de la LDC, aplicandose el procedimienio administrativo de
reclamo explicado anteriormente.

4.2 TIPOS DE ARBITRAJE

Existen dos tipos de arbitraje previstos -a eleccién de las partes- de cquidad (amigables
componedores) o de derecho, en el primer supuesto decidirdn la controversia de acuerdo a
reglas de equidad, en el segundo supuesto resolveran la contienda de acuerdo al derecho vigente
en ¢l pais. '

* Sita en calle Esmeralda 340 de Ia Ciudad de Buenos Aires,
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4.3 EL PROCEDIMIENTO ARBITRAL

Se trata de un proceso instructorio en donde la inactividad de las partes no es obstaculo para la
terminacion del pleito, ya que se impulsa de oficio.

El procedimiento establecido en el decreto citado se inicia con la presentacién del reclamo por
escrito del consumidor, al que se debe adjuntar la prueba ofrecida, luego se procede a la
designacién de los érbitros, uno por cada una de las partes y el otro (institucional) designado
por el organismo estatal de un listado de inscriptos previamente en un registro. En los casos
donde el monto reclamado no supere los $ 500, se designari unicamente un arbitro
institucional.

El reclamo del consumidor se notificars al proveedor involucrado, quien deber4 contestar y
aportar la prueba a su favor. Luego de ésta ctapa se fijard una audiencia en la que se intentara
conciliar, si esta instancia fracasa, continia el procedimiento con la produccién de prueba que
el tribunal considere pertinente y luego se dictard el laudo que serd vinculante para las partes, y
tendra el mismo efecto que una sentencia judicial, es decir se podrad ejecutar en contra del
vencido.

Entre el acto de la eleccién de arbitros y ¢l laudo, que es el final del proceso no pueden
transcurrir méas de 120 dias habiles, segtin el procedimiento previsto.

44 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL ARBITRAJE

El arbitraje posee varias ventajas, si lo comparamos con un proceso judicial y las podemos
enumerar a continuacion:

* Favorece la expedicion de tramites flexibles y sencillos que permiten una mayor
rapidez y celeridad,

* garantiza la neutralidad de quien ha de intervenir en la solucion,

" permite una mayor especialidad de las personas que han de intervenir en su tramite,

* gratuidad. El tramite es gratuito, no existen tasas, ni costas,

* eficacia, ya que sus resultados pueden tener los mismos efectos que una sentencia
emanada de un juez.

Sin embargo, enticndo que la mayor desventaja del sistema de arbitraje, es la imposibilidad de
recurrir los laudos (sentencias), es decir no se puede revisar la decision que recayé en esa
controversia, excepto por una causa de nulidad. Esto sin lugar a dudas, desalienta la
participacion de las empresas, ya que por una cuestin de seguridad juridica muy pocas
cmpresas van a arriesgar la suerte de un litigio en una sola instancia.

5. LA MEDIACION

Como expresaramos, la mediacién es otro de los métodos de resolucion de conflictos mas
difundidos en nuestro pais, en gran parte por la instauracion de la mediacién prejudicial
obligatoria, que debe sortearse con caracter previo para acceder a la instancia judicial.
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5.1 MEDIACION PREJUDICIAL

La ley 24.573 ha introducido, para los Juicios iniciados a partir del 23/4/96 una instancia
obligatoria de mediacion en el ambito de los tribunales de la Ciudad de Buenos Aires como un
paso previo a la demanda y como requisito de admisibilidad de ¢ésta. La ley permite que la
instancia de la mediacién se Ileve a cabo de manera privada.

La mediaci6n es obligatoria para todo juicio con excepeion de los supuestos contemplados en la
ley, entre los que figuran los que a continuacion se detallan:

* Causas penales,

" cuestiones de derecho de familia,

* declaraciones de incapacidad e inhabilidad,

" causas en las que el Estado sea parte,

* amparos, habeas corpus e interdictos,

* medidas cautelares, concursos preventivos, quiebras, etc.,

*  Juicios ejecutivos y de desalojo (la mediacion previa es opcional).

