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INTRODUCCION CEMERAL

Hace algunas décadas se admit{a que la publicidad cumplia
la funcidn de informar sobre la existencia y las propiedades -
de productos y serviclos que concurren a un mercado determina-
de. Este papel purayente informativo beneficla a las partes -
que intervienen en el préceso econdomico al promover lé crea- -

cidn de sistemas de produccidn que optimicen los recurseos.

Sin embargo, en el contexto del capitalismo monopolista =
actual, la publicidad se ha convertido. en un instrumento impor
tante de la mercadotecnia, al inducir a los consumidores a -a-

doptar cilertos habitos y patrones de conducta.

Esta nueva funcidn, engendrada de las necesidades del ca-
pitalismo se caracteriza por la utilizacidén de métodos persua-
sivos para convencer que los productos publicitados son impres
cfndibles a la naturaleza humana, afadiéndoles propiedades que

¥

no las tienen.

La contradiccidn fundamental del modo de produccidn capi-
talista entre la produccidn social y la apropiacidn privada -~
se expresa en la tendencia a la existencia de un volumen eleva
do de mercancfas incapaces de ser absorbidas en su totalidad -

por un mercado cada vez mas reducido.

Para ello, el capltalismo busca desarrollar contratenden-

cias siendo la publicidad un instrumento importante, aunque no



el Gnico, para cerrar el ciclo produccidn-consumo.

La dimensidn real de la funcidon de la publicidad se des-
taca _cuando se le inserta en el contexto de desarrollo del ca
pitalismo monopolista y de los medios masivos de comunicacidn

Esta relacidn subraya la importancia de la actividad publici-

tariﬁ en lp socledad.

El investigador Bernal Sahagln estudioso del fendmeno --
publicitario, abrid este sendero propiciando una dptica tota-
lizadora al integrar la publicidad en el contexto del desarro
1lo capitalista de México y proponiendo una explicacidn obje-
tiva y material acerca del desarrollo histdérico de la publicl
dad en nuestro pafs. Por lo demds, esta interconexidn destaca

el significado de la publicidad en un pafs subdesarrollado co

mo México.

Otros investigadores han incursionado en el campo del fe
némeno publicitario desde la dptica de la psicologfa en su re

lacidn con el consumo y los patrones de conducta.

Esta perspectlva no Invalida la anterior sino que, por -
el contrario, la enriquece al proporcionar elementos de ex--

plicacldn sobre los mecanismos motivacionales como formas o -

cultas de publicidad.

Ahora bien, a pesar de constltulr un paso necesario el =
estudio de la publicidad en México en general, es importante-

pasar al andlisis de casos concretos con el fin de resaltar -



sus caracter{sticas y relaclionar sus propiedades.
o
Se destaca la actividad publicitaria cuando se reallizan-
andlisis concretos que muestran,en forma mids espec{fica, Lla

relacidn entre la publicidad y la socliedad.

Ademis, es_més'significativo proveerse de elementos mas
precisos que coadyuven a la comprobacidn de supuestos genera-
les, ‘partiendo precisamente del funcionamlento de la publici-

dad en determinados ctasos particulares.

Esta 6ptica explica uno de los motivos que originaron-
‘llevar a cabo el presente estudio acerca de la publicidad en

la industria alimentaria en México.

El objetivo general del estudio, es pretender mostrar un
‘ﬁanorama global sobre elb funcionamiento de la publicidad en

Méxice y los mecanismos de insercidn de esta actividad en la
industria de los alimentos, as{ como su relacidn en la modifl

- rd -
cacidn de patrones de consumo en Méxicod.

Otros objetivos son:

- La necesidad de contar con informacldn sobre publici -
dad de alimentos en México debido a la carencia de una
sistematizacién de este aspecto.

- Conocer la impertancia de la industria de alimentos en
la economf{a nacional, destacando el lugar que ocupa la

empresa transnaclional.
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Comprender el proceso de integracidn que, en este mo -
mento, se desarrolla entre la Iindustrla de alimentos y
la industria publicitaria en México.

Comprender el papel de la publicidad en el aumento del
consumo y eh la modificacidn de la dieta popular.
Mostrar el deterioro nutricional al que ha contribufdo
la publicidad en el caso ﬁexicano.

Conocer los medios de difusidn mds utilizados por 1la

“-publicidad de alimentos, as{ como los productos mis a-

nunclados,
Mostrar la importancia de los gastos publicitarios en

el financiamiento de los medios de difusidn.

El problema central que intenta dar respuesta este traba

jo es conocer en qué medida la publicidad de la industria de

alimentos en México, ha logrado modificar el patrén de consu-

mo alimentlclo y cudl es el panorama de la publicidad de ali-

mentos

en el pafs.

De este, se derivan otros problemas:

1

t

Cudles son los medios de difusidén mis utilizados por
los anunciantes y,lés agenclas de publicidad?

Qué relacidn guarda la industria alimentaria extraﬁjg
ra con las agencias de publicidad internaclonales, en
el caso de los alimentos en México?

Qué tipos de productos alimenticlos se publicitan?

Qué importancia tiene la agencia de publicidad para -

la industria de alimentos?



Hipdtesis

- La publicidad de alimentos tlene cierta influencla en
la modificacidn de los patrones de consumo en México, ya que-
se destinan altos gastos publicitarios para ello, a través de
los medlios masivos de mayor penetracidn y de costosas campa -
flas.

- La televisidn constituye el medio de difusidn mds im -
portante en el pais.

- La publicidad influye en la distribucidn de los produc
tos alimenticios en el mercado, Impidiendc 21 acceso a muchos
. productores, y monopolizando determinadas subramas de la in -
dustria.

- La publicidad ayuda a elevar el volumen de ventas, al
ampliar la demanda de productos alimenticios y bebidas antes-

desconocldos en México.

- Los dnicos productos alimenticlos publicitadbs son los

-

industrializados v las marcas gque schresalen pertenecen, en -
su mayor parte, a emprésas transnacionales.

- La mayor parte de los productos alimenticlos publicita
dos presentan serias deficlenclas nutrefcas y altos costos.

- La industria publicitaria también muestra el proceso -
de monopolizacidn que sufre la economfa en general.

- L& industria publicitaria, por considerarse un elemen-

to estratégico importante en el proceso de circulacidn de las

mercancfas, observa una intensa inversidn de capital extran-

Jero.
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El presente estudio lo c&nstituyen cuatro capf{tules. El-
primero, denominado: La Industria Alimentaria y la situacidn-
nutricional en México, describe la importancia econdmica de -
la industria de alimentos en materia de empleo, salarios, va-
lor bruto de la produccidn, establecimientos, insumos y su -
grado de concentracidn tanto econdmica como geogrifica. Ade -
mids presenta un panorama sobre la particlpacidn de la inver -
sidn extranjera en este rubro industrial con el objetc de com
brendér el grado de control de las empresas transnaclonales -

en la industria de alimentos en México.

Otro aspecto de este capftulo lo representa un estudio -
acerca del problema nutricional que enfrenta el pafs actual -
‘mente y su relacidn con el modelo de desarrollo econdmico se-

gulido por el pafs desde los afios cuarenta.

Este analisis se encuentra en {ntima relacidn con el pa-
norama de la industria de alimentos,porque se busca ldentifi-
car la contribucidn de los alimentos industrializados -parti-
cularmente producldos por empresas extranjeras- en el proble~

~ma de la desnutricidn.

El segundo cap{tulo: Publicidad y Sociedad, tiene como =
objetivo presentar las relaclones que existen entre la publi-

cidad y la sociedad a partir del desarrollo histdrico.

Para ello se exponen los antecedentes del nacimliento de-

la publicidad para centrar el andllsis en la etapa del capita
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lismo monopdlico en los Estades Unidos, en la que se destaca-
la relacldn de la actividad publicitaria y el desarrollo in -

dustrial de ese pafis.

Por otro lado, se afiade a este estudlo histdrico de la
publicidad, el papel de los medios de comunicacidn masiva y -
del lenguaje, asi como las agenclas de publicidad quehconfdrq

man el reflejo del crecimlento de la publicidad.

Asimismo, se resumen las caracter{sticas de la publici -
- dad presentando sus funciones en la modelacidn de patrones de
consumo, en la homogeqeizaeién‘de la ideologfa y en la conduc
ta humana como requisitos que la socledad capitalista necesi-
ta para desarrollar y profundizar sus objetivos en la explota
~cidn de la fuerza de trabajo.
o

Finalmente, este segundo capftulo, presenta el futuro --
inmediato de la pubficidad en el mundo, dentro de las condl -~
ciones generales del capitalisho.

L]

El capf{tulo tercero retoma los elementos esenclales de =~
los capftulos primero y segundo, para conformar una visidn -~
global y concreta de 1o que representa la relacidn entre la

publicidad y los alimentos findustrializados en México.

Se trata.en este espacio la historla de la publicidad =~
mexlicana en el contexto dél desarrollo industrial del pafs vy

; I'd
los medios masivos de comunicacion.
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Disponiendo de este esquema, es posible pasar al estudio

[}

espec{fico del funcionamiento de la industria de los alimen

tos y los mecanismos de relacidn entre esos dos aspectos.

i

Asimismo, se hace patente la presencla de intereses ex

tranjeros en la actividad publicitaria de México mostrando

clerta correspondencia entre agencias de publicidad y empre

sas de alimentos extranjeros.

El cuarto capftulo lo constituyen tres casos que mues- -

tran la, influencla de la publicidad en la poblacidn mexicana.

El primer caso muestra la importancia de la<§ublicidad -
en la orientacidn del gasto familiar en los sectores de bajos
ingresos hacia ciertos alimentos industrializados y bebidas -
gue son publicitados a través de los medios de difusidn. Mu--
chos de estos productos, elaborados en su _mayor parte por em-
presas extranjeras, muestran un elevado costo y un bajo conte
nido'nutréico, lo que ocasiana el reforzamiento del deterioro

putriclonal que sufre la poblacién mexicana.

El segundo caso lo constituye un estudio realizado por -
el doctor José M. Pichardo del Instituto Nacional del Consumi:
dor (INCO) para comprobar el grado de influencia que tiene la

publicidad en los nifios urbanos.

El tercer caso se reflere a otra investigacldén llevada a
cabo en el INCO para demostrar la importancla de la publicl -

dad en los hdbitos alimenticlos en la poblaclén de escasos re




cursos del 4rea metropollitana de México.

En estos estudios se enfatiza la contribucidén de la pu -
blicldad de alimentos y bebidas industrializados en el proble

ma de la desnutricidn del pafs.
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CAPITULO I,

La ubicacidn de las relacliones entre la publicidad y la-

industria de alimentos en México parte en este primer cap{tu-

i

lo, de un andlisis de los siguientes aspectos estrechamente

enlazados:

El primero es un estudio de la industria de alimentos vy

su importancia en la economfa del pafs. Aquf{ se evaldan los

indicadores econdmicos como son el valor bruto de la produc

c¢ién, empleo, salarios, nlmero de establecimientos, volumen
de insumos utilizados y su grado de concentracldén tanto econé
mica como geogrificamente de la industria de los alimentos.
El segundo expone la penetracidn de la inversidn extran-
jera, con el fin de comprender su peso en este sector de la

industria nacional.

Este aspecto conduce a mostrar el grado de control de -
los inversionistas extranjeros en la produccidén de alimentos-

en México.

El tercer y (ltimo aspecto lo representa un estudio acer
ca del problema nutricional que enfrenta el pafs actualmente-
y su relacidn con el modelo de desarrollo econdmico mostrado-

por el pafs desde los dfios cuarenta.
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El panorama que se describe estd en {ntima relacidn con-
los otros dos anteriores para identificar las relaciones exis
tentes entre la industria de alimentos y su papel en la pro -
blematica de la nutricidn. Hay que advertir el creclente con-
trel de las inversiones extranjeras en la rama industrial de

alimentos, destacando el papel de Intereses transnaclonales -

en la satisfaccidn adecuada de alimentos para la poblacidn -

mexicana,
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I. LA INDUSTRIA ALIMENTICIA Y LA SITUACION NUTRICIONAL EN MEXICO

I.1. La importancia econdmica de la industria alimenticia en -

México 1960-1977

En los Gltimos afios se ha venido contemplando un desarro-
llo explosivo de la industria alimenticia en México vy, particu
larmente, de clertos tipos de productos que han mostrado una -
tasa promedio de crecimiento por encima del_total de la rama -~

industrial de alimentos.

En el cuadro I.1 puede observarse la importancia de este-

sector dentro de la economfa mexicana cuando se analiza el Va-
lor Bruto de la Produccidén (V.B.P. en adelante) de la indus- -

.

tria de alimentos comparada con el total nacional’.

Este sector industrial muestra clerto crecimiento propor-
cional con el manufacturero y el total nacional del:V.B.P., -~
aunque -es evidente que el segundo ofrece un acelerado creci- =~

miento promedio anual.

Sin embaréo, la industria de alimentos no ha dejado de -~
crecer en forma absoluta, sobre todo en los dltimos afios. En -
el periodo 1960-1977, este sector de la industria manufacture-
ra tuvo un crecimiento promedio anual del 13,7%. El crecimien-
to de su V.B.P. ha sido mds elevado en el quinqgenio 1970-1975
al presentar un promedlo anqal del 17 por ciento en compara- -
cidn a los mostrados por los otros quinquenios 1960-~1965 y -
1965-1970, que fueron del 9.2% y 8.6% respectivamente, En -

cuanto al periodo 1970-1977, la industria de alimentos presen=-



CUADRO 1.1 - VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION (millones de pesos)

INDUSTRIA ALIMENTARIA TOTAL NACIONAL MANUFACTURERO
PRECIOS A PRECIOS PRECIOS ' A PRECIOS PRECIOS A PRECIOS
CORRIENTES ... .. . DE 1960..-  CORRIENTES - . .......DE 1960 - CORRIENTES ........DE 1960
1960 23.845 23,845 238.833 238.833 74,516 74.516
1961 26.281 25.642 256.898, 250.262 §0.231 78.637
1962 27.084 26.131 275.711 261.943 85.755 82.218
1963 30.118 28.584 306.567 283.686 35.243 90 .040
1964 34,206 30,826 360.441 318.328 114,778 104.465
1965 36.963 32.673 392.153 : 338.613 127.904 113.514
1966 32.388 34.958 434,726 363.745 142.698 124,103
1967 42.198 36.377 473.280 386.788 155.31é 131.5%01
1968 46.212 39.189 521.199 | ‘ 418.962 172.601 144.816
1269 50.385 41,453 575.473 448.472 192.673 157.415
1970 55.858 43.829 643.063 479.687 218.389 170.556
1971 60.272 45,190 689.860 495.688 234,343 176.077
1972 64.519 47.113 778.662 534.561 263,557 191.191
1973 76.195 49,230 241,415 577.141 318.797 - 208.72%
1974 29.173 50.646 1.248.220 613.507 413.686 221.631
1975 12Z.343 52,723 1.513.120 643.329 301.741 230.662
1976 155.146 54.123 1.859,901 654.812 627.355 236.677
1977 211.071 55.021 2.526.997 673.935 862.264 244,642
% ANUAL
1360=85 S.2 6.5 i0.4% 7.2 ii.4 6.8
1965-70 8.6 6.1 10.4 7.2 11.3 8.5
1970~-77 20.9 3.3 21.6 5.0 21.7 5.3
1960-77 13.7 5.0 15.0 6.3 15.5 7:2
1960-77 785.2 130.7 958.1 182.2 1.057.2 228.3

FUENTE: Banco de Méxlco,S5.A. Serie Informacion Economica P.I. B.
Cuaderno 1960- 1977 Subdireccidn de Investlgacion Econdmica y Bancaria

IPL/BG 001-00-08-78
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ta un crecimiento promedio anual de su V.5.7. del 20.9%.

Estas cifras demuestran que las perspectivas de la indus-
tria son de crecimiento acelerado™aunque las dif fcultades eco-
némicas que el pafs estd sufriendo puede retraerlo temporalmen

te.

Habr{a que advertir que la participacidn relétiva de la -
industria alimentaria en el V.B.P. nacional ha disminufido. En
1960 ‘representé el 10% mientras que en 1977 fue del 8.4%. Simi
lar fendmeno lo mostrd en su participacidn en la industria ma-
nufacturera ya que, en 1960 participd con el 32% disminuyendo-

en 1977 al 24.5 por cilento.

Actualmente es tan importante el peso especifico de la in
dustria de alimentos en la generacidn del Valor Bruto de la -~
Produccidn, que en 1977 fue de 211.071 millones de pesos, a -
precios corrientes, superando sectores de la economia importan

es come fueron: Agricultura, Ganaderf{a, Silvicultura, Pesca, -

e

Minerfa, Petrdleo, Petroquimica, Construccidn, Electricidad, -

Comunicacidn y Transportes y Goblerno. Obsérvese el cuadro I.2

Para 1979, el V.B.P. de la rama de alimentos puede supe--

rar a los 270 mil millones de pesos.

En lo que se refiere al empleo, la industria de alimentos
capta un nGmero importante de trabajadores de la industria ma-
nufacturera. El1 cuadro 1.3 muestra que en 1975 la rama de ali-

mentos captd el 15 por clento de toda la industria transforma-



CUADRO I.2

VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION 1977 (PRECIOS CORRIENTES-MILLONES
DE PESO0S)

Total-..-..-.....-...-..- 2.526.997
AGriCUlEUTAseevoensnssess  130.396

Ganaderface.eeeee cevoocesns 79.065
Silviculturacecesee cococaes 5.728
PESCAses sescrensnsssannns 5,119

Miner{ac.eeeevecsscvoonns 35.485
Petrdled.cesceccasosevens 83.762
Petroquimic@esesevacecass 7.918
Manufacturas.sccescecccsse 862.264
Construccidneceeseesneas.  197.349
Electriclidadecessowescees 32.112
COMELCL0arasonsnncnarsons 523,474
Comunic. y Transportes... 74,965
GoblernOcecesssssscocosnes 195.552

Otros servicioSceeccrcoce 293.808

FUENTE: Banco de México, S.A. Serie Informacidn Econdmica P.I.B.
Cuaderno 1960-1977. Subdireccidn de Investigacidn Econd

mica y Bancaria IPI/BG 001-00-08-78

=



CUADRO I.3

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS.

1975 Crecimiento

1960 1965 1970
e , . ‘ - % anual

......

Industria
Alimentaria 37,661 £7.170 54.551 56.688 2.8

Industria de la
Transformac. y

Extractiva 101.212 136.066 119.963 119.212 1.1

PERSONAL OCUPADO .

Crecimienta
1960 o 1965 1970 1975 % anual
Industria
Alimentaria 138.441 212.235 235.601 238.817 3.7

Industria de la
Transformac. y

Extractlva 851.847 1.246.556 l.464.962 1.603,876 4.3

FUENTE: Censos Industrilales 1960, 1965, 1970 y 1975.
Direccidn General de Estad{stica, Secretar{a de Pro-

gramacién.y Presupuesto.
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tiva y extractiva, aunque en términos relativos el indice de -
captacidén ha ido decreciendo ya que en 1965 habfa sido del 17
por clento. De todos modos, el crecimiento anual promedio en#-
tre 1960 y 1975 de empleo por parte de la industria de alimen-
tos fue del 3,7 por ciento, mientras que la industria transfor

mativa y extractiva presentd el 4.3 por ciento.

La rama de alimentos ocupa el primer lugar dentro de las-
industrias manufactureras y extractivas al emplear mayor néme-

ro de trabajadores en los afios 1950 y 1975.(1)

1]

En lo que respecta a los establecimientos o plantas indus -
triales que utiliza esta rama, en 1360 participaba con el 37.2
por ciento de los establecimientos de la industria transforma-
tiva y extractiva y para 1975 alcanzd casi el 48 por cilento, -
lo que significa que mantiene una posicidn importante en este-

aépecto (2). (Obsérvese el cuadro I.3) (3)

En relacidn a la remuneracidn al personal, la industria -
alimentaria participaba en 1965 con el 13.35 por ciento del to
tal nanufacturero y en 1975 con el 12%. En cuanto al capital -

invertido fue del 16.5% y 14% respectivamente. (%)

En 1960, 1970 y 1974 la industrila allimentaria dispuso del
34,7%, 28.5% y el 25.2%, respectivamente, del total de insumos
consumidos por la industria manufacturera. A pesar de que so =
importancia relativa en el consumo de materias primas disminu-

ye, se sigue conservando en el primer sitio en esos afios. (5)
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Se debe apuntar que la industria alimenticia no se exclu
ye del fendmeno de la concentracidn econdmica y que se expli-
ca por la exlistencla de unas cuantas empresas grandes, respon

sables de la generacidn del grueso de la produccidn.

Enll970 el 77.4 por clento del total de establecimientos
de la industria alimenticia podrfan. considerarse como peque-
flos,ya que presentaban activos fijos brutos con valor de has-
ta 25 mil pesos. El 20.8% representaban a la mediana empresa;
es decir, aquellas empresas que posefan activos de 26 mil pe-
sos a 1.5 millones de pesos. Y sdlo el 1,8% de los estableci-
mientos se podrfan considerar como grandes plantas industria-
les con activos fijos brutos de mids de 1.5 millones de pesos.
(Consiltese la tesis "La industria alimentaria en México y la
crisis de alimentos" de José Luis Flores G., presentada para-

obtener el grado de Licenciado en Ecaonomia. Véase notas)

Las pequéﬁas empresas ocupaban el 28 por clento del per-
sonal ocupado por la industria alimentaria y que significd u-
na relacidn de dos personas ocuéadas por establecimiento, de-
mostrando que no necesitaban de fuertes inversiones ni un -
gran personal ocupado, afadiendo que, generalmente, en este -

rango trabajan miembros de la familia.

La medlana empresa emplea el 24% del personal, con un --

promedio del 6.3 personas por establecimiento.

Finalmente, las grandes empresas ocupan un mayor nimero-

de empleados, ya que representaban el 48% del total y un pro-
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-

medio de 147.1 personas por establecimiento. En términos pro-
porcionales, la gran industria emplea mayor ndmero de trabaja

dores mientras mayor sea aquella. (§)

Por otra parte, la industria alimentaiia se encuentra -
concentrada geograficamente ya que las empresas de alimentos-
se localizan principalmente en el Distrito Federal y el Esta~
do de México. En estos lugares se concentra el 59% de las em-

presas de este ramo. (Obsérvese el cuadro I.%)-

Ahora bien, algunas clases industriales alimenticilas, i-
dentificadas por clase de producto que elaboran y as{ clasifi
cadas en el Censo Industrial, presentan un crecimiento mis e-
levado, un nivel de concentracién mayor y la utilizacidn de -
tec5oleg£a altamente sofisticada que explican los {ndices cre

cientes de expansidn.

En ciertas clases industriales del sector de alimehtos,-
el cgecimiento de establecimientos es bajo o negativo, presen
tandose simultaneamente la concurrencia de nuevas empresas -
con alto grado de tecnificacidn que estimulan la concentra- -

cidn en la industria de alimentos.

Obviamente existen clases industriales donde se presen--
tan menores {ndices de concentracidn como podfan ser las de
nixtamal, tortiller{as, beneficio de arroz, deblido particular

mente a los bajos requerimientos de tecnologfa. (73

La elevada concentracidn econdmica de algunas empresas -

se manifiesta a su vez por la importante participacidn que -



CUADRO I.%
LOCALIZACION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA EN MEXICO*

No. de plantas

industriales
Regidn Entidades - por entidad- -- Total = Porcentaje
1 Distrito Federal 203
Edo. de México . 42 245 59%
II  Aguascalientes 1
Colima -
Jalisco 24 25 6.0%
III Guanajuato . 16
Querétaro 10
San Luis Potosf 14
Zacatecas 1 41 - 9,9%
IV  Puebla 9
Tlaxcala 1
Veracruz 8 18 4,4%
Y . Campeche 1 '
Chiapas 2z
Oaxaca 2
Tabasco 3
Yucatdn 2 10 2.4%
VI Guerrero 3
Michoacan 6 , :
. Morelos ; 3 12 2.9%
VII B. California Norte 14
B. California Sur 7
Sinaloa 18
Sonora 6 45 10.8%
VIII Coahuila 3
Chihuahua 3
Durango 3 y
Nuevo Ledn 9
Tamaulipas 1 19 . h.6%
TOTAL 815  100.0%

........ . o T '

FUENTE Péredes L., Octavio y Gallardo’N.,Yoja"La industria alimen-
taria en Mexico y la penetraclon de las empresas transnacio
nales". Revista de Comercio Exterior, dj,ciembref 1976. -

r

#) No LIncluye aquellas dedicadas la producecion de refresco, cer-
) veza, przducgos intermeéiosy nf aligentos para consumo. !
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muestran en el mercado. Como ejemplos véanse los siguientes:

La clase industrial 2029, en el grupo de cereales, presen
ta una desigualdad econdmica alta, ya que una empresa (Kellog-
de México-800 empleados) cubre mas del 90 por ciento de las -
ventas y su competidor mds cercano, sélo el 5 por ciento (Ce--

reales Industrializados, S.A.-300 empleados)

;

En 1a clase 2026 de tostado y molienda de café, dentro de

las 5 empresas mayores, uno de ellos domina més del 70% del
mercado (Broductos Alimenticios Algusto, S.A.). Asimismo se sa
be que en la clase industrial de café soluble, una sola empre-

sa domina m3s del 50% del mercado (Compaﬁfa Nestlé, S.A.)

En cada caso, se puede mencionar el papel que eséé jugan-
do la publicidad en la intrbduccién‘y mantencidn de clertas -
marcas en el mercado. Los elevados gastos de publicidad ﬁue sé-
lo las grandes empresas pueden erogarlos, es una de las barre-
ras importantes en toda la gama de recursos, de la que se va---

len para impedir la concurrencia de nuevas empresas.{8)

1.2. La iaversidn extranjera en la Industria de alimentos..

El mundo subdesarrollado ha sufrido la penetracidn inten-
siva de empresas extranjeras en sus economfas que por su poten
cial econdmico innegable en comparacidn con las locales, les -

posibilitan controlar una parte considerable del mercado inte

rios.
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(3

Reclentemente se ha hablado mucho acerca d problemdti-
ca de la transnaclonalizacién de la economia mexicana, particu

larmente en 1a industria alimentaria.

Para el caso mexicano, se afiade a este debate, especlial--
mente al referirse a la industria transnacional alimenticia, -
el papel due tlenen estas empresas en el cambio de patrones de
consumo que ha sufrido la poblacidn en los dltimos lustros. A
pesar de que una proporcidn importante de la produccidn total-
de alimentos industrializados se dirige a una poblacidn que va
de lérclase media a la de grandes recursos econdmicos, la in--
?iuencia de los conceptos difundidos a través de los medios ma
sivos de comunicacidn que le afiaden caracteres extrafios a los-
productos junto con la eficiente red de distribucidn y comer=-
cializacién han estimulado su consumo en los estratos econdmi-
camente bajos, particularmente ubicados debajo del selario m{-

nimo.

Problemas de tecnologf{a adecuadas, de inversiones, de con
trol del mercado de alimentos, de transferencias de recursos -
financieros y regal{as a sus palses de origen, constituyen el
trasfondo de la cuestidn en que se debaten las ventajas del es

tablecimiento de empresas extranjeras en la economfa nacional-

(9). .

Asimismo, se debe reconocer que de esta situacldn de ma--
yor control de la industria de alimentos por empresas extranje
ras deriva un mayor poder pol{tico y econdmico,que logran una-

situacidn de negodiacidn importante en detrimento de las pol{-
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ticas nacionalistas que el Estadoc implemente.

Hay que advertir que existe una gran dificultad para ob-
tenerwinformaci6n.més veraz y consistente acerca de las InJ;E
siones Extranjeras birectas (I.E.D. en adelante) en México. -

ASélo pudieron ser obtenidos de algunos afios procedentes de di

versas fuentes.

La inversidn extranjera en la rama de alimentos es bas--
tante importante. Esta rama se mantuvo entre los primeros cua
tro sitios de interés en la captacidn de la inversldn extran-
jera de 1960 a 1270.dentro de la industria. Su participacidn-
gira alrededor del 7% y.su crecimfiento promedio anual es del-
13.1% superior a la presentada por la inversidn total extran-
jera que es alrededor del 10% y casi igual al crecimiento de

la I.E,D. en la industria en el mismo periodo (13.2%. Véase =~

el cuadro I.5)-

Lo anterior significa gue la inversidn extranjera en la-

industria de alimentos crece con cilerta importancia.

Rec ientemente, se ha hablado mucho acerca de las. agroin-
dustrias como fendmeno de integracidn vertical acelerada de -
la agricultura hacla la Industria y se ha abocado al estudio-
de sus efectos‘econSmicqs v soclales sobre 1a estructura de

1a tenencia de la tierra y el campesinado mexicano.

No es intencidn de este trabajo ahondar sobre la proble-

matica de las agroindustrias que en la actualidad y en distin



CUADRO I.5

VALOR DE LA INVERSION EXTRANJERA (miles de pesos)

%

Afios Total (a) Industria(b) Alimentos{c) c/b

1960 13.516.413 7.527.950 542.175 7.2

1961 14,129.588 8.572.825 624.425 7.3

1962 16.073.888 2.734.325 761.462.5 7.8

1963 17.716.225 11.177.763 836.400 7.5

1964 19.405.525 12.669.800 953.612.5 7.5

1965 21.809.063 15.005.550 1.100.587.5 7.3

1966 24.224.875 16.638.338 1.191.825 7.2

1967 26.194.000 18.809.088 1.240.062.5 6.6

1968 28.953.475 21.184,175 1.396.812.5 6.6

1969  32.201.438 23.838.063 1.520.362.5 6.4

1970 35.278.400 26.038.700 1.853.750 7.1

1971% '37.467.863 28.172.763 n.d. -

1972* 39.677.838 29.719.013 n.d. -

1973% 45.283.250 34.530.350 n.d. 2

1974% 53,442,775 40.757.775 n.d. -

FUENTE: "La inversidén extranjera en México" Bernardo Sepil-
veda y Antonio Chumacero, Fondo de Cultura Econdmi-
ca, México, 1973.

(*) Elaborado en base a datos presentados per el Banco
de México ‘en Serie Informacldn Econdmica.. Sector =
Externo. Cuaderno Mensual # 26, mayo-junio 1980, -
Subdireccidén de Investigacidn Econdmica.

ne.d, No se disponen de datos.
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tos foros, se discuten sobre sus perspectivas en los pafses -
subdesarrollados. Para esto existe ya una amplla blbliografia

acerca del tema (11).

Lo importante de este fendmeno es llamar la atencidn a-
cerca del proceso de integracidn vertical de la agricultura-
a la industria dinamizado principalmente por las empresas -
transnacionales. Existe, cada vez, una mayor penetracidn del-
capital extranjero en el irea de la produccidn agricola de a-
limentos. Estas Empresas Transnacionales agroalimentarias que
se encuentran en México, se concentran en sectores agrfcolas-
productores de bienes para la exportacidn o para un mercado -
nacional de estratos de ingresos medios y altos. Sin embargo,

el mercado se extiende a sectores pobres de la poblacidn.

"El hecho de que las Empresas Transnaciocnales produzcan-
alimentos para los mas va;iados sectorés sociales es has
ta cierto punto novedoso; en algunos alimentos ya se ha-
comprobado un avance riapido en el patrdn de consumo de -
los sectores de bajos ingresos. En el caso de México, -
pox ejemplo; las bebidas gaseosas elaboradas por Empre--
- sas Transnacionales tlenen gran importancia en la dieta-

de las clases urbanas y rurales'"(12).

Otrd'punto Importante y que tiene mucho que ver con el -
cambio de patrones de cultivo, es el hecho de gue la mayor =
rentabilidad econdmica de clertos productos agrf{colas que los
presentados por los productos basicos, motiva al aumento de -
la frontera agricola para aquellos productos, destindndoles -

mayores recursos para su cultivo. Algunos de estos productos
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agrfcoias son dirigidos a la Industrializacidn o a la exporta
cidn al pafs del norte, donde, en dltima instancia, son elabo
rados industrialmente. Esto da por resultado un notable creci
miento de los alimentos industrializados y en la que partici-
pan las Empresas Transnaclonales con fuerte control en los in

sumos y del mercado interno en México.

De acuerde con Ruth Rama, en 1970 el total de establecli-
mientos de la rama de alimentos era de 54.557, de los cuales-
s6lo 114 pertenecfan a Empresas Transnacionales. A pesar de -
este ndmero :educido, estas empresas muestran fuerte control-

en el mercado e importancia econdmica en el sector de alimen-

tos.

Es notable, por ejemplo, que la inversidn extranjera des
tinada a la rama de alimentos supera durant§ el periodo 1960-
1970 a los destinados a actividades como Cohstruccidn, Agri--

cultura, Petrdleo, Transportes y Electricidad. (13)

En lo que se refiere a la Formacidn Bruta de Capital Fi-
jo (F.B.C.F.) en la rama de alimentos, la participacidn de ==
las empresas extrénjeras en ese mismo periodo ecscila entre 2
y 5 por clento; sélo en 1962 su participacidn fue del 11.3% -

que constituye upa proporcidén bastante importante.



PERSOMAL OCUPADS POR- LAS EMPRESAS EXTRANJERAS (14)

1965 ‘;970
Total.eeeoceeensrvsonsrsnnscosnsesssdll.51b 419.107
Industria manufacturerad.e.c.ccosveeees 169.504 311.303

- Industria alimenticiaec.escesrveceens 13.254 24,958

PR + 4 & g0 PR LI S S S R

En cuanto al uso de mano de obra, la industria alimenti-
cia extranjera emplea un némero importante de trabajadores en
comparacidn -con la industria manufacturera extranjera esta--
blecidauen el pafs. Para 1965 fue del 7.5% y en 1970 del 8%, -
lo que significé que la rama de alimentos permaneciera en -

quinto. ligar en esos afios.

Pbr lo que se refiere a la participacidn de los trabaja-
dores empleados en lés empresas alimenticias extranjeras en -
el totgl'de la industria de alimentos en México, se observa-

un impértante crecimieﬁto al pasar del 6.2% en 1965 al 10.6 %

en 1970,

Otro punto realmente interesante que muestra la importan
cia creciente de las Empresas Transpacionales en nuestro pais
lo representa el peso relativo que van teniendo en la forma--
c¢idn del Valor Bruto de la Produccidn Nacional.

Analizando el cuadro I.7 donde se presenta el periodo -

1962-~1970, afios disponibles, se observa el siguiente fendmeno

Del 19.6% que representaba su participacidén en el Valor-

Bruto de la Produccion nacional en 1962, las empresas extran-

*"



CUADRO I.7.

PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS EXTRANJERAS EN EL VALOR DE LA PRODUCCION DE LA INDUSTRIA

MANMUFACTURERA Y DE ALIMENTOS (Millones de pesos

Indubtria
#anufacturera
(1) Valor de la
Produccidn Totallbruta
(11) valor de la
prod, bruta de las E.E*
. 11/1%
Industria
Alimentaria
(1) valor bruto de 1la
prod.de la fndustria
{ii) valor bruto de la
prod.de las E.E*
11/4%

L R ] ’

. v e

1962

85.755

16.783
12.6

27.084

1.331
be9

L

1963
95.243

12.620
20.6

30.1)18

1.593
503

.

“ 4o

-~

1964

114.778

2he 447
21.3

34,206

B,

a precios corrientes)

1965

1966

127.904 142.708

27.932
21.8

36.963

32.073
22.5

39.388

2.836
7.2

L} vy

1967

1968

155.316 172.601

39.594
25.5

42.198

3.215
7.6

] . LR

46.860
27.1

46.212

3.557
7.7

1969

192.673

53.302
27.7

42,385

--------

1970
219.861

60.692
" 27.6

56.760

4.863
8.6

NOTAS: ¥ Empresas Extranjeras

FUENTE: B. Sepilveda y A. Chumacero, op.cit -
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jeras vieron aumentarlo para 1970 alcanzando el 27.6%. Esto ~
signif icd para el Gltimo afio, una importante aportacidn de -

las empresas extranjeras en el V.B.P. nacional con mds de la

cuarta parte.

En la industria alimenticia la participacidn de las em--
presas transnacionales es sumamente creciente en la genera- -
cign del V.B.P. aunque no tan impresionante como la mostrada-
en la industria manufacturera del pafs. En 1962, la Empresas-
Extranjeras generaban el 4.9% del V.B.P. de la rama de ali---
mentos y en 1970 su importancla crecié al alcanzar una parti-

clpacidn del 8.6%. .

"Las altas utilidades que se obtienen en la industria eé
una de (las razones de inversidn). Ademds, a la empresa-r
internacional le resulta mds barato producir sus artfcu-
los en el mercado exterlor cerca del consumidor, que ha-
cerlo en su propio pafs y exportarlec, pagando el costo -
del flete. A ello se agrega el establecimiento por un -
buen nimero de gobiernos, de aranceles y controles cuan-
titativos a la importacidn de bilenes extranjeros, lo -
cual hace mds conveniente la instalacidn de subsidiarias

que produzcan localmente'(15)

- México y Brasil han sido los paflses de Latlnoamérica que
han atrafdo la atencidén de los inversionistas extranjeros, se
guramente por sus creclentes mercados. Las grandes inversio--

nes extranjeras en la industrla alimenticia mexicana constituy
»

ye, para algunos observadores, por su elevada magnitud, casi-
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*

una excepcidn en comparacidén con lo que sucede en el resto del
mundo suﬁgeéarrollado. Generalmente, existem inversiones mino-
ritarias en este rubro en los pafses en desarrollo, y la diver
sidad-.de tipos de industrias agroalimentarlias no es tan nota--

ble como en México.

Las empresas extranjeras establecidas en el pais intervie
nen en la elaboracidn de mdltiples productos "alimenticios" y
que se constata en el cuadro I.8. Al1{ se observan empresas fa
bricantes de almidones; en la pasteurizacién, rehidratacidn, -
homogeneizacidn y embotellado de leche; fabricacidn de dulces,
bombones; elaboracidn de alimentos para animales; cajetas, yo-
gurts, helados, galletas, pescados, legumbres, alimentos infan
tiles, carnes, refrescos; frutas, palomitas de mafz, papas fri

.
tas, salsas, etcetera.

Los principales interesados en invertir en la rama dé ali
mentos en México han sido los empresarios originardos de los -
Estados Unidos, quienes destinan una alta proporcidn de sus in
~ versiones en este rubrq. En el periodo 1960-1270, la participa

cldn de los inversionistas norteamericanos no bajd del 90%, e

»
~
—

cepto en 1960 que fue del 86%. Una participacidén bastante nota

ble. Véase cuadro I.é-.-

Los inverslonlstas suecos, quienes hasta 1964 ocupaban el
segundo sitio, ven disminuir su participacidn y son desplaza---

dos, desde 1965 hasta 1970, por pafises como Canada y Suiza en

el monto de la inversidn.



CUADRO 1.6 -

ORIGEN DE LA INVERSION EN LA INDUSTRIA ALIMENTARIA
(Miles de ddlares)

1960-1970

1970

1960 1961 1962 1963 1964 1965 1966 1967 1%68 '1962

TOTAL . 43.374 49,954 60.917 66.902 76.289 88.047 35.346 99,205 111.7#5 121.629 148.300
Palses

E.U, 37.174 Lé, 246 57.531 62,005 71.401 79.437 86.587 91.136 103.089 110,031 138.932
Canadd 485 948 543 842 851 4,722 4.680 4,007 3.842 4.227 1.657
Suecia 5.715 2,760 2.843 3.091 2.680 2.509 2.342 2.064 2.157 737 662
Suiza - - - 500 888 929 1.167 1.449, l.446 1.238 1,99}
Venezuela - - - Ley 469 450 570 549 483 360 -
Holanda - — - - - - - - - -- 2§
Otros#® - _— R - - - - - 728 %.336 5.016t

et e e e e ek . C e Cee . ' : , SRS
Japén,

* Otros incluye Alemania,Federal, Espaiia, Francia, Ingiaterra, Italia,

Argentina, Austria, Australia, Bélgica, Brasil, Colombila, Dinamarca, Ecuador,

Luxemburgo.