5.1.a  PROCEDIMIENTO DE MEDIACION

La mediacién sec inicia mediante la presentacion de un formulario ante la Mesa General de
entradas del fuero que corresponda, debiéndose aclarar el objeto del reclamo, el monto, el dato
de los requerientes y requeridos (quien demanda ¥ a hacia quien se dirige el reclamo).

La Mesa sorteard un juzgado y el mediador que habrd de intervenir, el requirente deberd
concurrir a la oficina del mediador designado, quien se encargard de confeccionar Ias cédulas
notificando a las partes requeridas de la audiencia de mediacién a llevarse a cabo.

Las partes que recibieran Ia citacion, tienen el derecho de ponerse en contacto con el mediador
designado a fin de recabar informacién sobre el objeto del reclamo.

Las partes, salvo el caso de personas juridicas o las domiciliadas a mas de 100 km., de distancia
del lugar de la audiencia, tienen obligacion de comparecer en forma personal a la audiencia,
bajo apercibimiento de que si asi no e hicieren se les impondra una multa.

Asimismo las partes deben asistir con patrocinio letrado, ya que es un elemento imprescindible,
cn tanto nos encontramos frente a un tramite judicial, en donde se discute sobre el alcance de
los derechos y obligaciones de las partes.

5.1.b  INCOMPARECENCIA INJUSTIFICADA

La incomparecencia de cualquiera de las partes dard lugar a la aplicacién de una multa, que
percibird el Ministerio de Justicia. A tal fin, el mediador, dentro de los tres dias habiles
judiciales, comunicara al Ministerio la incomparecencia, y éste librard un certificado de deuda
que se remite al Juzgado que hubiera sido sorteado.
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5.1.c  ACTIVIDAD DEL MEDIADOR

Convenio de confidencialidad: Como paso previo a la celebracién de fa primera audiencia, el
mediador debera solicitar a las partes Ia firma de un compromiso de confidencialidad respecto
de las alternativas que se produzcan durante el curso de las audiencias. Las partes, de comun
acuerdo, podrin eximirse de celebrar tal convenio,

Falta de acuerdo: El mediador deberd arbitrar todos los medios para intentar que las partes
lleguen a un acuerdo y podra convocarlas a tantas audiencias como crea necesario, dejando
constancias de ello en las actas que se labren.

Si las partes no arribaren a un acuerdo, se labrard un acta en la que se dejard constancia de ello,
sin explicitar los motivos. Una vez que se cierra la mediacién sin acuerdo, las partes se
encuentran legttimadas para continuar el reclamo ante Ia Jjusticia,

Acuerdo: Si se logra un acuerdo, se dejara constancia de sus términos en un acta que debera ser
firmada por las partes, sus letrados y €l mediador. El resultado de Ia mediacion, siempre debera
ser comunicado al Ministerio de Justicia, a fin de asentar el dato en las estadisticas.

Si posteriormente ¢l acuerdo no se cumple, las obligaciones que las partes hayan asumido,
podran ser ejecutadas como una sentencia. A tal fin se presenta el acuerdo ante el juez
competente, quien ejecutara el acuerdo como si fuese una sentencia judicial.

5.2 MEDIACION COMUNITARIA

Se trata de un Plan llevado a cabo por el Ministerio de Justicia, Seguridad v Derechos
Humanos, formado por 5 centros de mediacién comunitaria ubicados en barrios estratégicos de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, aunque reciben denuncias de todo el pais:

Sedes Direccitn Teléfonos

Caballito Campichuelo 553 011-4982-4760
La Boca Lamadrid 676 011-4303-2483
Liniers Cuzco 220 011-4644-2697
Monserrat Av. Belgrano 1177 011-4382-3249
Centro Uruguay 643 2do. Piso 011-4371-2787

Entre los temas que reciben para asesoramiento gratuito o mediacion, estd presente el rubro
automotor en gran medida.