FUENTE: Bernardo Sep(l¥eda y Antonio Chumacero "La inversidn extranjera  en

México", Fondo de Cultura Econémica, México, 1973, Apéndice Estad{stico



ESTADLECINIENTOS DE, EHPRESAS TRANSHACIONALES EN LA 1HOUSTRIA ALIMEHVARIA

CUADRO I.8
HATRIEZ NOHBRE DE LA FILtAL CLASES [HDUSTRIALES ~9 DE OREGEA -
PRESENGIA BN
IRPLANTACIOR DE LAS § WAY4ReS
B CAPITAL  ENFRESAS
1370 1375
1. A.E. Staley Manufacturing Co. 1.1. Alnldonas Mexicanos S.A. fab. de almidones, féculas, levadurasy 15450 < E.U. 5 5
. productos similares (2092} .
2. Adela Companfa de l;war‘slonus. 2.1. Combinado Industrial da . Pasteurizaclén, rehidratacién, homogenti 1957 Lux, - -
5.A. {otros) Sonsra, S.A. : zacisn y embotallado de Teche (2051)
3. Agroalinent Interrational SA. 3.1. Laboratorlos y Agenclas . Fab. de dulces, bombones y conflituras ==
Unidas, S.A. - o {2082} ‘ .
3.2. Allmentos Duval,-S.A.% " Fab. de dulces, bombones y conflturas =~ Lux. - [ 2
. . . : {2082) -t *
Y AJ lnomoto €o. Inc. * « B3, Alinomoto de M&xico, S.A. Fab. ¢ Envase de sal, fab. de mostaza, - 1363 Japin - -
j de C.V.* viriagre y otros condimentos (2035) .
S. Altled Conners & Packer Inc. - 5.1, Import-Export Mordn S.A.%#° Desgrane, descascarado, limpieza, solece E.U. - -
. . ) clén y tostado de otros productos agrico
las (2028)
8. American Cynamid Co. 6.1. Cynanld de Mixlco SIA.#% * Allmentos para antmales {2038) £U. - -
1
7. Ameriéan Homs Products Co. 7.1, Myeth Vales, S.A. Fab. de leche condensada, evaporada y en 1370 E.U. ¥ -
. ) polvo {(2053) ’
g. a?eharibaﬂa}i%‘%id%‘—.d '5.!?.&.‘:;:, S.A, Dacgrans, deccatcarado. llenfeza, selece ' E.Y. - -
! cién y tostado de otros productos agrfco .
. las (2028)
' 8.2, Rafmex, S.A. Fab. de crema, mantaquilla y quaso (2052) E.0. - -
3. Anderson Clayton & Co. 9.1. Acco, 5.A. {Sinaloa) Allmentos para animales (2038} 1934 E.U. - -
¢ ' 9.2, ACCO, S5,A, (Coahuila) Alimentos para animales {2019) - 1957 < E.U. - -
- 9.3, ALCO, S.A. {Hucvd Ledn) Alicentos para animales (2098) 1959 £V, - -
. 5.4, ACCO, S.A. {Chitwahua) Allmentes para anirmales (2038) 1961 E.U. - -
4.5. ACCO, $.A. {Lagos de Ho-
reno) . Alimentos para animales (2038) 1562 E.U. - ¢ -



hoja 2

MATRIZ NOMBRE DE LA FILIAL CLASES INDUSTRIALES ASQ DE CRIGEN  FREST.LCHA BN
. {MPLANTACION O LS & mayasis
CAPITAL  EvPRESAS
1970 1375
9.6, ACCO, 5.A. {0allcias) .  Alimentos para anlmales (2098) 1965 E.U. R -
9.7, ACCO, S.A. (Hatamoros) Alimentos para animales (2098} 1565 £l - -
9.8, ACCO, S.A. (Rfo Bravo). Alimentos para animales (2093) 1965 , E.U. - -
9.9. ACCO, S.A. {GSmez Pals- o
clos) Alimentos para animales (2098) 1957 E.U. - -
9.10. ACLO, S.A. {Jallsco) Allmentos para anlmales {2008) 1967 £.U. - .
g.11. A?CI)I, S.A. (Tlalnapan=~ Allmentos para anloales: {2093} 1957 E.t. 2 2
t . . .
9.12.-ACCO, S.A. (Tiaxcala) Alimentos para animafes (2058) 1957 E.U. - -
9.13. ACCO, S.A. {Francisco 8 Allmentos para animales (2098} 1574 €.U. - -
Carranza) PR e ' St
9.14. ACCO, S.A. . * Desgrane, descascarado, limpleza, selec- 1934 T E.U. 2 -
. -clén y tostado de otros productos agrico .
. las (2028) -
9.15 ACEO, S.A. - <. . - Fab. de otras harinas y productos de mo- 1934 E.U: - %
' . tino a base dc cereales y iéguminosas ==
(2023)
“. 9,16, ACCO, S.A. . . - Fab, de aceltes, margarinas y otras gra= 1949 E.U. - -
sas vegetales alimenticlos (2031) :
9.17. ACCO, S.A. - Fabricaclén de aceites, margarinas y o~~ 1952 E.U. - -
tras grasay vegetales 3llmenticias (209!) . .
9.18. ACCO, 5.A. . . Fab. de aceltes, sargarinas y otras gra- 1963 EU. 1 3
© . sas vegetales alimenticias (2097}
9.19. ACCO, S.A. Fab. de aceites, margarinas y otras gra~ 1973 £.U, 4 - =
: 383 _vagaetaleés aflmenticias (2031) ° -
9.20. Haciona) de Dulces, S.A. }('ab. z)i- dulces, bombones y confiiuras -= 139 E.U. LI i
‘s da C.¥. 2082
© 9.2§, Cfa. Lagunera da Aultu. A’-b, ds acoltu. urgarlnas Y otras gra~ 136A E.U. - -
€A, 4a '-‘-'.* - -iv- vv,-‘-’-. sl imenticlas ‘SGSIJ
. - 9.22, Despepitadora Uunlan, 4.‘ 5.
. de R.L.% ¢ . E.U. - -
9.2). Empresa Halfz, S.A.% i )
9,24, Productos AP1-ADA, S,A.*  Allmentos paras animales {2038) . 1981 E.U. - -
E.U, ‘- -

X ®  Fab. da concentrados, Jarabes Y coloran= ,

10. Arena Jane Sromn 10,4, Productos Casercs, S.A.
tos pars alimentos (2089)

. .

V1. Bayar Forelg investment Lid. 11.1 Haarmena and Ralner de ‘n_{ Fad, de concontrados, Harabes y coloran- 1956
xfco, S.A.. tes para allmentos (2089)

Canada - -



HATRIZ HOMSRE DE LA FILIAL CLASES INDUSTRIALES A% DE ORIGER PRISENCIA EN
WHPLANTACION  OF LAS & -MayoRss
CAPITAL  EHRRESAS
. 1370 1975
+
12. Beatrice Foods Company 12.1 Lacto Productos La'loma . Fab. de cajetas, yogurts y otros produc~ 1550 E.U. 1
. tos a base de lecha (2059) :
12.2 Holanda, S.A. da C.V. Fab, de halados y palatas {2007 1933 - E.U. 2 -
12.3 Barquillos y Galletas pa- Fab, da galletas y pastas allmentlcias 1973 , e Bl - -
) ra halados, S.A. da C.V.* .
13. Batterst Foods Sales Inc.. 13.1 Empacadora Intermex, 5.A. Prep. Cong. y elab. de conssrvas y en~ 1964 . €.t - -
. curtldos de frutas y legumbres, Jugos y -,
13.2 Alimentos Hundlales, S.A. mermaladas (2012) 1972 £.4. - .
13.3 Alisentos Hundiales, S.A. Prep, canservaclén y embasado da pesca- 1970 1.U. - -
. dos y marfscos (2060)
14, Borden . 14,1, Hixturas, S.A. Fab, da helados y paletas (2697} £.4s - -
14.2, Prolosa, S.A. ds C.V.¥ Pasteurizado, rehldratacifn y homogenel~ :
2acidn y embotallado de lechs (2037) 1572 £EU, - - -
15. Brech-nut Life Savers Comp. 15,1, Salvovidas S. da R.L. == Fab. de dulces, bombones y confliturss -~ 1967 £.U. - .
de C.V, (2082) !
i6. Biistol-Hyers International =~ 16.1. Bristo] Hyers de Mixleo, Fab. do cajetas, yogurts y otros produc- ., 1958 £.U. . - -
Inc. T S,ALk tos z base da leche (2059
16.2. Head Johnson de Méxleo,, Fab. do leche condensada, evaporada y en .- 1970 E.U. - -
S.A. ’ poivo (2053)
17. Bruca Barnes 17.1. Cabrillo, S.A.* Prep. conservacién y embasado de presca- E.U.‘ - -
dos y mariscos {2060)
1d. BSH Gervals Canone 18.1 Banone de México, 5.A.% Fah, d= lachs zondsnssds, sveporeda ¥ en 1572 Francia - -
. polvo (2053) y fab. da cajetas, yogurts
. v otros productos d base de lechie (2059)
18.2, Xalpa Industrial, S.A. Fab. de cajeta, yogurts y otros produc=~ 1373 Francla - 3
: tos a base da leche (2053)
19.1. Campball43 ds HéExlco, - Fab. de salsas; sopas y allmentos cols=- 13959 E.U. % -

is. Campboll's Soup Co.
S.A. da C.V. dos y envasados (2014) R
1574 £.U, - -

19.2. Sinalopasta, S.A. da CV*  Fab. dJa salsas, sopas y allmentos cola--
dos y envasados (201%)
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MATRIZ .‘lOMﬁRE DE LA FILIAL CLASES NIDUSTRIALES A90 DE ORICEH PREIEICIN Ex
THPLAMTACION OE LAS b HayIazs
CAPITAL  EMPAZIAS
1570 1373
20. Canada Packars Limited 20.1. Xir Alimentos, S.A. I-Ercp. conservacién y ampacado de carnes 1972 Canada - 3
2049)
21. Cannst Meats 21.1 E.-:.pac.adora 1a Indla, S.A.* Preparacién, conservacién y cmpacado de 1368 T e - -
. - . carnes (20439) .
22. Carnation Company 22.1 Carnation Coffe Hate® Fab. dé leche condansada, evaporada y en E.Y. - -
: . - golvo (2053)
22.2 Carnation do Méxlco $.A. Fab. de loche condansada, cvaporada v en 1347 - e, o2 1
. . . polvo (2053)
22,3. Carnation de Héxlco S.A. Fab. ds lcche condensads,.evaporada y en 1353 £.U. - -
polvo {2053) : Tt
22,4, Carnatlon de Héxlco S.A. Fab. de leche condensada, cvaporada y en 1963 E.V. - -
polve {2053)
22.5. Fldo, S.A. . *  Alimsntos para anlmalas (2098) E.U. - -
2). Cargll) incorp. 23.1 Caghela S.A. de C.V.% !(-'ab. c)!a az@icar y productos rasiduales -~ 1964 E.U. - -
. : 2031
24, Cida-Gelgy & Co. 2k.1. Clba-Celgy ch!cm;l. - Fab. de concentrados, Jarabes y coloran~ Sulza - -
: S.A. da C.V.» tas para alimentes (2233) _
25. Clecants W. W, 25.1 Doctor Papger de Méxieo, Fab. de concentrados, Jarabes 'y e38aran- 1957 E.U. - -
A, : tas para alimentos (2089) )
26. Colby Charles 8. 26.1. Colby, S.A.* Fab, da otros productds alimenticfos ~-- E.U. - -
- {2039} .
27. Cocatola : 27.1. The Coca Cola Export Corp. Fab. de concentrados, jarabes y colorantes 19k& - 9.0, ] 1
) para alimentos (2089) ' '
27.2. The CocaCola Export Corp. Fab. do concontrados, Jarabes y colorantes 1374 E.U. - -
para alimentos (2039)
28, CPC International Inc. 28.1 Aceltes Mazolar .Fab. de-accites, margarinas y otras gra- €Y. - -
sas vegetales allnenticlas (2021) ‘ ,
+Fab. da otras harinas y productos Ja mo~ 1330 E.U. - 1

23.2 Productos d4a Halfz, S.A.
lino a bass de cerealas y legunlnasas ==

(2029) .
28.3. Productos de Mafz, S.A.  Fab. da concentrados, Jarabes y coloran= 1966 E.U. - 3
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HATRIZ

NOMBRE DE LA FILIAL

CLASE 1HDUSTRIALES

MO SE
IMPLANTACICH

CALGES
ot
CAPITAL

FRISZ«IA ER
LAS 4 ilAYsaEs

EnPREsAs
4970

X H]

29.

30.

3t

32

33. Delaware Lay Company ‘(otro})

3k,

Consolidated Foods Corp.-

Citrlcos Troplcales, S.A.

.

Davis Flaver Corp.

Dawfed taternatlional Inc..

D21 Bonte Co.

28.4,
2.5

23.1.
29.2

30.1%,

3n3.
2.1

3.1
4.1,

4.2,

343

3.4

34.5.

Productos de Mafz, S.A.

Productos de Nafz, S.A.

Booth Fisheries de Héxi-
%o, S.A, da C.V,

Enpaque y Congelacién =~
Fronter{zos de Hatamaros
S.A.

Industrias Ofco,. SALE

Davis Flavor de MSxico,
s'A'.

-

Dawled International SA.
de C.V,

industrias Allmenticlas
"Club", S.A.

Praoductos del Honte, S.A,
da C.V.

Productes Vall, S.A, de

€.V, {€n 1977 fu& adquiri

da por Sabritas, S.A.}
Papas y Filtos Honterrey

-S.A. da €.V,

Allmentos Hoxicanos Sale-
vos, S.A, de C V.*

Frutas y verduras Selec~
tas, S. do R.L.*

Fab. de almlidonas, féculas, levaduras y
productos simllares (2092)

Fab. de salas, sopas y allmentos cola--
dos y envasades (2214)

Prep. conservacldn y enbadado de pesca~
cados y marlscos {2060)

‘Preparacion, conservacién y envadado de

pascados y mariscos {2060)

' Prep. cong. y elab de conservas y encug

tidos ds frutas y legumbres, Jugos y ==
mormaladas (2012{

Fab, de concentrados, Jarabes y coloran
tes para allmentos (2080)

Preparaclén, conservacién Y enpaxado de -

carnes (20!49)

Fab, de crema, nantequi1la y queso (2052)

Prep. cong, y elaboracién de conservas
y encurtidos de frutas vy legumbres, ju-
gos y mermaladas {2012}

Fab. de palomitas de mafz, papas fritas
y producios sizllaras (2034}

Fab. do palomitas de wafz,
y productos similares (2034
Prep. cong. ¥ elab, de Conservas y en-~
curtidos de frutas y legumbres, Jugos y
marmaladas (2012)

Fab. da salas, sopas y alimentos cola=-=
dos y onvasados (20!'3

gapas fricas

1350

1976

1963
1969
1562
1560
1353

1556

-1975

1973

E.U.

£.8.

EH, |

€U, .

“Pansnd

E.U.

E.U.

Sulza

£.U.

£.U.

£.U.
E.U.

E lu‘l

1

3
h)
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PATRIZ

NOMBRE DE LA FILJAL

CLASES INDUATRIALES

ANlY DE
{MPLANTACION

SAIZEN
£
CAPITAL

35. 0i Giorglo Corp.
36. Dragoco Gmbh

37. Esmark inc.

38. Feitzche Dadge € Olcott Ine.

L3

39. Felton Intsrnational Inec,

k0. Faligel Leach Bondatlon lnc.

A

« Gary Valentine

42, General Foods

&3. Genaral Nills Inc.

35.1. Oflox, S.A.

36.1. Dragoco, S5.A. -

37.1. Smift y Cfa. #

38.1. Fritzche Dodga & Dlcott
da Hixlco, S.A.

39.1 Felton Chemical Cfa de
. Maxlco, S.A. da C.V.

43.1 Hieles Haclonales, S.A.%

41.8. Frucex, S.A.

42.5. Birds Eye ds Héxico, S.A.
da C.V. .

kh2,2. Genaral £oods de Kéxico,
52.5° tenaral Foods da Héxico,
\2.8. Aeoitera 1a Glorla, S.A.
k3,8, Caffe da Mfuica

%1% L

42.6. Rosa Blanca, S.A.*

43.1 Productos ds Trigo, S.A.

Fab, de otros productos alimenticios
{2093

" Fab. de concantrados, Jarabes y coloran
tes para alicentos (2083)

Fab. y envase da sal, fab, de mostaza,
vinagre y otros condimentos (2095)

“Fab, de concentrados, jarabes y coloran
tes pan alimentos (2023)

Fab. da ccnccntrados, Jarabes. Y colonn
tes para allmentos (2080) .

Fab. de azicar, productos rcslduales Y-
{2031) y tratanlento y envase de mh! -
de abeja (2084)

Fab. de concentrados, Jarabes y coloran
tes para allmentos {2083

Prep, cong. y elab. de conssivas y encur
tidos de frutas y legushres, jugos y n--r
meladas (2012)

fab. de café soluble y envasado de té -~ N

(2027)

Fab. de concentrados, Jarabes y coloran~
tes para alleontos (2029)

Fab. de aceltes, margarinas y otras gra=
533 vegetales alicentlcias (2091)

-Fa5. Js CaTS soluble y wnvasdade de td~-

(2027) :
Fab. de salsas, sopas y allmentos cola--

dos y envasados (201%)

Fab. de galletas y pastas allmenticias -
(2071) y fabricacibn de harina de trlgo

{2021)

1372

1967

1963

1963

1948

£U.

.. Alemanla

£.u.
E.Uw
E-U.:

E.U.

E.U.
E.U.

£.U.
£V,
E.U.
£.4. .

€.U.

E.U.

PRESEWCIA EN
LAS § MLYERES
EMFATTARS
1978 1975
2 1
2 2
- 2
5 A
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MATRIZ HOHBRE DE LA FILIAL CLASES 1HDUSTRIALES A0 9 JRIGEN PRESEMLIA EN
IHPLANTACION D€ LAS & MAr22ET
[ CAPITAL  £4PRFSAS
1976 1375
43,2, General Hiils de quico. E3b. de otros praductos allmeaticlos 1967 €.U. - -
S.A. (2093)
bh, Garber Products Co. 44, 1. Gerber Products, S.A. de  Prep. cong. elab. de conservas y cncur= 1967 E.U. - 4
c.v. tidos de frutas y legumbres, jugos y -- .
rormaladas (2012) . :
44,2, Gerker Products, S.A. de Fab, de salas, sopas y alimentos cola-~ 1969 E.U. 4y -
c.v. dos y envasados (2014)
%I, fecz Scos & Co. Inc, k5.1, Erpacadara d. frutas del ‘Prep. cong. e¢lab. de conservas y-eacur~ tan Sulzo - -
. papaloapan, S.A. tidos de frutas y tegumbres, Jugos y --
nu:rrraladas {2012)
"¢, Sivaudan Dudendorf A.G. 46.1. Glvaudan de Héxico, S.A. Fab. de otros productos allnentictos - Sulza - -
de C.Y.% {2059)
i. “r..n Gron of Cenada Lid, 7.1, Ehamslisnss o Suzdalaja~  7reparacion, ¢ nrzlecién v o.l:ubqr-s in Cansis - -
Fu, Tai. aguryes v oenTurs s do Trtie g
Tegunkras, ju ;5% Y marmaiadas \-31:.
L3, Ariffith tabs. Inc. 45.1. Laboratorics Criffth d= Fab. da concentrados, faraies y coloran 1954 . £, - -
. M&xlco, S.A. * tes para alimentes [2083)
49, Garcla Jesis 43.1. Panamarlcona de Greneti- ~ Fab. de flanes, gelatinas y productos - 1963 Espafa - 2
na, S.A. . simflares (2054}
5%, H. Kshastann and Co. inc. 0.1, Y. Kshasrann do Néxico, Fab. de concentracos, Jarabes y coloren £.4. - -
S.A, de C.V.* tes para alimentos {2353
51. Heibleln lne. 51.1 Kentucky Fréad Chicken de Preparaclén, conservacidn y empacado de E.U. - -
Héxico, S.A. de C.V. carnes {2043)
§2. Intarnational Multffbods 52.1. L3 Hacienda, S.A. . Conscrvacidn de frutas y lequmbres por 1969 €.U. - -
deshidratacidn (2011)
52.2, La Haclenda, S.A. Fab, de alimcntos para animales (2935) 1560 £.U. - -
82.3. La Hacienda, S.A. Fab, de alimentos para anlmales (2033) 1959 £.u. - -
2.4, Lo Haclenda, S.A. Fab. de allmentos para animales (2923) 1965 E.U. - -
52.5. Alipentos Especiales, Fab. de Galletas y Pastas Allmenticias 1972 | E.U. - -

S.A. de C.V.

(2052)
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AATRIZ NOMBRE DE LA FILIAL CLASES $HDUSTRIALES ARO DE ORIGEM PRESENCI EN
IMPLAMTACION O LAS A RATORES
2AmMTAL EWMRESES
1570 1273
52.6. Robin Hocd Multifeods _  Fab. de allmentos para anlmalos (2929) E.U. - -
Lttd *
53. International Flavors & Fragan- 53.1. International Flavors Fab. de concentrados, Jarabes y coloran= 1961 e Eulle - -
ces, Inc. an fragances, S,A. da tes para alfmentos {2039) y fabricacién - °
C.V.% y envase de sal, fabricacidn da mostaza
. vinagre y otros condimentos (2035)
5%, ibac Feod lnc. 54,1, Pescamar do México, S.A.  Prep. conserv. y envasado de pescados ¥ 1970 JE.U. - -
de C.V. ' mariscos (2060) 4 ’
) . .
55. Interfuod (otros) ) 56.1. Suchard Maxlcana, S.A:% ° ?hb. ge dulces, bomtones y confituras ~ Suize - -
’ 2082 . .
56. §TT Continantal Baking - 56.1. Continental de Alimen~~ . Fab, da pan y pasteles (2071) T 1364 E.U. - -
- : tos, S.A. de C.V. . ’
57. Japan Cotton Company .57.1. Aceltera Hacional, S.A. Fab. do aceltes, fmargarinas y otras gra~ 1964 £.U. - -
- sas vegatales allmenticias (2091)
58. Jabot Corp. 50.1. Allmentos Mclorades, ~= fab. de gslletas y pastas allmenticlas -~ 1973 £.U. - -
. S.A, de C.V.% (2072) .
£3« John W, Eshelman & Sons 59.1. €fa, Posa Roja, S.A. do  Fab. de alimentos para anlmales (2098) E.U. - -
C.V. % !
23. lowz Beff Processors _. 60.1. Cavazos y Cla Amado, £.4.* Desgrane, descascarado y limpicza, se- - 1353 E.U. - -
2 : leccidn y tostado de otros productos ==
. agricolas (2028)
&1, Kellog Carp. §t.3. Heliog do Héxico, S.A. Fab. da otras harinas y productos de ca 1951 E.u. - 1 2
" de CV. tino a base da cerzales y legumibosas ~ . '
g {2029)
61.2. Kellog de Héxico, S.A. Fab, de palomitas de mafz, papas fritas 1951 . E.U. - 3
. y, productos similares (209%) -
£2. Xraftco Co, . 62.1. Kraft Foods de México, Fab, de crema, mantequilia y gqueso (29£2) 1955 £.U. ! 1
‘ S.A. de C.V. L
"62.2, Kraft Foods de Héxlco, - Fab. da crema, mantequlilla y queso (2052) 1969 £.V. - -

Joh, de L.V.



hoje 9

PAESENCIA EN

-

Hid~¥alley Products Corp.

74.1,

Hid Vallay Products #

Prep. cong. y elab. de conservas y encuer
tidos de frutas y legumbres, jugos y merma-

MATRIZ NOMBRE DE LA FILIAL CLASES SHDUSTRIALES ASD OE ORIGEW
IHPLAHTACION  DE LAS 4 RATRRES
CAPITAL EMPRESAS
1373 1375
83. Lawry’s Foods International iInc. 63.1. Alimantos Laway's S.A. Fab. da dulces, bombonas y confituras " 1966 E.U. - -
de C.V.% (20323
84, Havibel, B.V. 64.1. 2wanenbarg da Hixic;, ?rep.)conservas y empacado de carnes 1568 _ =~ " Holanda - -
A, ) 2048 s,
6.2, Arosa, S.A.* Prep, consarvas y empacado da carnes Bolanda - -
{2049) .
85. Marina Collolds Inc. 65.1. Industrias Gelmex, S.A. Fab. de flanes, gelatinas y productos 1963 E.U. - -
' sinilares (2054) '
é6. s 66.1. Halta, S.A. . . Fab. ds alimentos para animalas (2095) 1955 - -
66.2. Halta, S.A. : Fhb. de alimentos para animales {2098) 1962 . - 4
66.3. Malta, $.A. Fab. -de allmentos para Snimales’ (2038} 1362 - -
67. Hagckawa HFG Co. 67.1. Cta. itoclonal de Carnes, Japéa o - -
. S.A. de C.V.%x
63, Hackanzle Angus B. 68.1. Empacadora de Caborca, Prep., cong. y elab. de conservas y‘en- 1966 E.U. - -
S.AN curtfdos de frutas-y legumbres, jugos y
warmeladas (2012)
5%, Hallin Ckrodt inc. . 69.1 Fries and Friss Interna-  Fab. d& concentrados, jarabes y cédlorantes 1373 E.U. - -
tional de Héxico, S.A.* - para allmentos (2089)
70. Harrlot Corp. 70.1 Harriat In flite Services Fab. ds ntros productos alimentliclos == 1960 E.U, - -
da tixlco, S.A. de C.V.x  (2095) *
. ) .
71. #arubenl Corp. 71.1. Vitalipentos, S.A. do Prep. cong. y elab. de conservas, encer~  197% Japsn - -
c.V.2 tidos de §rutas y legumbres, Jugos y mer~
reladas (2012)
7%, Minute Vayd Club 72.1. Juges Coacentrados, S5.A. Fab. de concentzados, Jarabes y coforantes 1959 E.U. % -
para allmantos (2083)
73. Minlkata y CTa. 73.1. Hinlkata y Cf3z S.A.% Fab. de aceltes, mantequilla y otras gra- . - -
sas vegetalas alfmentlcfas (2091) Japén
' E.U, - -
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HATRIZ HOMBRE OE LA FILIAL . CLASES INDUSTRIALES ARO pE £olizH FRESENCIA BM
IMPLANTACION  DE 125 N BRYORES
CAPITAL  EMPRESAS
1370 1575
75. Hilas Laboratorles fric. 75.1, lIndustrias Cltricas, S.A. Fab. dJa concéntradas. Jarates y coloran 1363 £.U. - -
tes para alfmaites (203)
75.2. Color de Carameslo, 5.A.* Fab. da concentrados, Jarabes y coloran 1966 E.u. - -
tes para .lizatos (2033) .
75.3. Produs. Nutricionales, Fab, d& concentradoes, jarabss y coloran E.U, - -
S.A.% _ tes para alimentos (2033) .
76. Hoxle Industries'Inc. 76.1. Soldado da Chocolate, S.A,*lzabé «):lc dulces, bombones y confituras ~ 1971 E.U. - -
' 2082 .
77. ¥cCormick & Co. Inc. '77.1. McCormick da Mixico, S.A. Fab. y envase de sal, fab, de oostaza, 1547 £, 1 1
. da C.V. viaagre y otres condimentos (20355 y -= ’
. .- ‘prep. conge vy elab, de conzarvas y ea--
- curtidos de frutas y legumbres, jugos y
- - . : . menmeladas "(2012) {2027) y{2089)
73. Hablsco laternatlonal 78.1. Hablsco farosa, S.A. li'ab. ;!a galletas y pastas allmentlcias 1555 E.U. 3 3
.- 2072
. 78.2, Productos Alldentfcics ".Fab. de gatletas y pastss allmenticlas = 1947 EU. - -
.. La Aurosa, S.A. . {2072) :
79. Hestlé Alfcentana, S.A. ) 79.1. Cfa. Nestld, S.A. - ti'ab.’ ;Jo café soluble y envasado de té 1960 Sulzas 1 1
.o 2027 _
79.2. CTfa. Nestld, S.A. Fab, da lachs condensads, eviporada y = 1335 Sufza 3 2
} en polvo (2053) .
79.3. Cfa. MNestle, 5.A. Fab. da leche condensada, &vaporada y - 1544 Suiza 4 3
. en poivo (2053) ,
79.4. Cla. Nestle, S.A. Fab. ds leche condensada, evaporada y ~ 1955 Sulza - 5
. en polvo (2053)
72.5. &fa. Hasiid, 3.4, . ?b. ;is café soluble y envasado de té 1963 Suize - -
2072) - )
79.6. Cla. Mastle, S.A. Fab. de leche condensada, evaporada y 1970 Sulza - -
. en polvo (2053)
79.8. Industrias Bambino, S.A.% , Sulza - -
Fab. ds concentrados, Jarabes y coloran 1959 T EW. - -

80.1. Extractos y Derivados,

80. Norton $lmon
S.A. de C.V. tes para allmentos (2089)
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iz ' - HOMBRE DE LA FILIAL CLASES (NDUSTRIALES ARD DE ORICEN  PRESTiCIA EW
: : JHPLANTACION  OE Lrs ] HAYGRES
CAPITAL EMFREICAS
1973 1375

81. Northon Norwleh Productes Ine.  81.% Sales Hogar, S.A. Fab. y envase de sal, fab. de mostaza, 1947 E.U. 2 +
~ vinagre y otros condimentos (2095)
81.2. Sales Hogar, S.A. fab. y envase de sal, fab. de rostaza, 1955 . - E. - -
vinagre y otros condimentos (2055) - .
81.3. Sales Hogar, S.A. Fab. y envase de sal, fab, de mostaza, 1969 - E.U. - -
vinagre y otros condinantos {2535)
‘ B1.4. Sales Halobtsmok . Fab. y envase de sal, fab. de mostaza, E.U. - -
. « vinagre y otros condimentos (2035}
§2. Hatlonal Starch & Chenfcal Corp. B2.1. Aramal, S.A. de C.Y.2 Fab. de almidones, féculas, levaduras 1973 E.U. - -
. : : ey productos sImilares (2092) - . .
83. Horth & South American Co. 83.t. Cololdales Duchs, S.A. -Fab, de flanes, gelatinss y productos 1953 E.U., - -
. " simflares (2054)

£.0. - -

8h. Northrup Kmg € Co.~ 8h.1. Northrup Xmg y Cfa. S.A.* Desgrans, dascasc, llmpleza, saleccidn 1955
y tastado de otros productos agricolas
. (2028)
85. National Molasses Co. 895.1. Hamaléo de Miéxlco, S.A. - '?b,. ?a 2zGeer y productos rasidualiss . 1967 . £, - -
g - 2031
5. Milk Protelns Inc, 86.1. Protefnas Licteas y All- Fab. de cajeras, yogurts y otros pro- E.U. - -
mentosk ductos a base de lecha (2059) '
87. Pet Incorporated ) 87.1. Almacenes Refrigsrantes, Prep. cong. ¥ =l3c. de censervas y en- 1513 Bl - -
. 2y S.A. de C.V. - curtfdos de frutas y legusbres, Juges
. y marmeladas {2012)
87.2. Almacenes Refrigerantes, Prep. conservacién y empacado da car-. 1967 - E.U. - -
S.A. de TV, nes {20537 : .y
83. Plinata, $.A. 83.1. Cla. Dulcera Lady Balel- “Fab. de dulces, bonbones y conflturas 1974 E.U. . - -
mors, S-A. . (2032)
83. Pepsico, inc. 83.1. Papsicaia Mexicana, S.A. Fab, de cancentrados, Jarabes ycolo-- 1943 E.d. & b
. raptes para allasnzos (2383)
1951 E.U. 3 -

£9.2. Pepsicola Mexlcana, S.A. Fab. de conceatrados, Jarabss y colo-
‘ : rantos para alimentos {2285) ;
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83.3. Shbrlias S.A. de C.¥. Fab. de palomitas de ma¥z, papas fritas 1989 g.U. - ?
y productos similaras (2094)
89.4. Sabritas, S.A. de C€.V. .  FabrlcaclSn de palomitas de malz, papas = 1972 £.4. - 2
‘ fritas y srosuc. shnilarss (209%) -
89.5. Productos Pepslca, S.A.*  Fab, de palomitas de miiz, ‘papas fritas E.U. o1 -
y productos sizilares (209%) :
39. Pitlsbury 90.1. Gsltstas y pastas, S.A. l;ab. ;!a galletas y pastas alimenticias 1933 E.U, - -
2072
90.2. Allmentos Rex, S.A. de Fab. de galletas y pastas alimenticlas £.U. - -
. V. & . {2072) S . .
90.3. Alimeatos Cora, $.A. do  Fab. do galletas y pastas alimenticlas 1567 .U - -
BY. : (2072) .
. N 90.%. Pastas flnas Coyoacin, Fab; de galletas y pastas alimenticlas 1972 €.U. - -
. ) S.A % (2072} .
31. Paclfic 0lls Seats Inec, 91.1. Semfl!as Naclonales S.A.* Fab. de scajtes, mai-garlnas y otras gaa~- - E.U. - -
. - . . sas vegetales allmenticlas (2231)
92. Procter & Sesble fo. 92.1:z Procter § Gamble de Méxi- F;b. de aceltes, margindnas y otras gra= 1573 E.U. - -
o, S.A. sas vegetales alimeaticlas {2091) .
93. Falston Purlna Carp. 93.1. Wutrjcos, S.A. de c.v. Hatanza de ganado (2041) 1557 E.U. 3 ]
93.2. Pooina, S.A. de C.V. (qus- Fab. de alimentos para anlmales (2038) 1957 E,V. 1. 1
retaro) . .
- 93.3. Porina 8,A. de C.V. {Nue- Fab. de alimentos para animales (2238} 1969 E.U. - -
vo Ledn
93.4, Plrina de! Morceste, =- Fab. de slimentos para animales (2093) 1365 Ealle - -
S.A. : )
93.5. Purl;la S.A. de C.V. (Tlax Fab. do alimentos para anlmales (2098) 1364 E.U. - -
quer
93.6. Purina dalPzeffico S.A. Fab. de alimentos para anlmales (2098} 1966 £.¢. - -
ce C.V.
53.7. Purina, S.A, de C.V, =~ Fab. do alimentos para animales (2693) 1967 E.U. - -
{Tlaxcala) 7
93.8 Purlna, S.A. de C.V. == fab. de slimentos para animoles (2056) 1963 E.U. - -
{torra6n)
Fab. ds alimentos para animales {2098} . 1368 . E.U. § 3

93.9 Purlna, S.A, de C.V, ==

{Cuauticlsn)
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93.10 Distrib. Purina de Ja- Fab. de alimintos para animales (20983 1373 g.U. -
lisce
93.11. industrias Purina, S.A. Fab. dz allmantos para animales (2093) Bl -
de C.V,2 -
9L, Richardson Harral ine. 54.1. Rlchardson Marrel, S.A. Fab, de dulces, bombonas y confituras 1965 &.u. 21
de C.V. (2052) .
95, Santa Fa Driscoll Packers Corp. 55.1. Frutas refrlgcrada.s. s.]\. Prep. cong. y elab. de conservas y encur 1565, £, -
- tidos da §futas ¥y hguﬂbms, Jugos y" -.r
. o+ - meladas {2012) . .
.
96. Ssmuel Landsman 96.1, Litrfcos refrigerados y  Prop. cong. y clab. de conservas ¢ encur 1972 E.U. -
Exportaciones tidos de frutas y legumbres, Jugos y mer
weladas (2012) -
37. Socleté Financiera ds Develop- 97.1. Alimentos Findus, S.A. Prep. cong. y elab. de conservas y encur 1371 Sulzo -
ment ladustrat tidos ds frutas b4 legumbres, jugos y ur
- - meladas {2012) .
87.2. Alleentos Flndus. S.A. Fabriaclm de helados y palatas (2097) 1965 Suizo -
98, Schwaes Services lnternatlo- " 93.1. Glucosa, S.A. *  Fab. de conccntrados. Jarabas y coloran~ 1353 - B -
nal Ltd, . tes para allmentos {2083)
3. Stablishment trd. $3.1. Parma industrial, 5.A. ?rcg.)consarv. y empacado da carnes === 351 izdiia -
. . . 2049
100, Standard Srands Inc. 100.1. tnduscria Maxfcana de fab. do almnidones, féculas, levaduras y 13486 E.U. -
produztos similaras (2092)
100,2 Marcas Allmenticlas In~ fab, da flancs, galatipas y praductos sb 1967 £.U. 1
ternacionales, $.A. DE CV allares (2054)
100.3. Productos Selmsr, S.A. fab. da dulcas, bombones y conflturss == 136§ E.U. -
de C.V,* {208z} )
Fab. de palomitas de-maTz, papas fritas 1387 £.U, -

100.5 Cacahuatas dal Xorte,
S.A, de C.V. 2%

iTes

y productos difiares ;

2034
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101, Stange Co. 101.1. Stange Pesa, S.A. de Fab. y savasa de sal, fab. do mostaza 1355 . g.U. 5 3
V. : vinagrs y otros condimantes (2533)
102. Stratford of Texas Inc. 102.1. Huevos Fértiles de Cuer Fab. de productos para animales (2098) 1967 -~ E.U, - -
: nacan . " :
102.2. Huevos fértiles da gua~ Fab. de productos para anfscles {2098) E.Y. - -
dalajara, S.A.2 '
102.3 Mucvos fértiles da Montn - Fab. de productos para animales (2033) £, - -
rrey#®
, 102.4. Hutrimentos del Sureste Fab. ds productos para animales {2093) 1972 £.U. - -
5.A. N . .
103. Standley Schaluy Gent. 103.1.Helados imperlal, S.A.*# ° Fab. de helados y paletas (2097} 1970 " E.U. - -
9 jtalia - ~

104, Socista Parcicipazionf Ali~ toh. 1 Productos alicenticlos Prep. conserv. y envasade do pescados y 1972
mentarl, S.P.A. - .- dal mar, S.A.% _ zariscos

105. Seven up !nnrnailoml inc. 105.1 Seven up mexlfcana, S.A. Fab. de concentrados, jarabes y coloran 1962 E.V. -
. ‘ © de C.V. . . tes para alimentos (2039(
{as.. Splce~islands” Inc. .106.1. Spin Islands da México fab. y envase de sal, fab. de mcstaza 1971 E.U. - -
S.A. de C.vu% . vinagre y otros condimentos {2035)
107. Tho Quaquar Gats Co. 107.1. Fibrica da cbocol.atus fFab. de ctocoa y chocolate de pasa (2081} 1570 E.U- ] 1
la Azteca, S.A, da C.V, . : -
107.2. Prod. alimanticios La fab. de dulces, borxbones y conflturas 197% E.U. - -
ar Aztaca * ) - {2082)
107.3 Prods. Quaker de Miéxico Fab. do otros productos siimsaticics faic £.U. - -
5.A. de C.V,* {2059) )
107.h Fisher Prico do ¥8xlcs, Fab. de concentrados, jarabes y colo= E.U. - -
} S.A. da C.V.* . rantas para alimentos (2029)
107.5 Acra S.A. da C.V.* - Desgrans, descascarado, limpleza, selec- 1973 E.U. - -
: . : cién y tostado de otros productos agrico
. las (2028)
1C%. The Wilfrom Corp. 108.1 Fab. da Alfmentos, S.A. Fab. de pan y Pasteles {2071 1973 £.U. - -
da C.V. . ©t :
Fab. de Dulces, bambones y canfituras 1963 E.U. - -

109. Tootsie Rolls industries Inc.

309.1. Tutsl, S. de R.L,

{2082)
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IMPLANTACION DE B LS L s
. CAPITAL RIS EMPRESAS’
. 1973 1378
110. Tyson Foods ine. 110.1 Chicken Hut Sistems de . E.U. - -
. Méxlcor M
110. The €arlox Co. 110.1. sroductos Hojorados s A. Fab. de pon v pasteles (2071) 193t K ¥ M - -
. _ s C.V.* N ' . . .
111, Yapp's Chwlng-ﬁ;u- inc. $11.1 Topp's da Méxlco, S.A. Fab. ds chicles (2033} 19738 E.U. ol -
de C.V.% . .
112. Unlted 8rands ’ 112, 1Clenente Jacques y Cf5, == Prep. cong. y elab. de conservas y encur- 1970 E.U. ., - -
; S.A. da C.V. tidos dao frutas ¥ Tegumbras, juges y oer- .
. . maladas (2012) - .
112.2- Clemente Jacques y Cfa -  Prep. Conserv, y empacado ds carnas 1370 £.U. - -
Cohardtaf-¥ 29 : ’
. . 112.3 rc?a irtago, S.A. A cong. y elab. de conservas y encur= 1967 E.U. - -
. .. de C.Y. % tidos do frutas y legumbres, jugos y mer
meladas (2012) -
113. Unlvarsal’Foods Co. * 113.l.Leviatan y Flor, S,A. . Fab. de almidones, féculas, tevaduras y 1924 E.U./Espafa ~ -
" - ‘ -productos simliaras (2092)
s .° . 113.2 Empresa Agricola indus- E.U. - -
trizl, S.A , .
114, Urthy Peck & Co. 11h, 1 Ambasea de Héxico‘. S.A. Fab. de concen:rados. Jaeabes y coloran~ 13066 E.U. - -
tes para allmentos (2083) : '
5, Luareder Lea ' 115.1 Congeladora Enpacadora Prep. cong. y elab, da :onse-rvas v encur~ . 1979 E.Y. - -
: . Hacional, S.A. tidos da frutas y legusbres, Jugos y mer=
maladas (2012)
116. ¥iilfem Underwood & Co, 116.1 Dlabl!tos Haxfcanos, S.A, Prep. conserv. y empacado da carnes (2043) 1974 E.U. - -
’ do C.V. : . .
117. Marnar Lambart Company 117.1 CTa. Colonfal ?bé ;!u dulces, bombones y conflturas 1936 £.U. ta -
. B 2632
117,2 Chicle Adams, S.A. Fab. da chicles (2083) 1933 E.Us 1 1
117.3 thicle Adams, S.A. fiu. da chicles £2083) 1968 E.U. 2 z
117.4 chicle Adams, S.A. Fab. da chicles {2083) t97§' £.Y. 3 3
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PATalZ HOMSRE DE LA FILIAL : CLASCS JNDUSTRIALES A% GUISEi  PRESEICIA
BRPLAITACION  OE BN LAS Y HAYO
CAPITAL  RES ERPRESAS
1%ia 1975
113, Yalgreem Co. . 118.3 Sanbornss Hnos, S.A. . - E‘ab. ;lg dulces, bombones y conflturas 1951 . E.U. - -
2032 - .
119. Warnar Jenkinson Co. 113.1 Warnsr Jenkinson, S.A. de Fab. de concentrados Jarabes y cbéoun 1968 - 2 Y e, - -
R : c.v. tes para allpantos (2039) -
S 119.2 Panarericana de Sabores  Fab. de concentrados, jarabes y coloran : E.v. - -
. S.A. tes para alimentos (2063) .
129, W.4. Undarwood Co. 120.1 Ac'cent lntarnalioml ds Fab. y envase de sals:s, fab. do mosta- 1971 ENS .- -
. . Héxico, S.A. da C, V. ¥ za, vinagre y otros condimentos {2095) :
] -
123. Wslch Foods Inc. . 121.1 Alimentos Velch S.A. dg Prep. oong. Y elab. de conservas y encur E0.S - -.
. CuVa* - tidos de frutas y legumbres,” jugos Yy nar :
’ . oaladas (2012)
Prep. conserv. ¥ eavasado de pucados y 197% £.U. .

122. Zapata Co.

.

L

.~ 122.1 Pesquera Za‘patl. S.A. dl
. . sarisco (2060)

Fuente:’ Sistema Alimentaria Mexionns.
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La amplitud del mercado mexicano y las posibilidades po-
tenciales que muestra su desarrollo econdmico, motiva un alto
interés por las Empresas Transnac;onales en establecerse en -
esta regidn de América Latina. Ademds, estas empresas tienen-
excelentes perspectivas de llegar a dominar el mercado de ali
mentos en vista de la facilidad de penetrar en estratos econé
micamente amplios y crecientes, a través de variados mecanis-
mos puestos en accion en otros pafses. De hecho, el control -

de las empresas extranjeras agroalimentarias es cada vez mas-

evidente en México.

En el cuadro 1.8 se puede observar la preponderancia de
empresas alimenticlas extranjeras en determinadas clases in--
dustriales y, espec{ficamente, de lLos Estados Unidos que de -
122 matrices‘que establecen sus empresas en México, noventa y
nueve son originarlos de Estados Unidos, es decir, el 81l%. De
las 235 filiales establecidas en el pafs 198 pertenecen a Es-
tados Unidos. Las 23 matrices restantes son de origen suizo, -
japonés, canadiense, francés, holandés, espafol, italiano, ﬁg

namefio, alemdn y de Luxemburgo.

Destacan en la clasificacidn las empresas Nestlé Alimen-

tana de Suiza, con su filial Compaififa Nestlé, fabricante de

Leche Condensada, evaporada y en polvo, de café soluble y en-

-

vasado de té.

Carnation Company de Estados Unidos; en la misma drea de
industrlalfzacidn de la leche, actividad a la que se suma la

de produccidn de alimentos para animales -Fido, S.A.- ademds-

de azdcar y productos residuales -Carmela, S.A.
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La también.norteamericana Del Monte Company, es seiialada
a través de su representante mexicana Productos del MHonte,S.A
que desarrolla su actividad en la elaboracidn de conservas y
encurtidos de frufas y legumbres, jugos y mermeladas. Se in--
cluyen en estos intereses a Alimentos Mexicanos Selectos, Fru -

tas y Verduras Stlectas y Papas y Fritos Monterrey.

The Quaker Oats Company, elabora cocoa y chocolate de me
sa, dulces, bombones y confituras, por medio de Fibrica de -
Chocolates La Azteca y Productos Alimenticios La Azteca. Den-
tro del grupo se integran Fisher Price de México, Acra S.A. y

productoes Quaker de México. Todas de origen estadounidense.

Coca Cola y Pepsi Cola son clasificados como fabricantes
de concentrados, jarabes y colorantes para alimentos, ademds-

de refrescos.

En el area de produccidn de alimentos para animales, dox
mina preponderantemente la estadounidense Anderson Clayton -
Company, conocida en México como ACCO, S.A. con fdbricas en -
Sinaloa, Coahuila, Nuevo Ledn, Chihuahua, Jalisco, Durango, -
Estado de México y Tlaxcala. Es duefia lgualmente de Productos

Api-Aba, Empresas de Mafz S.A. y la Naclonal de DLlces, S.A.

La CEPAL afirmaba en 1978, que México captaba en 1975 el
31% de la inversidn alimenticia nqggyamericana en América La-
tina y el Caribe, situindose en primer lugar, seguido por Bra
sil, quien absorbid en ese mismo afio el 24%. El iMercado Comin

Centroamericano reclbid sdlo ecl 10%.
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Como se ha mencionado, la rama de alimentos es de gran -
interés por parte de los inversionistas extranjeros, espe- -
clalmente estadounidenses. Sin embargo, hay que notar que en-
tre 19270 y 1975 el peso de las inverslones norteamericanas -
disminuyd con respecto a la inversidn manufacturera total. -
Newfarmer y Muller (16) afirman que en 1970 la inversidn de -
los Estédos Unidos en México se concentraba en tres grupos de
productos: quimicos con el 28% de la inversidn total, maquina
ria y aparatos eléctricos con el 16% y alimentos y bebidas -
con el 13%. Para 1975 se hab{a producido un cambio importante
ya que se presentaba la disminucidn de las inversiones agroa-
. limentarias en términos relativos, ya que descendié su peso -
hasta ocupar el 9% del total, mientras que el sector metal me
cidnico captd el 40% y la quimica el 29% de la inversidn prove
niente de los Estados Unidos;'Esto no significa, sin embargo,
una cafda de la inversidn norteamericana en la industria de

alimentos en términos absolutos.,

En el cuadro I.9  se ‘observa gue en la clase industrial-
2089 referida a la fabricacidn de concentrados y Jjarabes, o--
cho establecimientos extranjeros sobre 59 que constituyen 1la

clase de la actlividad, generaban el 85.1% del valor agregado.

En la clase industrial de fabricacidn de productos ali--
menticios para animales, 22 establecimientos transnacionales-
sobre un total de 318, que constitufan el total de la clase,-
se apropiaban del 46 por clento del valor agregado total. Y
en lo que se refiere a la clase que corresponde a la fabrica-

cidén de leche condensada, evaporada y en polvo (2053), sdlo -

10 establecimientos transnaclonales, de un total de 12 que -

»



CUADRO X.9 - IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN'LA INDUSTRIA ALIMENTARIA DE

MEXICO: 1970 (en porcentajes)

Principales clases No. de esta- Personal Remuneraclones Produc. HMat. prli - Otros
1ndustriales * blecimientos ocupaddg al persopal Bruta mas y au insumos
total ocupado Total xiliares
promedio consum,

Rama 20:Manufactura
de alimentos 0.2 9.9 18.8 23.0 14.6 32.8
2027 Fab.de café .
soluble y te” - 25.0 81.0 20.5 96.0 o4, 7 92.6
2053 Fab. de leche con : » )
densada, evap. y polve 83.3 28,7 . 29.1 98.3 97.7 9%.6
2083 Fab. de chicles 18.2 65.3 74,2 84,9 , 78.9 83.8
2089 Fab.de concentra
dos y jarabes 12,6 36.3 63.5 80.2 67.3 82.6
2098 Fab.de productos )
alimenticlos p.animales 6,9 . 25,6 33.2 54.5 54,5 88.0
2011 Conservacion por
deshidratacidn de fru
tas y legumbres 0.0 0.0 4.0 0.0 0.0 0.0
2012 Prep.conserv.empa -
cado y envase de frutas

70.1 57.0 76.3

y legumbres ** | 11.2 47.4 © 50,0

2013 Fab. de ates, jaleas
frutas cubiertas y otros

duloes regionales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
2014 Fab.de salsas y so

pas enlatadas y prnds. .

similares** 15.8 50.92 . 73.8 . 93.5 85.4 98.0

' A L T A P T T

* La nomenclatura de las clases industriales corresponde al censo de 1975 aunque los datos son de
1970 i
*¥Valores recalculados en base a indicadores de concentracion de 1975.
FUENTE: Elaborado en base a los datos de la Direccidn General de Estadistica
Citado por Ruth Rama y Radl Vigorito en “"Transnacionales en América Latina.
El complejo de frutas y legumbres en México" ILET-Nueva Imagen, pp.160-163



Valor
agregado
Censal
Bruto

24.5
84.5

97.4 .
89.4

85.1

46.5

9%, 6

Excedeﬁte
Bruto

27.5
84.1

26.9
94.3

87.7

46.2

7.6
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componen el total de la clase, captaban el 97% del excedente-

censal registrado.(17)

Esto explica, por un lado, la presencia de empresas ex--
tranjeras alimenticlas en clertas clases industriales que -
muestran un crecimiento mis dindmico vy, por el otro, un proce

so de concentracidn econdmica por estas empresas.

0tro ejemplo interesante lo presenta la clase industrial
2083 dedicada a la elaboracidn de chicles. Con sélo el 18.2%-
de participacidn en el total del ndmero de empresas existen--
tes en esa clase en 1970, las empresas extranjeras lograron -
controlar una proporcidn bastante elevada en la produccidn -
bruta generando un excedente equivg}ente al 94.3% del total -

producido en ese afio en la clase.

Se puede observar, en el mismo cuadro, la importancia -
que las empresas multinacionales tienen dentro de algunas cla
ses industriales en la rama de alimentos. Lo que resalta has-
ta aquf, es el control, por esas empresas, de una parte impor
tante de la produociénrbruta ¥, que ademds, con una propor- -
cidn no muy considerable de establecimientos, logran generar
un valor agregado bruto y excedentes bastante elevados. En - -
cuanto a las materias primas y auxiliares, las empresas trans
nacionales consumen volimenes elevados.

Es importante hacer hincapié que el cuasi-control de ru-
bros como remuneraciones al personal ocupado, a la produccidn

bruta, a la generacidén del excedente por empresas alimenti- .-
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cias extranjeras, motivan a la reflexidn acerca de la alta de
pendencia que existe de México hacla esas empresas y que cual
quier estrategia econdmica de tipo nacionalista que el gobier
no pretenda llevar a cabo tendrd, sin duda, que echar mano a

los posibles obstaculos que esta dependencia trae aparejada.

Ademds, el poder politico que implica esta situacidn pa-
ra los inversionistas extranjeros patentiza una dificultad im
portante en el logro de objetivos orlentados a una supuesta -

independencia econdmica.

Es ya conocido el déficit existente en las disponibilida
des de leche en México durante muchos afies y qué contrasta -
con el hecho de que ciertas empresas extranjeras controlen u-
na gran parte de este mercado. Este control del estémago mexi
cano por intereses exteriores es expresion del Food Power, ba
sado en la internacionalizacidén de la divisidn del trabajo vy
que representa una estrategia pol{tica importante de los paf-

ses imperialistas en la dominacién del mundo.

Véase en el apéndice el cuadro I.10 1la lista de las em--
presas de la Industria de alimentos inclu{das dentro de las -
500 empresas mis grandes de México para el afio de 1968 gque -~
presenta José Luls Ceceiia(18) en su libro, donde se demuestra
el control acelerado de las Empresas Transnaclonales al cons-

tituir el 55% de empresas en la industria de alimentos.

Una ‘de las clases industriales en alimentos donde existe

una elevada presencia de empresas extranjeras es la que cons~



54,

tituve el complejo de frutas y legumbres. En el cuadro I.1I -

se muestra la lmportancia de las empresas transnacionales en
esta clase industrial en México. Ademds, presenta empresas.na

cionales ¥y estatales.

Por otro lado, exlsten pocas empresas productoras de ali
mentos tanto nacionales como extranjeras que elaboran diez o
mas productes distintos en México, lo que muestra la multipli
cidad de alimentos que elaboran estas empresas que generalmen

te pertenecen a las grandes empresas. Véase el cuadro I.12

Ademis, estas grandes empresas extranjeras de alimentos-
establecidas en México y que se encuentran entre los priheros
lugares de acuerdo al producto que elaboran, también constitu
yen principales empresas localizadas en América Latina. En el
cuadro I1.13 se presentan las principales empresas norteameri-
canas que se encuentran operando en América Latina. Sobresa--
len en esta lista la Standard Brands, Inc. que tiene presen -
cla en catorce paises; A.E. Staley Mig. Co. en 10 pafses; CPC
International en 9 pafses; Nabisco también en 9 pafses y o~ -

tros no menos importantes.

Otro aspecto que debe, ser sefialado con respecto a la im-
portancia de las Empresas Transnacionales en la industria de
alimentos, es que algunas de ellas se sitdan entre las 100 ma
yores firmas agroalimentarias mundiales(1?). Tales son los ca
sos de la Nestlé Alimentana, . Kraft Co., Gervals Danone, Gene

ral Food, Campbell’s Soup, Del Monte, J.Helnz y Pet. Inc (20)

Hay que notar que en el cuadro 1.8 que constituye un a--




CUADRO I.11 .

LISTA DE EMPRESAS TRANSNACIONALES, NACIONALES Y ESTATALES DEL COMPLE
JO DE FRUTAS Y LEGUMBRES 197s.

I. Transnacionales Afio de
Origen del Inverslonistas imp]gnt.
Empresa capltal Extranjeros - en Méxlct
Alimentos Welch, S.A. de C.V. E.U. Welch Foods Suc.
Alimentos Mundiales, S.A, .E.U. Better Foods Sales Inc.
Ambesco de Méxlco, S.A. de C.V. E.U. Panamericana Investment Inc.
Alimentos Findus, S.A. Suiza Aspalim, S.A,
Anderson Clayton Co., S.A. E.U. Anderspn Clayton Co. 1934
Alimentos Mexicanos Selectos, S.A. E.U, Del Monte Corp.
Almacenes Refrigerantes, S.A. (ARSA) E,U, Pet. Inc.
Birds Eye de México, S.A. de C.V. ~ E.U. General Foods Corp.
Campbells de México, S.A. de C.V. E.U. Campbells Soup Companyl960
Congeladora y Empacadora Nal. S.A.
(CENSA) E.U, Warner Lea M.(Pet.Inc)
cfa Nestlé, S.A. ~ Suiza  Nestlé Alimentana .
(ITLAC A.G.) 1930
Clemente Jacques y Cfa S.A. Stuart Investments Inc
(a) (b) ; E.U. {U. Brands) 1967
Champifiones de Guadala}ara S.A. Canada Green Giant of Canada Ltd.
Empacadora_ de frutas de Papa- . . . .
loapan, S5.A. Sufza Getz Bros.Co.Inc. 1972
Empacadora del Bajfo, S.A.(a) E.U. Miles Laboratories Inc.
General Foods de México, S.A.(a) EJ.U,. General Foods Corp.
Gelmex, S.A. de C.V. E.U. Marina Collids Inc.
GCerber Products, S.A. E.U. Gerber Products Co. 1957
Industrias C{tricas S.A. E.U. Miles Laboratories Inc.
International Flavors and Fragances International Flavors
S.A. de C.V. E.U. and fFragances, Inc.
Kraft Foods.de México S.A. de C.V.(c)E.U. Kraft Corp.
Mexatldn S.A. de C.V, G.8, Reckitt Colman Chiswick
Mc Cormick de México S.A. E.U. McCormick and Co. Inc.1948
Prods.del Monte S.A. : ' E.U. Del Monte Corp. 1961
Prods., de Mafz, S.A. E.U," CPC International Inc 1931
Vitalimentos Japdn Manubeni Corp.

Xq}pa Industrial : Francila Comgnie Gervals Danone
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NOTAS:
(a) Corresponde a adquisiclones de empresas nacionales por empresas

transnaclonales

(b) Clemente Jacques y Cfa. inicid sus actividades en México en 1887
con capital mexicano; en 1267 fue adquirido por l1a Stuart Inves-
tments Inc., fililal de la United Brands. En 1977, la comprdé un
grupo de inverslonistas mexiecanos,

(¢) Kraft Foods de México comenzd a procesar frutas y legumbres en 1972.



Observaclones(d)

II. Macionales
Afio de ;
Empresa constitucion
Alimentos de Veracruz, S.A.
Al1-Export, S.A. de C.V.
Alimentos H.P.S.A., 1973
Alimentos Cardini
B.H.S5. de México, S.,A.
Conservas La Torre, S.A, 1973
Consil, S.A.
Congeladora Mar-Bran S.R.L. de C.V.
Conservas Guajardo, S.A. 1947
Conservas La Costefia, S.A, 1948
Condimentos Alimenticios, S.A.
Conservas La Veneciana
- Del Centro
El{a Pando 1951
El Rancho
Empacadora Ibamay
Empacadora 5.B.C, Los Reyes S.A.
Empacadora Caiifornia, S.A.
Empacadora Sta. Clara del Bajfo S.A.
Exportaciones y Representaciones S.A,
Empacadora Los Reyes (IBERIA), 1958
Empacadora de Jugos y Frutas (VIGOR) 1961
Empacadora Bidfalo 1933
Empacadora Bamboa, S5.,A, . 1948
Empacadora Azteca, S.A. 1967
Empacadora Antillas; S.A. 1971
Fibrica de Conservas "El Perico",S.A.
Herdez, S.A. ' 1923
Industria Conservera Mexlcana, S5.A.
Jugos Naturales, S.A. 1969
Jugos del Valle, S,A,. 1960

Maquild a Kraft Foods

Fue filial de APSA

Maquila y distribuye

o @ HcCormick; distribuye

a Campbells, Dofia Marfa
y Prods. del Mar.

Maquild a Gerber Prod.
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Empresa égﬁsg:tucién Observaclones(d)
Jugos Concentrados, S.A. de C.V.

Jugos Veracruzana, S.A. de C.V.

Jugas Frutas Mundet, S.A. 1968

Jumex -

Loma Linda . 1958

La Suprema, S.A. Maquila a Kraft Foods

Limdn Holsheirment

Mexfcana de Jugos y Sabores

Mg. Industrial de Alimentos, S.A. de C.V.

Nacional Jugo de Naranja, S.A.

Productos de Leche, S.A.

Pascual Boeind, S.A.

Productos del Convento, S.A. - .
Productos Loma Bonita, S.A. 1973

Productos Dofia Marfa, S.A. Maquila a Herdez
Productos Rurales Industriales, S.A. o ' ) ’ k
Tomex, SsA.

P T . AL A

”

{d) Las observaciones corresponden a empresas entrevistadas, lo cual
no excluye que las restantes tengan tamblén relacidn con Empre-
sas Transnacionales. '

I1I1. Empresas. del. Estado:

. Afio de ,
Empresa Constituclon Observacicnes
Al imentos del Fuerte 1973 Mexicanizada(antes Heinz
: International, Empresa
norteamericana)

Complejo Frutf{cola Industrial de la
Cuenca del Papaloapan

s .

FUENTE: Elaborado por el ILET, con datos de sus investigaciones y de:

’ ~ GANACINTRA. Diario Oficial; Ralstoln, Jean Louis, Les cent pre-
miers groupcs—moenaiaux de l'industrie agro-alimentalires, Montpe-
1lier, Institut Agronomique Mediterraneé de Montpelliler, 1976 vy
Who owns Whom 1977, Citado en Ruth Rama y Radl Vigorito op.cit.

pp. 168.172.
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LiS T TUCIPALES BWPRES': JUTTRAL."ICANAS TOCALIZATES ENW FFETICH TAPIIfA, LEDI-
UADAS ¢ La EL/BORACION LE ALIN:NTOS BN BELACION COK OTEAS ARLAS BT FUILO.

Pooi
cién Emoresa (a) () (e) (a) (&) (£) (&) (1) (1) (§) (©)-1) (@) () (8) (0) (» (a) (x) (8) (%) (w) (v) (w) (x)
38 2Anderson Clayton 2nd Co. + + ' 2
43 A.E.St=ley Mig. Co. + + + + + + 4 6
4 Reatrice *onds Co. + + + + + o+ + + + + o+ + + + 10 14
7 Borden Co. +  + o+ + + + o+ o+ + + 6 10
2% Campbell Souyp Co. + + + + + + 3 6
15 Carn~tion Co. + + + o+ o+ 4 + + 3 8
39 Castle snd tooke Inc. + o0 1
¢l fentr=l Soxa + + o+ + o+ 4 3 6
9 Coca-Cola + o+ + + + + o+ + o+ 6 11
11 Consolidateu Foods + o+ P 2 5
13 C¥C Internrtionnl “+ + + + + + + + + + + + g 13
24 Lel Lonte Corp. + + + o+ + + + + o+ o+ 4 + 4+ + 215
2 Tismerk + + + + 3 6
2 ¥riimont .oods + + 1 2
H»  Generzl Fooas Vorp. + + ., + + + + + + 3 9
1y CGener-i "ills Inc. + + + + + + 4+ + + 7 g
75 “erbper Troaucts Co. + + + 2 3
0 fGreen Gaint Co. + + 1 2
&0 Lerarey Toods Co. + + . + . 2 3
X Peublein, Inc, + + + 3 4
23 H.J.Heinz " + o+ o+ 3 6
41 Tnterastionrl Lultifonds + + + o+ + * 4 5
& IoT + + + + o+ + o+ 4 3 9
2 Hel:og vo. * o+ + + o+ + + + o+ 7 g
1 4rezt Covp, - + 2 + 4+ + + + + + + + 5 10
Wi Libby,le.Neill, Libky . + + 103
%7 reCormick & Co. + 3 1 2
16 W-biseo + + + 4+ + + + + o+ + + o+ g 13
18 orten Jinon + + + + 9 5
. tenitico Intl. + - + + + P + o+ + + + 7 12
4 6

[ [



&L
93

TTL

et

Pillsbury + -
vrocter & Gemble + + +
mnker Orts Co. + + + + " +
mnlston Turina + + +

Tivienn rootis, Inc. +

Seven lip Rottling Co. i . +
Standerd Rrends, Inc. + o+ + + + + + + + o+ +
Stokeley Van Cemo, Inc. *
{mited Brrnds Co. + + +

vm. YWrigley Jr.

¥ .R.Grace 2nd Co. +

VYarner hinmberd + o+ + *

2OTA 718 91 2 9 1 2 732 77

La, vogicidn esti en pelreién n Los voldmenes de vert

en 1975 de lns 93 “rin-

cipales industrirs e olimentos de Lstrios Lnidos.

# Indica oue ls empress no estd cinsiiicndn

,...(g)
(£)
§1
{0}
(t)

Tuente: Revists de gomercio Exterior,

en ¢l eam.o ce ~lizentos.
srgentine (b) Brasil (e) Colombie (d) Costs Fica (e) srile
eundor (&) Surtenala (n) rondurns (i) Jemcice (3) réxico
diearepua (1) Penomdé (m) Perd (n) Puerto tico (£) Truguoy
Venezuele (p) Buprfia (q) rilipines (r) Cenadd (8) Portugel
wpancia (u) Afrien (v) Coree (w) aséricr Datine (x) Totel
dicierbre de 1976, ».1429

+ o+
+

)...

+ +

11 13

+
+ +
+
+
4
+
+
+
+
4 22 16

+
+ o+
+
<+
+ o+
o+
14 31

3 5

+ 6 9

+ 8 g9

6 6

+ + 1 4
1 1

+ + + 14 19
1 2

3 4

+ + 0 5

+ 1 3

7T 7

15 23 11 9 174 288
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LS 2 oTICTPALLY pRLRRS 'S LOI P1eno . TCANAS TOSALTZADAS EN ARE7ICA T,ATTA, LEDI- °
OADAS & DA ENBORACION IZ ALYE:RTOS BN FLil IU JOK OTEAS ARLES BIT YUILO.

Posi
cién Empresa (@) (o) (o) (&) 2) (£) () (») (1) (3) G)-(1)  (w) (m) (7 (o) () (@) (2) (8) (%) (w) (v) (w) (x)
1% Anderson Clayton snd Co. + + : 2 2
43 A E.Staley Hig. Co. + + + + + + 2 6
4 PBeatrice *oods Co. + O+ + + + + + + + + + + + 10 14
7 Borden Co. R + + + + ¥ + ¥ 6 10
26, Gampbell Soup Co. 4+ + + + + + 3 6
15 Carn~tion Co. + .+ + 3 + + + 3 8
39 Castle ond ooke Inc. 0o 1
21 Oentrel Joyn + + o+ +  +. + 3 6
Q Coca~Cole + o+ + + + + + o+ o+ + o+ ¢ 11
11 Consolidated Foods + o+ +  + + 2 5
19 ©¥C Internetionnl + o+ O+ & o+ + ¥ s o+ o+ + + 9 13
24 Tel l'onte Corp. + - + o+ + o+ + + y £+ o+ e + 4+ 2 15 »
2 Temrrk + + + + + 3 6
¢2 ‘miimont . oods + + 1 2
& Genersl Fooas Uorp. + + ., + + + o+ + + 3 g
14 Gener~i Tills Inc. + + + o+ 4+ + * + + 7 9
75 rerper Trocucts Co. + + + 2 3
69 Green Geint Co. + + 1 2
&0 Lershey T0oGE Co. + + . + 2 3
1? PFeublein, Inc, + + + + 3 4
23 F.J.Heinz o+ + + + o+ + 3 6
41 Tnternntionel rultifonds + + + + + 4 5
& Ry + + + + + + + o+ + 3 g
30 Kellog Vo. + + + + + + + + + 7 g
1 %re:rt Covrp. . + . + + + + + + + - + 5 10
5%  Lilby,le.Heill, Livky + + * 103
%7 oCornick & Co. + + 1 2
16 1-bisco + + 4+ + + + + + + + + g 13
18 orton siton + + + g 5
+ - + + + o+ + 4+ F + + 7 12

o~

-~

:  tenrico Intl

+
+
o




% ety Inc. -
31 ?zilsbury + : +
4 ‘yrocter & Griole 3 & +
27 mnaxer Orts Co. + + + ¥ +
&# “rlston Turina + + + +
pl Tivisna ‘opes, Inc. +

+

93 Seven ['p Bottling Co. . .
2 Standard Ryends, Inc. + o+ O+ + + o+ o+ +
56 %Ytokeley Ven Comp, Inc.

14 inited Brends Co. +
74 Ym. Wrigley Jr.

{  V.R.Grace and Co.

*  varner Iinmbert + o+ +

7 18 9 11 2 9 14

V]
-3
s
n
-3

nd

COTAL

Le sonicidn estd en reireidén a Los volimenes de venir en 1975 de Lns 93 mrin-

cipales industrirs de plimentos de hstrdos Lnidos.
cedn en ¢l erm.o ae ~iiuentos.

# Indice gue ls empresa o estd cipsiii
(e) Chile

(8} {b) Breeil (c) Colombie 1d4) Coste Tica
(£) (b) Fondurns (i) Jemeice (J) éxico
€9 (1) Tenemé (m) Terd (n) Puerto iico (E) Trugusy
(o) (p} tuprfia  (q) kilipines (r) Cenadd (s) Portugel
(t) (u) afries (v) Coree (w) Américe Latina (%) Total

wuente: Revists de Comercio BExterior,

srgentine
weusdor (g) Gurtensla
Jiienrmgua
Venezuele
“rancia

dieierbre de 1976, 0.1429

o+
+

+

+ o+

11 13

4

22

16

+

+ o+

+

4+

+ o+
+

14 31

+
+ 6 9
+ 8 g9
6 6
+ + 1 4
1 1
+ + + 14 19
1 2
3 4
+ 4+ 0 5
+ 1 3
7 7
15 23 11 9 175 288
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porte vertebral en el conocimiento de las Empresas Transnacio
nales en la industria de alimentos y que fue elaborado por la
Oficina de Asesores de la Presidencia(2l), se muestra que en-
la década de los sesenta se establecleron el 47% de las empre
sas extranjeras del periodo 1920-1976. Entre la década de los
sesenta y parte de la siguiente hasta 1976, el crecimiento de
establecimientos erigidos en el pafs fue enorme ya que presen
tan el 72% de empresas durante el mismo periodo de 1920-197s8.

Ruth Rama concluye junto con Rall Vigorito en lo que se-

refilere a la industria alimentaria que:

"En términos generaies, las empresas transnacionales ab-
sorben menos fuerza de trabajo que el promedio de lo; es
tablecimientos, al tiempo que ‘pagan salarios relativamen
te mayores. Pero simultdneamente, se observa en ellas ma
yores volimenes relativos de broduccién, mayor eficieh -
cia en el empleo de los insumos y, ademds, mucha mayor -
productividad de la fuerza de trabajo. Por estos motivos
a pesar de pagar mas altos niveles medios de salarios, -
las E.T. concentran un porcentaje de excedentes sensible

mente mas alto que el valor de la produccidn®(22)

I.3 La situacidn nutricional en México

El problema de la alimentacidn en México, como en el mun
do subdesarrollado, es considerado como el problema principal
a enfrentarse en la actualidad y su solucidn, el reto de gran
magnitud no sélo para los gobernantes, sino para aquellas or-

ganizacfones cient{ficas y polfticas interesadas en buscar --
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alternativas viables para nuestra sociedad, capaces de conse--

guir un mejor nivel de vida.

Los pafses en "vi{as de desarrollo" han sufrido la escasez

de suficientes allmentos para un consumo adecuado de sus habl-

tantes.

A pesar de que el hambre ha sido una caracter{stica cons-
tante de la historia de la humanidad F lo largo de los siglos,
reflejado en millares de documentos, la explicacidn de su exis
tencia nunca fue una consecuencia material del crecimiento eco
néomico mundial desequilibrio como lo es en la actualidad, sino
fue resultado de las insuficiencias del hombre respecto a su

dominio de la naturaleza.

"(...) hay hambre generalizada porque se ha dominado la-
naturaleza, pero en funcidn de unos objetivos del desa- -
rrollo -que desde ese punto de vista podr{an reflejar el
subdesarrollo econdmico y moral- enfocados en una sola di
reccién: el fortalecimiento de una minor{a poblacional de
la tierra.

Mientras ese aspecto no sea ostensible, los proble~-
mas de la alimentacidn mundial continuarin siendo en gran

medida, insoclubles"(23)

Una de las explicaciones fundamentales de la existencla -
del hambre sufrido por una proporcidn considerable de los habi
tantes del globo, lo es, para los clent{ficos de corte liberal
y occldental, principalmente originarios de los paises imperia

listas, el alto crecimiento demogriflco que presentan los paf-

.
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ses subdesarrollados. Para estos anallstas demograficos, la -
alta tasa de crecimiento de la poblacidén que muestran los pal
ses en desarrollo, constituye el obstaculo principal y su cau
sa estructural de la Iimposibilidad de lograr el desarrolleo =

e »
economico, que a su vez estd planeado en esquemas de pafses -

industrializados.

La divisién internacional del trabajo en que estdn inser
tos todos ios paises en desarrollo, que implica el control de
su produccién de alimentos y la especlalizacidn -agrfcola; la
concentracidn del ingresp m;ndial, del Producto Internc Bruto
internacional; la distribucidn desigual de la riqueza del pla
neta; la estructura del pddér politico mundial formada por =
bloques, son mecanismos importantes y, por lo tanto, puntos -

de apoyo en la explicacidén de las causas del fendmeno de la

desnutricidén en el mundo y en México y no el simple crecimien

to demografico.

Ademds, esta division internacional del trabajo ha expre
sado un creciente control de la produccidn y comercializacién
de alimentos en el mundo por ciertos-pafises como Estados Uni-

dos que les permite manejar la pol{tica mundial en una posi--

cién mejor.
"E]l secretario norteamericano de Agricultura comentd en-
1974, que los alimentos son una arma estratégica de gran
ayuda para los Estados Unidos, en las negociaclones . de
diversa {ndole con otros pafses.

En ocasldén de la Conferencia Mundial de la Alimentacidn~
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que tuvo lugar en Roma, otros altos Tuncionarios en ese-
pals han declarado que, dados los esguemas de la produc-
cién de alimentos, los Estados Unldos disponen de un ar-

ma de vida o muerte"(24)

Existe un control cada vez m&s monopdlico de la produc -
cién de alimentos a nivel mundial y que se deriva en arma po-
1{tica contra los palses, especialmente d&l tercer mundo. La
elevada industrializacidén del campo en clertos palses que ge-
neran una alta produccidn de granos fomenta este control, jun
to con la especializacidén agricola que se impone en el mundo.

En este contexto, las empresas transnacionales estableci
das en pa{sés como México, juegan un papel importante en este
proceso de especializacidn agricola y control de productos co

merciales mas rentables en el mercado mundial e interno.

Las empresas extranjeras en el sector de alimentos cum--
plen su rel que ha venido desembocando la nueva divisidn in -
ternaclonal del trabajo, caracterizada por el establecimiento
de empresas completas o incompletas -pero ligadas a complejos
industriales localizados en los palses imperialistas~ debido-
a la baja tendenclia de la ganancia que vienen experimentando-

en sus pafises de origen.

En esta medida, las empresas transnacionales contribuyen
a afianzar un proceso de subordinacidn de la econom{a mexica-
na a la Internaclonal. 5in embargo, ahora es importante sefia-

lar el enlace de este punto en relacién con el problema de la

nutricidn en México.



Es primordial menclenar la situacidn para luege intentar
constituir la ligazdn necesaria, con el objeto de explicar el
papel gue las empresas extranjeras tienen en este fenomeno, -

para el caso de México.

Es notable la gravedad del estado nutricional que mues--~
tra la poblacidn mexicana. En un artfculo publicado en un pe-
riddico n?cional en 1978, él Instituto Nacional de la Nutri--
cidn afirmd que cerca de cuatro millones de nifios mexicanos -
menores de cince afies nunca han tomado leche de vaca, y que -
la tercera pérte de la poblacidén, la mis pobre, dispone sélo-
del 10% de los productos agricolas; mientfas que s6lo el 15%-
de la poblacidn que constituye el sector aco@bdado, consume -

directa o indirectamente la mitad de la produccién nacional -

-

de alimentos (25).

En México "un tercio de la poblacidn estd desnutrida, en
tendida‘ésta como un estado patoldgico inespec{fico, sis
temdtico y potencialmente reversible'qde se origina cuan
do las células carecen de los nutrimentos y clasificado-
por su origen, en primer término, es el resultante de la

insuficiente ingestidén de alimentos™(26)

La indisponibilidad de nutrimentos protef{nicos necesa= -
rios pars una 1ntegzacié$ de los trabajadores mds eficliente -
en sus activlidades, provoca un c{rculo vicioso, porque asi co
mo la desnutricidén causa una limitacidn de la actividad fisi-

ca y mental, esto a su vez redunda en la baja productividad -

(27)
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Sin embargo, esta situacidn ha venido a acelerarse en -
las Gltimas décadas, transformdndose en un problema importan-

te en las estrategias econdmicas del Estado.

La profundizacidn del problema de la desnutricién y la -
disminucidn de la disponibilidad de alimentos bdsicos en gran
parte de la poblacidn mexicana, se explica por el desarrollo-
econdmico que el pals ha seguido en los (ltimos cuarenta afios

y se resume en lo siguiente.

La produccidén de alimentos ha sufrido modificaciones im-
portantes en el pafs, al aumentar aquellos cultivos comercia-
les de mayor rentabilidad y disminuir los bdsicos. Y este fe-

némeno es mucho mis claro a partir de los afios sesenta.

Esta modificacién se explica por .una marcada polariza- -
cidn de la agricultura mostrada por el alto grado de concen -
tracién de recursos y acceso a la comercializacidn de un redu
cido grupo de productores privados. Esto lleva al fomento de
una situacidn inestable en el campo, particularmente en aque-
llos sectores sociales campesinos que, a falta de recursos pa
ra la produccidn agrf{cola de sus tierras de temporal, se ven-
obligados a desempefiar otras labores o emigrar con el conse--
cuénte abandono de tierras que predomlnantemente se cultivan-

los alimentos basicos.

Desde 1960 se observa un aumento de productos variados -
para la exportacidn. Si antes sdlo se exportaban productos co

mo frutas, jitomates, café, azicar, en este perfodo también -

intervienen productos como leguminosas, cereales y oleagino -
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sas(28)

"En este mismo lapso se manifiesta un relativo estanca--

miento en la superficie plantada con frijol, legumbre -

que constituye un componente vital de la dieta de los -

sectores de menor ingreso en México y cuyo uso indus- --

trial es muy reducido y reciente’”(29)

El mafz cultivado en los estados de Guanajuato, Sinaloa-
y Querétaro principalmente, representaban a principios de la-
década de los sesenta un productofde primera importancia en -«
cuanto a hectires cultiVadas. En Guanajuato y Siraloa, la par
ticipacidn era del 54.3% en el primer estado y'la cuarta par-
te de la oferta alimentaria en el segundo. Ya para 1975, el ~

descenso para el primero era del 31.2% y para el segundo el

2. 4%,

El descenso de la superficie destinada al puitivo de pro
ductos bdsicos y el aumento para productos suntuarios se pre-
sentan como fendmenos importantes del cambio de patrén de cul
tivos, originando el descenso de la produccidn agricola de a-
limentos bdsicos para el mexicano, creando la necesidad de im
portar alimentos para mantener a un nivel suficiente apenas,~
la disponibilidad adecuada en México. En la grafica £;£ se ve
la relacidén que existe entre el crecimiento de la pobiécién,-
disponibtiidad y produccidn de alimentos. En ella se observa-
que existe un crecimiento de la importacidén de alimentos. Por

otro lado, de 1973 a 1976 no existe disponibilidad suficiente

y que coincide con el periodo critico de la econom{a mexicana

que desemboca en la devaluacidn. Entre 1965 y 1976 la disponi
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bilidad de alimentos disminuye al 0.2% anual, las calorf{as al
0.5% y las protefnas al 0.7%, originados por la disminucién -
en la disponibilidad de cereales, leguminosas y oleaginosas y
productos animales, que son los productos que aportan mayores

cantidades a los totales de alimentos y nutrientes(30)

Habr{a que afadir que la produccidn agrfcola para el con
sumo humano esta disminuyendo(31), aﬁmentando progresivamente
para el consumo animal. Esto significa que se privilegia la -
produccidn ganadera y el consumo de carnes para sectores me--

dios y altos, debido al alto costo que significa.