El proceso se trata de una negociacién asistida por un tercero imparcial, que ayuda a las partes a
arribar a una solucién consensuada del asunto, evitando el acceso a la justicia. El mecanismo es
sencillo, la persona que demanda se presenta en cualquiera de los centros, y después de ser
asesorada por los funcionarios del centro sobre 1a viabilidad del reclamo, invita a la otra parte a
presentarse a la audiencia de mediacién que no es de asistencia obligatoria. En caso de
presentarse la contraparte, se celebra la audiencia intentando arribar a un acuerdo, el que no es
ejecutable como un laudo arbitral o un acuerdo de mediacién obligatoria, aunque las
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autoridades del Plan Social de Asistencia Juridica a la Comunidad, dicen que los acuerdos
logrados en esta instancia se cumplen en un 90%,3*

3 ZuccHs, Marina. Mediaciones para solucionar conflictos automotores, en “Suplemento Autos Clarin” Buenos Aires 26 de

febrero de 2004, pag.2.



PARTE V

Sumario;

1. Las asociaciones de defensa del consumidor. 2. Los servicios de atencisn a] cliente de las empresas
automotrices. 3. Centro de atencién al consumidor dependiente de la Subsecretaria del Consumidor. 4. Sistemas de
medicién relacionados con el cliente. 5. Los asesores legales en la instancia prejudicial. 6. Los medios de
comunicacion v Ia defensa de los consumidores

1. LAS ASOCIACIONES DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

En el escenario actual las asociaciones de defensa del consumidor tienen un rol esencial al

promover el efectivo ejercicio de los derechos, la concientizacién social, la educacién al
consumidor y el compromiso por un consumo responsable.

La Ley N° 24.240 de Defensa del Consumidor en su Capitulo XIV reconoce como legitimas las
acciones colectivas de las asociaciones de consumidores, que para actuar deben requerir ¢l
reconocimiento de las autoridades de aplicacion que corresponda segin la jurisdiccion. En el
ambito nacional, la autoridad de aplicacién es la Subsecretaria de Defensa de la Competencia y
Defensa del Consumidor, dependiente del Ministerio de Economia y Produccién,

En el dmbito de esa Subsecrctaria se cncuentra funcionando el Registro Nacional de
Asociaciones de Consumidores, donde se inscriben las asociaciones que operan a nivel
Nacional que hayan cumplimentado los requisitos para su reconocimiento previstos por el art.
57 de la Ley 24.240 y 1a Resolucién de la S.L.C.y M. N° 461/1999:

® No participar en actividades politicas partidarias,

" ser independientes de toda forma de actividad profesional, comercial y productiva,

" no recibir donaciones, aportes o contribuciones de empresas comerciales, industriales o
proveedoras de servicios, privadas o estatales, nacionales o extranjeras,

*  Sus publicaciones no podrén contener avisos publicitatios.

1.1 REGISTRO NACIONAL DE ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES

Hasta el momento existen alrededor de veinte asociaciones registradas, entre las que podemos
destacar por su actividad e importancia a: ADELCO {Accion del Consumidor), CODELCO
(Comité del Consumidor, PROCONSUMER  (Proteccién Consumidores del Mercosur)
ASOCIACION VECINAL BELGRANO “C” CONSUMIDORES ACTIVOS, UNION DE
USUARIOS Y CONSUMIDORES, ADECUA (Asociacion de Consumidores y Usuarios de La
Argentina), CONSUMIDORES ARGENTINOS, DUC (Defensa de Usuarios y Consumidores),
‘CEC (Centro de Educacién al Consumidor), UCA (Unién de Consumidores de Argentina),

Usuarios de la Republica Argentina), LLDE.CO (Asociaciéon Civil Liga de Consumidores),
PADEC (Prevencién, Asesoramiento ¥ Defensa del Consumidor).