.Estos aspectos son resultado de una polftica agraria que
ha privilegiado a la empresa privada agricola, interesada en
cultivar productos mas rentables para el exterior o en la in-
dustrializacidn, olvidiandose de cultivos Eésicos. Una polfti-
ca basada en el desarrollo de la produccidn agricola con el -
fin de captar divisas, necesarias al proceso de industrializg
cidn gue en ese momento, a partir de la estrategia de "susti-
tucldn de importaciones”, estimuld el gobierno mexicanoc. Una-
pol{tica de industrializacidn que olvida al sector campesino-
privindole de recursos y que did como resultado la disminu- -

cidn del cultivo de alimentos bdsicos.

Lo anterior ayuda a explicar estructuralmente las causas
de la falta de disponibilidad de alimentos y, por ende, de la
desnutricidén en México. Ante esto, existen argumentos en el -
sentido de que la salida a este problema es elevar la produc-

cién de alimentos en base a la modernizacidn de la agricultu-

ra. Sin embargop, otros se orientan a que es urgente resolver-
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la 1neficliente red distributiva de aiimentos porgue conside--
ran que con €l volumen actual de produccidn agricola es posi-
ble satisfacer ios minimos nutriclonales de la poblacidn(32)
Otro de los resultados de esta politica ha sido un pro--
ceso de concentracién a nivel regional en la disponibilidad -
de alimentos. En el mapa 1 el B80% del sector rural padece de
condiciones de alimentacidn y salud comparables a los peores-
del planeta; Las zonas rurales de buena nutricidén se concen--
tran en el noroeste, noreste y zonas fronterizas del pafs. -
Las regiones como Oaxaca, Guerrero, Chiapas, ei centro del --
pals, as{ como la zona henequenera de Yucatin sufren los pro-
blemas mas graves del pals en cuanto a nutricién y salud(33)
e

oy

El sector rural, en comparacién al urbano, se encuentra-
en desventaja en el consumo de protefnas. Ohsé#vese la grafi-
ca 1.2, donde se muestran las diferencias entre la ciudad y
el campo. Por otro lado, el area urbana no llega a.disponer de
los 80 gramos de protefnas gue Insfituciones dé Nutficidn na-

cionales e internacionales han sefialado como minimo(3%4).

En las cludades, especialmente en las periferias, se en-
cuentra asentada una proporaidén considerable de poblacidn de
escasos recursos, fruto de una acelerada inmigracidn, que su-

fren los problemas mas graves de desnutricion. Véase el cua--

dro I.16.

En el medio urbano, la dieta es relativamente adecuada -

en los estratos soclales que viven en las unidades habitacio-

nales y en las veclndades, que corresponden a obreros y em- -
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CONSUMO DE CALORIAS Y PROTEINAS DE LOS DISTINTOS NIVELES RURALES

Y URBANOS
......... LR e e
Calor{as Protelnas Protefnas
Niveles totales totales animales
Urbano
1. Unidades habitacionales 2.380 . 86,1 45,8
2. Vecindades 2.320 67.1 23,5
3. Barracas periféricas 2.030 59.0 14,3
Rural
1. Zonas de buena nutrieidn 2.330 69.0 20.0
2. Zonas de regular nutricidn 2.120 80.0 15.1
3. Zonas de mala nutricidn 2.060 56.1 10.0 -
4, Zonas de muy mala nutricidn 1.890 50.2 7.9
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pleados; empero en las barriadas periféricas del llamado cin-
turén de miseria del D.F., con grupos sociales subocupados, -
el consumo de alimefitos llega a ser francamente deficiente.El
consumo de estas sectores y, por lo tanto, su nutricidn, es -
ligeramente inferilor al de las zonas rurales clasificadas co-
mo de nutricién regular. Este sector de la poblacidén urbana -
és cada vez mas importante, tanto por su constante aumento, =~
causado principalmente por la creciente migracion de la pobla
cidn rural a zonas marginales de las ciudades, como porque -
constituyen la mayor parte de la mano de obra disponible para

la induétria.

En el medio rural los problemas de consumo son serios, -
adn en el sector llamado de nutricidn regular. Ninguno de ‘los
valores de consumo llega a la cifra de disponibilidad nacio -

nal de 2.600 calorfas y menos a los 80 gramos de protefnas.

Suponiendo, un minimo nutricional de 2.750 calorfas y 80
gramos de proteinas, se encuentra que el 38 por ciento de ia-
poblacidén no cubre estos minimos, lo cual corresponde a la po
blacién que presenta ingresos menores de 1.000 pesos en 1968;
a su vez, el 22% de la poblacidn alcanzaba el mfnimo de nu- -
trientes y el 40% cumpl{ia, en ese afio, satisfactorliamente la
dieta sefialada. Este grupo tenfa en promedio ingresos de tres

»

mil pesos(35).

En una encuesta realizada en 1977 por sectores de salud,
se pudo observar que la situacidn ha empeorado notablemente,-
ya que el alto consumo de clertos productos industrializados~

desbal anceados y con altos costos affianza este proceso de des

B4
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nutricién en sectores medios y bajos de la poblacidn mexica--

na(36).

Qe acuerdo ahla encuesta realizada, 35 millones de mexi-
canos no cumplen con la dieta mfnima propuesta. Veinte de e-
llos se encuentran marginados a la ecohomfa y al bienestar so
cial y estan bastante lejos de cumplir la dieta. Quince millo
nes mas tampoco la cumplen aunque SusS CECUrSGS ecenémicos‘pg_.
drfan eventualmente facilitarles el logro del m{nimo estable-
cido. Si a lavanterior cantidad le afiadimos 20 millones de -
personas que mantienen una dleta desequilibrada, se debe con-
cluir que el 53% de la poblacidn mexicana no consume la dieta
m{nima y presenta desnutricidn crdnica y sélo 11 millones, -~

que representan el 16.7% tienen una dleta adecuada o exagara-~

da(37).

Los 35 millones de personas so6lo invirtid en alimentos -
éa 1977 un promedio de tres pesos diarlos por persona. Para -
el cumplimiento de la dieta era necesario que dispusieran un

ingreso de doce pesos diarfos(38).

Esta desnutricidn en gran parte de la poblacidén mexica--
na estd directamente relacionada con los ingresos familiares-
que disponen. Lo que significa, que” a menor ingreso existe -

una menor ingesta de alimentos y, por lo tanto, de proetefnas-

y caler{as.

De acuerdo al Instltuto Naclional de la Nutricidn, las re

comendaciones son de 2.435 calorf{as y 62.75 gramos de protei-
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nas dlarias por persona, y estas cifras comparadas con el cua
dro 1.17- muestran que recién a partir del V decil, el consu-
mo promedio del decil supera estos niveles. 0 sea que, en -
1977 entre un cuarenta y cincuenta por ciento de los hogares-

tuvieron una alimentacidn insuficiente.

Estos resultados indican que la situacidn de 1977 fue al
go peor que la prevaleciente en 1968, que, segﬁndﬁtos del mis
mo Instituto, poco menos del 40% de los hogares(38.6%) no al
canzaron a ingerir los niveles mfnimos recomendables de calo-
rfas y protefnas; en 1977 este porcentaje es cercano al 45%.-
Una situacidn como esta es una muestra contungente de las con
tradicciones que ha producido el "modelo de acumulacidn ﬁexi-
cano: un crecimiento no sélo desigual en términos relativos,-
sino acompafiado de un empeoramiento en cuestiones basicas de

bienestar como lo es el nivel nutricional de la poblacidén(39)

Estas cifras son un indicador de que la désnutricidn pre
valeciente en los grupos de bajos ingresos se debe mas a la -
distribucion desigual de los alimentos, reflejo de la desi- -
gualdad y concentracidn.de la distribucién de los ingresos, -
de los precios de produccidn.y del poder en general, que ca -

racteriza la sociedad mexlcana.

Dicho grupo estd compuesto por los hogares ubicados en--

tre el I y V decil y que, colncidentemente han recibido un in
greso monetario inferfor o igual al salario minimo promedic -

vigente en 1977 que era de 2.707 pesos.

En este contexto, es donde s¢ ublca 1a importancia que -
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tiene la penetracién.de empresas extranjeras alimenticlas en-
México. Sobre todo cuando se han detectado que algunos produg
tos algﬂenticios elaborados por ellas, no son tales. Es decir
que préductos como frituras o palomitas, por citar el mas con
vincente, elaborados por empresas transnaclonales, muestran -

contenidos protefnicos muy bajos y costos muy elevados.

La consolidacidén y el reforzamiento de una situacidn que
ha venido pfesenténdose como problema central en la estrate--
gia econdmica del Estado, por parte de la accién de estas em-
presas, que no se excluyen empresas naclionales, conducen a re
flexionar sobre los supuestos "beneficios” que la inversidén -

extranjera trae en el drea de alimentos.

La penetracidn &e las inversiones extranjeras en el sec-
tor alimenticlo en México, que se consoliddé a partir de los -
afios cuarenta con la polftica de apertura que el Estado otor-
gé, y acelerada en los sesenta, ha estimulado la elaboracién-
de productos alimenticios distintos al patrén de consumo na--
cional. Los refrescos y 1;5 bebidas embriagantes, as{ como -

pastellllos y otros, son ejemplos claros de la difusidn de va

lores distintos.

Los sectores soclales de bajos niveles, como lo ha demes
trado la encuesta de 1977,han mostrado camblios en su dieta al
incorporar productos industrializados en forma creciente, co-
mo pastelillos y golosinas, considerados "alimentos" de bajo-

valor nutritivo o desbalanceados, estimulando reforzar la des
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nutricidn ya presentes en los estratos mencionados, as{ como-

-

en los nifios.

Y esta difusidn de valores alimenticios distintos, son -
practicados a través de una eficiente‘red de comerclalizacidn
y la publicidad. Este Gltimo aspecto constituye, hoy en dfa,-
un elemento a considerar por su importancia en todo este es--
quema. Los elevados gastos de publicidad, en clerta medida, -~
van mostrando el papel gque la publicidad juega en la estrate-
gia de las empresas de alimentos en México para la difusidn -

y el consumo de sus productos.
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CUADRO I.10

EMPRESAS ALIMENTARIAS INCLUIDAS EN LAS LISTAS DE LAS 500
EMPRESAS MAS GRANDES DE MEXICO

Acclonistas

Capital(mi Part.

Rango Empresa Princlpales . llomes $) ext.(%) Pais
1. Anderson Clayton S.A.* Anderson Clayton 290,0 100 E.U,
2. Cla.Nestlé S.A.% Nestlé Aliment.  165.0 100 Suiza
3. General Foods de Méxlco* General Foods 165.0 80 E.U.
4, Helnz Alimentos S.A.* H.J. Heinz 150.0 100 E,U,
5 Ingenic San Cristdbal Garcfa (Bco.Int'1)150.0
6o Ingenio El Potrero E.Koening(alen. ‘

resid) 100.0
7. Empacadora Xalostoc 90.0
8. Nva.Pesq.Topolobampo Gob. Federal 86.0
9. Expor.de Sal S.A.* Daniel K.Ludwig-

{pres.) 75.0 control E,U,
10. cfa.Azuc.R{o Guayalejo 62.5
11, Carnation de México S.A.* The Carnation Co. 55.6 65.0 E.U.
12. Api-Aba, S,A.* Anderson Clayton 50.0 .100. . E.U.
13, Ingenio Tamasula S.A, 50.0
14, Productos de Mafiz S.A.* Corn Products 50.0 100 E.U.
15, Produc.Quaker de M.* The Quaker Oats Co0.50.0 100. E.U.
16, Emb.Mundet, S.A. Familla Mundet 48.0.
17. Ing.José Ma.Mdrelos 48.0
18. Central Matzorongo 40.0
19. C{a. Ind. Azucarera 40.0
20. Cfa, Ind. Azuc.$. Pedro 40.0
2l. Fdb.de Aceite La Central 40.0
22. Ind. Gonzidlez 40.0
23. Ing., Talazula, S.A. 40.0
24, Sanborns Hnos., S.A. BCM-Walgreen 35.4 49 E.U.
25. Lance Hnos. Fam. Lance 35.0
.26. Prod. Nat. Concentrados . 35.0 -
27. Acéltera La Glorila S.A.* General Foods 34,0
28. Ing. El Dorado S.A. Fam. Redo (BNH) 31.0
29. Cafés de México S.A.™ General Foods 30.0 Control E,U,
30. Cfa Azuc. de Navolato Nafin (Gob.Fed) 30.0
31. Ing. La Constadncia 30.0
32, La Hacienda, SJA.* International

Milling 30.0 100 E.U,



Accionlstas

Capita](ml Part,
Rango Empresa Principales llones: $T ext.(%) Pais
33. La Polar,Fab.de Aceltes Espafioles resid. 30.0 100 Esp.
34. ~Habisco-Famosa,S5.A.* National Biscuit :Co. 30.0 51 E.U.
35, Sales del Istmo, S.A.* (0) 30.0 (0) (0)
36, Ing. de Atenclingo Fam. Jenkins 28.0 control E,U,
37. Aceltes, Grasas y Deriv. '27.5
38. Central Progreso, S.A: . 25,0
39. Del aware Punch y G. MisterQ,#*% 25,0
40.  Embotelladora Orange Crush¥*¥- 25,0
41. Ind.Embot.de México S5.A.**Coca-cola Jordan :
Purdy Colebrooke
(dir. gen.) 25.0 (0) E.U.
42, Ing. S. Marcos 25.0
53. Manantiales Peiiaf lel S.A. 25.0
44, Marcas Alimenticlas In--
ternal s* Standard Brands 25,0 Control E.U.
45. Mead Johnson de MéxicoS.A¥Brystoal Myers Co. 25.0 100 E.U.
46, Prods.del Monte S.,A.%* Del Monte Corp. 25,0 60 E.U,
#3. Aceite Casa S.A. 22.0
48, Prods. de Leche, S.A.* National Dairy (Kraf§22.0 100 E.U,
49. Ing, E1 Cora, S.A. 21.2
s0. Cfa. Embot. Nal.* - Pepsi-col a, Dammr ich,
‘ H. WAlter(vice-pres.
dé produccidn) (0) E.U.
51, Pepsi-cola Mexicana S.A** ‘Burns, Thomas J.
' (dir. Admon.)
2. Pepsi-cola Int'l* Burns, Thomas J.
(dir. Admon)
The Coca-cola Export. Circulit, Jr.Harold T.
Corp.* (Vicepresidente)
t SUHA 2.651.2
r Control Extranfero
%% Fuerte participacidn extranjera
ko) Partlcipacldn sin precisar
CITADO por José Luls Cecefia en "México en la Srblta imperial. Las

NAM, edic. El Caballito, México, 1979, Anexo 2.

F presas Transnacionales", Inst. de Investigaciones Econdmicas,




CUADRO I.14

-LA INDUSTRIA ALIMENTARIA CON PARTICIPACION EXTRANJERA EN MEXICO(a)

-Nacilonal de Dulces, S.,A. de C.V.{d)

Bristol Myers International, Inc.
~-Bristol Myers de México S.A., de C.V,
-Campbells de México, S.A, de C.V.

~Extractos y Derivados S.A. de C,V,.

~Ciba-Gelgy Mexlicana S.A. de C.V.

-Coca-cola Export Corp.{suc.México)

=Coca-cola Industria Embotelladora de

Posi Nombre de la matriz

cidn(b) y filial,

43 A.E.Staley Mfg. Co.(c)

* American Cyanamid Co.
~Cyanamid de México, S.A.

38 Anderson Clayton & Co.
~Productos Api-Aba
-Anderson Clayton & Co.S5.A.

4 Beatrice Foods, Co.
-Holanda S.A. de C.V,

*

25 Campbell Soup Co.

X Canada Dry International, Inc.

15 Carnation Co.
~Carnation de Méxfco, S.A.

X , Ciba-Geigy, A.G.

9 Coca-cola Co.

México, S.A'. de COVO

11 Consolidated Foods Cerp (cV

X Continental Coffee Co.
~Cafe Continental SA.

10 CPC International Inc.
~Productos de Mafz, S.A.

X Davis and Lawrence Co.
-Davis Flavors de México S.A.

29 Del Monte Corp.

- Productos del Monte, S.A..de C.V.
-Productos Bali, S.A. de C.V.

Pafs de
origen

E.U.
E.U.

E.U.

E.U.
E.Ul

Suiza

Productos alimenticlos
principales

Derivados de cereales
Alimentos para animales

Alimentos balanceados
Alimentos balanceados
grasas y aceltes
Dulces

Aelados

Productos lécteés
Frutas y Hortalizas
Extractos y sébores
Productos licteos
Aditivos y enzimas

Extractas

Refrescos

Café
Derivados de mafz
Saborizantes

Frutas y hortallzas
Botanas



Posi~< Nombre de la matriz

cidén(b) y filial - S

X Dragoco Gmbh
~Dragoco S.A.

2 Esmark Inc.(c)

62 falrmont Foods(c)

X Felton International, Inc.
~-Felton Chemical Cfa de México,S.A.

X Firmenich, Inc.
~Firmenich de México, S.A.

X Florasynth, Inc}
~Florasynth S.A. de C.V.

X Fries and Fries, Inc.

-Fries and Fries Internatlional de
México, .S.A.."

X Fritzche Dodge and O0lcott, Inc.
~-Fritzche Dodge and Olcott de Mé-
xico, S.A.

[ General Foods qup;
~-Birds Eye de México S.A. de C.V.
-General Foods de México, S.A.
-Aceitera La Glorla, S.A.

13 General Mills, Inc. .
-Productos de Trigo, S.A.
-General Mills de México, S.A.

75 Gerber Products Co. ’

-Gerber Products S.,A. de C.V,

X Germantown Manufacturing Co.
-Germantown Manufacturing Co.
S.A. de C.V.

X Givaudan Dudenqorf A.G.
~-Givandan de Meéxico S.,A. de C.V.

X Griffith Laboratories, Inc.
~Laboratorios Griffith de México S.A.

X Haarmann and Reimer GmbH |
~Haarmann and Reimer de Mexico S.A.

32 Heublein, Ino.

~Kentucky Fried Chicken de Héxico,

S.A. (e)
~Kentucky Fried Chicken S.A. de C.V.

(sigue c.I.1l4)

Pafs de Productos alimenticios
orlgen -+ Prihcipales
Alemania
Saborizantes
E.U, Productos carnicos
E.U. Derivados de cereales
E.U.
Saborizantes
E.U.
Saborizantes
E.U.
Saborizantes
E.U, '
Saborizantes
E.U.
Saborizantes
E.U.
Frugas y Hortalizas
Cafe y gelatinas
Aceites
E.U.
Derivados de trigo
Aditivos
E.u.
Alimentos infantiles
E£.4.
Estabilizantes y
emulsificantes
Suiza
Saborizantes
EQU’
Aditivos
Alemania
Saborizantes
E;ui

Carne de pollo
Carne de pollo



-H, Kohnstamm de Méxlco, S-A. de C.Y.

International Minerals and Chemical
~Ac'cent International de México,

de C.V.

{slgue c¢.I.14)

~Continental de Alimentos, S.A.de C.V. -

-Kraft Foods de México,S.A.de: C.V,(f)

~Mead Johnson de México, S.A.de C.V.
~Hid-Valley Products (suc.México)

s.A.

Posi- Nombre de La matriz
cién(b)' y fjjlial- cf [
X H, Kohnstamm and Co.,Inc.
X Hoffmann-La Roche, Inc.
-Productos Roché S.A. de C.V. ~
X Ibee Foods, Inc.
-Pesca-Mar, S.A. de C.V.
X Imperial Chemical Industries
-Atlas de México, S,A.
* International Flavors and Fra-
gances,; Inc.
-Internat;onal Flavors and Fra-
gances {(México) S,A. de C.V.
.
S.A, de C.V.
41 International Multifoods Corp.
-, ~-La Hacienda, S.A.
* ITT Continental Baking Co.
30 Kellog Co.
-Kellog de México, S.A. de C.V.
1 Kraftco, Corp.
X Lawry's Foods, Inc.
~Alimentos Lawry's S.A. de C.V.
87 McCormick and Cg.
~McCormick de México, S.A.(g)
X Mead Johnson and Co.
X Mid-Valley Products Corp.
* Miles Laboratories; Inc.
~Quimtca Mexama, S.A.
~Enzimas Mexlicanas;
~Color de Caramelo, S.A.
X Minute Maid Club

~Jugos Concentrados S.A.

Pafs de Productos alimenticios
origen principales .
E.U.
Colorantes
Suiza
Vitaminas
E.U.
Pescados y mariscos
Inglaterra
Emulsificantes
E.U.
Saborizantes
E.U,
Aditivos
E.U,
Al Imentos balanceados
E.U.
Panes y similares
E.U.
Derivados de cereales
E.U. .
Productos lacteeos
E.U .
Dulces
E.U.
Especias
E.U.
Alimentos Infantiles
licteos
E.U.
Frutas y hortalizas
E.U.
Acido Cftrico
Enzimas y cclorantes
Enzimas y colorantes
E.U.

Jugos



Posi-

eidn{b)y fildal

Nombre de la matriz Pafs de

origen

{sigue c.I1.14)

Productos alimenticios
principales

X

1le

18

1z

35
- 31

27

Naarden International E.U,

~Naarden de México S.,A.

Nabisco, Inc.

=Nabisco Famosa, S.A.

Nestlé Alimentana, S.A.
-Cfa Nestlé, S.A,

Norda Schimmel International
-Quimica Interamericana, S.A.

Norton Simon, Inc. (c)

Pennwalt Corpe.

-Nitrdgeno Industrial y Alimenticio,
S.A.

Pepsico International E.U.
-Pepsi Cola Hexicana, S.A.

-Cfa. Embotelladora Nal. S.A.

~-Sabritas, S5.A. de C.V.

Pet, Inc.(¢)

Pillsbury Co.

-Galletas y Pastas S.A.
-Pastas Cora, S:A. 2
=Alimentos Rex, S.A. .

Ouaker Oats, Co.

-Fabr fca de Chocolates La Azteca,
S.A. de C.V,

=Preductos Quaker de HExico,S.A.

de C.V.

Ralston Purina, Co.

~Purina, S.A. de C, V.

~-Ralston Purina de México S.A de C.V.

-Purina del Pac{fico,S.A. de C.V.
-Purina del Noroeste, S,A. de C.VY,

—Putinc y Ganaderos de La Laguna, S.A.
de C.V.

Reynaud Ltd.
-Reynaud Ltd. de Méxlco, S.A.

Richardson-Merrel, Inc.
=Richardson Merrel, S.A. de C,V,

Santa Fé Briscoll Packers Corp.
-Frutas Refrigeradas, S.A.

Saborizantes
Galletas

Al;mentos infantiles
{lacteos)

Saborizantes
Enlatado de frutas y

hortalizas

Aditivos para alimen-
tacion animal

Concentrados
Refrescos

Botanas

Productos ldcteos

Galletas y pastas
Pastas
Pastas

Bebidas de sabores

{tipo chocoliatej

Allmentos balanceados

Saborizantes
Dulces

Fresas



Posi-

Mombre de la matriz

cldn(b)y filial »

X

23

€

20

14

Schwarz Services International,Ltd.

-Glucosa, SaA.

Seven Up Bottling Co. N.Y. Inc.
-Embotelladora E1 Sol, S, de R.L.

-Seven Up Mexicana, S.A.

Spice Islands, Inc.

-Spice Islands de México,S.A. de C.V.

Standard Brands, Inc.

~Marcas Alimenticias Internacionales,

S5.A. de c. V.

The R.T. French Co.
-Mexatlén, S'A. de ‘C.V.

Tootsie Roll Industries, Inc.
-Tutsis S. de R.L.

Unilever Ltd.
~Lever de México, S.A.

United Brands Co.
-Clemente Jacques y Cfa, S.A.

Universal Flavor Corp.

~Ambesco de México, S.A. de C.V.

Walgreen Co.
~Sanborn Hnos. S.A.

Wallerstein

-Wallerstein de México, Div. Travenol

S.A.

Warner-Jenkinson, Co.

~Warner-Jenkinson, S.A. de c.v.

Warner-Lambert International
~Chicle Adams, S.A.
~La Colonial, S.A.

Wyeth International
-Wyeth-Vales, -S.A.

PEEEP I B SRR + . PR S

{sigue c. I.14)

Pafs de Productos alimenticilos
origen principales .
E.U,
Derivados de cereales
E.U.
Refrescos
Refrescos
E.U,
Especias-
E.U.
Gelatinas y confitados
E.U‘.
Especias
E.U.
Dulces
Inglaterra
Hol anda
Aceltes
E.U. .
Frutas y hortalizas
Saborizantes
E.U.
Conf itados
Enzimas
E.U.
Colorantes
E.U'
Chicles ¥ dulces
Chocolates
E.U. ’

Al;mentos infantiles
(licteos)

NOTAS:

(a) No
ni

incluye empresas dedicadas a la produccldn de materiales de empaque

a la fabricacidn de equipo.

(b} En relac16n‘a‘los voldmenes de venta en 1975 de las principales indus-
trias de alimentos de Estados Unidos.(que son 93)



(sigue notas del c.I.l4)

{(c) No fue posible determinar su filial en México
(d)-Parcialmente, propledad de Hershey's Foods Corp., Estados Unidos

(e) Se incluye esta empresa como ejemplo de preparacicn y distribucidn
directa al pdblico

(f) Parclalmente propiedad de National Dalry Products Corp., Estados
Unidos L

(g) Los productos de esta empresa son elaborados por Herdez, S.A.
(*) Indica que la empresa no estda clasificada en el ramo de Alimentos

X Indica que no fue posible determinar la posicidn de la empresa.

FUENTE: Revista de Comerclo Exterior, Diciembre de i97&, pp.-1430-1433



CUADRO 1.15.

LA PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN LA
PRODUCCION DE ALIMENTOS INFANTILES EN MEXICO

Tipo de produc-
tos {(nlmero)

E__rp_gr-e-s-aﬁ

Gerber Products, S.A. de C.V. 106
Mead: I@h"nso:n de Mé‘x‘ﬂ@}’) s:’vR‘-u de Cw\ﬂuf

(PLantas en ek DfF. w Chdiffuahua) LG
Compaiifa NestLé, S.Al. _
(Flanta lages de Moreww, Jallisco) &

Wpeth-Valles, SeAw _ 1

3

* En el cass de dlisponer de dos o mds plantas, se sefiala el

lugar donde se procesan: alimentos infamtiles

FUENTE: Revista de Cowercio Exterior, diciembre de 1976.
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Algunas caracteristicas de clertas empresas transnacionales

establecidas en México v sefialadas por José Luis Cecefia.

I—.

Anderson Clayton.- Empresa norteancérficana dow: véntas -

" mundiales de 874 millones de ddlares en 1978, ¢ori opera

ciones principalmente en Estados Unidos, Héxico y Bra -
sil y ligados al Texas Commerce Banshares de Houston, -
con recursos de 8.027 millcones de ddlares en 1978, y al
First National Barnk of Abflerd.

Filiales en !éxico.- Anderson Clayton {61%), (el 16% es
propiedad de la fundacién Mary S. Jenkins, accionista -
de Bancomer); Productos Api-Aba (100%); Operadora de -
Granjas (60%); Mercantil Altamira (60%); Nacional de -
Dulces (50%) (el otro 50% es propiedad de Hershey Foods)
y muchas dtras. Filiakes mfsw
Actividades. - Compra-venta de algoddn; despepite de al-
goddn; flanes y gelatinas marca Pronto y Tesoro; salsas
y moles marcas Cldsico y Rico; harinas preparadas, jara
bes v mieles marca Pronto; ateites comestibles, manteca
y margarinas marcas Capullo e Inca; alimentos para pe -
rros marca Picdn y Campedn; alimentos balanceados marca
Api-Aba; dulces y confituras marcas Hersheys y Luxus.
Las ventas totales en México en 1978 fueron de 5.592 mi

llones de pesos.

Nestlé Allmentana.- Empresa Suiza, la mis importante -
compafifa industrial de ese pals y la nimero 15 fuera de
Estados Unidos, con ventas mundlales de 11.002 millones

de ddlares en 1978, y ligada a los dos bancos mis impor



90.

tantes de Suiza, el Unlon Bank of Sulsse (recursos de -
21.513 millones de délares en 1978) y el Sulsse Bank -
Corp. (recursos de 21,557 millones de délares) operd am
pliamente en Europa, Estados Unidos y América Latina, -
principalmente en México v Brasil, en las ramas de ali-
mentos, vinos, aguas minerales (Vittel) y cosméticos -
(L*0real).

Filiales: Compafifa Nestlé (100%); Industriales Alimenti
cios Club (100%); Alimentos Findus (100%); Parma Indus-
trial (100%) y Autoparadores de México (60%).
Activlidades.- Leche en polvo, marcas Nlde, Milp, Quick;
leche condensada La Lechera; leche para lactantes marca
Nan; queso, mantequilla, yogurth y crema marca Club y -
Chamburcy; cafés solubles marca Nescafé, Decaf y Diaman
te; allmentos congelados marca Findus; helados marca -
Bambino; sopas en polvo y juges marca Maggy; puré de pa
pa marca Muselin.

Las ventas totales en México fueron de 2.310 millones -

de pesos en 1976.

Ralston Purina.-~ Empresa norteamericana con ventas mun-
diales de 4,058 millones de délarQ§ en 1978, de las mas
importantes productoras de alimentos balanceados y liga
da al Bank of America; el ndmero unc en el mundo, con -
recursos de 94.902 millones de délares en 1978 y al 3.P
Morgan némero cisco en Estados Unidos con recursos de -
38,536 millones de dSlares en 1978, ligada también al -
Gulf 011, US Steel y General Hyanics.

Filiales.~ Industrias Purina (49%). En 1978 se mexicani
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26 en un 51% participando accionistas del Grupo Comermex

y uno del Grupo Bancomer (Jess N. Dalton)

Otras filiales son.- Ndtricos, S.A. (100%); Purina del

e

Pac{fico (50%); Purina y Ganaderos de La Laguna (100%)

Compafifa Incubadora Purina (100%); Purina del Noroeste
(75%); Avfcola y Ganadera del Bajfo (100%); Granja Carme
1ita (80%) y Granja Ménlca (80%). '

Actividades.- Produccidn de alimentos balanceados: crfa-
y engorda de animales.

En 1978, Purina S.A. (ahora Industrial Purina), realizd-

ventas totales en México de 3.250 millones de pesos.

Kraft Inc.- Empresa estadounidense que ocupa el lugar 39
entre las grandes empresas industriales de Estados Uni -
dos, con ventas mundiales de 5.670 millones de ddlares y
que maneja alimentos, articulos de aluminio, productos -
guimicos, juguetes y pldstico y servicio de transportes.
Esti ligada a tres bancos: Manufacturer Hannover. con re
cursos de 40.606 millones de ddlares y ndmero cuatro en
importanciaj; Filrst Natlional Bank of Chicago, con 24.066-
millones de ddlares y el Bankers Trust con 25.863 millo-
nes.

Filiales.- Kraft Foods de México (100%) e Industrias Ca-"
rrancedo. Sus actividades en Héxico se refieren a la pro
duccidn de quesos, margarinas, cremas, mayonesas, merme-
ladas, y mostaza, Las principales marcas son: Kraft, Par

kay, Royal y Philadelphia. En 1978 vendid 449 millones -

de pesos.
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General Foods.- Empresa nieoyorkina gue ocupa el lugar -~
ndmero 41 eén ventas mundiales de 5.376 millones de ddla-
res en 1978, Estd ligada a los sigulentes bancos: Chase~
Manhattan Corp., terceroc en importancia en Estados Unl -
dos, con recursos de 61,172 millones de ddlares; Manufac
turer Hannover, némero cuatro; y el Chemical Bank, nime-
ro 6, con recursos de 32.768 millones de ddlares.
Filiales.- General Foods de México (97.6%) y Birds Eye -
de México (100%). Su expansidn obédece a la adquisicidn-
de compafi{as ya establécidas como Industrial Fenix, Rosa
Blanca, Cafés de México.

Actividades.- Flanes y gelatinas, refrescos en polvo, -
marcas Jell-o, Kool-Aid, Tang, Limol{n; sazonadores mar-
cas Rosa Blanca y Consomate; café soluble marcas Maxwell
House, Oro; dulces marca Charms y miel de'Maple Long Ca-

bin. Sus véntas fueron de 218 millones de pesos en 1977.

Pepsico.- Empresa estadounidense ndmero 60, con ventas -
mundiales de 4.300 millones de ddlares en 1978. Segunda-
en el ramo de refrescos en el mundo (después de Coca-co-
la), realiza operaclones diversas: alimentos, restauran-
tes (Pizza Hut), transportes (Van Lines), vinos y lico -
res, artf{culos deportivos (Wilson), y otros.

Esta ligada al Citicorp, ndmero 2, con recursos de . -
87.121 millones de délares y al First International éari
hares, némero 20, con recursos.de 10.025 millones de dd-
lares, as{ como a otras grandes empresas tales como la

Exxon, la Atlantic Richfleld y Worner-Lambert.
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Filliales.- Pepsli-cola Mexlcana (51%) a través de su fi--
lial inversionista Universal y 49% directamente Pepsico;

Compaiifa Embotelladora Nacional (80% Pepsico y 20% a tra

.vés de Promotora de empresas); Sabritas (100%); Promoto-

ra de Empresas (100%); Inversionistg Universal (100%); -
Embotelladora del Bravo (54%); Pepsico y 46% a través de
Inversionistas Universal; Bebldas Purificadoras de la -
frontera (100%) y Productos Victoria (100%); Mexichip -
(59%).

Actividades.~- Refrescos marcas Pepsi-cola y Mirindaj; -
productos de papas, harina de maf{z y trigo, marcas Sabri
tas, Sabritones, Fritos, etc. En 1978 realizd ventas (sé

lo su filial Sabritas) por valor de 1200 millones de pe-~

S50S.,

Borden.- Nimero 88, con ventas mundiales de 3.803 millo-
nes de ddlares en 1978 y ligada a tres grandes bancos: -
Bank of America, ndmero unoj; Chase Manhattan Bank y Manu
facturers Hanover.

Filiales.~- Productos de leche (Prolesa) 100%; Industrias
Quimicas~-Fomex (100%) y Materiales Moldeables (50%).
Actividades.- Productds l3cteos marcas Holsteln, Ranche-
rita, Darel, Bonafina; productos quimicos y plisticos.
CPC.International.- Nimero S0 con ventas mundiales de --
3,222 millones de ddlares y ligada a %4 grandes bancos de
U.S.: Chemical Bank, Bank of America, J.P. Morgan y Manu
facturers Hannover.

Filiales.- Productos de HMafz (100%)



10.
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Actividades.~- Produce harinas preparadas, mayonesa, bu--
dines, miel de mafz, salsas y sazonadores. Sus principa
les marcas son: Knorr-Suiza, Knorr-Tomate, Karo, Mazola,
Maicena, Kremel, Hellmans.

Su capital soclal en 1978 fue de 175 millones de pesos.

Carnation.- Ndmero 110 con ventas mundiales de 2.576 mi-

llones de délares, ligada a dos grandes bancos de Cali

fornia: Western Bacorporation, Security Pacific Corp.

con recursos de 21.633 millones de ddlares,

Nabisco.- Empresa ndmero 135 con ventas mundiales de
2.197 millones de délares, ligada al Bankers Trust con -
recursos de 25.863 millones de délares y a grandes empre
sas industriales como la Lockheed. Es una empresa muy di
versificada, pues opera en alimentos, productos quimicos
cosméticos (Aqua/Helva), muebles, productos de cartdn, -
maquinarla y equipo para la industria galletera y jugue-
tes.

Filiales.- Nabisco Famosa (50%)'en 1953 lo adquirid esta
empresa.

Actividades.- Produce galletas y pastas, harlinas prepara
das y alimentos para perros. Sus marcas son: Nablsco-Fa-
mosa, Ritz, Premium, Kilate, iMary Baker, Choco-Choco, =

Cremosas, Grano de Oro, Tostadas Imperial, Sabueso.

FUENTE: José Luls Ceceiia, Excoélsior 1l y 18 de septlembre de

1979.
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NOTAS

(1)

{2)

(3)

(%)

(5)

(6)
(7)

(8)
(9)

(10)

{(11)

En 1970, la industria alimentaria participaba con el --
16.1% ¥y en 1975 con el 15% en el total del personal em--
pleado en la industria de transformacidn y extractiva.

.El crecimiento promedio anual de las plantas industria -

les en la rama de alimentos de 1960 a 1975 fue del 2.8%-
que supera al crecimiento mostrado por la totalidad de -
la industria de la transformaclon y extractivas.

En un trabajo elaborado por Octavio Paredes L. y Yoja Ga
llardo N . presentado en la revista de Comercio Exterior
de diciempre de 1976, se encontrd que el "59% de las - -
plantas consideradas (de la industria alimentaria) estan
localizadas en el D.F. ¥y en el EStddO de Mexico, mien- -
tras que en el sureste del pafs sdlo se registré 2.4% -
del total(...)"

"La industria- en México"™ Canacintra. Si se observa el -
Censc Industrial de 1970, el sector alimentario se situa
ba en segundo lugar de la industrias manufactureras y ex
tractivas, superada unicamente por la industria quimica.
Pero en 1975, recuperd el primer sitio, lo que demuestra
la importancia de esta rama industrial, en lo gque se re-
fiere a remuneraciones al personal.

Flores Garcfa, José bLuis, "La industria alimentaria en ~
México v la crisis de alimentos". leslis de Fconomia 1977

Idem.

Gollas, Manuel y Garcfa Rocha, A. "Estructura y comporta
miento de la industria alimentaria. mexicana", mimeogra -
fiado. Abril 1980.

Idem.

Véase Bernal S.,, Victor Manuel, "El impacto de las empre
sas multinacdonales en el empleo y los ingresos: El caso
de México", mimeograrliado. Facultad de Economla, 1976.

Sepilveda, B. y Chumacero, A. "l a inversidon extranjera -~
en México". Fondo de Cultura Economica. Mexico 1973. -
Kdemas, Serie Informacidn Econdmica. Sector Externo. Ban
co de México, S.A., Cuaderno mensual 26 mayo-junio 19807

COnfréntese "El desarrollo- agroindustrial y la econom{a-.
internaclonal™. Documentos de trabajo para el desarrollo
agroindustrial #1, SARH; Rama, Ruth y Vigorito, RadGl, -
"Transnaclonales en America Latina". El complejo de fru-
tas y lLegumbres en Hexico", LLET/Nueva Imagen, 1979; Do~
mike, Arthur y Rodr{guez, Gonzalo, "Las Alternatlivas. de
la agroindustria en Méxlco", FAO/CIDE 19753 Feder, Ernes




(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)
(20)

(21)

(22)

6.

"El imperialismo fresa'", edit. Campesina, 1977; Rello, -
Fernando y Castell, Jorge "Las desventuras de un proyvec-
to agrario 1970-1976", Investigacion Economica #3, Julio
septiembre, 1977, entre cotros,

Rama, Ruth, "Empresas transnacionales y agricultura mexi
cana: el. caso de las procesadoras de frutas vy legumbres”
Investigacion Economica #143, 1980.

Chumacero, A. y SepGlveda, B. op.cit.
Idem.
Idem, p. 10.

Mueller, Williard F. y Newfarmer, Richard, "Multinatio- s
nal Corporations en- Brazil and Mexico: Structural Soup -

ces of Economics and Non-Economics Power", Report to the
Subcomittee on Foreign Relations, Washington, United Sta
tes Senate, U.,S5. Government, Printing Office, 1975.

Rama, Ruth y Vigorito, Ra(l op.cit,.
Véase también CEPAL "Estudio econdomico de América Latina
de 1977", Santlago de Chile, 1978.

Ceceiia, José Luis "México en la 6rbita imperial", El Ca-
ballito, Instituto de Investigaciones Economicas, UNAH, -
1579

Rama, Ruth, op.cit.

Paredes L., Octavio "La industria alimentaria en México-
y la penetracidn de 1as empresas transnacionales” Revis-
ta de Comercio Exterior, diciembre de 1976. Asimismo, .-
puede consultarse Ramirez, Jorge "Las inversiones extran
jeras en la industria alimenticila", Tesis de la Facultad
de Economia, UNAM, 1973,

Se agradece la informacidén facilitada por la licenciada-
Rosa Elena Montes de Oca, asesora de la Presidencia €n -
el programa SAM, quien elabord para el estudio del sec -
tor alimentario en el pafls.

Rama, Ruth y Vigorito, Radl op.cit. Véase, Bernal Saha--
gin, Victor Manuel, GutiérreZ, Angelina y Olmedo, Bernar
do "El impacto de las empresas transnhacionales en el em-
pleo y- los ingresos: el caso de Mexico"™ Facultad de Eco
nomia, IIEC, julio de 1976, OIT.

Ruiz Garcia, Enrigue 'La situacidn alimentaria mundial y
los espaclos econoficos de La crisis, desigualdad y -
transnacionalizacion”" en Desarrollo Agroindustrial y A-
Iimentacion. Documentos de trabajo para el desarrollo a-
groindustrial #4 SARH.
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Pare dpez;, Octavio "Las alimentos: un arma estraté--
gica" en Testimonios y Documentos, El Dia, 10 de febrero
de 1977, p. 19.

(24)

{25) Excelsior, 28 de mayo de 1978.
(26) E1 Dfa, 8 de enero de 1979,
(27) Ram{rez, Juan, Arroyo,Pedro y Chéivez,Adolfo "Aspectos so

cioecondmicos de- los alimentos y- la alimentacIdn en Mexl -
co, en Comerclo Exterior, agosto de 1971

(28) Rama, Ruth,op.cit -
(29) Iden.

(30) Sistema Alimentario Mexicano. {SAM), Coordinacién de la -
Fase de Consumo. Segunda Entrega 15 de enero de 1980. A-

Vances,

{31) De 11.6 millones de toneladas en 1971 a 10.8 en 1972, a-
10.3 en 1973. No estd considerado el sorgo. Véase Conacyt
"{ineamientos para el desarrollo de un Plan Nacional de-
Alimentacion y Nutricdion™, 1976.

(32) Montemayor, Aurello "El comercio de productos agroalimen
tarios", Banco de México, S.A., mimeograf iado, 1980

(33) Ramirez, Juan, et.al, op.cit

(34) Sistema Alimentario Mexicano, op.cit

(35) Ram{rez, Juan, et.al., op.cit.

(36) Sistema Alimentario Mexicano, op.cit.

(37) Chavez, Adolfo,"Algunos datos sobre la alimentacidn nacio -
nal®, en Documentos de trabajo para el desarrolio agro;n
dustrial #4, Desarrollo Agroindustrial y Alimentacion, =

SARH.

(38) Idem.
(39) Sistema Alimentaric Mexicano, op.cit,
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CAPITULO II

Al continuar exponiéndo la relacidn que persigue el pre-
sente estudio, este ségundo capftulo tiene como objetivo pre-
sentar las relaciones que existen entre la publicidad y la so
ciedad,,descartando'toda posibilidad de entendimiento de la -
actividad publicitaria fuera del contexto histdrico y socloe-

conomico que lo explica.

Para eso, se describen los antecedentes del nacilmiento -
de la publicidad remontindose desde los antiguos egipclos. -
Sin embargo, la exposiciGn histérica se centra a partir del -
desarrollo del capitalismo -fundamentalmente en la etapa mono
polista en que se acelera su Ilmportanclia- deblido a que consti

tuye la condicidm histdérica de la publicidad y su crecimiento

Asimismo, la necesidad de desentrafiar las rafces de la -
actividad publicitaria, tal como se conoce hoy, obligé a defi

nirlo en su lugar de origen: Estades Unidos.

La relacidn entre publicidad y sociedad se destaca cuan-
do se explica Ja importancia del primero en la formacidn so--
clal capitalista norteamericana, especlalmente desde el perié

do industrial.

Se revela la funcidn de la pdblicidad al integrar en es-
te estudio el papel de los medios de comunicacidén, y del len-
guaje, as{ como de las agencias de publicidad que constituyen

l1a expresidn de su desarrollo.
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Es importante mencionar otro elemento que configura este
cap{tulo: la funcidn de la publicidad en la modelacidn de pa-
trones de consumo, en la homogeneizacldn de la ideologfa capi
talista como uno de los requerimientos que la socledad capita
lista necesita para desarrcllarse y profundizar sus objetivos

en la explotacidn de la fuerza de trabajo.

Finalmente, se presenta una serie de hipdtesis que cons-
tituyen las perspectivas que expresa dentro de las condicioc -

nes actuales, la publicidad en el mundo en un futuro inmedia-

to.
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I1. PUBLICIDAD Y SOCIEDAD
II.1. Desarrollo- histérlico de ia publicidad

Se define a la publicidad como:
"un conjunto de-técnicas y medios de comunicacidn -
dirigidos a atraer la atencidn al plblico hacia el

consumo- de determinados blenes o la utilizacidn de-

elersos servicios™(1l)

Este concepto, adoptado en el Primer Coloquioc Publicita-
rio, realizado en la ciddad de México en octubre de 1969, es
distinto al de propaganda que generalmente se confunde con a-
quél y que fue formulado, en el mismo coloquio, como:

"el conjunto de técnicas y medios de comunicacidn -
social tendientes a influir,con fines idecldgicos -

{en) el comportamiento humano'(2)

De esta manera, la publicidad se refiere Unicamente en
el sentido comercial, de influencia psicoldgica, de manipul a-
cidn de la conciencia para la compra v el consumo de bilenes y

productos.

El nacimiento de la publicidad es desconocida en forma -
exacta. S5in embargo, se cree que surge con la necesidad del -
comercio. Existe un primer antecedente que data hace 3 mil a-
fios y gque consistid en un paplro en el cual un egipcio escri-
bid el anuncio de la fuga de un esclavo y sollcitaba informa-

c1dn acerca de é1(3).
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En la antigua Grecia se hacfan anuncios publicitarios y
se cantaban rimas con el fin de vender esclavos y ganado. Pos
teriormente, los rdtulos aparecieron anunciando tiendas tanto
en Grecila como Pompeya e Israel. En Roma, utilizaban esos ré-
tulos.para anunciar las peleas de los gladiadores. Se podria-
considerar a estos anuncilos coéo primeros ejemplos conocidos-

que ponfan de manifiesto la utilizacidn de técnicas con fines

comerciales. (&)

La mayorfa de los rdtulos utilizados en la antigiedad vy
en la Edad Media en las regiones de Asia y Europa eran simbd-
licos., Por ejemplo, cuando en algin rdtulo aparecfa alguna ca
bra en Roma, eso significaba una lecher{a,o cuando un nifio re

cibfa azotes, representaba alguna escuela, etcétera.(5)

Con la informacidn disponible, se indica que en la Edad-
Medla, los pregoneros constitufan los agentes mas activos pa-
ra la realizacidn de la publicidad como consecuencia del anal

fabetismo que reinaba en ese tiempo.

En lo que se refiere a América, particularmente con los
Aztecas, existfan los llamados Pochtecas, casta de comercian-
tes que organizaban las ventas y los intercamblos en los tian
guis, donde exhib{an y vend{an sus productos. Los mercados -
principales fueron Technotitlan, Texcoco, Cholula y, particu-

larmente, Tlatelolco.(6)

Fue de gran ayuda la invencidén de la imprenta en 1435 -
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por Gutemberg para el desarrollo de la publicidad. En 1926 a-
parece el primer anunclo conocido, en un periédico inglés, el

Mercurius Britannicus de Thomas Archer.(7)

En 1630, Theophraste Renaudot, famoso médico, instala en
Par{s la primera agencila de anuncios llamada "Bureau D'Adre -
sses". Para el sigulente afio, se publicd la Gazette de France
iniciardo el anuncio proplamente dicho, mostrade en la pren -

sa.(8)

Ofro medio publicitario bastante importante en la actua-
lidad es el cartel, siendo el mds antiguo el que data en 1482
Desde aquella época hasta 1722, el cartel mural fue monopolio

de la nobleza y el clero. {(9) .

El primer anuncio conocido en una revista llamada Gene--
ral Magazine, perteneciente a Benjamin Franklin, aparecid en

1741.(10)

Una anécdota de aquellos afios subraya la impoftancia que
la publicidad comenzaba a asumir en el estimulo al consumo y-

su creclente interés reflejado posteriormente.

En Inglaterra, el duque Montaigne aseguraba en 1749, que
cualquiera que se atreviera a decir algln hecho a través de -
un anuncilo, aunque fuesa falso, la gente lo creerfa. Apostd -
contra un amigo quien no le daba crédito a sus afirmaciones.-

El anuncio que insertd en Londres, sefialaba que un hombre se
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presentar{a en un teatro, toéando todos los instrumentos, des
pués de 1o cual se meterfa en una botella y cantarf{a. El anun
cio did resultado y el teatro se llend. La gente al notar que
todo habfa sido un fraude, hizo grandes destrozos en el tea =

tro. (11)

El primer periddico aparecido en los Estados Unidos fue-
Ia Gazétte en el afio de 1704, propledad de Benjamfn Franklin-
y, en la cual, en su primer nimero contenfa el anuncioc de un
jabdn. Poco a poco, se convirtid en el periddico de mayor cir

culacidn y el medio publicitario mds importante de la colonia

britanica. (12)

Hay que advertir que Franklin hizo hincapié en aquel au-
nuncio, en las "ventajas'™ del producto como salud y comodidad
en vez de referirse al producto mismo. Franklin es considera-
do como el padre de la publicidad norteamericana. En 1840, a-
parece en ?iladelfia la primera agencia de publicidad en ese-
pals, propiamente dicha y preparaba la publ itcidad de varios =~
anuncliantes cobrando el 25% del costo de los anunclos; el res
to lo recibfan de los anunciantes. Esta agencla fue fundada ;

por Valney B. Palmer.(13)

Con la invencidn de los distintos medios masivos de comu
nicacidn y su ulterior desarrolio dindmico, generado por el -
grado de desenvolvimiento alcanzado por 1z scciasdad nerteame-

ricana, principa}mente a principios del siglo, ayuda induda -

blemente al cfééimiento de la publicidad.



En realidad, se debe afirmar que, a pesar de la sxisten-
cia de formas antiguas en la publicidad,; como se ha seﬁalado-
anteriormente, el desarrollo de la publicidad se encuentra en
relacién I{ntima con el crecimiento econdmico del capitalismo-

monopolista y los medios de comunicacidn.

El surgimiento de la agencia de publicidad aporté un pa
pel -importante en el desarrollo de la publicidad, ya que su -
desarrollo significd, para los anunclantes, la bdsqueda de -
técnicas apropladas para la obtencidn de una mayor participa-

cidn de sus productos en el mercado.

La publicidad, tal como se conoce actualmente, tuvo su -
lugar de origen en los Estados Unidos. Para mostrar cudles -
fueron los elementos histéricos condicionantes del desarrollé
dinidmico de este fendmeno en el pafs mds rico del mundo, sefa

laremos lo siguiente.

‘Per muchas .décadas, la publicidad fue un fendmeno casi -
exclusivo de los Estados Unidos. Posteriormente, el desarro -
1lo ldgico dé técnicas y destreza en ese pais y el desarrollo
del capltalismo monopolista difundieron este fené&eno a otros

palses.

ol
bae

ublicidad se hace-

-

Para comprender el crecimiento de la

0
4

necesario mostrar su relacién existente con la expansidn de -
la industria y, particularmente, con el desarrollo de una pro
duccidn masiva(l4) que hiclera posible la existencia de un vo

lumen cada vez mas creciente de productos y el desarrollo di-

.



105,

namico de la tecnolog{a.

En 1847; primer afio en que se dispone de datos aproxima-
dos para Estados Unidos, el gasto publicitario fueron de sélo
entre uno y tres millones de ddlares. AL final de la Guerra -
Civil, estos gastos se habfan elevado a 6.5 millones de ddla-

res anualmente.

En ese tiempo, la estructura de la economfa norteamerica
na podf{a caracterizarse;en un "subdesarrollo" de la manufactu-
ra, mientras que las grandes compafifas se interesaban en con;
centrarse en los campos del transporte, comunicaclones, finan

Zzas y comercio.

Después de la Guerfa Civil, la publicidad se desarrolld-
 répidamente; Ya por 1867, los gastos anuales de publicidad en
diarios y periddicos se elevaron a 10 millones de délares. -
Veintitrés afios después, los gastos se habfan aproximado a 71
milldnes de dolares. Obsérvese el cuadro II.l donde se presen
tan los datos acerca de los gastos publicitarios en los Esta-
dos Unidos de 1887 -a 1925. Hay que advertir que este ingreso-
por publicidad sélo es para periddicos y diarios por lo que -
se puede afirmar que el gésto publicitario total fue aln més-
alto. De.acuerdo al Advartisihg Age(15) entre el fin de la -
Guerra Tivil (1845) y 1900, los gastos publicitarlos en total

pasaron de 50 millones a 540 millones de délares.

Lo que explica este crecimiento acelerado de los gastos-

en publicidad desde la posguerra civil en los Estados Unidos-



GASTOS DE PUBLICIDAD EN PERIODICOS (1867-1925) (délares)

Afios Total -
1867 91609.326
1880 391136, 306
1890 71'243, 361
1900 951861,127
1905 145'517,591
1909 202'527,925
1914 2557412, 144
1919 '528'299, 378
1921 676'986,710
1923 7931893, 469

1925 ‘ 923'272,673

FUENTE: Presbrey, Frank, "The History and Development of Adver-

tising® Gardenlity, New York, 1929, p. 591. Citado

el Instltuto Latinocamericano de Estddios Transnaciona =

les en "A survey of the transnational structure of the-

mass media and advértising". Reporte preparado para el

Centro de Transnacionales de las Naciones Unidas en

Nueva York. Julio de 1978.
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en diarios y periddicos, son por ejemplo: la gran agitacidn -
de la publibidad de patentes, de medicina; la expansidn del
espacio publicitario comprado por tiendas y la apqric16n de -
revistas como un importante medio publicitario. Sip embargo, -
no hay nada mds importante que explique este desarrollo q&e -
la estructura econdmica del pafs del nopte, reflejado en el -
desarrollo de las fuerzas productivas y particularmente del

sector manufacturero acompaiado del crecimiento de las comuni

caclones,

Para 1929, losrgéstos publicitarioé en los Estados Unidos

habfan ascendido a 3.426 millones de ddlares. (16)

Comparando el volumen del gasto publicitario de 1913 con
1927, aquel crecid aproximadamente el 500%. Para propdsitos -
de comparacidn, los gastos de publicidad én la rama del auto-
mévil en el mismo periodo crecid a 472%; materiales de cons--
truccidn 763%; alimentos y bebidas 558%; medicinas y articulos
del bafio 712%; muebles y equipos 920%; jabones y art{culos de

iimpieza 600%.(17)

Obsérvese el hecho 3ue'ya se pgrfllaba en ese tlempo: la
aparicidén de grandes empresas con gastos enormes de publici--
dad y que, en la actualidad, se sitdan entre los primeros lu-

gares con altos gastos para la difusidn de sus productos.

Ejemplo de ello, es la compafifa General Motors, que en -
1928 fue él anunciante individual mis grande con un gasto a--

nual estimado -de 20 millones para todos los medios. La Ameri-




TABLA II.l.a.

GASTO DE PUBLICIDAD EN ESTADOS UNIDOS (1940-1974%)

Gasto publicitario en

Afios - - millones de ddlares
1960 " 2,088
1945 2,875
1950 . ‘ 5,710
1955 9,194
1960 11,932
1965 | 15,255
1970 19,600
1974 26,550

FUENTE: Statistical Abstract of the United States, Departa-

mento de Comercio de Estados Unidos, 1975,
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can Tobacco Company, segundo, gastd siete millones de’d61ares;>
éoca Cola, tercero, gastd alrededor de cinco millones; Procter
and Gamble, cuarto, gastd alrededor de cuatro millones para a
nunciar sus productos de jabdn. En 1976, ;stas mismas compa--
fifas ocuparon los siguientes lugares: Cuarto para General Mo-

tors, 25avo. para American Tobacco Company y primero para -

Procter & Gamble. (18)

La aparicion de la publicidad como industfia, ;s aecir,-
como sector de la economfa especializada en la elaboracidén -
de servicios (tiles en la difusidn de conceptos con la ayuda-
‘de los medios masivos, motiva el crecimiento de la agencla de
publicidad, al mismo tiempo que el fendmeno publicitario empe
zaba a ser considerado cada vez como una parte importante den
tro de la produccidn masiva -caracter{stica de los primeros -

afios de este siglo.

La importancia de la publicidad también se refleja en la
aparicidn de las agencias de publicidad. El florecimiento de
las agencias de publicidad, al convertirse en grandes corpora
clones, toma lugar en el periodo 1910-1929, en la época de -
transicidn del capitalismo competitivo al. capitalismo monopo-
1ista, perfiliandose el dominio de los Estados Unidos en el co

mercio internactonal, apareciendo la "sociedad de consumo"(19)

La crisis que afectdé enormemente la economfa mundial en-
los afios treinta y los desequilibrios econdmicos sufridos por
las naclones europeas durante la primera y segunda guerma mun

diales, vino a consolidar la posicidn de los Estados Unidos -
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como la primera fuerza econdmica, polftica y militar en el --

mundo. (20)

€1 desarrollo de la industria manufacturera en los Esta-
dos Unidos y su interés creclente en la exportacidn de los -
productos,particul armente a los paises europeos, motivd enor-

memente a la difusidn de la publicidad a nivel internacional.

Luego de haber sufrido serios problemas en su expansidn-
en la época de la depresidén en 1930, la publicidad se recupe-
ra y se expande rapldamente con excepcidn de 1942, que regis-

tra un ligero descenso.

El primer periddo de crecimiento acelerado de la publici
dad comienza desPués de la Segunda Guerra Mundial y en los Es
tados Unidos. Los afios de 1946-1960 muestran un desenvolvi- -
miento notable €n la historia de la publicidad de los Estados
Unidos. El incremento anual en los gastos de publicidad fue -

de mds.del 10 por cilento. (21)

Los conflictos militares en gran escala, tendieron a ace
lerar el progreso.tecnolégico, el incremento del empleo en -
los pafsés'beligenantgs y la preparacidn del camino para el -
crecimiento debido a ié reconstruccidn de maquinaria, equipo-
y otros blenes de capital destrufdo, en gran escala. Esta se-
rie de hechos motivaron al crecimiento de las siguientes a---
reas: producci6n industrial, inversiones masivas, incremento-

en la concentracidn de la industria, aceleracidn de las revo-

luciones tecnoldglcas (comunicacidn, computadoras), interna--
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cionalizacidn del capital norteamericano, japonés y alemén.

Existe una evolucidn directa entre la publicidad y el de
sarrollo de las manufacturas, desarrollo de las fuerzas pro--
ductivas en el contexto de la postguerra en los Estados Uni--
dos. La pubiicidad se convierte en el eslabdn critico por el-
cual las maﬁufacturas podfan estimular la demanda y mantener-

la produccidn de manera creciente.

El segundo periocde de desarrollo acelerado de la publici .
dad en los Estados Unidos lo constituyen los afios 1960-1975 y
que los economistas lo han considerado como un periodo de es-
tancamiento en el que las tasas de crecimiento disminuyeron y

la industria como un todo se enfrentd a serios problemas.(22)

Atribufdos por algunos a la guerra de Vietnam, existid -
la escaldda de gastos de materia prima y productos agrfcolas;
la prohibicidn en la difusidn sobre publiciddd de cigarros; -
control de salarios y precics; la crisis energética y 1a rece
sidn obligd a lLas grandes corporaciones a disminuir sus presu
puestos publicitarios. Sin embargo, de 1960 a 1970 se asiste-
a un fendmeno que se desarrolla mds rdpidamente y que ayuda a
las grandes agencias a suavizar o evitar serio; problemas. El

factor fue la expansidn Internacional de las. grandes agenclas

de publicidad.{23)

Hasta aquf, en .términos generales se ha expuesto el pano
rama histdrico de la publicidad, y particularmente, su desa--

rrollo en los Estados Unidos, lugar de origen y base en la -

%
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comprensién de la caracterizacidén de la publicidad en la ac -

tualidad.

Hasta aquf{ se observa que la publicidad crece a la par -
del crecimiento de la industria manufacturera porque implicd-
una produccidn masiva. La produccidn manufacturera constituye

el eje central de este crecimlento.
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II1.2. Excedente econdmico, monopollo y- publicidad

El principal problema a que se ha enfrentado la socledad
capitalista, ha sido, sin duda, la bdsqueda de una creclente-
obteﬁci6n de la plusval{a, es decir, de un valor excedente ob
tenido a partir de la reduccidn del tiempo necesario en la -
produccidn y la extensidn de un tiempo sobrante, partiendo de

que el trabajo constituye la fuente del valor.

El desarrollo de las fuerzas productivas en forma acele-
rada en el capitalismo monopolista ha generado el aumento de-
la composicidn orgdnica del capital, es decir, el crecimiento
del capital constante (méquinas, materias primas, edificios),

frente al decreclimiento relativo del capital variable (fuerza

de trabajo).

Este fendmeno es mds evidente en pafses como Estados Uni
dos que, por su acelerado crecimiento que han experimentado -
sus fuerzas productivas, ha tendido, é su vez, a un aumento'-‘
del excedente econdmico -diferencia entre lo gque una seciedad‘
produce y los costos de esta produccidn. Existe una magnitud-

enorme de la rliqueza material y : la elevacidn de la produc-

tividad del trabajo.

-

La fase imperialista se caracteriza,'por una tendencia -
a la baja de la tasa de beneficio. Existe un excedente de ca-
pital que no puede invertirse en el seno mismo de los centros
dominantes en condiclones de rentablllidad suficlente. El capl

talismo, para subsistir, tlene necesidad de realizar el exce-
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dente producido en los palses centrales"(24)

Existen diferentes formas de realizar este excedente -
siendo los mis importantes la exportacidn de capitales-y el -
desperdiclo. La concentracidn y la centrallzacidn &el capital
la dominacidén del capital financieroc, la exportacidn de capi-
taly fibricas como expresidn esto dltimo de la nueva divisidn
internacional del trabajo, la diversificacidén de actividades-
realizadas por un mismo grupo de capitalistas (Morgan, Rocke-
feller, etc.) constituyen fendmenos actuales del capitalismo-

monopolista.

A pesar de que el excedente econdémico alcénza magnitu--
des inconcebibles, y de que los grandes monopolios inter
nacionales son los poseedores del poder y la riqueza de-
la mitad del mundo, las contradicciones se acentlan vol-
viendo mas irracional al sistema.

Mientras el capital, fruto del trabajo de la sociedad to
da, se concentra mis v mds, clentes de millones de seres
humanos se debaten en el hambre y la miseria; y los gran
des conglomerados tratan de encontrar nuevas formas de -
realizacidn de su produccién como dnico camino para con=
servar el sistema. La competencia eés un requlsito indis-
pensable para la permanencia del régimen de produccidn, -
pero, ¢omo ha dejado de basarse en un juego de la oferta
y la demanda, gque actide sobre los precios y los voldme--
nes de las %transaccliones el capitalismo monopolista acu-
de a medios mas variados, sutiles y efectivos, y el des-

pgrdiclo de enormes recursos es la antisocial salida que
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se ha encentrado para contrarrestar el ascenso de -
la productividad y la tendencia descencente a la tasa de

ganancia"(25)

Lo anterior revela, en forma preclsa, lo que ocurre, en
términos generales, en la actualidad. La publicidad constitu-
ye parte del desperdiclo que el capital monopolista genera, -
creciendo desmesuradamente a ritmos superlores en comparacidn
a otras ac;ividades conslideradas productlvas.

"Cuando pasamos del andlisis de un sistema competitivo -

al de un sistema monopolista, se hace necesario un cam -

bio radical en el pensamiento. Con la ley de excedentes-
crecientes que reemplazdé a la ley de los rendimientos -
decrecientes de la tasa de utilidades, y con sus formas-
normales de utilizacidén de excedentes, manifiestamente -.
lncapaces de absorber un excedente creciente, la cues=s -
ti1on de otras medidas de utilizacion de excedentes ad- -
quiere 1mportancia définitiva. Para el sistema es asunto’
de vida o muerte que deba estar all{ en volumen tan gran
de ¥ preciente (...) A uné de estas formas alternas de -

utilizacidén la llamamos campafias de ventas'.(26)

ES claro que la publicidad, en su forma actual, ha ejer-
cido un papel importante en la contradiccidn mostrada entre -
el ensanchamiento de la produccion de bienes y servicios y la
restriccién del consumo: Buscar las técnicas lddneas que favgy
rezcan el crecimiento de la demanda de un producto, ha motiva
do a los grandes consorcios en utilizar a las agencias de pu-

blicidad y los medios masivos de comunicacidn en forma cre- -

ciente.
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Los grandes gastos de publicidad que estan dispuestos a-
arogar s0lo las grandes compaifas, les confleren un grado im
portante de manipulacidn, utilizando los medios de difusidn -

mas impactantes como lo son la televisidn y la radio.

Este enorme gasto constituye uno de los poderosos obsta-
culos para la irdtroduccidn de nuevos productos de empresas -

. menores en el mercado.

En la actualidad,la distincidén de productos significa -
que la competencia entre ellos pasa del niQel de los precios-
al de la diferenclacidén a través de envolturas, presentaclo--
nes,etcétera. Esto muestra la individualizacidn del producto,
al que se le aﬁadé caracter{sticas propias y distintas de -

cualquier otro.

"Pyede haber producto sin publicidad. Pero no puede ha--

ber. publicidad sin producto. Por eso, el mensaje, cual -

guisra que sea el camlno que elija, debe llevar al pro -
ducte, procurando no sdélo que nada choque o interfiera -

con él, sino individualizarlo -diferenciar los anuncios-

.

exlge diferenciar los productos-, valorando sus caracte-

ri{sticas distintivas y comunicando a su nombre simpatia,
prestigio, conflanza, lo gque pertenece al proceso elemen

tal e inseparable de 1a imagen de la marcal(27)

De esta manera, cualquiera puede darse cuenta del enorme
gasto que representa la bdsqueda de la diferenciacidn del pro

ducto, que las empresas se interesan por llevar a cabo y, ain
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mis, cuando a esos costos se le afiade el costo publicitario -
que representa el "lanzamiento" del producto y resulta,muchas
veces, mayor que el mismo costo de produccidn, incluyendo las

onerosas investigaclones.

Sahagin ha calculado que el gasto que se realiza para -
lanzar un nuevo producto al mercado, alcanza su punto de equi
librio en 4 § 5 afios después, lo que demuestra la magnitud-de

los vollimenes destinados a las campafias publicitarias.(28)

La meta del anuncilante consiste en buscar las caracterii
ticas propias para un producto, distinguiéndolo de otros a -
través de la publicidad, marcas de fibrica, nombres de compa-

ﬁ{as, envolturas caracterf{sticas y variaciones del producto.-

Dicen Baran y Sweezy~al respecto:

"Cuanto mids se insiste en la diferenciacidn del producto

mds cerca esta el vendedor del producto diferenciado de

1la posicidn monopolista. Y cuanto mads atrafdo se sienta-

el pdblido a esta marca en partigular, mencs elfstica se

vuelve la demanda, con la que tiene que contar y mas ca-

paz serd de elevar el precio sin sufrir una pérdida pro-

porcional de ingresos',(29)

Por fal motivo, la publicldad provoca una redistribuc;6n
de ios gastos del consumidor al crear demanda hacla ciertos -
productos en "perjuicio" de otros e influir en la magnitud de

la demanda efectiva agregada, es decir, en el nilvel de ingre-

so y ocupacidn.(30)
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Con la publicidad, l1as grandes empresas han encontrado -
una forma mas practica de poder hacer frenté a la crisis. Al
disponer de enormes fuentes financieras, los grandes consor--

-clos tienen la posibilidad de utilizar todos los recursos tég
nicos empleados en la manipulacidn de laéconciencia. Al redis

tribuir la demanda hacla las empresas oligopolistas,la publi-

cldad los ayuda a reslistir las crisis,

Ademds, las grandes corporaciones tienen ventajas sobre-
las pequefias debldo a que al operar Internacionalmente y que-
las crilsis no ocurren al mismo tiempo y con la misma intensi-
dad en todos los pafses, son capaces de disminuir el impacto-
de una crisis a través de la transferencia financiera, ﬁanipg

lacidén de precios, control de stocks, etcétera.(31)

El esquema del capitalismo monopolista configurado en la
centralizacidn y concentracidn del capital representado por -
las grandes compaiifas l{deres en las correspondientes ramas-
de la economfa, por su alto uso de tecnologfa y con una capa-
cidad productiva mucho mayor que la presentada por la mayorfa
de las-empresas, muestra, a su vez, el papel de la publicidad
al constituirse como un mecanismo mds que llega a impedir, mu

chas veces, la participacidn de otros productos en el mercado.

Sin embargo, la produccidén debe ser consumida y reallza-

da para que la economfa capitalista siga creclendo.

As{, la vieja forma de la publicidad que consistia en la

simple descripcidn del producto, se presenta obsoleta por la

incapacidad de mantener el nivel de consumo al mismo grado -
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del ecrecimiento de la produceidn, lo que generd que la publi-
cidad evolucionara a otros niveles, convirtiéndose no sdlo en
un eslabén intimo entre los niveles de produccidn y la deman-
da del consumidor, sino, ademis, en una poderosa fuerza que -
creé una ideoclogf{a consumista.
"La nueva divisa del capitalismo monopolista no es produ
cir para satisfacer las necesidades socilales, sino ven -
der todo lo que es capaz-de producir...y con la misma ga

nancia®. {32)

I1.3 La publicidad y su funcionamiento

. En la socledad capitalista, toda actividad y producto -
participan en el mundo y la ldgica de la mercanc{a. Esto sig-

nifica que, cada vez mas, las actividades creadoras toman la-

forma mercantil.

*

£l desenvolvimiento de la actividad ideoldgica y cultu -
ral transcurre lgualmente dentro del circuito mercantil. El1 -
lenguaje, actividad que permite transmitir al piblico el sen-
timiento de la actividad humana y del producto realizado, se
conforma en el lenguaje de la mercanc{a, en la sociedad capi-

talista que se transforma en amo de todo lenguaje, como lo a-

firma Mattelart.(33)

De esta forma, toda actividad y producto de la comunica-

cién, no escapan de esa drbita mercantil, de la relacién so--

clal dominante en el capitalismo.

El proceso de enajenaclén, tal como lo exponfa Marx en -
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sus "Manuséritos econdmicos-filosdficos"™ se desarrolla igual-

mente en el proceso de comunicacidn.

Afirma Mattelart al respecto:

"De la misma manera que el consumidor alienado y molecu-
lar no le pertenecen las decisiones atinentes a la natu-
raleza y la jerarqufa de los bilenes materiales de consu-
"mo, tampoco le‘compite participar en la fijacidn de sus-
cbnsumos‘televisivos, radiales o period{sticos. Esta pa-
silvidad en que desemboca el proceso de enajenacidén afec-
ta tanto al emisor como al receptor: consumldor alienado

es también un agente de produccidn"(34)

A través del proceso de fetichizacidn, por el cual tran-
slta el medio de comunicacidn, se Intenta cambiar su cardcter
de instrumento de dominacién de cierta clase social, al trans
mutar su actividad en algo "natural' con el objeto de legiti-
"mar y asentaf la forma mercantil de la comunicacidn. Induda--
blemente, la concepcidn de comunicacidn, en términos burgue--
ses, s6lo se comprende en tanto trasmisidén de mensajes en di-

reccidn unilineal y vertical.

El medio de comunicacidn masiva ejerce en la sociedad ac
tusl, la difusidn de la superestructura del modo de produc -
cidn capitalista hacia los receptores que constituye la pobla
cidén en su totalidad. La mayor parte de ella no ve reflejada-
en esos mensajes, sus preocupaciones y formas de vida slno as
piraciones, valores, normas y determinados modelos socloecond

micos, que la dominacidn burguesa estima mds conveniente para
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su interés, En realidad, estos valores se encuentran ligados-

a lo que se ha convenldo en llamar "sociedad de consumo".

Para Mattelart, el producto-mensaje-mercancfa puede tran
sitag por todas las gamas y versiones y puede presentar carac
teres paternalistas y ;utoritarios al mostrarse comozsugeren-
cla, insinuacién o imposicidn esquivando siempre la participa
cién del receptor.

"El lenguaje de la transmisidn masiva de la burguesfa vy

del imperialismo se caracteriza por ser un lenguaje re =~

presivo, un lenguaje que coerciona al receptor, encerrég

dolo en el producto hipnotizante®.(35)

En este contexto, la publicidad, como parte de ese len--
' guaje, se deéarrolla y se transforma a partir de la posguerra
porque la produccidn masiva necesitd la creacidn de una ideo-
" logfa consumista que habltuaran a los hombres a reéponder a

las demandas que esa produccidn requerfa. (38)

La existencla de equipos de especialistas y psicdlogos -
encargados de encontrar los métodos mds adecuados de llegar --
al subconcilente de los compradores, para motivarlos a la ad--
quisicidén de bienes, convierte a la publicidad en actividad-
manipuladora, ofreciendo aspiraclones y expectativas extrafas

a la situacidn concreta de ciertos sectores sociales.

En esta forma, el concepto de publicidad cambid de ser -

simplemente suministrador de informacidn sobre los productos-

Yy que se basaba en la suposicidén de gue llenaba aquél produc-
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to una necesidad preexistente para el consumidor, para conver
tirse 'en persuasiva que supone que el consumidor deberfa es--
tar condiclonado para creer que el producto llena una necesi-

dad.

La actividad publicitaria actual echa mano de la mercado
tecnia a través del cual, le permite conocer las posibilida-~
des dque clerto producto o productos tienen en el mercédo. Se
pone en marcha un complicado aparato administrativo y técnico
para la realizacidn de investigaciones de mercado, produccidn

y otros.

Aquf, resalta la importancia de las agencias de puﬁlici-
dad al llevar a cabo tres niveles para la publicitacidn de un

producto.

El primer nivel lo constituye la parte creativa donde se
dispone de la realizacidn de la produccidn y el desarrollo de
la campafia publicitaria proplamente dicha. Aqu{ se crean los-

comerciales. (37)

Esencialmente, la campafia debe preguntarse,de tal forma-~
que logrg responder a preguntas como, qué es el producto? -

para qué sirve? y, cdmo se usa?, creandose la necesidad del -

LR P |

producto—ai-consumidor.
El .segundo nivel es la parte de los medios. Esta drea se
encarga de seleccionar los medios de comunicacidén adecuados -

para la trasmisidn de los mensajes a un volumen mayor de per-
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sonas al menor tiempo posible. Desde este momento surge la im
portancia de los medfos publicitarios que son jerarquizados -
por su efectividad y costo. Estos medios son la televisidn, -
radio, cine, diarlos, revistas, anunclos exteriores, avisos -
en vehfculos privados y pﬁblidos, correo, promociones perso-
nales, promociones espectaculares con avionetas y dirigibles-

y otros. El uso de estos medios lo determinard la chkase de -

producto que se desea anunciar.

Finalmente, el tercer nivel lo constituye la parte admi-
nistrativa y que se encarga de controlar los gastos y la admi

nistracidn de las campaiias publicitarias.

La publicidad demuestra una vez mis, que el lenguaje no
esta excluido del circulto comercial al convertirse en un pro
ducto importante en el proceso de enajenacléﬁ que caracteriza
a la sociedad capitalista, transformandola en. un instrumento-

importante de la publicidad.

II.4 La publicidad- y. el: financlamiento de los medios

Una exposicién historica detallada sobre el desarrollo -
de los medios de comunicacidén se hace innecesaria cuando ‘espe
cialistas lo han abordado. Mis bien se parte de la premisa ex
puesta sobre la relacién {ntima que existe entre los medios -
de comunicacién y la publicidad.

..
Y es que, sl los medios de comunicacidn cumplen un papel

de LAformacldn y entretenimiento, también llenan una funcidn-

L}
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comerclal manifestada en la venta del producto y la publici -

dad.

La fntima conexidn se explica por la presencia de Lla -
publicidad en el funcionamiento de los medlos masivos en -

el mundo capitalista.

Y esta interrelacidn se muestra por el traslado de recur
sos provenlientes de gastos de bublicidad hacia los medios de
comgnigacién, financiando sus actividades y su desarrollo que
impulsa, observandose transformaciones con la utilizacidn de
satélites, computadoras y la expansidén de los medios en todo

el mundo.

Asi, los gastos publicitarios conforman la prueba mate-
rial que explicdan la subordinacidn de los medios a la publici

dad. .

Estos enormes gastos, afirma Sahagun, sirven de ins- -
trumento de los poderosos consorcios para dominar los -
medios de comunicacidn y convertirlos en medios publi -

citarlos.

Para darse cuenta de la magnitud que representan, en 1la
actualidad, esos gastos publicitarios obsérvense algunos da-

tos que a continuacidn se exponen:
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El gasto de publicidad realizado por 86 pafses en 1974 -
fue de 49,168.2 millones de délares. De ese total, 25 palses-
de América, incluyendo Estados Unidos y Canadi, participaron-

con un gasto que representd el 62 por clento del mundial.

Los gastos de Estados Unidos solamente, tuvieron una par
ticipacidén en el mundial publicitario de 54.5 por cientoy -

frente a América del 8%4.5 por ciento.

Canadd, segundo pafs de América con mayor gasto publici-
tario erogo 1.703.2 millones de délares, representando 3.5 -

por clento a nivel mundial.

El elevado gasto publicltario de los Estados Unides fue-
- de gran magnltud que, para fines comparativos, fue superior -
al Producto Interno Bruto de México en forma considerable. -

Véase el cuadro II.2.

En 1976, el gasto publicitario de los Estados Unidos as-
cendié a 33.720 millones de ddlares y que constituyd un aumen

to del 11.4 por ciento con respecto a 197&.

Los pafses que Lo siguen en cuanto a volimenes de gasto-
en publicidad son: Japén con 4,856 millones de délares; Alema
nia Occidental con 2.986; Francia con 2.502; Canadi con 2.378
Reino Unido con 2.250; Espaiia con 1.322 y Brasil con 1.260, -

entre otros. Consdltese el cuadro II.3.

Los gastos de publicidad son distribufdos a través de -~



CUADRO 11,2

« o - v PERCAPITA . . .05 -

i

[

P A Y

POBLACION, GASTOS TOTALES DE PUBLICIDAD 1974 Y GASTOS DE PUBLICIDAD

........

. Argentina
Bahamas
éermudé
Bolivia
Brasil
Canada
"Chile
Colombia
Costa Rica.
Repiblica Dominicana
Ecuador
El Salwvador
Guatemala
Honduras
Jamaica
fidx1co
Nicaragua
Panamd
Paraguay
Perd
€uerto Rico
Sur inam

Total 1974
poblacidn
{en millonesy): -

Total reportado
GCastos de publicidad
(millones de ddlares) .