2. LOS SERVICIOS DE ATENCION A CLIENTES DE EMPRESAS
AUTOMOTRICES

demanda de los clientes, la mayoria de los fabricantes de antomotores pusieron en marcha
estructuras para la atencién de sus clientes, A continuacién se detallan, las marcas y sus

teléfonos de contacto’’:

ALFA ROMEO 0800 - 777-2532
AUDI 4317-9400 /0800-888-2834
CHEVROLET 0800-888-24389
DAIMLER-CHRYSLER 0800-333-7070
CITROEN 0800-388-2487636
FERRARI 4803-7500

FIAT 0800- 777-8000
TORD 0800-888-3673
IVECO 0800- 444-8326
NISSAN 0810- 2226477
PEUGEQT 0800-777-384368
RENAULT 0810-666-7362
SEAT 0800-888-7328
SUZUKI 0800-777-7898
TOYOTA 0800-888-8696
VOLKSWAGEN 0800-888-8448
VOLVO 0800-555-86586

*Fuente: ADEFA

2.1 LAS VIAS DE CONTACTO

comunicacion a través de otros medios como Internet, via postal, e-mail, fax, e incluso atencién
personalizada.

2.2 ROL DE LOS CONTACT CENTER

El rol de los contact center es brindar informacién sobre los productos y servicios, andlisis,
seguimiento y resolucién de conflictos, Para lograr este cometido se utiliza software de CRM

* Informacién extraida del web site www.adefa.com.ar
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antecedente importante en la relacion futura con ese cliente.
En el rubro automotriz al existir la figura del concesionario vendedor normalmente se debe

23 ROLDEL CONCESIONARIO

Como dijimos anteriormente ¢ concesionario vendedor debe tener una participacion activa en
la relacion con los clientes:

* Desplegando todos los medios preventivos para evitar reclamos,

" una vez recibido el reclamo tratando de dar soluciones rapidas a fin de evitar la
amplificacion de los conflictos,

* informando al 4rea especifica del fabricanie sobre los reclamos de los clientes que se
encuentren en curso y que sean de dificil solucion, '

" contestando los pedidos de informes, sobre un cliente que se haya dirigido al contact
center con una queja que lo involucre,

3. EL CENTRO DE ATENCION AL CONSUMIDOR DEPENDIENTE DE LA
SUBSECRETARIA DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEFENSA DEL
CONSUMIDOR

desde cualquier punto del pais.

Durante el afio 2003 el Centro de Atencién Telefonica Gratuita ha recibido 67.498 llamados
telefénicos, nivel inferior al registrado el afio anterior, en el cual la cantidad de llamados fue
96.376.

El rubro mas reclamado del 2003 fue el de Servicios Bancarios con 9.580 contactos, que
representan el 14,19% del total. El rubro automotores se encuentra en sexio lugar dentro de los

mas reclamados, con 1.904 contactos que representan un porcentual del 2,82% del total.

4. SISTEMAS DE MEDICION RELACIONADOS CON EL CLIENTE

Las mediciones son claves para el mejoramiento del desempefio de las empresas, cuantificar lag
utifidades, el retorno de Ia inversién, participaciéon de mercado, endeudamiento, etc., son

* Salvo ventas a empleados, diplomaticos, personas con discapacidad, flotilleros, o grandes cmpresas,
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indices o ratios que no faltan en cualquier tablero de comando. Aunque estos favorecen los
intereses de la organizacion, no satisfacen la necesidad del cliente. Por lo tanto, es necesario
ponerse en lugar del cliente, y luego preguntarse que es importante para él con respecto a la
organizacion. Es por eso se han creado varios sistemas de medicién de la satisfaccion del
consumijdor, entre los que podemos citar: '

4.1 SISTEMAS DE SUGERENCIAS

Una organizacion centrada en el consumidor debera dar facilidades para que sus consumidores
entreguen sugerencias y quejas. Estos flujos de informacién proveen a las compaiifas de muy
buenas ideas y les permiten actuar rapidamente para corregir cualquier desvio en los procesos.
Se estima que sélo 4 de cada 100 Clientes insatisfechos se queja. Los otros 96 se van y
comienzan a buscar una nueva empresa para obtener el producto o servicio. Por eso podemos
decir, con cierto margen de precisién que entre el 90/95% de los clientes es muy complaciente o
no desca invertir tiempo y esfuerzo en hacer reclamos. A este tipo de clientes se les llama
“consumidores silenciosos”, ya que no expresan sus insatisfacciones. Del 10/5% que
proporciona una segunda oportunidad, la gran mayoria continuara realizando negocios con la
organizacién, si ésta responde rédpidamente y resuelve su inquietud. Si una organizacién no
responde con prontitud a las quejas y sugerencias de los clientes, se convertird en la mejor
publicidad para su competencia. Un Cliente insatisfecho contara su historia a un promedio de 9
personas, que a su vez lo contardn a otras, y asi sucesivamente formando una cadena de
“disvalor”, que producira la pérdida de muchos negocios®’.

4.2 ENCUESTAS DE SATISFACCI(')N

A pesar de ser muy importante responder a las quejas y escuchar las sugerencias de sus clientes,
una empresa no puede pretender obtener una vision completa de la satisfaccién e insatisfaccién
del consumidor, simplemente ejecutando un sistema de quejas y sugerencias.

Por lo tanto, las empresas no pueden tomar los niveles de quejas como un pardmetro de la
satisfaccion del consumidor. Las compaiiias que tienen capacidad de respuesta, obtienen una
muestra directa de la satisfaccion del consumidor por medios de estudios periédicos. Ellos
envian cuestionarios o hacen llamadas telefonicas para realizar una muestra aleatoria de sus
consumidores, para enterarse de como elios se sienten con diversos aspectos del desempefio de
la empresa; también solicitan la visién del consumidor sobre el desempefio de los
competidores, o su percepcion sobre algun producto o servicio. En la industria automotriz se
hacen generalmente, encuestas a los compradores para medir la calidad de vehiculos nuevos,
calidad de Ias reparaciones y servicios, calidad de atenci6n de los contact center.

43 MYSTERY SHOPPER

Otro sistema de medicion de la satisfaccion del consumidor es contratar personas para que
actien como potenciales compradores y asi reporten los puntos fuertes y débiles que

R Op. Cit. WISE, Tom. jSi, s¢ puede! Tdcticas y estrategias de empresas ganadoras,
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encontraron al comprar los productos de la compafiia y sus competidores. No sélo las empresas
pueden contratar compradores disfrazados; los ejecutivos deben salir de vez en cuando de sus
oficinas, intervenir en actividades de venta de su propia compafiia y comprar algo a la
competencia, donde no los conocen, y experimentar en “carne propia” el trato que reciben como
clientes. Una variante de lo anterior consiste en que los gerentes y altos mandos de una
cmpresa, llamen a su propia empresa para plantear distintas dudas y formular quejas para
conocer como se gestiona su llamada y evaluar ellos mismos la calidad del servicio.

4.4 SEGUIMIENTO DE CLIENTES PERDIDOS

La empresa también debe comunicarse periddicamente con sus clientes que han dejado de
comprar 0 que han cambiado de proveedor, con el objeto de enterarse que fue lo que motivé la
decision. En caso que este niimero aumente, es claro que la compafiia no est4 satisfaciendo a
sus clientes. Esta practica es quizas la tltima oportunidad que tiene la empresa de conservar a
un cliente que no ha manifestado su insatisfaccién o no Ie han resuelto un problema a tiempo.

5. LOS ASESORES LEGALES EN LA INSTANCIA PREJUDICIAL

Los abogados generalmente somos formados en Ias universidades para actuar frente al litigio, lo
que nos posiciona en nuestra actuacién profesional en el restringido 4mbito contencioso. Lo que
venimos haciendo hasta ahora es actuar reactivamente frente al conflicto.