25.1
0.2
0:06
5.5

105.1

22.4

10. 4

24,0
1.9
4.6
6.5
4.0
5.6
2.9
2.0

58.1
2.1
1.6 .
2.6

1s.4
3.0
0.4

285.0
2.6
5.0
3.6
941.9
1.703.7 -
31.2
81.7
12.8
19.1
23.4
2.9 -
7.2
2.4
17.6
353.4
3.4
2.1
59.5
72.3
1.1

>

Gastos de publicidad
per capita
.. {en dolares) ...

11,36
13.00
83:33
0.66
8.96
76.06
3.00
3.40
. 6.74
1.98
3.60
0.73
1.29
0.83
8. 80
6.08
1.62
5,56
0.81
3.86
24.10
2.75



Total 1974
Poblacidn
(en millones) .

Trinidad y Tobago l.1.
Uruguay 3.0
Venezuel a 11.6
Estados Unidos 212.0

Total reportado
Gastos de publicidad
{(millones de ddlares)

(slgue ¢.11.2)

Gastos de publicldad
per capita
+ (en délares) .

144
10.2
124.3
26.780.0

30.274.7

13.02
3,40
“10.72
126.32

FUENTE: "A survey of the transnational structure of the mass media and advertising"
Reporte preparado para el Center of transnationals of the United Natlons ,

New York por el ILET,

julio,

1278.



GASTO MUNDIALES DE PUBLICIDAD 1976.

EUROPA QCCIDENTAL

Pais Total* Percapita¥*
1l.- Suiza 702 109.59
2.- Dinamarca 507 99.41
3.- Suecia 753 91.81
4,~- Finlandia 386 82.19
5.- Holanda _ 1.122 81.28
6.~ Noruega ' 291 72.73
7.- Austria 421 56.13
3.- Alemania Occ. 2.986 48.56
9.~ Francia ' 2.502 47.31
10.- Reino Unido 2.250 40.25
11.~- Espaia 1.322 36.73
12.- Islandia - 35.50
13.- Bélgica 294 . 29.73
14.~ Luxemburgo 11 28.25
15,~ Irlanda 60 18.69
16,- Italia 601 10.69
17.- Malta 3 8.00
18.- Portugal 69 . 7,24
19.- Grecia : 62 6.70

20.- Turquia 254 6.32



MEDIO. ORLENTE

Pafs Total* Percaplita
21.- Bahrain’ X2 41,00
22.~- Kuwait 18 17.70
23.- Israel . 58 16.74
24.- Libano | 35 11.63
25.- Arabia Saudita 89 9.63
26.- Siria 21 2.72
27.- Jordania . -- 2.46
28.- Irak - 1.70

29.~ Emiratos Arabes Unidos -- - -

AFRfEA
30.- Suddfrica 342 13.11
31.- Libia - 4,36
32.- Rodesia ——— 2.79
' 33.- Zambla 11 | 2,26
34.- Mauriltania 2 1.89
35.- Egipto 58 1.52
36.- Sudan --- 0.95
37.- Kenya 13 0.93
38.- Nigeria 53 0.82
39.~ Marruecos - 0.71
40.- Liberia 1 0.39
41l.- Ghana 3 0.25

42.- Etiopia 1 0.03



NORTEAMERICA

Pafs
43,- Estados Unldos
4, - Canada
ASIA

45.- Iran

6.~ Srilanka
£7.- India

48.- Pakistdn
49,- Bangladesh
50.- Nepal

51.- Afganistan
52.~ Bhutan
53.~ Singapur
54,- Hong Kong
55.~ Taiwan
56,- Malasla
57.- Thailandia
58.~ Filipinas
59.- Indonesia
60.- Japon

6l.~ Corea
AUSTRALIA

62,- Australia

63.~ Nueva Zelandia

Total#*

————

33.720
2.378

54

138
15

169

131
59

64
4.856
187

l.116
122

Percdpita
156.69

103.40

1.58
0.33
0.23
0.20
0.13
0.05

22.04
20.00
10.36

3.04
1.35
0.45
43.05
5.21

82,06
39.52



AMERICA LATINA

Pélé- Total* Percéipita
64.- Venezuela 240 19.36
65.- Argentina 432 16.80
66.- Brasil 1.260 Il.54%
67.- Perd , 95 5.89
68.- Chile 57 o 5.4k
69.~ Uruguay - 5.07
70.- Ecuador 35 4,78
71.- Colombla 93 3.79
72,.~ Surinam 2 3.75
73.- Bolivia -— 1.79
74.~ Paraguay - 1.30
75.~- Bermudas 7 110.00
76.~ Puerto Rico 96 30.09
77.- Jamaica 36 17.24
78.~ Costa Rica 20 9.95
79.- Trinldad y Tobago 11 9.91
80. - México 480 7.71
81.- Panamd 13 7.47
82.- Replblica Dominicana 31 é.38 .
83.- Nicaragua -- 2.50
84.~- Guatemala - 1.95
85.~- El1 Salvador - ) 1.2¢
86.~ Honduras - 1.03

* En millones de ddlares. Percipita en ddlares

FUENTE: International Advertising Assn. and Starch INRA Hooper
for 1976. Advertising Age, 9 de abril, 1979.
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distintos medlos, correspondiéndole a la televisidn el que -
concentra mds gastos. La siguiente tabla II.4 ; muestra esa -

distribucién para los Estados Unidos en 1966 y 1976.

TABLA II.%4
GASTOS DE PUBLICIDAD EN DISTINTOS MEDIOS MASIVOS DE LOS ESTA-

DOS UNIDOS EN 1966 y 1976 (PORCENTAJES)

-----

. 1966 1976 Promedio anual

(crecimiento)
Periddicos 17,5 15,1 -0,2
Revistas 21,9 16,3 -0,5 .
Televisidn 49,9 60,4 :
Publicaclones rurales ' 0,9 0,8 -0,01
Red de estaclones radlodifusoras 1,4 0,8 -0,05
Anuncio de radio ’ 5,5 4,3 -0,1
Carteles exterlores 2,7 2,2 -0,04

. A

Fuente: Los calculos estdn basados en datos publicados en la-
Revista Advertising Age. La informacldén original para 1966 in
cluyo otra subdivision titulada Publicaciones de Negocios y -
que no se presentd para 1976. Tomada de ILET "A survey of the
transnational structure of the mass media and advertising® -
julio 1978. ONU, :

Lo importante de los crecientes gastos publicitarios mos
trados en distintos medios, explica que éstos Gltimos depen--
dan cada vez mids de los ingresos de publicidad que la venta-
misma del medlo masivo.(38) Este éa aclara cuando se distin--
guen dos fuentes de ingresos de los medios: a) de la venta de
sus productos como medios, como es el caso del periddico o la
revista ¥ b) la venta del espaclo y tiempo para los anuncian-

tes en los medios. La segunda fuente ha visto crecer su impor

tancia relativa en comparacidn con la primera, en forma consi

derable.



133,

La importancila de la televisidn se basa, por un lado, en
la trasmisidn rdpida de los mensajes en forma mis eficaz, me-
diante el efecto simultaneo de imagen, sonido, palabras y co-
lor; y, por el otro; en la continuidad que provoca el exceso-
de informacidn.

La televisidn, como afirma Theodor W. Adorno, es un nexo
importante de los procesos de circulacidn de mercancfas y rea
lizaéién de plusvalfa. Y es que la‘reduccién del periodo de -~
circulacidn ‘conduce a utilizar capital en forma activa y a au
meritar la plusvalfa acumulada, aumentando la tasa de ganancia

Por ello Marx consideraba que las comunicac;ones posibilitan-
el principal medio de acortar el tiempo de circulacidn.(39)

La televisidn, en general, ha sido impugnada como medio-
alienante de mayor impacto en la sociedad actual, debido a -

las earacter{sticas due reviste como medio de difusidn.

Sin embargo, por estas mismas caracter{sticas apuntadas,
1a televisidn ha desplazado a otros medios en Importancia, vy
los elevados gastos pubiicitatios se concenérgn, cada vez mis
en este medio. Ademds, debe tanerse en cuenta los elevados -
costos que representan la publicidad en televisidn para expli

carse el aumento acelerado de los gastos en torno a este me-=

dio.

Las polémicas surgidas en derredor al papel de este me--
dio en todo el mundo, ha motivado la implementacién de polfti

cas en cada pals enrrelaci6n a la funcidén que deben cumplir -
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los medios de comunicacidén.y su conexidn. dentro de la polfti-
ca global de la sociedad. Ejemplo de ello es que en algunos -
pafses el gobierno controla:la televisidn, como es el caso de

Inglaterra con la estacidén de la BBC,

De esta forma, el subsidio tanto gubernamental (algunos-
casos en Europa) o ipstitucional (Finlandia) o de grupos eco-
nénicos privados cuya causa basica para subsidiar medios con-
propésitos politicos, son fuentes de lngresos junto con los -

gastos publicitarios. (40)

En otros pafses, la cantidad de tilempo-espacio destinado
a ‘1a publicidad televisiva es regulada, lo que no sucede con-

los periddicos y las revistas.

A pesar de que existe subsidio en algunos pafses hacia -
.Ia televisisn (principalmente en Europa y el bloque oriental)—
los altos costos de trasmisidn frecuentemente implica conside
rable apoyéd de la nublicidad., En ¢l Tercer iundo, 1Ia televi--

“sion depende fuertemente de la publicidad.

€n cuanto a los periddicos, el fendmerio no es distinto.-
Un estudlo reallzado por el Instituto Latinoamericano de Estu
dios Transnacionales (ILET) sobre la publicidad de algunos -
diarios latincamericanos, demuestra que este medio,-al igual-

que la T,V. se encuentra subordinado a los gastos de publici-

dad. (41)

En el cuadro II.5  se presenta una lista de periddicos -



TRES DIAS DE PRENSA LATINOAMERICANA 1977 (en porcilentos)

‘‘‘‘‘

'

Espacio Total de espacio
perlo- vendido para
Periddicos - . distico publicidad
La Prensa (Nicaragua) 36,5 63,5
El Mercurio {Chile) 49,1 50,9
La Nacidn (Costa Rica) 35,8 64,2
El Imparcial (Guatemala) 52,1 47,9
Tiempo (Colombia) 35,2 64,8
Excel sior (México) 44,4 55,6
El Heraldo (México) 53,1 46,9
El Comercio (Ecuador) 36,9 63,1
La Nacidn (Argentina) 34,7 65,3
El Clarin (Argentina) 44,9 55,1
El Sol (México) 71,0 29,0
. La Opinidén (Argentina) 72,1 27,9
El Diario (Bolivia) 44,4 55,6
El Nacional (Rep. Dominicana) 58,7 41,3
Tiempo (Honduras) 70,9 29,1
El Universal (México) 42,3 57,7
Presencia (Bolivia) 54,9 45,1
La Prensa (Argentina) 58,9 41,1
0 Estado de Sac Paulo (Brasil) 45,9 54,1
El Nacional (México) . 83,6 16,4
El Dfa (México) 89,9 10,1
La Crénica (Peru) 91,1 8,9

prensa latinoamericana”, 1978.

Fuente: Un estudio en preparacidn en el ILET "Tres dfas de la
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latinoamericanos, donde exceptuande a El1 Nacional (México), -
La Crdnica (Perl) gque son subsidiados por el gobierno y E1 -
Dfa (México) periddico oficlal, todos los demds venden una --
parte substancial de su espacio; las cifras ademis, muestran
que mas de La mitad de los periddicos venden mis del 50 por -
ciento de su espacio total, lo que significa que en la mayo--
rf{a de los casos, la informacidn periodistica se reduce a.me-

nos de la mitad de los periddicos.

él aspecto mas significativo es que 19 de los 22 periédi
cos venden mds de la mitad de su espacio a la publicidad. La-
Prensa de Nicaragua destiné el 57,7 por ciento del espacio -
del diario a la publicidad, el é por ciento a la publicidad -

clasificada y anuncios institucionales.

Segln esta lista, los periddicos mexicanos El Universal-

y Excelsior son los que mayor espacio destinan a la publici--

)

dad.

Por lo que toca a las revistas, éstas contienen un mayor
volumen de espacio vendido a los anunciantes. En un estudio -
realizado en el ILET, se presentan que 21 revistas femeninas-
latinoamericanas importantes de gran circulacidén, mostraron -
un promedio del 31,1 por clento de espacio publiciltario y que
constituye 1,2 por clente superior al presentado en los perié
dicos. Esto demuestra el cardcter altamente comercial de es--

tos medios. (&42)

Un hecho actual de las revistas es su tendencla a la es-

peclalizaci16n y que se dirigen a determinados grupos sociales
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Esta tendencia se demuestra con las revistas Claudia y Cosmo-
politan, mostrando disminuciones en su volumen de circulacidn.
Es importante subrayar que esta disminucién ha provocado

una mayor dependencia de las revistas a la publicidad.

£l cuadro 1II.6 -presenta a cuatro revistas femeninas im-

portantes en México que obtlenen elevados ingresos por concep

to de publicidad insertada.

CUADRO 1I.s
INGRESOS DE PUBLICIDAD Y VENTAS, CIRCULACION Y PRECIO EN CUA-

TRO REVISTAS FEMENINAS MEXICANAS (en ddlares)*

Nohbte de Ingresos por Ingresos por " Precio a los

la revista publicidad ventas Circulacién consumidores
Claudia 154,267 89,295 101, 350 0,8
JYanidades 124,134 146,248 . 165,991 0,8
Cosmopolitan 102,698 83,556 94,836 0,8

Buen Hogar 48,275 * 102,816 116,696 0,8

r -

Fuente: ILET "The Transnational order and its feminine model™
* 1 délar= 22,7 pesos mexlcanos

Se dice, por e}emplo, que las revistas raramente cubren-

a partir de la venta de su producto como medlo, el costo de -

produccidn} en la mayoria de los casos, si nc en todos; lar

o

vista es vendida debajo de su costo de produccidn. La publici
dad entra aquf{ al proveer de recursos econémicos para la con-

tinua circulacidn de la revista y del capital.
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Debe recordarse que las primeras revistas de principio -
de siglo pasado, sdlo contenian discusiones acerca de temas -
pol{ticos, literatura y arte principalmente, y su circul acién

era restringida a cilertos sectores sociales, particularmente-

intelectuales,

Estas primeras revistas no mostraban ninguna publicidad.
De aquf que sélo pocas revistas fueran capaces de sobrevivir.
El crecimiento del transporte y de los negocios, as{ como de-

la existencia de una poblacidén mds educada hicieron prosperar

las revistas.

El crecimiento de 13 industria manufacturera hizo posi--

ble el desarrollo ‘de la revista. (43)

Desde los afios veinte del presente 51916, las revistas--
sufrieron una serie de cambios como fue la aparicion de rev;g
tas especializadas para mujeres, revistas urbanas y otras. A-
demds, se transformd la revista de emp%esas pur aw
nal o familiar a instituclones de nercios en forma de socie-
dades andnimas, Lo mismo sucedid con los periddicos que son -
dirigidos, actuvalmente, por gfandes grupos empresariales o -~

por el Estado.

-

Asf, la comercializacion de la revista, como el periddi-
co, se debid al crecimiento de los gastos publicitarios. Esto
origina, por supuesto, el desarrollo de trabajos art{sticos -

de .gran calidad a través de técnicas sof isticadas.



La tabla ll;lw-muestra los ingresos por concepto de pu--
blicidad obtenidos por las revistas en los Estados Unidos, -
desde 1950 a 1973. Sin embargo, las revistas de negocios o co
mercio, dominan la industria de este tipo. EL 60 & 70 por -
clento son publicaciones de los comerclos. Existen en esta -
clasificacidén, los industriales, médicos, de importacidn-ex--
portacidn, internacionales, educacionales y financieros. En
los Estados Unidos, el crecimiento en publicidad ha sido ma--
yor en este tlipo de revistas que en cualquier otro medio pu--

blicitario, exceptuando a la televisidn. (&4)

En la década de los sesenta se prescnta la internaciona-
lizacion de las revistas. De hecho, este fendmeno se habfa o-
riginado antes, pero su floreclimiento se presenta en los se--
tentas con un dinamismo vigoroso. Por ejemplo, para 1972 se -
encontrd que 33 billones de ddlares gastados por los anunc ifan
tes en todo el mundo, el 43 por ciento se dirigfia a los me- =
dios impresos comprados con el 18 por ciento para la Televi--

sidn y 8 por clente para la radio. (45)

Existen varias explicaciones acerca de este fendmeno. De
acuerdo a Rand Corporation Study el impreso es 3 y medla ve--~
ces mis eficiente que la televisidn, 5 y media veces mis que-

la radio y 2 veces mas que los filmes. Otros afirman que las

mujeres ponen mayor atencidn a la publicidad de revistas por

margen de 23 por cilento. (46)

Ejemplo de las revistas internacionales son Life, Time,~-

y Reader's Digest. Las dos primeras comenzaron sus primeros -



TABLA II.7
GASTO PUBLICITARIO NACIONAL EN LAS REVISTAS DE LOS ESTADOS -

UNIDOS. (en dolares)

ARO . ... .., GASTO TOTAL(#) = No. DE REVISTAS
1950 458'451, 328 91
1951 513'850,604 93
1952 553'815, 162 : 93
- 1953 6031113, 826 102
. 1954 5971141,926 86
1955 691'728,403 , 89
1957 738'639,661 85
1958 693'092,038 ; 83
1959 ; 783'767,628 83
1960 8531165, 143 83
1961 : 831'257,680 82
1962 875'236,035 : 84
1963 931'585,582 88
‘1964 9961593, 319 89 .
/1965 1,083'347,797 94
1966 1,170'517, 360 96
1967 1,161'033,926 95
1968 1,196'055, 761 95
1969 1,243'371,660 93
1970 1,180'717,188 94
1971 1,190'130,415 83
1972 1,210'529, 086 86
1973 1,309'161,028 86

Fuente: Adverti#ing Age, 18 de noviembre de 1974,
(#) Gasto total incluye revistas rurales (farm magazines) las

cuales no participan con mds del 10% por cada cifra.
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pasos de expansidén en 1941. Para el Time, una edicidn cana -
diense fue de hecho, después de la guerra, destinada a Canadd

En 1953 aparece Life en Espafol.

En 1977, Time se jacta de tener 150 ediciones internacio
nales con una circulacidn de un milldn 260 mil en 145 pafses.

Y Time's International Editions tuvo ilngresos excediendo cua-

renta y dos millones de ddlares.

El Readér's Digest, naclido en 1938, también se ha conver
tido en una revista internacional. Actualmente tiene 41 edi
ciones (47) y circula en mds de 170 paises; existen 9 edicio-
nes diferentes sdlo en espafiocl. Se publica en 13 lenguas dis-

-

tintas.

Otras revistas son: Play Boy, Cosmopolitan, América Cien
t{fica, Mecinica Popular, Business Week y muchas otras mas co

mo Vanldades.

De esta manera, la publicidad, dice Sahagdn, no puede -
ser sefialada como un fendmeno estrictamente ideolégico, sino
que su materlalidad reside por su relacidn {ntima con los me-
dlos masivos de comunicacidn y que se integran estructuralmen

te, en la fase imperialista.

No "es casual el interés de los conglomerados financie -
ros industriales transnacionales en el control de la ra-
dio, el cine, la prensa, la televisidn y las agenclas pu
blicitarias en el mundo.

Es tal la importanclia de estos medlos y de la publici-
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dad, que esos conglomerados pugnanpr controlarlos cada -
dfa en mayor medida. Sdlo por ejemplo, en 1976, cinco de
los Trusts bancarios transnacionales (Chase Manhattan, -
Merrill Lynch, E.F. Hutton, St. Louis Union Trust y Sa--
ving Bank and Trust) posefan el 12,9 por ciento de la -
RCA, siete (los dos primeros de los anteriores y el Ban-
ker's Trust, el First National City Bank of MNew York, el
State Street Bank and Trust, el First National Bank of -
Boston) eran propietarios del 26,3 por cilento del COMSAT
(uno de los organismos que domina las comunicaciones es-
paciales en occidente); nueve del 13,4 por ciehto‘de la .
General Telephone & Electronics y trece del 27,6 por -
ciento'de la International Telephone and Telegraph. Y -
proporciones s%milares de coopropledad de 1a AT & T, 1la
Continental Telephone y la Western Union, todas ellas l£
deres en el campo de las comunicaciones mundiales (T,V.-
por cable, teléfono, cine, radio, etcétera) entre otros-

negoc ios".(48)

Lo anterior ilustra claramente la progresiva inclinac idn

de los grandes consorcios por controlar una importante parte-

de los medios de comunicacidm, ya que ademds, se han converti

do en medios de control del mundo de la informacidn, lo que o

rigina convertirse en centros de poder y decisidn polfticos -

importantes y dtiles en la hegemonia de los pafses imperialis
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I1.5 Las agencias- de publicidad. Expansidn internacional

Desde la aparicidn de la primera agencia de puhliéidad -
en 1840, la de Volney B. Palmer en los Estados Unidos, la pu-
blicidad inicia su desarrollo en forma mis consistente, mos--
trando periqdos'de éceierado crecimiento y expansidn y momen-
tos de moderado desarrollo.

Un nue;o fendmeno se ha preseﬁtado dentro de la publici-

dad en las dltimas .décadas: la expansién internaclional de las

agencias.

Esta transnacionalizacidn es parte del procesc global - =
que muestra la econom{a mundial. La agencia de publicidad se
convierte, en este proceso, en uno de los mecanismos mds im--
portantes en la difusidn de valores, modos de vida de los pa£
ses imperialistas. La distorsidn y perturbacidn que sufre la
poblacién es variable de acuerdo a las condicliones socio-his-

toéricas y econdmicas de los paf{ses receptores de esos modos -

de vida.

En la actualidad, esas grandes agencias de publicidad o-
frecen, a los anunclantes, servicios completos en lo referen-
te a la actividad publicitaria y que se pueden citar los si--

guientes:
a) Estudio de mercado

b) Investigaciones en la conducta de los hdbitos del con
sumidonr

¢) Pre-ensayo publicitario y post-ensayo

d) Andlisis de audlencia de los medios

-
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e) Investigaciones sobre efectividad de los medios

f) Relaciones pdblicas

g) Investigaciones de empaquetado, disefio, marca y anun-
clos

h) Evaluacidn de anuncios(49)

Esta variedad de actividades sdlo es posible encontrarla
en las grandes agenclas de publicidad internacionales por sus
*

montos elevados de recursos.

La expansidn interﬁacional de las agencias de publicidad
en ferma signiﬂicativa; se presenta hasta después de la prime
ra guerra mundial. Las primeras agencias que muestran este de
sarrollo son la McCann-Erickson y J. Walter Thompson, aunque-

ésta Gltima habfia ablerto su primera oficina fordmrea - en Lon-

dres en 1899,

La publicidad transnacional permanecidé, durante mucho -~
tiempo; en manos de esas dos agencias, hasta inmediatamente -
después de la Segunda Guerra Mundial. E1l periodo de recons- -
truccidén en Europa origind el crecimiento de la publicidad y,
por consiguiente, de las agencias internacfonales de publici
dad, aunque su crecimiento acelerado se presenta a partir de

1960, Véase el siguiente cuadro II.S8
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CUADRO II.8 -
‘ EXPANSION DE LAS AGENCIAS TRANSNACIONALES DE LOS ESTADOS UNI-

DOS..

Periodo - Primeras oficinas % de crecimiento
1915-1945 20 S—
1946-19260 . 39 95,0

1961-1971 201 415,4

I A R I I L R T T I L S R I R

Fuente: A.K. Westein, "The International Expansion of U.S. -
Multinationals Advertising Agencies!" MSU Busines Topics, Bos-
ton Summer, 197%, Tomado de Bernal Sahagln en "México: la pu-

blicidad", p.35

El cuadro anterior muestra el crecimiento dinamico en la

instalacion sdélo- de la primera ofdicina ablerta por cada agen-

cla fuera de los Estados Unidos. Esto significa que el niimero

de agencias establecidas en el mundo es mucho md3s alto.

Por otro lado, existe la preponderanciaAde las agencias-~
internacionales originarias de los Estados Unidos aunque "las
japoﬁesas comienzan a participar activamente en esta esfera -

ocupando lugares destacados. i

véanse los cuadros II.9,- 11.10, II.11l, donde se muestra-

el crecimiento que ha experimentado, en sus ingresos y factu-

raclones; las principales agenclas internacionales en 1972, -

1976 y 1978, respectivamente.

En primer lugar, se puede observar la importancia de las

agencias norteamericanas a nivel internacional en esos afios.-



CUADRO II.9.

FACTURACION ANUAL DE LAS PRINCIPALES AGENCIAS INTERNACIONALES*

PO ] . sw P T PR S

Facturacién mundial ¥%

AGENCTIA 1972
R RS IR RN cv-e. .. {millones de ddlares)

1. 3. Walter Thompson 767.0
2. Mc Cann Erickson 594,0
3. Young and Rubicam 563.5
4, Leo Burnett Co. 471.2
5. 88C. and B. , 463.0
Subtotal 5 primeras 2.858.7
6. Ted Bates and Co. ™ 435.0
7. Ogilvy and Mather | 419.0
8. BBD and 0 371.2
9. D Arcy-Mac Manus and Masius 350.0
10. Doyle, Dane and Bernbach 315.0
. Subtotal 10 primeras £,748.9
11. Grey Advertising 314.0
12. Compton Advertising 287.3
13. Foote, Cone and Belding 270.0
14. Benton and Bowles 270.0
15. Needham, Harper and Steers 200.0
16. Kenyon and Eckhardt 186.0
17. Dancer-Fltzgerald-Sample, Inc. 185.0
18. William Esty Co. 165.0
19. N.W, Ayer and Son 163.0
20. Wells, Rich Greene 140.0
Totgl 20 agenclas 6.930.2

*

Con sede en Estados Unidos

*%* Reportadas por las propias agencias al Natilonal Reglster

Publishings Co.

FUENTE: Standard Directory of Advertising Agencles, octubre 1973,
National Reglister Publishing, Co. Skokie, III, 1978, Ci-
tado por V{ctor M. Bernal Sahagdn "Anatom{a de la Publi-

cidad", pp. 8é-87.



CUADRU II.10

50 GRANDES AGENCIAS MUNDIALES EN 1976 (Todas las cifras en millo-

nes de ddlares)

AGENCTIA. Ingreso bruto - Facturacidn y
1. Dentsu Advertising (Japdn) 176.4 1.189.0
2+ 3. Walter Thompson Co. (E,U,) 155.8 1.039.0
3. Young and Rublcam (E.U,) 139.8 932.8
4, Mc Cann Erickson Inc* (E.U.) 133.4 932.8
5. Leo Burnett Co. (E.U.) : 107.8 731.2
6, Oglvy & Mather International (E.U.) 106.10 613.7
7. BBDO International (E.U.) 93,9 635.1
8. Ted Bates & Co. (E.U.) 93.5 - 700.2
9. SSC & B Inc. (E.U.) 74.8 £83.0

10. D'arcy Mc Manus & Maslus (E.U.) 72.0 481.1

11. Gry Advertising (E.U.) 70.9 472.5

12, Foote, Cone & Belding (E.U,) 68,2 455.0

13. Doyle, Dane Bernbach (E.U.) 65.2 430.3

14. Benton and Bowles (E.U.) 59.1 413.1

15, Compton Advertising (E.U.) ©59.0 393.5

16. Hauhodo Advertising (Japdn) 58.3 390.1

17. Campbell Enald¥* (E.U.) 43,2 288.2

18. Dancer-Fitzgerald Sample (E.U.) . 4#0.0 303.5

19. Norman, Craig and Kummel (E.U,) 37.7 251.3

20. Needham, Harper and Steers (E.U.) 34,3 228.5

21. NW Aer ABH International (E.U.) 31.4 220.5

22. Wells Rich, Greene (E,U.)’ 31.0 206.6

23. Marsteller Inc. (E.U.) 28.8 1g92.2

24, Daiko-Advertising {Japdn) ) 28.1 ) 232.2

25. Ketchum, Me Leod and Grove (E.U.) 26.6 18s8.1

26. Kenyon and Eckhardt (E.U.) 46.6 288.4

27. William Esty Co. (E.U.) 26.5 176.0

28. Bozel and Jacebs (E.U.) 22.1 147.2

29, Cuaningham and Walsh (E.U.) 20.2 136.7



(sique ¢.II.10)

AGENCTIA Ingreso bruto  Facturacidn
30, Dal-ichi Kikaku(Japén) 16.2 110.0
31. Campbell -Mithun (E.U.) 15.6 v 104.0
32. Ross Roy Inc. (E.U.) 15.4 103.0
33. Yomiko Advertising (Japdn) 14,0 86.8
34, Tokyu Advertising (Japdn) 13.3 108.5
35. Marschalk Co. (E.U.) 13.0 86.9
36. Asahi Kokoku-Sha Co. (Japén) 12.5 94,6
37. Publicis Conseil (France) 12.2 84.0
38. Dai-ichi Advertising (Japdn) 11.8 87.2
39. MPM Casabranca Propaganda (Brazil) 11.1 42.1
40. McCaffrey and Mc Call (E.U.) 10.7 70.5
41. Leber Katz Partners.(E.U.) 10.3 82.1
42, Warwick, Welsh and Miller (E.U.) 10.2 68.0
43, George Patterson Pty, (Australla) 10.0 77.8
44, Doremus and Co. (E.U.) 9.8 64.8
45. John Clemenger Ltd. (Australia) 9.8 55.7
46. Orikomi Advertising (Japdn) ‘ 9.6 70.5
47. Saatchi and Saatchi (Britain) 2.4 63.0
48. Asaha Tsushin Advertising (Japdn) 9.4 60.1
49. Chuo Senko Advertising (Japdn) 9.2 66.0
50. William Wilkens and.Co. (W.Germany) 9.1 654.2
(*) Parte del Interpublic Group, la cual el afio pasado tuvo

FUENTE:

un ingresd bruto agregado de 163.,622.000 con una factu-
racidn de 1.29 billones de délares en 1976, mientras -
que en 1975 fue de 168,894,000 dédlares y 1.12 billones-
respectivamente. .

Advertising Age, abril 18, 1977.

Tomado de "A survey of the transnational structure of -
the Mass Media and Advertising". Reporte preparado para
el Center of transnatlionals of the United Nations, New-
< por &1 ILET, juiio 1578, p. 11i%, HMimeografiado.



CUADRO I1.11

LAS 50 AGENCIAS MUNDIALES DE PUBLICIDAD EN 1978 (Todas las ci
fras en millones de ddlares)

AG

ENC I A

1.
2,
3.

4.
5.
6»
7.
8.
9.
10.

11.

12.
13.
14,
15.
16.

25,

27.
as.
29,
30.
31.
32,

Dentsu Inc.
J. Walter Thompson
Young and Rublcam

MeCann-Erickson

Ogilvy and Mather Intl.
BBDO International

Ted Bates and Co.

Leo Burnett

SSC and. B.

Hakuhodo Inc.

Foote, -Cone and Belding
D!'Arcy MacManus and Masius
Grey Advertising

Doyle Dane Bernbach
Dancer Fitzgerald-Sample
Compton Advertising
Benton and Bowles
Campbell-Ewald

Daiko Advertising

AUl A
MY Ager ABH Int'l

Norman Cralg and Kummel

Wells, Rich Greene
Needham, Harper and Steers
Marsteller Inc,

Kenyon and Eckhardt
wWilkiam Esty Co.

Eurocom

Bozell and Jacobs Int'l
Ketchum, MaclLeod and Grove
Intermaco~Forner

Tokyu Advertising
Daj-ichi-Kikaku

Ingreso brute

Facturacién

321.4
221.5
204.0

199.5
153.9
132.4
130.9
129,5
127.8
114.2
113.3
104.7
92,9
91,0
85.6
82.7
76.6
70.1
56.7
48.4
48.2
5.4
45.0
43,3

A1,7

41.2
41,0
34,5
33.4
33.1
31.9
29.6

2.210.0
1.462.9
1.361.1

1.346.5

1.003.7
888.9
890.0
874,0
842.0
740. 3
755.6
698.8
606.6
606.3
599,0
557 .4
548.8
467.1
464.2
325.1
321.2
293.8
299.4
285.4
278.3
275,0
278.5
230.2
222.1
230.6
207.3
201.2
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AGENCI A Ingreso bruto Facturacidn
33. Cunningham and Walsh : 28.9 222.6
34, Puclicis Conseil 26.0 180.8
35. Yomiko-Advertlsing 25.8 157.2
36. Ross Roy 25.0 167.0
37. Asahi-Kokoku-Sha 23.4 159.4
38. Campbell-Mithun. 21.1 141.0
39. Dai-ichi-Advertising ' 20.5 147.9
40. Asahi-Tsushin Advertising 19.1 _ 123.0
41, William Wilkens and Co. 17,9 ' . 77.1
42. TBWA 16.6 ~110.9
43, Oriki Advertising . 15.9 ©125.2
44, Man-Nen-Sha _ 14.9 130.0
45, Chuo-Senko . 14,6 108.3
46. Marschalk Co. 14,3 &2 95.7
47. GGK ' 14.0 T 93.3
48, Keller~-Crescent Co. 13.9 80.3
49, Leber Katz Partners 13.7 ‘ . 97.8
50. Creamer Inc. 13.1 87.3

FUENTE: Advertising Age, april 2, 1979.
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En 1972, las velnte principales pertenecfan a agencias de o=
rigen norteamericano. Sin embargo, en 1976 se percibe la pre-
sencla de grandes .agencias de publicidad, en las cincuenta -
principales a nivel mundial, de origen japonés, siendo la -
Dentsu Advertising la que se coloca en primer lugar. Once a--
gencias,japonesas se encuentran dentro de las principales a-
genclas internacionales (22%). Dos de Australia, una de Gran-

Bretafia, de Francia, Alemania Occidental y Brasil,

En 1978, la agencia japonesa citada, continfa perméne---
~clendo en primer lugar entre las 50 agencias mundiales de pu-
blicidad y ascienden a doce las agencias japonesas inclufdas-
en esta lista. En segundo lugar se coloca la J. Walter Thomp
son que en 1972 hab{a ocupado el primer lugar -y lo habia fg

nildo por varios afios- hablendo sido relevada en 1976.

La facturacidn de las agéneias han crecido enormemente -
en los afios citados. En 1972 las 20 agencias habfan facturado
6,930.2 millones de ddlares. En 1976, el mismo ndmeroc de agen
cias tuvieron una facturacidn de 11,363.9 millones, mostrando
un crecimiento del 64 por clento. Para 1978 facturaron - -
17,248.3 millones de dolares, lo que significd un crecimieénto

del 52 por clento con respecto a 1976.

Se podrf{a apuntar como hipdtesis que los gastos de publi
cidad a través de las agencias internacionales ha sido mis as

celarado a partir de los setenta.
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En cuanto al ingreso bruto de las agenclas, entre 1976 y

1978 mostraron un crecimliento del 53 por.clento.

En realidad, la expansidn de las agencias de publicidad-
se erlica porque varlas agencias han visto elevar sus ingre-
sos a través de sus sucursales en el extranjero que las pro -
pias matrices en los pafses propios. En 1968 fue éstimado que
cuatro grandes agencias habfan élevado sus facturaciones en -
el extranjero a una tasa de cuatro veces més.répidaS que 1las

facturaclones domésticas, en la década de los sesenta.(50)

Ejemplo de lo anterior, se puede citar a la agencila J. -~
Walter Thompson que vid disminufdos sus beneficics en los Es-

tados Unidos, pero aumentaron sus operaclones lnternaclonales

Operar en el extranjero, ha sido una politica seguida e~
ficazmente que ha contnibufdo con mas del 50 por ciento de =
las facturaciones de agencias tales como McCann-Erickson, Nor
man Cralg & Kummel y Ogilvy & Mather, quienes obtuvieron, fue
ra de los Estadoas lUnidos el 70 por clento, el 64,7 nor cilento

y el 57,2 por clento respectlvamente de sus ingresos en 1974~

(51)

En ese ‘mismo afio, McCann-Erickson habfa descendido al lu
gar once de las agencias en los Estados Unidos, mientras que
a nivel mundial permanecia en primer lugar dentro de todas -

las agencias con manejos Lnternacionales.



153,

Ahora bien, la expansidn internacional de las agenclas -

han requeridc de grandes capitales, por lo que muchas de e~ -

. llas han recqrrido ; la venta de participaclones, a través de
acciones, al pdblico y as{ elevar sus voldmenes de recursos .
Estas decisiones fueron tomadas por la Féote, Cone & Belding
'en 1963; Doyle, Dane & Bernbach en 1984; Grant Advertising ~-

International, Inc. en 1966 y J. Walter Thompson en 1969.(52)

Los elevados crecimientos captados por las agencias nor-
teamericanas en el extranjero, como Europa y los paises en de
sarrollo, han obedeclido a las limitaciones existentes en el -
Vmercado de los Estados Unidos por la feroz competencla que e-
xiste entre las agenclas y que se traducé en la saturacidn -
dei mercado, lo que provoca una disminucién en los mérgenesk-

de ganancla.

-

Grandes agencias internacionales se han colocado en paf-

ses en desarrollo que, como en el caso de Latinoamérica, su =

presdncia es bastante notable. En los cuadros II:lZ, I1.13, -
se observa el crecliente peso que tienen las ageﬁcias interpng=
cionales, En el primer cuadro, se cltan gastos e ingresos dg
las agencias de publicidad extranjeras establecidas en algu -~

nos paises de América Latina.

De esta manera, sdlo las agencias podrfan sobrevivir en

la medida que buscaran establecerse fuera de los Estados Unj-

Ademds, el crecimiernto industrial mostrado por varios --



CUADRC II.l1l2

FACTURACION E INGRESO BRUTQ DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS EN

ALGUNOS PAISES LATINOAMERICAMOS (1970-71) (En miles de ddélares)

HMONTO FACTURADO

INGRESO. BRUTO(*)

PAISES Y AGENCIAS 1971 1970 1971 1970
BRASIL »

Century Publiclidade 2.400.0 1,800.0 -- --

Cfa. de Incremento de Neg. 5.221.6 5.980.7 -- -

S. 3. de Mello 1.916.0° 1.573.0 -- -—
Denson Propaganda 12.213.0 9.,032.0 3,150.0 2.085.,0
Duailibl, Petit, Zaragoza 5.500.0 4.500.0 1.600.0 1.217.0
Grant Publicidade 3.740.0 3.600.0 - -
Lintas Publ.Internacional 6.946.0 5.566.0 .- -—
Mauro Salles Interamic 9.800.0 6.700.0 2.400.0 1.500.0
Mc Cann Erickson 20.496.0 19.654.0 -- -

MPM Publicidade 10.000.0 8.000.0 - -—

P.A. Nascimento Prop. 4.231.5 2.675.8 -—- --
Noston Publicidade 15.400.0 2.000.0 - -
Quadrant Publicidade 2.681.0 2.393.0 -~ ~-
Standard Propaganda 6.075.8 5.114.9 2.162.1 1.833.5
MEXICO -

Naclonal de Publicidad 1.380.3 1.204.0 204.0 196.2
Noble y Assoclates 15.700.0 15.500.0 - -
Olsen Publ. 729.2 564.6 101.8 87.9
Publicidad Augusto Elfas 5.196.9 6.250.4 == --
Publicidad Ferrer 8.480.0 8.080.0 1.358.4 1.059.2
Publicidad Marquez 264.0 252.0 72.0 50.0
Publicidad Prof. Blecher 690.4 704.4  -- -
Publicidad Salas 1.396.0 1.292.0 - -

J. Walter Thompson 8.845.0 8.959.0 - -
Vanner Publicidad 2.076.4 1.300.0 - -
Young and Rublicam 5.000.0 4.150.0  -- -—-
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v

PAISES Y AGENCIAS

MONTO FACTURADO

INGRESO BRUTC({*)

1971 1970

MEXLCO

ABYSA '
Arellano, N.C.K.
Avance

Leo Burnett Novas
Doyle Dane Bernbach
Foot, Cone y Beldlng
Grant Advertlising
Intercontinental Adv.
Kenyon y Eckhardt ‘
Mc Cann Erickson

ARGENTINA

Led Burnett Novas

Hugo Casares y Asoc,
Cromo Publicidadd
Ricardo de Luca Pub.
Eter Publicidad

Gomez Ferzan Inter-Amer
Grant Advertising

3.200.0 3.000.0
5.600.0 2.500.0
350.0 300.0
4,600.0 4,404.0
4.789.0 4.417.0
2.127.6 2.822.3
2.210.0 2.700.0
1.201.2 1.020.7
2.000.0 2.400.0
10,038.0 8.267.0

1.044.0 2.284.0
3.200,0 2.257,0
1.440.0 1.882.0
5.281.6 -~
2.250.0 4.050.0
388.0 --
4.400.0 4,100.0
2.000.0 3.000.0

Franss, Gerar, Roese y Asoc. 2.143.9 1.870.7

Lintos Ltda.