A mi entender el abogado interno de empresas, deberfa prestar un servicio de prevencién de
conflictos, a partir de una actitud proactiva. Para esto tiene las herramientas, ya que conoce el
marco normativo aplicable, de esta forma reduce el ricsgo de litigios, asesorando a los
empresarios a realizar prcticas acordes a la normativa ¥ aconsejando corregir las malas
practicas que se vienen realizando.

Ademds los abogados debemos incorporar nucvas herramientas profesionales y conocimientos
rclacionados con dreas como el marketing, comercializacion, estadistica, management,
negociacion, para poder prestar un servicio de calidad no solo reducido a la actuacion
contenciosa, sino a desplegar una actividad de prevencién en Ia etapa prejudicial, con el fin de:

* reducir el indice de litigiosidad,

* reducir los costos que implica la actuacién judicial,
* preservar Ja imagen de marca,

* fidelizar y retener clientes.

6. LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Revistas de consumidores: Existen algunas revistas que tratan la problematica de los derechos
de los consumidores, generalmente auspiciadas por asociaciones de defensa del consumidor, tal
es ¢l caso de “El ojo del Consumidor”, “Consumo”, o bien publicaciones oficiales aunque de
distribucién restringida como “Hacer” y “Temas del Consumidor™,
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Revistas automovilisticas: La prensa especializada dedicada al rubro automotriz es de suma
importancia en el negocio, ya que presentan los nuevos productos que se lanzan al mercado,
realizando tests comparativos, brindando consejos de utilizacién, publicando test de choque
(crashtest) y hasta algunas tienen un espacio dedicado a recepeionar correos de lectores que
relatan sus vivencias con algiin vehiculo, como incidentes mecanicos, disconformidades con la
performance de sus automotores, también publican listas de precios promedio del mercado
automotor usado. Es por eso que los actores del mercado automotor, prestan especial atencion a
estas revistas, ya que influyen concretamente en la conducta de los consumidores y en las
acciones de la competencia. Como ejemplo de estas publicaciones en Argentina podemos citar
“Autotest”, “Parabrisas”, “Autoexecutive”, “Mega Autos”, etc.

Medios generales: La prensa escrita tanto de distribucion nacional (La Nacion, Clarin) o de
distribucién local habitualmente tratan temas relacionados con los consumidores v cubren con
suplementos especiales el panorama automotor.

La television, sucle destinar un lugar en su programacion a los automotores, con emisiones
como “El Garaje”, “Actualidad Automotriz”, por medio de los cuales se muestran novedades
del mercado, se testean productos, se cubren los principales eventos de la industria como los
Salones de Paris, Ginebra, Berlin. Ademas a través del sistema de cable pueden verse
programas destinados a exponer reclamos e informar sobre los derechos de los consumidores en
general, como “Todos somos consumidores”.

En sintesis, existe una variada gama de programas en todos los medios de comunicacién tv,
radio, prensa escrita, que se dedican a los automotores, aungue no existen tantos programas o
espacios dedicados a la educacion para el consumo, donde la prioridad no sea vender, sino
educar para un consumo racional, un espacio que difunda los derechos bésicos de los
consumidores y ¢l comportamientos de las empresas, ante estos. Seria importante una mayor
difusion de los derechos de los consumidores, ya que las empresas se enconirarian mas
expuestas y ello redundaria en un mayor respeto por el cliente y sus derechos.
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CONSIDERACTONES FINALES

Una PyME de 20 personas, un concesionario, una agencia comercial o una terminal automotriz,
todas viven hoy en un nuevo 4dmbito: competencia y demanda, cambios tecnolégicos,
mversiones, evolucion sociolégica y humana, y consecuentemente la evolucion del entorno
juridico. Adaptarse al nuevo clima fortaleciendo las relaciones entre consumidores v
vendedores resulta fundamental para lograr mas y mejores negocios, para ambas partes.

Para sobrevivir y desarrollarse, la primera obligacion de las empresas automotrices sera
comprender las necesidades y exigencias de los clientes. Revisar todas las actitudes que tiene la
empresa en sus contactos con los clientes resulta esencial para generar un cambio de paradigma
en la relacion de consumo,

Los clientes, por su parte, deben informarse acerca de sus derechos y adoptar una nueva cultura
de consumo, ejerciendo sus derechos cada vez que los crean vulnerados v de ésta forma
establecer un consumo mas racional.

Es importante comprender que para lograr un mayor desarrollo del mercado automotor, no es
suficiente la publicidad, las inversiones, adoptar nuevas tecnologias, expandir los canales de
venta, optimizar las técnicas de comercializacion, realizar acciones de marketing y promocion
de nuevos productos. Aplicar a la produccién herramientas como JIT (Just in Time) y TQC
(Total Quality Control), es importante, pero si no se escucha al cliente y no se respetan sus
derechos consagrados legislativamente, nada de eso serd relevante en el futuro.

En nuestro pais, cuando se conocid el proyecto de Ley de Defensa del Consumidor, se
gjercieron fuertes presiones de parte de “lobbystas” empresarios, con el fin de boicotear la
sancion de la norma, ya que se pensaba que con la consagracion de nuevos derechos a los
consumidores se vendria una “avalancha” de juicios. La realidad demostré que no fue asi; por el
contrario, considero que la ley 24.240 es poco conocida por el publico en general. A pesar de
esta situacion de desconocimiento por parte de los consumidores, las empresas automotrices y
el empresariado en general, deberén adaptar sus conductas al marco normativo imperante, ya
que como describimos en el presente trabajo, son muchos los casos que se encuentran al
margen de la ley pasibles de sancién por parte de la autoridad de aplicacién, que podria actuar
de oficio.

Por esta razén, todo el movimiento moderno de proteccion del consumidor, no debe
considerarse una rebelion contra el mercado sino todo lo contrario; es una corriente en favor del
mercado, ya que implica reglas de juego claras y parejas para las empresas, en un mercado de
alta competitividad.

La complejidad del vinculo entre los concesionarios, las terminales y los clientes finales, es un
terreno apto para la proliferacion de situaciones conflictivas, depende de todos los actores del
sector y en gran medida del Estado, garantizar relaciones comerciales transparentes. En ese
orden de ideas, seria importante la regulacion del contrato de concesién a través de un marco
normativo aplicable a la relacién entre los concesionarios y las terminales. Son conocidos y
habituales, los casos de concesionarios que han realizado juicios a las terminales por la
cancelacion intempestiva de la concesién, y a falta de una regulacién legal sobre el tema, en
general son juicios muy complejos, en donde seguramente existiran clientes finales afectados.
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Las empresas del rubro automotor, deben facilitar el contacto con los clientes utilizando los
sistemas de atencién, como una herramienta de retroalimentacion para corregir lo que se esta
haciendo mal, intentando dar una connotacién positiva a las quecjas de los clientes. Interpretar
las quejas como una oportunidad y no como un conflicto, esa es la premisa que debera
imponerse en la cultura empresaria del futuro.

Con respecto al procedimiento administrativo de denuncia por parte del consumidor,
establecido por el art. 45 de la ley 24.240, se presenta un desigual desarrollo en nuestro pais, ya
que hay provincias y municipios que han avanzado en éste terreno como la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires, y otros que atn no tienen regulada su actuacion en scde administrativa,
conforme los faculta la LDC. Sin embargo en las jurisdicciones que ya estdn funcionando
organismos de Defensa del Consumidor, €l procedimiento aplicable no es todo lo efectivo que
debiera ser, tanto para las empresas, como para los consumidores. Al ser una instancia
administrativa, no es formal y esto genera en algunos casos, falta de organizacion, plazos que
no se cumplen, horarios que no se respetan, denuncias sin sustento, imputaciones si
fundamento, complicidad con los empresarios, esto hace que se comience a perder el respeto
por las instituciones y organismos del sector, y se recurra directamente a la instancia judicial,
que con sus defectos ya conocidos, también puede resolver esias cuestiones, aunque hoy se
encuentre desprestigiada.