Walter Mart{nez, S.R.L.
Mc Cann Erickson

Nexo Publicidad

ort{z, Scopesi y Ratto
Propulsa Internac. S.A.
Sagarra Advertlising

J. Walter Thompson
Yuste Publicidad

2.746.0  3.076.0
1.515.0 1.400.0
4.902.0 10.581.0
2.600.0 3,122.5
3.600.0 6.700.0
1.000.0 1.400.0
3,00.5  3.666.0
6.040.0 12.500.0
6.945.0 6.155.0

1971 1970
758.0 722.0
755.0 781.0
211.0 550.0
907.0 609.0
500.0 840.0
471.7 403.1
220.0 204.0

910.0 1.600.0

183.4 . 220.0
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MONTO FACTURADO

INGRESO BRUTO(*)

Young and Rublicam

¢ .

PALSES Y AGENCIAS 1971 1970 1971 1970
CHILE
Kenyon y Eckhardt 800.0 1.500.0 130.0 -
Mc Cann Erickson 934,0 2.600.0 -- --
COLOMBIA.
Aser Publicidad 1.861.5 2.000,.4 -- -
Leo Burnett Novas 3.125.0 2.196.0 -~ -
Mc Cann Erickson - 1.788.0 1.953.0 - -
Par Publicidad 2.517.9 1.832.2 - -
Patifio y Ponce de Ledn 1.638.0 2.013.0 -- --
Propag. y Publiserviclos 1.200.0 1.070.0 - -
Publicidad Toro 1.916.1 1.794.5 - -
VENEZUELA
Alberto Betancourt Comptan 5.496.0 3.561.0 - -
Leo Burnett Novas 4.120.0 4.669.0 -- -
Corpa 10.950.0 12.900.0 - -
Grant Mercaptan Pub. 760.0 700.0 - -
Intern Marketing Comm. 1.975.0 1.207.0 - -
Kenyon y Eckardt 200.0 630.0 - -
fic Cann Erickson 2.701.0 2.320.0 - -
J. Walter Thompson 8.232.0 7.974.0 - -
5.100.0 5.000.0 - -

FUENTE: Advertising Age (Foreign Agency Billings). 27 de marzo

1972, p. 29-94.

Tomado de Armand Mattelart: "Agresidn desde el espacio.
Cultura y Napalm en la era de los satélites", Siglo XXI

1976, México.



CUADRO II.13

INGRESO BRUTO DE AGENCIAS INTERNACIONALES (En el mundo suman 713)

ARGENTINA

J. Walter Thompson

Lintas Limitada

Ortiz, Scopesi y Cfa
Césares, Grey And Asociados
Solanlis

Acero Publicidad

Johnson Benton and Bowles
Gomez Ferran Interamericana
Walter Mart{nez

Gowland McCann Erickson
Yuste Publlicidad

BARBADOS

. Smith and Oxley Advertising Ltd

Corbin Compton

BERMUDAS.

Advertlising Assoclates Compton Ltd.

BRASIL.

e oy - - - - z £
Alcantara Machada, Periscincto Com

MPM Casabranca

Mc Cann Erickson
Salles/Inter-Americana

J. Walter Thompson

Denison Propaganda

Norton Publicildade

DPZ Duallibl PetitZaragoza
SSC & B/Lintas

Standard, Ogllvy and Mather
SGB Publicidade e Promocoes

1978-- 1977
3.349.855 1.265.740
3.143.000 638.000
2.925.000 1.131.000
2.025.000 1.117.500
'1.800.000 1.170.000

900.000 1.668.750

733.850 371.250

600.000 1.006.500

480.000 205.500

175.494 153,824

146.930 131.449

355.530 337.221

19.057.5608  16.251,56%
18.043.407 10.883,922
11.034.459 7.507.527
10.264.674 6.320.958
9.859.860 7.508.952
8.835.000 5.814.000
8.721.000 4.265.082
8,322.000 5.555.796
7.752.000 4.966.695
7.659.720 4.756.029
4.580.596 4,176.697



Castelo Bronco e Associlados
Gang S$.5. Publicidade e Promocoes

BRASIL .

Proemée, S5.A.

Leo Burnett

Unidade Interamericana de Publicidade
Young and Rubicam

Tempo/FCB
GGK

CHILE

J. Walter Thompson Chilena
Merino Silva
Consultores de Comunicacidn Creativa

Northcote,

Promoplan

Publicidad Fabres,
Serterc Inter-Americana
Publicitarla Epoca
Matte and Mendez

Publiart

Veritas Publicidad
Marketing Publicidad
Publiclidad y Mercado Ltda.

COLOMBIA

lLeo Burnett Coldamblana

Puma Publicidad and Marketing
Mc Cann Erickson Corp.
Centrum Publicitario

Arosemena

Propaganda y Publiserviclos

COSTA RICA

Me Cann Erickson
APCH de Costa Rica

(sigue ¢.IT.13)

De Heeckeren, Cas. y G.

1978 1977
3.086.835  1.767.456
3.021.000 1.941.457
2.714.625 2.334.606
1.948.146 1.521.159
1.801.201 1.162.723
1.430.358 794. 808

966.182 -

581.400 319.200
1.163.819 571.341

936.845 421,457

847,924 -

717.103 352.122

697.000 438,000

480.000 320.000

467,414 -

445.706 163.029

359.201 187.630

278.936 140.765

174.000 87.000

140.022 -
1.600.000 1.316.000
1.439.000 1.316.890
1,216.000 778.000

652.500 428.500

60.000 55.1%2

340.000 305.000

135.000 120.000



CURACAQ
R. J. Dovale Advertising

REPUBLICA.- DOMINICANA -

Young & Rubicam Damaris

ECUADOR. -

Organizaciones Norlop
Mc Cann Erickson

EL SALVADQR

Mc Cann Erlckson
APCU IPC

GUATEMALA -

APCU Thompson Asoclados
Publicidad Me Cann Erickson

HONDURAS: -

APCU De Honduras
Mc Cann Erickson

JAMAICA .

Dunlop Carbin Compton
Lindo, Norman, Craig and Kummel
Mc Cann Erickson

NICARAGUA -

Publicidad Mc Cann Erickson
APClU de Micaragua

PANAMA

Mc Cann Erickson de Panama

Campagnat, Aleman and Quelquejeu

(sigue c. II.13)

1978 1977
229.149 161.980
580.000 550.000

1.091.115 831.979
684.000 482.000
326.000 244,000
176,000 -
540,000 %80, 000
495.000 373.000

-—

160.000 105.000
126.000 133.000
367.785 276.032
345,000 245.881
250.000 254.000
124.000 113.000
22.000 53.000
612.000 506.000
527.556 LG5 . 464



PARAG UAY

J. Walter Thompson

PERU. . -

J. Walter Thompson Peruana
Mc Cann Erickson Publicidad

PUERTO RICO

Young and Rublcam Puerto Rico
Badillo/Compton

J.R. Marquing & Associlates
Publitec de Puerto Rico
Norman, Cragi and Kummel

Leo Burnett

Caribbean Advertising

Joe Franco & Assoclates

Mc Cann Erickson

TRINIDAD

Beston/Benton and Bowles
Mc Cann Erickson(Trin.and Barbados)
Norman Craig and Kummel

- Crobin-Compton

Kenyon and Eckhardt/Carribbea

3

y Adv.

URUGUAY, -

Mc Cann Erickson
J. Walter Thompson
Grey, Casares, Vernozza

(sigue c.II.13)

1978 1977
110.562 85,026
579.200 364,700
383.250 169.403

2.955.000 2.593.000

2.4€9.130 1.097.51%

1.403.250 755.550

1.009.260 548, 441
885.000 682.500
856.000 639.000
832.000 800.000
651.790 449,453
612.000 886.000
831.388 708.170
574,000 465,000
431,000 328,000
334,624 328,201
256.44%5 194,792
168.000 84,000
159.833 90.270
116.000
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1978 19727

VENEZUELA-

J. Walter Thompson de Venezuela 3.352.120 2.692.280
Corp. Publicitarila Hal. "Corpa" 2.809.620 2.548,.665
Young and Rubicam de Venezuela 2.737.000 2.185.000
l.eo Burnett de Venezuela 2.260.000 1.923.000
Gray Advertising de Venezuela 1.314.000 1.292.000
Sertec, Kenyon and Eckhardt 600.514 580. 744

ABC/M¥c Cann Publicidad - -

FUENTE: Advertising Age, 9 de abril de 1979,
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afses incidid en la aparicidn, y en el subsecuente desarro--
llo, de una clase media avida de consumir bienes que, a tra -
vés de la publicidad, se le presentaban como necesarios para-
distinguirse soclalmente, adquiriendo mercanc{as que lo iden-

tificara con las clases sociales superiores.

La polftica de sustitucidén de importaclones, practicada-
por muchos pafses, particul armente algunos latinoamer icanos s
durante la Segunda Guerra Mundial, habfa promovido el incre--
mento de inversiones extranjeras en la produccidn industiral.
Los productos manufacturados requerfan en este momento, de al
gin recurso que hiciera posible su consumo. La publicidad fue
indispensable para el logro de este fin junto con ka comercia

lizacidn y distribucidn efectiva.

Por ello, el creciente mercado de consumo de Latlnoamér£
ca fue visto como un territorio nuevo para las agencias publi

citarlas de los Estados Unidos.

Otras causas que han obedecido a las agencias extranje«a
ras a establecerse en eotros pafses son:
l.- Los ba}oes costos debido a los pocos servicios qué -
los clientes demandan, tales como el disefio de un -
.nuevo producto o una prueba de mercado. As{ también,
esos bajos costos, son el resultado de bajos sala---
rios ofrecidos por un nivel de vida y capacidad pro-
ductiva mucho menor. El uso de una economfa de baja-
escala en comparacidn con la mostrada en los pafses~

industrializados, permite a las agenclas encontrar -
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mé}genes de utilidades elevadas.

Por otro lado, las grandes corporaciones que tienden
a internacionalizarse, adquieren los servicilos de -~
las agenclas de publicidad transnacionales por sus -

facllidades en la materia, y asegurar, por su expe--

'rilencia una campafia exitosa. De esta manera se pue-

de observar en muchos pafses, y desde luego en Méxi-

co, la integracidn entre las grandes compaiifas ex- -

tranjeras y las agencias publicitarias foraneas.

Esta necesidad por adquirlr los servicios de agen-
cias internacionales de las empresas productoras, se
explica por varios motivos:

a) La agencia de publicidad internacional tiene acce
so a las técnkcas mas sofisticadas y a los siste-
mas de comunicacidn mas avanzados del mundo.

b) Se permite la coordinacidn de diversas formas de-
publicidad, lo que ayuda a la utilizacidn de téc~
nicas versatiles, logrindose un mejor impacto en-
la publicidad de los productos.

c¢) Las mejores campafias de publicidad son frecuente-
mente desarrolladas en el contexto del pafs donde
se pilensan llevarlas a cabo! Sin embargo, exlsten
campafias que son realizadas en otros pafses y dis
tribufdas a nivel mundial.

d) La existencla del control en el presupuesto publi
citarlo a través de la relacidn {ntima entre la o
ficina central y la sucursal creando seguridades-

al cliente en el destino de los gastos.
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3.- Una de las formas de introducirse a los pafses por -
parte de las agencias, es la adquisicidn de agencias
locales existentes, a través de la compra del 100 -
por clento de las acciones o una parte de ellas que-
permita él control de las mismas. Por este camino, -
las ‘agencias han logrado aumentar sus ingresos, ob-
teniendo und participacidn mayor que dentro de los -

Estados Unidos.

En 1956, Estados Unidos mostrd una participacidn mundial
dei 68.7 por ciento en el gasto total; veinte aflos después, -

sus gastos representaron el 52.3 por clento, del total publi-

citario. (53):

3

Lo anterior significa que los gastos de publicidad rea--

lizadbs por ‘las agenclas norteamericanmas fuera de los Estados

Unidos es mucho ﬁayor.

Un fendmeno reciente surgido en la esfera de la publici-
dad lo constituye la presencia de los conglomerados de gran--
des agencias publicitarias transnacinnales, organizadas alre-

dedor de grandes grupos.

Este proceso de aglomeracién de agenclas internaciona---
les es producto del proceso de concentracidn y centralizacidn
del capital que se desarrolla en esta fase imperialista. Esse
fendmeno representa la tendencia que mostratdn las grandes a-

gencias de publicidad en los afios inmédfates.
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iLos cuadros II.14 y IX.15 enlistas esos grandes grupos y

sus facturaciones e lngresos en 1975, 1976 y 1978.

La expansidn internacional de las agencias publicitarias
ha seguido el mismo camino de la economia de los palses indus
trializados y ha penetrado en paf{ses de wenor desarrollo, lo-
grando controlar una parte importante del gasto publicitario-
en el mundo. Este control se demuestra al comprobar la parti
cipacidn que tienen las agencias internacionales en el gasto-
publicitario en cada pafls y que, en general, constituye mias -
del 50 por ciento. Por otro lado, el aumeﬁto del nimero de -
clientes, no sdlo extranjeros, sino inclusive locales, expli-
ca la concentracidn constante que las grandes agencias expre-
san de la misma manera que las corporaclones financieras o co

merclales.

La penetracidn de las agencias extranjeras ha ayudado, -+
de alguna manera, a la promocidn de modos de vida distintos -

difqndidos en los pafses no industrializados.

Las grandes agenclas Intermacionales constituyen, como -
se menclond al comienzo, una de las palancas mds importantes-
para la difusidén de valores de paises industrializados domi--
nantes y para la homogeneizacidn del consumo.

Tambilén la agencia c&nforma, junto con los medios-de c¢o=
municacién'mundiales, aspectos importantes en el control de -
la informacidén en el globo terrdqueo, y, en términos polfti--

cos, en la expresidn de la hegemon{a de los pafses industria



CUADRO II.l14 .

GRANDES GRUPOS DE AGENCIAS MUNDIALES (en millcnes de ddlares)

. Ingreso bruto Facturacidn
GRUPO - ‘ 1976 1975 . .
Interpublic Group of Cos 193.6 1.290.5
SSC & B-Lintas International 95.9 587.4
International Needhan Univas 86.5 594.3
Masius and D'Arcy-MacManus 74.3 485.1
D-F-S Dorland Fortune 66,0 437.8
Ayer Baker Hegemann Int'l 49.6 343.5
Group Publics-Intermarco~Farner 36.5 - 245,7

.......

FUENTE: Advertising Age, 15 de abril de 1977



CUADRO II.15

GRANDES GRUPOS DE AGENCIAS A NIVEL MUNDIAL 1976

MILLONES DE DOLARES

GRUPO Ingreso bruto Facturacidn
Interpublic Group of Cos. é81.3 1.875.6
Ogiluy and Mather Group(¥) 173.4 1.134.7
SSC and B, Lintas Int'l 104,7 698.8
DDF International 85.6 599.1
Ayer Barker Hegermann 76.8 510.5
Univ;s Network 75.6 488.3
leoup Publicis=Intermaco-Forner 55.3 382.7
WPT Croup - 224.0

(*) Incluye Ogllvy and Mather, Scali, MacCabe, Slones and

Cole and Weter.

FUENTE: Advertising age, 9 de abril 1979.



lizados sobre el mundo.

II.6 Problemas socioculuqrales de la publicidad. Publicidad-

y CORSUMO,

La funcidn de la publicidad en la modelacidén de patrones
de vida, en la homogeneizacidn de la ideologfa y en las con--
ductas de los humanos, constituye uno de los requerimientos -
ge la sociedad capltalista necesita para desarrollarse y pro~

fundizar sus objetivos en la explotacidn de la fuerza de tra-

bajo.

La funcién de la publicidad en la sociedad capitalista -
‘podrfa resumirse en los sigulentes aspectos:

1) Una funcidn de liderézgo econémico que §ignifica que-
la publicidad tiene la posibilidad de crear confian~--
za, mejorgr la imagen en él mercado, establecer la fg
putdcién.y‘scstenef la "moral" de los productos que =
publicité. Esta funcidn, basténte,interesante’por -
clerto, ha chocado con varias posiciones que la acu--

san de disfrazar la verdadera realidad de los produc<

-

tos. .

2) bt;a funcidn es que pueden neatrallzar la competencila
favoreclendo a los productores de mayor capacidad fi-
nanclera y obteniendo un mayor nimero de consumidores

3) Por otro lado, la publicidad persuada al usuario po--
tencial para convencerlo en la "utilidad® de cierto -

producto.

%) Lo anterior significa la invasidn de la intimidad hu-
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mana para provocar deseos artificiales internalizan-
dolos en su conducta y regulidndole un tipc de consumgp
para la creacidén de habitos.

5) La publicidad abre nuevos ﬁercados para nueves produg
tos que son sugeridos, desplazando a otros.

6) A través de “su presentacidén publicitaria, describe -

v los usos del producto aungue mochas veces exagerados,

7) El incremento del consumo es, cada vez mds, un resul«
tado de la funcién publicitaria, aunque esto no sign&
fica que sea el dnico mecanismo.

8) Estas funciones, en forma general, sélo serdn posi- »

bles sl las condiclones materiales son lo suficientes

mente eficaces y adecuadas(54)

La persistencla de los mensajes han habituado a las perwx
sonas a clertas conductas y que no siempre estdn en actitud -
de reflexionar acerca de los efectos de la publicidad. La in=»
citacidén al consumo desmesurado y la ampliacidén del mercado -
a productos cada vez mis innecesarios, han conducido a préct&

cas publicitarias que muchas veces no se apegan a ka ley.

Al encargarse de afadirle "cualidqdes“ a los productos -
nunca reales, manejando un lenguaje mas persuasivo, la publi-
cidad es,potencialmente, un elemento de frustracidn social, -
debido a la incapacidad de las mayor{as para obtener esos RFQ
ductos, generalmente dirigidos a capas soclales medias y ggpg

riores.

En términos econdmicos, la publicidad cumple su papgl 95
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pec{fico ‘en el capitalismo, al buscar el acortamiento de la -
circulacidn del capital, intentando con esto, 1o que Baran vy
Sweesy explicaron alguna vez, resolver las crisis de sobrepro

ducc{én del sistema estimulando la produccidn del desperdicio

(55)

Lo mas grave de la funcidn publicitaria y que ha sido ob
jeto de crfticas en varios pafses, ha sido la promocidn de ne

cesidades artificiales, lesionando la eqonomia de las fami "=

lias de escasos recursos,

La publicidad incita sélo al placer de posesién y la gra
vedad de su funcidn resalta cuando se aplica en palses con po

blaciones con problemas de empleo y distribucidn tnequitativa

del ingreso.

Los defensores de la publicidad afirman que esti cum---
pliendo una funcidn social importante porque crea un vinculo-
de comunicacidn entre el emisor y el receptor, entre el vende
dor y el consumidor. Sin émbargo, esta supuesta comunicacidn-
es unilineal y vertical, que impone un determinado comporta--

miento.

La publiciddd constituye un complemento en la relacidén -

entre la produccidn y el consumo.

En la actividad publicitaria, la mujer tiene un rol es--
pecial debido a sus responsabllidades del gasto familiar. La

influencia hacla ella, al igual que en el nifio, es mas inten-
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Sa. Las amas de casa constituyen la mayor parte de las compra
doras, lLas revistas especializadas para la mujer abundan con-
siderablemente, Para ello se enfatiza la competencia sexual a

través de la fluctuacidn que constituye la moda.

Histdéricamente, la publicidad en la fase competitiva, --

cumplid un rol informativo, pero el desarrollo de la economfa

a niveles superiores de monopolizacidn marcé una diferencia--
cién acerca del papel novedoso de la publicidad al convertir-

se en persuasiva.-

La publicidad ha ayudado a la creacidn de nuevos produc-
tos. Jacques Douce, presidente de la Agencia Havas Consell de
Francia, puntualizd que mias del 60 por ciento de los produc -

tos de hoy en dfa no existfan diez afios antes. (56)

l.a publicidad ha tenido gue hacer uso de los avances del
psicoanalisis por los publicistas, as{ como del desarrollo --

del estudio de la semintica y semiologfa del lenguaje.

Por eso dice, Theodor W. Adorno que la publicidad forma-
parte de la industria cultural que cumple una cultura masiva-
de menores calidades., Esto iImplica un proceso de aculturacidn
ya que, si se observa, una creciente parte de los anuncios =~
son producidos en otros pafises y son difundidos en gran parte
del mundo que junto a la importacidn de programas televisivos
y revlistas, constituyen un eslabén bastante sélido que conso-

lida la implementacidn 8e formas culturales ajenas a la idio-
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sincracia del marco socioecondmico de ciertos pafses.

Los temas que circulan en los variados mensajes de publi

cidad pueden resumirse en los siguientesﬁ

a) La exaltacion de la abundancia, de la lujuria, de la-
vida ficil y cémoda con lo quél los bienes pueden ser
adquiridos dnicamente con dinero.

b) La glorificacién'd-lés.valores del progreso, del cam-
bio, de la 1nnovaci6n; graciés a la necesidad de la -

" maquina econdmica por_desplézar los productos obsole-
tos. . |

¢) Glorificar lo jéven, lo Rermoso, lo sano (con buen ---
cuerpo, tpmando como modelo el norteamericano), la fe
licidad,_los.entréténimientos satisfephos, etc.

d) Ademds, ia sexualidad, la sensualidad, ambicidn, éxi-
to Individual, prestigio, autosatisfaccion, originali
dad, competencila ylptros.

e) Tiene igualmente la fqnciéﬁ de legitimar el marco de-
la socledad de clases en cuénﬁo que modifica actitu--
des soclales y valores culturales, tendientes a fomen
tar la aceptacidn del colonfalismo interno y<externo;
o sea, la imposicion autoritaria de la relacidn con -
formista con las reglas del juego de la:.'moderna socie

dad 1ndustr1q1 capltalista.

La er{tica a la publicidad comienza a ser mas dura duran
te los disturbios estudiantiles del 68 que rechazaba la socie

dad en su conjunto.



173.

El mejor que organiza la lucha de los consumidores con--
tra la publicldad y la sociedad consumista es el norteamerica-
no Ralph Nader, quien recibe de la General Motors casi un mi
116n de délares que utiliza para comenzar su publicacidén en

la critica de la sociedad consumista.(57)

Existen también algunos funcionarios de grandes empresas
publicitarias que han criticado los abusos que "ocaslonalmenz

te"la publicidad ha cometido.

Estas criticas y las luchas realizadas en vgrias partes-
del mundo, han impulsado la presencia de legislaciones sobre-
la publicidad, formulando esguemas d€ control y requlacidn pa
ra los medios a través del Estado, ya 5ea directa o indirecta

mente. .

En México se han dado esos intentos de control y regula-
cién de la publicldad y los medios masivos de comunicacidn. -
Estos intentos han sido la creacidn del Instituto Nacional -
del Consumidor, la Procuradurfa Federal del Consumidor, la Di
reccién General de Radio, Televisidn y Cinematograffa, asi co

mo las legislaciones correspondientes a esta materia.

I1.7 Proyecciones y prondsticos de la industria publicitaria

a) No es aventurado considerar que se profundizarin las-
tendencias, en la actividad publicitaria, de la conlentracidn

monopolizacidn y la divisidn del trabajo.
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La concentracidén de agencias internacionales para la for
macién de verdaderos conglomerados cdonstituye una tendencia -
que presentard la publicidad. El grado superior de organiza--
cidn ejecutiva profundizara-la competencia en forma mds clara
Ademds, esta gran concentracidn permitird, con la ayuda de "~
los medios de comunicacidn mas sofisticados, centralizar las-
decisiones en algunos pafses, desde donde se dictardn las po-
l1{ticas que deban implementar sus sucursales y representacio-

nes en todo el mundo.

b} Por otro lado, se destaca el proceso de transnaciona-
lizacidn de la industria publicitaria, como consecuencia de -
la expansidn de esta actividad en el mundo y la baja tenden--

cial de las tasas de ganancia en los pafses impérialistas.

c) La expansidén de la actividad publicitaria se dirige--
ppincipalmenteva los pafses del Tercer Mundo, con un creclen~
te mercado como México, Brasil e 1nclusiVe pafses socialistas
Los dltimos acuerdos de Estados Unidos y China para llevar a
cabo la iﬁdnstriéilzacién de éste Gltimo y aumentar el comer-
cio entre.ellos, ha Impulsado fuerte intereses para prcmover-
la entrada de la p;blicidad en aquel pafs. Por principio, la-
Coca-cola, promete Incorporarse y de hecho lo estélhaciendo -

en la socliedad china. La URSS ya ha permitido la publicidad -

extranjera, aunque en grado bastante reduclido.

d) La publicidad buscari profundizar la captacidn de to-
dos los sectores sociales a través de la especializacidn de -

todos los medios de difusidn.
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e) Se utilizaridn.los medios mis sofisticados. En est% -
sentido, la industria electrdnica constituye el sector mds di
nimtco de la econom{a mundial y que influira directamente en
el desarrollo de tédcnicas mas depuradas en la medicidn del --
control de la conducta humana, as{ como de los medios de difu

sién para coadyuvar al crecimlento de la industria publicita-

ria.

Las técnicas de comunicacidn serdn mialtiples. Serd comin
. el uso del satéiite, la computadora, la copiadora, el sistema
de stereo, el teléfono digital probablemente con imdgenes, el

microfilm, los videocassettes, etc.(58) i

f) De lo anterior, serd posible el aumento del mercado--
potencial y de los costos de los medios masivos de difusidn,-

ahora convertidos en medios publicitarios.

g) El Estado intervendrd cada vez mds en la actlividad pu
blicitaria y en los medios, como sucede en México y en otros-
pafses. La transformacidn.en propiedad estatal de medios v la
promulgacidn de leyes son elementos que explican la necesidad
de un mayor comtrol y regulacidn de la actividad publicitaria

v

h) Un aspecto cada vez mas acusado en la publicidad mexi
cana y en otros palSes se presentard, aunque no existen adn -
estudios sistem3ticos sobre elio: el incremento de ia pubiici
dad de serviclos, (hoteles, balnearios, tiempo compartido, -

viajes, educacidn, etc.)
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CAPITULO III

Este tercer capfitulo retoma los elementos esenciales de-
los dos cap{tulos anteriores para conformar una visidn mds -
global y concreta de lo que representa la relacidn entre la

publicidad y la industria de alimentos en México.

Los aspectos tratados en este espaclo se orientan a in--
corporar la historia de la publicidad en México en su rela- -
cidn con el crecimiento de los medios masivos de comunicacidn

y el desarrollo industrial del pais.

Esta historla de la publicldad incluye ademds, los gas -
tos publicitarlos, los costos de los medios y las agenclas de

publicidad.

Al disponer del contexto socioecondmico del desarrollo -
de la publicidad en México, es posible entonces pasar al estu

dio especi{fico de la publicidad de alimentos industriales.

Aqui se presentan las relaciones gque exlsten entre la in
dustria de alimentos y la publicidad a través del manejo de -
publicidad por las agenclas, el tipo de productos publicita -
dos y las marcas, los medios de difusidn mis utilizados as{ -

como la relacidn entre las ventas y el gasto de publicidad.

Ademas resalta la correspondencia que existe entre agen-
clas publicitarlas, industrias de alimentos extranjeros con

el fin de comprender otro aspecto del papel de la inversidn -
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extranjera en México

[+
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III. LA PUBLICIDAD EN MEXICO Y LOS ANUNCIOS DE ALIMENTOS‘

III.). La publicidad en México

Como se ha visto en el capftulo anterior, la publicidad-
es el resultado de la competencia oligopolistica, lo que sig-
nifica que el desarrollo del capitalismo en la fase imperia--
lista, impulsa el desarrollo de formas adecuadas para su cre-

cimiento mas acelerado.

La publicidad, en este sentido, representa otra forma u-
tilizada por las empresas para favorecer un mayor consumo y
acelerar su crecimiento. Sin embargo, el alto costo que repre
senta la utilizacidn de Los medios masivos de comunicacién ¥
la elaboracidn de los anunclos elimina automidticamente su em
pleo por empresas’carentes de una fuente amplia de financtla--

miento,

Aqul se observa clerto distanciamiento entre empresas o-
ligopolistas y pequefias y medianas empresas. Las grandes em--
presas, por su fuerza econdmica gque representan, disponen de
un arsenal administrativo y téanico suficlentemente eficaz y
de gran amplitud, para la investigacidn y ejecucidn de cami--
nos seguros hacla el aumento del consumo de sus prodactos y

creciente produccidn.

Y mis adn, se presenta este distanciamiento cuando se -~
realizan pricticas de cartels, fusidn o convenlos entre las

grandes empresas, lo que impide la entrada al circuito comer-
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L4
clal, en forma mas amplia, a productos perteneclentes a empre

sas menores.

Aquf, la publicidad juega un papel importante al llevar-
a cabo la diferenciacidn de los productos y servicios, prego-
nando 1nnovac;ones artificlales en la presentacidn y el empa-
que. La marca y el status qué el uso de la mercanc{a signifi-
ca para los estratos sociales, emerge como un card%tér nueyvo-

e interesante en el fendmeno de la publicidad.

En este contexto, el preclo, aunque determina de alguna-
manera la supuesta calidad del producto, pasa a segundo tétmi
no como arma de la competencla. La constante cenovaéiﬁn tec-
noldgica que'bresenta el capitalismo en la actualidad; por el
acelerado desarrollo de las fuerzas prgductlvas, expresa, a -
su vez, la presencla de nuevas necesidades y expectativas que
la publicidéd intenta depositar en el subconclente del consu-

midor.

La acentuada concentracidn del capital y la riguezaz en -
la 7ase Imperialista agrava el problema de la realizacion de
la mercancf{a. Como contraparflda a esta situacidn, el sistema
capitalista, en su necesidad de seguirse reproduciendo, tiene

que hacer uso de mecanismos variados.

ta manipulacidn al consumidor a través de necesidades .-
creadas artificialmente, constituye uno de esos mecanismos u-

tilizados en el capitalismo. Esto se presenta mas grave cuan-
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do se aplican y desarrollan en palses que, como México, la -
pobreza es generalizada y la distribucidn del ingreso es tan-
desigual. Aquf, el crecimiento del desempleo, la miseria y la
explotacién de la fuerza de trabajo en forma creciente van de
la mano con el desperdicio econdmico que representan los al--
tos costos en publicidad eﬁpleados en el caplitalismo subdesa-

rrollado, para el fomento del consumo.

En México, la historia de la publicidad se inicia, como-
difusidn slstematizada, a través de los difusores impresos en
la segunda mitad del siglo XIX. La etapa de consolidacidn, su
desarrollo dindmico, es posterior a la lucha de la Revolucidn

Mexicana.

Es verdad que desde el siglo XVII exist{an Formas de -
anunclar blenes y serviclos como los volantes, pero es poste-
riormente, a mediados del s;glo pasado que alcanza un primer-
impulso para desarrollarse paralelamente al crecimiento capi-

talista.

?La correspondencia entre el crecimiento capitalista en
México, los medios masivos, la inversidn extranjera di--
recta, las empresas transnacionales, las agencias de pu-
blicidad, es muy clara y confirma la tesis de que con el
advenimiento del imperialismo se fincan los cimientos de
la dependencia estructural de la ecornom{a mexicana, pues
to que todos los factores citados se entrelazan perfecta

mente®. (1)
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Esta Ilnterrelacidn es clara cuando se confirma que el --
crecimient& de los medios es paralelo al crecimiento econdmi-
co de los afios cuarenta en México. A partir de esta fecha, el
desarrollo econdmico del pafs, se presenta mas dindmico hasta

mostrar Indices de agotamiento a finales de la década de los

sesenta.

En 1850 se establecen las primeras tarifas de publicidad
y l1la Agencia General de Anuncios, encargada de ofrecer en ven

ta anuncios publicitarios.(2)

Hasta 19230, los Gnicos medios masivos disponibles en Mé-
xico fueron los periddicos -ademis de carteleras y promocio--
nes directas. Los periddicos mds importantes fundados fueron-
El Universal, Excélsior, La Prensa y'El_Naclonal. Se inicia -~
la experimentacidn de la radio con tres trasmisoras y cinco -
mil receptores. La publicidad comienza a desarrollarse con -
mis intensidad llevindose a cabo a través de dirigibles y los
medios antes descritos. Ademds aparecen las primeras agenclas
de puéllcidad= La existencla de empresas extranjeras hasta =--
1930 en México, resaltaban en sectores econdmicos tan imporz-
tantes como ferrocarriles, petréleo, agricultura e industrias
extractivas asf{ como en la Deuda piblica. Ademis, comenzaban-

a intervenir en el sector manufacturero como alimentos, taba-

co y productos quimicos.(3)

El perfode que va de 1931 a 1940 marca la década de la -

radio con la creacidén de la X.,E.W. Otros periddicos fundados-
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»

fueron La aficidn, Ultimas Noticlas y Novedades entre los mds
importantes. Las agenclas publicitarias creadas pertenecfan -
aln a nacionales y las inversiones extranjeras comenzaban a

arribar al sector 1ndustr1al en forma Intensa.

Como dato importante habrf{a que apuntar la aparicidn, en
este perlodo, de una de las principales revistas transnaciona
les en México: el Reader's Digest. Entre 1935 y 1949 se fun -
dan 58 empresas transnacionales industriales en quimicas, apa
ratos y articulos eléctricos, maquinaria, alimentaria y otras

(%)

Entre 1241 v 1950, las empresas transnacionales se esta-
~blecieron aprovechando la polfitica de sustitucidn de importa-
clones que se implantd en México. Las revistas norteamerica--
nas Time y Mecanica Popular aparecieron en el pafs. Por otra-
parte, las agencias internacionales de publicidad, McCann-E--
rickson, J. Walter Thompson y D'Arcy establecleron sus prime=-
ras sucursales. En tanto, la radlo comenzaba a extenderse con
la syuda de empresas extranjeras como la NBC y CBS. Por su --
parte, la televislon comenzaba su periodo de experimentaci6n-

para dar orligen, en la prdxima década, a su consolidacidn.(5)

De 1951 a 1960, las agencias de publicidad extranjeras -
crecieron desmesuradamente, fundindose en ese periodo veinti-
séls, sobresaliendo Noble y Asoclados; Foote, Cone & Belding;
Panamer icana de Publicldad. HMlientras, las Inversiones extran-
jeras es acelerada. Junto al funclonamiento comercial de la -

tekevisidn con los canales 2, 4y 5, La revista Tele-Gufa ha-
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cfa su aparicidn. Al final de este periodo existfan ya 370 es
taclones de radio comerciales y aparec{ia Radio F, M., 650 mil

aparatos de televisidn y 1.653 publicaciones periddicas. (6)

tn la siguiénte década, de 1961 a 1970, dos nuevos cana-
les de televisidn se establecleron en México -canal8 y 13- y
fue construfda la nueva Antena de Telecomunicaciones, de pro-
pledad estatal para facilitar las comunicaciones nacionales,-
y el sistema INTELSAT. Asimismo, se promulga la ley de Radio-
y Televisidn. El pdmero de aparatos televisivos excedieron al
milldn en 1963, llegando en 1970 a 3 millones. Ademds, en es-
te periodo, aparece la televisidn por cable. Las estaciones -
de radio alcanzaron el nlimero 580 y las revistas de color se-
convirtieron en algo comin. Las revistas femeninas de las - -
principales editoras transnacionales comenzaron a circular. -
tos periddicos fundados fueron: El Dfa, El Sol de México, El
Heraldo y Alarma, entre otros. En tanto, la major!a de las a-
genclas existentes en 1nvestigaci6n, de mercados, de promocio
nes de ventas y relaclones plblicas se establecieron en este-
periodo cumpliendo el papel de apéndices de las agencia; de

publicidad. (7)

Fueron abiertas 63 nuevas agenclas publicltarias desta--

cando entre ellas la Young & Rubicam & Doyle y Bane & Bern---

bach.

La penetracién de empresas manufactureras iba en aumento
estableciéndose 98 sucursales adiclonales de esas empresas -

transnacionales en los campos mas dindmicos como quimica, e--
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quipo eléctrico, maquinaria en general, materiales de trans--

portacidn y alimenticias.

En la década de los setenta, las agenclas de publicidad
extranjeras se desarrollan enormemente encortrandose divisic
nes al interlor, para atender la demanda de las empresés pro
ductoras, como la J. Walter Thompson. La difusidn a través -
del satélite intercontinental se habfa convertido en cosa co
min. Se ha sobrepagado los 5 millones de aparatos receptores

de televisidn. (8)

En cuanto a la operacidn televisiva, el Estado compré el
canal 13- con el fin de buscar una "orientacidn cultural Yy
educativa"” a la funcidn comerclalizadora de las empresas pri-
vadas. Se aslste a la fusidn de empresas televisivas para dar
origen al monopolio TELEVISA,S.A. (canales 2, &4, 5, 8 y cable

visidn).(9)

Hasta el 30 de noviembre de 1976 operaban en el pals 85-

or

elevisoras comerciales y 4 culturales; éstas Ultimas en los
Estados de Baja California Norte, Distrito Federal, Nuevo - -
Leén y Sonora. Se reglamenta, en este periodo, la Ley Federal

de Radio y Televisidn. Funcionan ya 729 emisoras de radio(10)

La publicidad en el pals presenta caracter{sticas monopd
licas tanto en la utilizacidn de los medios como a la activi-

dad publicitaria proplamente dicha. Segiln Sahagin:
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"En las revistas, mds del 60% de la publicidad es paga
da por empresas transnacionales que manejan agencias in-
ternacionales.

En la radio, ocho cddenas representantes y/o propieta-
rias manejan cerca del 70% de la publicidad en el medlo.

Cuatro cadenas dominan cerca del 60% de los diarios --
{en cuanto a ventas de espacio) editados en el pafs...

Menos importante cuantitativamente como medio publici-
tario, pero muy efectivo cualitativamente por sus carac-
ter{sticas, la publicidad en cine estd en podep de tres-

o cuatro cadenas".(1ll)

El siguiente cuadro III.l presenta el gasto publicita--
rio en México de 1960 a 1980 y la asignaclén de ese gasto a
diversos medlos. Se observa que el éreéimiento del gasto pu--
blicitario es mas intenso entre 1975 y 1980 ya que presenta -
una tasa anual promedio del 11,6 bor clento a diferencia del-
2.5 por cliento entre 1970 y 1980. Lo anterlor significa que -.

se viene dando un proceso creclente de gasto publicitario.