Es por esto, deberd garantizarse la expedita y eficiente solucién de las denuncias y reclamos de
los consumidores, para fortalecer la confianza en las instituciones encargadas del procedimiento
administrativo. Un sistema fuertemente valorizado por sus destinatarios posec altas
probabilidades de acatamiento generalizado por parte de los empresarios y éxito en su
aplicacién. Las sanciones aplicadas a los proveedores deben ser fundamentadas en la normativa
aplicable, y no en la envergadura de la empresa infractora o en cuestiones politicas
coyunturales.

El Sistema de Arbitraje de Consumo posee varias ventajas, como su rapidez y celeridad,
neutralidad de los érbitros, es gratuito, y sus laudos pueden tener los mismos efectos que una
sentencia emanada de un juez. Sin embargo, la mayor desventaja que presenta el sistema es la
imposibilidad de recurrir los laudos, es decir no se puede revisar la decisién que recay6 en esa
controversia, excepto por una causa de nulidad. Esto desalienta la participacién de las empresas
en general, ya que muy pocas empresas desean arriesgar la suerte de un litigio en una sola
instancia, prueba de ello es la escasa adhesién al sistema por parte de las empresas
automotrices. Siendo que en la industria automotriz, a veces los reclamos son importantes
desde el punto de vista econdmico, una solucién para las empresas podria ser la adhesién
parcial al sistema, limitando de antemano los casos que aceptaran someter a arbitraje, segin el
monto que esté en disputa.

En lo que respecta al ambito del poder judicial, y sin soslayar Ia problematica crénica que afecta
al sistema judicial; la celeridad y simplicidad de los tramites es un atributo que debe regir las
actuaciones judiciales en general, pero considerando que las cuestiones relacionadas al
consumo son habitualmente causas de escasa cuantia, es aun mas importante un procedimiento
rapido y sencillo, por ello la LDC previé un procedimiento breve consagrado en su art. 53 que
dispone: “Se aplicardn las normas del proceso de conocimiento mds abreviado que rijan en la
Jurisdiccion del tribunal ordinario competente”; luego el mismo articulo regula aspectos de la
personerfa para actuar ante la justicia estableciendo que: “f..J/Quienes ejerzan las acciones
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previstas en esta ley representando un derecho o interés individual podrdn acreditar mandato
mediante simple acta poder en los términos que establezca la reglamentacion...” y en el Gltimo
parrafo consagra la gratuidad de las actuaciones con origen en la ley 24.240, aunque dicho
parrafo “[...JLas actuaciones judiciales que se inicien de conformidad con la presente ley
gozaran del beneficio de justicia gratuita”, fue observado por el Art. 8° del Decreto N° 2089/93
B.O. 15/10/1993

Por todo lo expuesto, considero un gran avance la sancion de la Ley 24.240, aunque marcé solo
el comienzo de un proceso que necesita consolidarse, con instituciones mas eficientes, mayor
divulgacion de la ley a través de programas de difusion masiva, educacion del consumidor en
las escuelas, y mayor control a las empresas en el cumplimiento de los derechos consagrados
legislativamente. A diez afios de la sancién de la ley, queda un largo camino por recorrer, con el
objeto de consolidar Ias instituciones encargadas de la aplicacién de la Ley de Defensa y
Proteccion del Consumidor, esto se logra con un claro y definitivo apoyo politico de las
autoridades nacionales, provinciales y municipales y con un empresariado responsable y
respetuoso de las leyes.
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