Los gastos publicitarios destinados a la promocidén de ar
ticulos y blenes de consumo que para la mayor parte de la po-
blacion mexicana es de diffcil acceso y resultan muchas veces
indtiles o superfluos, representén grandes'sumas importantes.
Por ejemplo, en el afio de 1979 el gasto publicitarioc fue de
8.510 millones de pesos ¥ equivalid casi al valor del consumo
naclonal de huevo, de frijol que fueron de 11 mil y 9 mil mi-

llones de pesos respectivamente.(12)

L4



CUADRO IXI.1

GASTO PUBLICITARIO EN MEXICO (Millones de_pesos)

Anos Total i T o Ve: Radlo Impresos Cine Qtros
1960 1.200.0 n.d. ned, n.d. ne.d. n.d,
1963 1.626.0 n.d. n.d, n.d. n.d. n.d,
1965 2.000.0 n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
1966 2.312.5 n.d. n.d. n.d, n.d. n.d,
1967 2.562.5 n.d, n.d. n.d. ned.  n.d.
1968 3.000.0 n.d, n.d, n.d. n,d. n.d,
1969 3.400.0 n.d. n.d. n.d. ned.  n.d.
1970 3.850.0 n.de n.d. n.d. n.d, n.d.
1971 3.800.0* n.d. n.d, feda n.de n.d,
1972 4,100,0 nede n.d. n.d. ned. n.d.
1973 4.500.0 50% 20% 15% 5% 10%
1974 5.000.0 55% 15% 15% 5% 10%
1975 5.500.0 60% 15% 12% 5% 8%
1976 6.000.0 62% 15% 12% 5% 6%
1977 7.500.0 65% 15% 12% 4% 4%
1978 8.000.0 65% 15% 12% 4% 4%
1979 8.510.0 n.d. n.ds n.d, n.d,. n.d.
1980%%9,.500.0 65% 15% 12% 4% 4%
NOTAS:

* Se estima que en 1971 el gasto publicitario sufrid una

%%
Neda

disminucidn debido al nuevo trato fiscal de estos gas-
tos, y a la "aton{a" prevaleciente, pero aungue algu -
nas agencias reportaron bajas en su facturacidn de has
ta el 40% las cosas pronto volvieron a su nivel ante =
rior, reactivindose el crecimiento del gasto.
Estimado.

No dlsponibles.

FUENTES: De 1960 a 1973, Bernal Sahaglin "Anatomfa deila Pu-

blicidad en México" op.cit; de 1973 a 1980 properciona
dos por Carlos Puig de la Asociacidn Mexicana de AgenZ
cias de Publicidad (AMAP). En la entrevista del citade
funcionario expresd que esos gastos se producian en el
sector privado, por lo que el sector pliblico para 1980
gastar{a aproximadamente el mismo que el privado y a
finales de 1982 subirfa su gasto en un 25 a 30%. (en -
trevista realizada el afio de 1980).
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Otro aspecto que sobresale vl cuadro, es la creciente--
importancia de la televisidn como medio publicitario, que con
centra gran parte del gasto -m3s de la mitad- total publicita
rio. .En segundo lugar se encuentra la radlo con el 15 por --

clento.

i
£1 caracter monopdlico de la publicidad en México se ex-

presa a través de su uso por pocas empresas -las mas impertan
tes- debido al alto costo que representa incluir anunclos en

los medios masivos.

En 1978, por ejemplo, en periddicos como Excélsior, El -
Heraldo, o el Sol de México, un anuncio en toda una pagina -~
costaba de treinta y un mil pesos a treinta y sels mil depen-
diendo de la colocacidn. Una 1nser016n-politica tenfa un cos-
to mayor -58 mil pesos por plana. Entretanto, en cualquier re
vista como Cosmopolitan o Claudia una pidina a color costaba-

en 35 mil pesos.(13)

Por lo que se refiere a la televisidn, la trasmisidn de
un minuto de comercial en el canal 2 costaba en el mismo aiio-
entre 54 mil (en corte) a 66 mil pesos (en programa) en tiem-
po triple A -de 19:30 a 24:00-; de 42 a 45 mil pesos en doble

A -de 1%7:00 a 19:30. Esto equival{a a 22 meses de trabajo con

salario minimo.(14)

La creclente importancia de la T.V. como medio publicita
rio se comprueba con la centralizacidn del gasto en publici--

dad vy la elevacidén de su costo originadoe por la utilizaclén -



CUADRO III.2

TENDENCIA DE LOS COSTOS DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN MEXICO

(Base 1965= 100%)

1966 1967 1968 1969 1970 1971
Rad1o 103.2 111.0 115.3 119.0 129.3  133.2
TeV. . 144.0 132.9 171.7 193.9  220.9 231.1
Diarios 109.3 119.0 126.8 129.3  133.1 133.1
Revistas 101.2 122.5 141.8 162.3 162.3 162.3
Cine 100.0 100.0 112.0 112.0 112.0 . 112.0

1970-1977 (Base 1970= 100%)

Radio 356.6 364.4(a)
T.Ve 461.9 468.8(b)
Diarios 285.5 390.0(c)
Revistas 251.9(d)

(a) Principales difusoras y cadenas del Distrito Federal, spots
de 30 segundos y 60 segundos;

(b) 30 y 60 segundos, todos los canales. El Estade -canal 13-
aumentd sus tarifas mds de ocho veces;

(c) Una plana sin lugar fijo, y una plana ?polftica";

(d) Las dilez revistas de mayor tiraje e importancia publicitaria.

FUENTE: V{ctor Manuel Bernal Sahagdn "Anatomfa de la Publicidad
en México", op.cit, p. 127 y "México: La Publicidad", -

op.cit. p. 61.
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de varios imsumos en la produccidén de un comercial.

México se situd en el cuarto pafs del Continente America
no con mayor gasto publicitario en 1974 con 353.4 millonés de
délares y que significd el 0.7 por ciento del gasto mundial.-
Este gasto representd un producto per cép;ta'de 6.08 délares-
y el 1.8 por ciento del PIB nacional. Obsérvese el cuadro - -

II.2 del cap{tulo anterior.

En 1976 México tuvo un crecimiento de su gasto de publi-=
cidad per cdpita del 27 por ciento en relacidn a 1974, De --
acuerdo a Advertising Age ~18 de abril de 1977~ México era el
cuarto pafs de América con mayor gasto. Con 480 millones de -
ddlares en 1976, México gastaba mis qgue los pafses de Asia -
-excluyendo Japén- Africa, Medlio Oriente y algunos europeos :
Bélgica, Finlandia, Noruega, Austria, Luxemburgo, Irlanaa, -

Portugal, Grecia, Turqufa y Malta.

Debe advertirse que, en el afio de 1974, los pafses lati-
noamer lcanos que superan a México en el gasto per cdpita por

publicidad, cinco representan Productos Internos Brutos meno-

res a2l de México.

’En el afio de 1969, la Secretarfa de Haclenda y Crédito--
Pliblico, reprodujo los resultados de un muestreo realizado en
el mismo afio a industrias, comerclos e instituclones de crédi
to en México, para. conocer cuales eran los principales anun--

ciantes y se reproducen en el cuadro III.3.



CUADRO III.3 .

MUESTREO DE EMPRESAS CON MAYQRES GASTOS DE PUBLICIDAD.

(Por rubros) "1969

INDUSTRIA -
Compafifas Cerveceras

Productos Farmacéuticos
Compahfas Refresqueras
Productos Alimentlclos
Industria Automotrlz y derivados
Vinos y Licores \
Aparatos y Material eléctrico
Art{culos de tocador

Tabaco

Jabonerfa y veleria

Art{culos y equipos de oficina
Productos Qufmicos

Artefactos de hule

Textliles

Chicles, dulces, chocolates y jarabes

Art{culos de vestuario
Productos hechos de harina

Fundicidn y manufactura de art{culos metdlicos

PESOS
233.480.098
116.543.207
112.699.856
71,990,157
65+ 417,380
59.477.173
55.577,428
50.863.631
50.040.264
35.578.100
29.087.981
28.246.501
27.819.380
27.648.628
24,612,017
19.483,097
12.663.460
10,984,521

Aceite, manteca y mantequilla (vegetales y animal.)1l0.160.,280

Papel, cartdn, art. de papel y de cartdn p/escrit.

Fotograffa y cinematografia
Artes Graficas
Pinturas, barnices y tintas

3.981.147
8.463.280
8.157.737
7.913.610

Combustible y envasado de aditivos y aceites lubric.7.391.236

Construccidn y materiales
Cerdmica, vidrio y mica

Muebles

Joyas, relojes, etc.
Suministros v equipos de gas
Teléfonos

Cuero y pleles

Transporte de pasajeros y carga
Aviacidn

5.954.931
5.303.340
3.157.709
2.512.480
2,308.774
2.078.539
1.998.187
1.739.455
17.568.724
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Productos lacteos 1.659.272
Discos y juguetes 1.369.797
Cerillos y explosivos 1.046.709
Radiodifusidn 595.435
Derivados de la cafa 711,304
Encendedores " 372.405
Industrlas extractivas 257.212
Optica, artfculos ortopédicos 222.102
Art{culos deportivos 76.732
Televisidn 43.421
Accesorlos para la industrla textil 37.291
Refrigeracidn 27.745
Generacidn de electricidad L. 9.647

TOTAL 1.133.331.380

FUENTE: "Los gastos de publicidad en México, Muestreo y Pro-
"~ yecciones" en Investigacion Fiscal No. 45, septiem -
bre 1969. Secretar{a de Hacienda y Crédito Pdblico -

México.
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COMERCIO

Almacenes comerciales de art. en general
Art{culos para el hogar

Espectdculos, dlversiones y juegos permitldos
Otras instituclones

Casas y terrenos

Abarrotes, vinos y licores

Art. de ferreterfa y tlapaler{a, maquimaria y sim.

Muebles

Bebidas alcohdlicas

Artfculos de vertuario de uso personal
Articulos de papelerfa y similares

Hoteles, casa de huéspedes, mesones, posadas
Aparatos y materiales eléctricos

Materiales para construccidn

Art{culds de fotograffa, cinematograffa y dpticos

Serviclos profesionales

Artfculos y equipos de oficina

Vehfculos y plezas de repuesto

Restaurantes, fondas, loncher{as y rosticer{as
Alquileres

Aceltes, grasas y mantecas,
para animales, productos agropecuarlos

Joyas, objetos de arte y curiosidades
Cines y otros

Articulos clent{ficos y de precisidn
Pintura comercial

Fumigacidn y labores agricolas y avicolas
Carnes y marlscos

Agenclas aduanales

Substanclias y productos qufmicos

Materias primas vegetales y forestales
Serviclos de aseo

Instrumentos musicales y artfculos para deporte

Pazn y pasteles

TOTAL
Instituciones de Crédito y Seguros
Bancos
Seguros

TOTAL

alimentos congelados y

PESOS

57.368.471
14.652.544
13,008,722
7.072.420
6.363,710
5.802.455
4,400,538
3,828,612
2,524,241
2,371.326
2.038.523
1.835.432
1.631.400
1.509.490
1.218.433
1.012. 344
970.301
911.369
715.240
505,075

364,913
305.759
271.444
231,235
190.424
146,026
59.599

31.414

31.083

26.090

25.207

8.228

| 40725

131.436.793

86.182,746
8,748,678

24.931.424
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Las industrias que destacan en gastos elevados de publi
cidad son las compafifas cerveceras, los productos farmacéuti
cos, las compafifas refresqueras, productos alimenticios, in--
dustria automotriz, vino y licores y otros mas. En cuanto a
comerclos, los almacenes comerciales de artfculos en geheral;
para el hogar, de espectdculos, diversiones y juegos se en- -
cuentran en los primeros lugares. Los bancos y seguros son -
1nstituciones importantes que anuncilan sﬁs servicios. Este -
cuadro debe ser considerado s6lo como una tendencia de lo que

sucede en el pafs y en gran parte del mundo.

III.2 Las agencias de publicidad en México.

La Asociacién Mexicana de Adenclas de Publicidad, estima
que el 60 por ciento del total del gasto publicitario es cana
lizado a las agencias de publicidad mientras que el resto es

manejado directamente por los clientes.(15)

Este dato pone en evidencia la importanclia de las agen--
cias de pubiicidad en México. En el cuadro I11.4 se muestra
el I{ndice general de las agenclas, existentes en México en - -
1979, En este cuadro se puede observar que ¢l 80 por ciento -
de estas agenclas fuercn fundadas en la década de los 60 y 70

y casi el 60 por clento sdlo en la (ltima.

S1 se toma en cuenta que en este periodo se presenta el
crecimlento acelerado de la industria manufacturera, se puede
afirmar que la fundacidn del crecimiento de las agenclas pu--

blicitarlas es paralelo al desarrollo de }a economf{a capita--
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2.

3.

Lo
5.

10.
11.
12.
13.

14,

15.
i6.
17,
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30,
31.
32.
33.

CUADRG Iil.4

INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE FACTURACION PERTENECEN
DE PUBLICIDAD FUNDACION ANUAL APROX. A LA ANAM
ABC Publicidad D.F. 1/12/64
Alazraki V. Rodrfguez v
Publicidad D.F. 1974 -20,000.000.00°
Alcazar, Montenegra y Aso- -
clados, S5.A. D.F.
Alonos y Asociados, S.A. D.F. abril/é3
Anuncios en Periddicos
Abelamen Jal. 9/10/78
Anuario Publicidad D.F. 10/9/71
Arcalli, S.A. de C.V. D.F. 25/5/73
Area S.A. D.F. 1377173
Arellano NCK Pub., S.A.de C.V.D.F., jun/70 si
Arovesty & Asoclados, S.A. D.F'.
Ars Una Publicistas, S.A, D.F. :
Artime Publicidad, S.A. D.F. 1971
Asuic Publicidad, S.A. Edo.  oct/71
de Mex.
Audfovisuales Valdez D.F. Jun/74
Avance Publicidad Yuc. abr1l/50
Avante Publicidad, S.A, N.Ledn
Bach y del Castillo, S.A. ~D,.F.
Bufete Publicidad, S.A. N. Ledn
Buré de Publicidad Coah. ene/7S
Cabarga & Asociados Pub.S.A. D.F.
Cadena Publicidad, S.A. D.F. 3{9/63
Camphell~Ewald (1} D.Fe
Cano Hnos., Publicidad D.F. = 1/12/71
Comunicacidn Comercial
Integrada, S5.A, de C,V, D.F.
Comunicacidn Integral, S.A. D.F. feb/76
Comuiilcacidn e Imagen (2) D.F., oct/7s
Comunicacidn LTD, S.A. D.F. 3ul/7é
Consorcio de Comunicacidn Pue. jul/76
Creatividad, S.A. Jal. oct/69
Creatividad y Comunicacidn SA.Tab.
Creatividad y Servicio 5.A. D.F., nov/{76
Creativo Publicidad, S.A. Yuc. 21/5/71
C y N Publicidad, S.A. D.F. 177175



34.
315,
3é.
37.
3s.
39.

40.
41.

42.
’ “3.
b4,

435,
b6

" 47,

4g.
49.
50.
5l.
52.
53.
54,
55.
56.
57«
58,
59.

60.

610
62,

63.
Al

85.
66‘
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INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUCAR FECHA BE FACTURACION PERTENECEN
DE PUBLICIDAD - . - FUNDACION ANUAL- APROX. A LA ANAM
D'Abaroa Publicidad B.F. 1967

David Mart{nez, S.A. Pubi D.F,

Davd & LM Publicidad, S.A. D.F.

Deitakos (Div. W. Thompson) D.F, sep/71 5

De Toscano Publicidad, S.A. D.F. mar/57 17.000.000.00
Dieste Merino/BBDO, S A. de

c.v. D.F. 15/9/76 125.000.000.00
Dixefio. S.A. D.F. 1971

Doyle Dane Bernbach de México, . ,

SeAe D.F, jul/ss si
Editores de Comunicacidn S.A. D.F. mar/75

E.H. Publicidad D.F. feb/74

Estrategia de Mercadotecnla, ]

S.A. D.F. 1973

Estrategia Publicitaria D.F. sep/73

Everardo Camacho, Publicidad,

S.A. D.F. ene/75 si
Foote Cane & Belding de

México, S.A. D.F. 21/10/51 30.000.000.00 si
Gabriel Roux D.F. 1966

G.A.C. Publicidad, S.A. D.F, feb/76

Galia Publiecidad, S.A. Jdal. 1/8/71

Garcfa Patto y Asociados,S.A. D.F., Mar/é€9

Graval Producclones, S5.A. D.F. 1/1/76

Gilardi/MW, S.A, Publicidad .D.F.  ~ 3/4/6%

Gold Advertising, S.A. D.F., Jun/éé6

Gonzalo A. Bernal Publicidad D.F. mar/7%

G.Q. Publicidad, S.A. D.F.  jul/73

Grupo A. Publicidad D.F,  18/4/73 . '

Grupo Creativ D.F. 1972

Grupo de Comunicaciones

Creativas, S.A. D.F. 10/12/7¢

Gutiérrez Silva Roca y Aso-

clados, S.A. D.F. _ 11/11/73

Hart y Asociados, S.A. D.F. 1972

Hisi Signa y Asoclades, S.A, D.F, may/58

Hig Advertising de México D.F, 1968

Icaenic, S.A. D.F,. 1/4/370

Ingartia.Publicidad, S.A. Jal.  30/10/72

gﬁxtebles, Prom. y Asesorfas D.E.  28/5/73
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INDICE GENERAL DE AGENCIAS ‘ LUGAR FECHA DE ~ FACTURACION PERTENECEN
DE PUBLICIDAD ° s FUNDACION - ANUAL. APROX.. A LA ANAM

67. Interasesores en Publicidad D.F., oct/71

68. Intercontinental Adv. de Mé~., Edo.
xico, S.A. de Méx.may/58

69. Internaclional Adv. Service D.,F. =~ 1946
70. Inversiones Pub., de México Chih. 1970 .

71. Jass Publicidad . D.F, - 1/5[76
72. J. Gamma Publicidad D.F,

73. J.L. Gonzdlez y Asociados D.F., 10/7/71
7%. Wassepman, S5.A. : D.F, 1/4/70
75. K.R.G. JC Publicidad D.F. 1/9/78
76, K & V Comunicaclones, S.,A, D.F., =~ 1975

77. Krauze Publicidad D.F. T“mar/77
.78. Leal Publicidad N.Ledn 16/9/72

79. Lemus y Asociados Publicidad- Jal. 1/8/65
80. Leo Burnett, S.A. de C.V.(3) D.F.

8l. Ledn Publicidad, S.A. Guanaj.l6/1/79
- 82. Leos Garza Publicidad N.Ledn
83, Mach Publicidad, S.A, ’ DaF. Jul/e7 -
84. Maqueda Gilbert Pub. _ - si
S.A. de C-vo DoFc sep/73 :
85, Mario Soane Mirquez Publi-
cidad D.F. ' ago/féS

86. Marketing 2000 de Méxlce S.A. D.F. = 13/7/7k
87. Marketing 2000 de Guadala}a-

ra, S.A. Guad., 2/7/76
88, Mec Cann Erickson Stantoﬂag.A. D.JF. *~ 1947 si
89. M. Cubaru & Asociados, S.A. B.C. 1972 ‘
90, Medios v Servicios. S.A. ﬂ.;cuﬁ 2[1i78
51. Mendida L.C. Publicidad$34.A. D.F. sep/74
92. Mendirichaga Publicidad N.Ledn.1/3/67

93, MHendoza y Mendoza Publicidad D.F. mar/69

%4, Mexicana de Mercadotecnica, S.AE.de
Héx.

95. Miche Publicidad D.F. 1/6/74
96. M11ldn Echavarrfa y Asocs. Cul, may/76
97. M.E.Guerra Publicidad S,A.  N.Ledn 30/4/72
98. Nacional de Publicidad S.A. N.Leda

99. MNavarro, Clavo, Mione, Pub., -
S.A.- D.F. 390170 600.000.000,00
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(sigue c.IIX.&)

INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE FACTURACION
DE PUBLICIDAD FUNDACION AMUAL APROX.
Noble & Asociados Publictdad D.F. 1951
N'Zmart y Asoclados, S.A. D.F. 1977
0'Key Asoclacidn Profesional D.F.
Olivoalba y Asoclados, S.A. D.F. mar/76
Optima, S.A. . D.F. feb/73
Orv SS5C- & B Lintas Pub. S.A(6)D.F. mar/75(55)
Palafox Publicidad, -S.A. D.F. ene/69
Panamericana Ogilvy & Mather,
S:A. oF « nov/56 200,.000.000.00
Paulino Romero y Asociados,S.AD.F. 1/jul/76
pérez y Mart{nez Publicidad Tab. feb/71
Pizarro Publicidad, S.A. D.F.  jul/75
P & P Publicidad D.F. 15/6/78
Prod. Publicitarias, S.A. D.,F. abr/5sé
Pro. y Creaciones Pub., S.A, D.F. 1953
Promociones Arrioja Jr. D.F. 1950
Promoclones y Espectdculos D.F. ene/70
Promociones Futura, S.A. SLP jul/e7
Promociones y Pub. América,
S.A. D.F. oct/68
Promogisa Publicidad, S.A. D.F,
Publicaciones Altura, S.A. D.F. 1972
Pub. Acufia y Asocs. S.A.(7) DFe ' may/49
PTV & Asoclados Pub, S,A. D.Fe. feb/73
Publicidad Augusto Elfas,S.A. D.F. sep/4t
Publicidad Comercia D.F. ene/53
Publicidad Continental, S.A. D.F. 1941 8.000.000.00
Publiclidad Creativa, S.A. BF,  oct/S58
Publicidad D'Arcy,S.A.de C.V. D.F. sep/42 296.000.000,00
Publicidad de Agulnaga, S.A. Jal. sep/52
Publicidad de Gala D.F. ’
Pub. Exacta, S.A. Naucalp.
E.Méx. 30/6/70
Publicidad Ferrer, S.A. D.F. 28/10/60
Publicidad Futura Mér. 1/1/70
Pub. Hernandez Tirado B.C.
Publicidad Interamericana,S.A.N:;Ledn 1964
Publicidad Jorge Romero,S.A, D.F. nov/63

PERTENECEI

A LA ANAH

si

si

si
si

si
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INDICE GEMERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE  FACTURACION  PERTENECEN
DE PUBLICIDAD FUNDACION ANUAL APROX. A LA ANAM
Publicidad Libra, S.A. D.F, ‘ si
Publicidad Latina, S.A. D.F. sepl/68

Publicidad Mendizdbal, S.A. D.F. 14/9/66
Publicidad y Merc.Ind.,S.A. D.F., oct/76
Publicidad Moderna Alpha,S.A. D.F.

Publicidad Morkon, S.A. D.F. Jul/49 si
Publ iecidad Muzquiz, -S.A. . Ti}. 4,600.000.00
Publicidad Pani D.F. oct/58

Publicidad Profesional Blecker,

S.A. . D.F, dic/74

Publicidad Publiphone, S.A. D.F. ago/74

Publicidad Regiomontana,S.A. Montes.

Publicidad Saithe Guad. abr/53 70.000.000.00
Publicidad Sdnchez Rodr{ .guez Mér. 1956

Publicidad Universal D.F. 6/5/55

Publicidad Benit D.F. 1950 )
Publicistas de México .. . D.F. oect/50

Publicistas Unidos de Méxi- ’

co, S.A. . D.Fe. abr/53

Publi-Mex, S.A. ’ D.F. nov/56 20.000.000.00
Publi{ Sistemas de México,S.A. D.F,

Publitar, S.A. D.F, 12/4/865

Radio Corporacidn Acapulco Gro. :

Regave Publicidad, S.A. D.F. 10/10/869

Rivapalaclos y Ascs. Pub, S.A, D.F, 12/2/77 10.000.000.00
R & L. Publicidad, S.A. D.F. ene/89 '
R.International Advertising,SA.D.F. 1974

Saldafa Durin D.F. nov /g9

Sinchez Lira y Asoc.Pub. 5.A. E.Héx. 18/9/77

Seira, S.A. (8) D.F.

Servicios Comerclales y - .

Contables, S.A. N.Leon

Servicios Integrados de ’

Comunicacidn (9) D.F. sepl/74

Serv., Pub. Ethel Cervera,S.A. D.F.

Sistema Creativo BJF. abr /77

S.M.Y. Publicidad S.A. Coah. 1969

Suirez Mier Publicidad, S.A. D.F. dic/67  —

Summa, S.A, D.F. may/77



(sigue ¢c.I11.4%)

INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE  FACTURACION  PERTENECEN
DE PUBLICIDAD. ... e ~ FUNDACION ANUAL. APROX.. A LA ANAM
170. Sur Publicidad, S.A. D.F. may /49 3.000.9000.00
171, Técneicas Inf. y Pub. S.A. N.L. oct/67
172..T & Y Advertising, S.A. D.F. 21/1/78
173. Terdn, S.A. D.F.  jul/é63 ‘ si
17%, Trans Publicidad, S.A. ) D.F. 19/1/71
175, V .y 0 Publicidad, S.A. D.F, 21/6/77
176. Walter Thompson de México,S.Aﬂ D.F. 1/9/43 © 294.000,000.00
177. Wam, S.A. D.F.  jun/76
178. Wlik, S.A. D.F. 19/10/73
179. Yescas Publicidad Son. 1973 )
180, Young & Rubican, S.,A. de CV(10)D.F. dic/éé si
181. Zezati Publicidad, $.A. @ D.F. feb/és
182. Ale}andro Mirquez y Asoclados,
S.A. D.F. 13/3/78
NOTAS:

(1} Divisidn de Corporacidn Iqstpublié {pertenece a esa asocfacidn)
(2) Antes se llamaba Edicfones Mahar. .

(3) Miembro del Grupo de Compafifas Leo Burnett Internacional Inc,
{4) Divisidn de Corporation Enterpublic Mexicana, 5.A. de C.V.

(5) Antes Advertising Media de México, S.A.

{6) De 1955-74 Camacho y Orvafanos Publicidad, S.A.

{7) Ariliada al International Advertising Assocfation

(8) Antes Villalobos y Asoclados.

{9) Antes Armenta y Asoclados Publicidad, S.A,

A
{£10) 30 sucursales on diferentes pactes del mundo.

ZONA HETROPOLITANA
{De la cludad de Héxico) 143

PROVINCIA 39

Personal 2378 personas agenclas de Publicidad,Investigacidn del Merca~
do, Promocidn de Ventas, Relaciones Piblicas, Servicios Recreativos, Produc
cidn, Modelos y de Publicidad Directa por correo.

[V

FUENTE:" Directorio de Agenclas vy Anunolantss; MPM_ S,A, ds L.V, 128G
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lista del pafs, en la fase imperialista.

Las agencias de publicidad constituyen por ello, la ex -

presién del desarrollo de la actividad publicitaria.

Debe destacarse que la publicidad se centraliza en las -
grandes ciudades del pais, especialmente en el Distrito Fede-
ral donde se encuentra el 76 por é¢lento de un total de 182 a-

gencias de publicidad en todo el pafs.

Ahora bien, la actividad publicitaria en México también-

ha mostrado un proceso de especializacidn del trabajo. Los --

cuadrosIII.5, I1II.6 y 1I1I1.7 presentan las listas de agencias
en investigécién de mercado, de promocidn de ventas y de rela
clones plGblicas que son consideradas empresas auxliliares nece
sarias a la actividad. Estas agencias tienen relacilones con a
genclas matrices localizadas en el extranjero como es el caso

de A. C. Nielsen Co.

En el BPistrito Federal se concentran la mayor parte de -

estas agencias auxiliares.

Hasta 1979, exist{ian 2.378 personas empleadas en las a--
gencias de publicidad, de investigacidn de mercado, de promo-
cién de ventas, de relaciones piblicas, de servicios creati--

vos, de produccidn, de modelos y de publicidad directa por co

rreo.



CUADRO III.S .

INDICE GENERAL DE INVESTIGACION DEL MERCADO

A,C. Nielsen Company (1)

Ag. de Corresp. Amerlcanos, S.A.
Burke Inves. de Merc. Inter. S.,A.
Carlos Magaifia Rivero/Asociados
Consorcio de Comunicacidn
Consumerc, S.A.

Datos de México, S.A.(2)
S.A, de C.V.
Datos para Decislones, S.A.
Desing Assoclates, S.A.
Estudios Psico Industriales,
Ibcon, S.A.(3)

International Research Assoclates
Investigaciones y Mercadeo, S.A.
Marketing Investments Control, S.A.
Marplan (&)

Mercado Avance, 5.C,

Mercamétrica, S.C.

Planeacidn Avanzada, S.A.
Profesionistas en Comunicacidn

PTV, S.A.

Pub. y Adm. de Mercados, S.A.

Pub, e Inv. de Mercados, S.A.

S.A.

Datos Mexicana,

S.A.

Sigma Consultores,
Vega y Asoclados
¥Wilbert Sierra y Asoclados, S.A.

NOTAS:

Fundacidn

1967

Oc. 1964
2/sep/1969
Enero/1570
Julio/1976
Junio/1970
1965

1954

1947
Enero/1976
Sep /1970

1972
Ags/1972
Oct /1975
Ags/1974
0ct/1973
9/Mey /1959
Ene/1977
1959

1960

Lugar

Distrito
Distrito
Distrito
Mérida

Puebla

Distrilto
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Bistrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito

Federal
Federal
Federal

Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal

‘Federal

Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
fFederal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal

Nuevo Leén

Méxlico

(1) Fundacidn de la Casa Matriz USA. 1933-Sucursales: Alemania,
Australla, Austria, Argentina, Bélgica, Brasil, Canada,
Espafia, Francia, Greclia, Holanda, Inglaterra, Irlanda, Ita
1ia, Japén, Nueva Zelandia, Portugal, Sud Africa, Sueclia, -

Suiza.



(sigue c.III.5)

-

FUENTE: Directorlio de Agencias y Anunciantes; MPM, S5.A, de C.V,

(2)

(3)

(%)

1980,

Sucursales y representantes: Venezuela, Colombia, Jamai-
ca, Trinidad. Obsérvese que en esta compafifa como en Da-
tos Mexlicanos, S.A. de C,V. y Datos para Decisiones, S.C
Nigel P. Parkinson forma parte de los 3 Consejos Directl
vas, slendo gerente general en el primero apuntado.

Sucursales y representaclones: Estados Unidos, Canadd -

Inglaterra e India.

Investigacidn de Mercados. Divisidn de Corporacldn Inter
public Mexicana, S.A. de C.V.

FUNCIONES: Datos acumulados, revisidn de seleccidn de mercados, -

mercados de prueba, mini pruebas, estudios especlales; -
estudios de mercado, de habitos y preferencias, motiva -
cionales; evaluacion de medios publicltarios; investiga-
cidén de imagen y opinidn pdblica: estudios sociocecondmi-
ces; investlgaclones conductuales, etc.

Numerosas agenclas de Pﬁblicidad, enlistadas en la sec -
¢idn anterior, tienen departamentos especiaiizados en -
investigaéi6n del mercado al servicic de sus clientes. -
En esta seccidn sdlo se reportan los datos de compaiifas
que se dedican exclusivamente a la investlgacidn del mer
cado como especialidad.



CUADRO III.&

S'A.
Cinecomunicacidn, S.A,

A,C, Promociones,

Consejeros Técnicos en Pub.y Est.S,A,

Consorclo de Comunicacidn

Demo, S.A.

Difusidn de Imagen Pub. S.A.
Display Khron

Ideas Adelante Promoclones

Multi Display's House, S,A.
NM'Zmart y Asoclados, S.A.
Polanco Promociones, S.A. de C,V,
Producciones {ir, S.A,

Prom. Directas al Consumidor, S.A.
Prom..Radiofénicas, S.A.

.Staff de Serv. Promocionales; S,A.

PROMOCION DE VENTAS

Fundacidn

11/Ene /1972
1968

1966
Jul/1976
20/Feb/1978
1/3un/1973
1/Sep/197%

11/Ags/{1973
Ene/1977

4 fMarz/1967
1975

14/Sep/1977

1965

28/3un/f1977

Lugar

Distrito
Distrito
Distrito
Puebla

Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito
Distrito

Federal
Federal
Federal

Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal
Federal

Guadalajara
Monterrey
Distrito Federal

Numerosas Agenclas de Publicidad, enlistadas en la seccidn corres-
pondiente, tienen departémentos especializados en Promocidn de ven
tas al servicio de sus clientes. En esta seccidn sdlo se reportans
los datos de compaiifas que se dedican a Promocidn de Ventas como -

especialidad.

FUENTE: Directorio de Agencias y Anunciantes,MPMy S.A. de C.V., 1980



CUADRO III.T: DE RELACIONES PUBLICAS

Fundacidn Lugar

Belmar & Asoclados, S.A. 22/Nov /1972 Distrito Federal
Centrgl de Rel. Pub. S.A. 1944 Distrito Federal
Consejeros Mex. &n Rel. Pub. S.C(1}Abril/1976 Distrito Federal
Corporacidn Gamer 1976 Distrito Federal
Delta Com. y Rel, Pub, Distrito Federal
Editores de Comunicacidn, S.A. Mar /1975 Distrito Federal
Hemisférica, S.A. 14/jul/1270 Distrito Federal
Ideas Adelante, S.A. 1973 Distrito Federal
Inter Ases, en Pub. Rel. Pub. S.A. 0ct/1971 Distrito Federal
Medios y Servicios, S.A. 2/0ct/1972 Monterrey

Neri Publicidad 1/Ene/1962 Distrito Federal
N'Zmart y Asoclados, S.A. Ene/1977 Distrito Federal
Opinidn, S.A. (2) 1962 Distrito Federal
Publi-Relaciones S.A. (3) Sep/1975 Mérida
Publi-Rel. de México, S.A. Ene/1978 Distrito Federal
Relaciones Pub. Profesionales, S.A. 3dﬁll970 Distrito Federal
Robert S. Banjamin y Asociados(4) 1956 Distrito Federal

Asesorfa en Planeacidn, direccidn, reallizacidn y vigilancla de pro
gramas de comunicaciones publicas, publicidad y propaganda; manejo

adecuado de la Informacidn que comprende la difusidn correcta

SO~

bre la compaiifa y sus dirigentes; para realizar eventos especiales

etc., . .

(1) Divisidn Internacional U.S.A., - SCR Assoclati Italia

(2) Afiliada a H1i1ll & Knowlton Inc. N.Y.

(3) CMR/Asoclados

(4) Comunicaciones Interamericamas, S.A. de C.V. -

FUENTE: Directorio de Agencias y Anunclantes; MPM, S,A., de C.V.,19280



208,

EX 82 por clento de estas agenclas fueron fundadas en 1la
década de los 60 y los 70, comoc puede comprobarse en los cua-

dros.

Las funciones que realizan estas agencias son: la de re-
visar la selectidn de mercados; evaluar medios publicitarios;
la investigacidn de imdgen, opinidn pdblica, hdbitos, esta- -
dios socioecondmicos, de conductas; asesorfa de planeacidn, -
direccidn, realizacidn y vigilancia de los medios y otras ac-

tividades mas. (16).

En la entrevista realizada al sefior Carlos Puig de la A-
gencla Mexicana de Agenclias de Publicidad, expresd que las a=
genclas publicitarias obtienen sus ingresos de dos fuentes --

principales.

Por un lado, a través de la contratacidn de los medlosy-
cuando la agencia factura al cliente el costo de los medios--
a la tarifa establecida y al hacer el pago a cada uno de és--
tos, pecibe de ellos un descuento convencional pero general--

mente aceptado, del 15 por clento sobre esa tarifa.

Y por el otro, una cuota contractual del 15 por ciento--
(esto es general a las agencias asocladas a la AM.A.P.) so -
bre lo facturado por los demds conceptos: produccidn, asesora

miento, talento art{stico, investigacidn y otros.
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En cuanto a sus operaclones cotidianas, la agencia de pu
blicidad entra en contacto con tres dependencias gubernamenta
les:

a) La Direccidn General de Patentes y Marcas de la Secre

tar{a de Fomento Industrial;

b) La Direccidn General de Bebidas y Alimentos de la Se-

cretar{a de Salubridad y Asistencia;

c¢) La Direccidn General de Registros de Autor de la Se--

cretar{a de Educacidén PGblica(l7)

La actividad publiéitaria tampoco esti exclufda del‘féné
meno general que muestra la economfa capitalista: la concen--
tracion. Esto significa la existencia de pocas agencias que -
dominan la actividad en el pafs stendo principalmente extran-

jeras. Véanse algunos datos al respecto.

Veintidn agenclas norteamericanas o con vinculos con e -
llas -a pesar de su nombre en espafiol- por haber sldo adquirl
das, aparecen en el cuadro III.8. De acuerdo a los datos a-
11{ presentados, 1as agencias facturaron 77 y 86 millones de
délares en 1970 y 1971 reSpectivamente. (Hay que advertir qué
una agencia no presenta datos para 1970, por lo que se tomd -

la misma cifra que aparece en 1971).

En 1970 estas agencias tuvieron una participacidn en el
gasto publicitario total del 25 por clento. En 1971 lo fue --
del 28.3 por clento, y que significé un incremento del 7.,23-
por ciento de la facturacidn de estas agenclas con respecto -

a2l aflo anterior.



CUADRO III.8

FACTURACION E INGRESO BRUTO DE AGENCIAS PUBLICITARIAS INTERNACIO

NALES EN MEXICO (1970-1971)

Agencﬂa&-

ABYSA

Arellano, N.C.K.
Avance

Leo Burnett Movas
Doyle, Dane & Bernbach
Foote, Cone & Belding
Grant Advertilsing
Intercontinental Adv.
Kenyon y Eckhardt
McCann Erickson
Nacional de Publicidad
Noble y Asoclados
Olsen Publ.

Publicidad Augusto Elfas

Publicidad Ferrer
Publicidad Mirquez

Publicidad Prof. Blecher

Publicidad Salas

3. Walter Thompson
Vanner Publiclidad
Young and Rubicam

[ [

Monto facturado

1971

3.200.0
5.600.0
350.0
4.600.0
4.789.0
2,127.6
2.210.0
1.201.2
2.000.0
10.038.0
1,380.3
15.700.0
729.2
5.,196.9
8.480.0
264.0
690.4
1,396.0
8.845.0
2.076.4
5.000.0

1970

2.500.0
300.0
4.404.0
4.417.0
2.822.3
2.700.0
1.020.7
2.400.0
8.267.0
1.204.0
15.500.0
564.6
6.250.4
8.080.0
252.0
704. 4
1.,292.0

(en.miles de délares)

Ingreso bruto

1971

1970

FUENTE: Mattelart, Armand, "Agresi6n desde el espacio. Cultura y
Napalm en la era de los satélites", Siglo XXI, México -

1975.
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Bernal Sahagidn enlista 10 agenclas que facturaron 993 mi
llones de pesos en 1972 y que significd aproximadamente el 25

por clento del gasto total publicitario. vVéase el cuadro IIL9

En el cuadro III.10"- se presenta un estudlo por agencias
donde se observa la facturacidn de 18 agenclas, -17 de ellas-
identiflicadas a través de varias Fuentes como internacionales-

en 1974 y 1975,

Las 17 agencias extranjeras tuvieron una facturacidn que
comparada con el total del gasto en publicidad en 1974 y 1975
representd el 32 y 33 por ciento, respectivamente.

Esos gastos dé publicidad utilizados por esas agencias -
fueron concentrados por la television como puede observarse -

en el cuadro III.11.

En 1977, 16 agenéias internacionales establecidas en Mé-
xico tuvieron una facturacién de 2.847 millones de pesos y --
que representd el 38 por ciento del gasto publicitario total-
en México. Estas mismas agencias facturaron 3.812 millones de
pesos en 1978 alcanzando el 47.6 por clento del gasto en pu-~-

blicidad total realizado en ese afio. Véase cuadro III.12.

Dos conclusiones importantes sobre la publicidad en 1éxi
co0 se entresacan a partir de los datos anteriores:

En primer lugar, exlste un crecimiento acelerado de la -

participacidn de las agencias internacionales en el gasto pu-



CUADRO III.?Z

PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN 1972

Facturacidn Afio de
Agenc:las (Millones de pesas) fundacidn
1, Noble y Asociados 180 1951
2. Walter Thompson de México 130 1943
3. McCann Erickson Stanton 103 1947
4, Publicildad Ferrer (Compton
Advertising) 101 - 1960
5, Publicidad D'Arcy 100 1942
6, Camacho y Orvafianos Public. 82 1955
7. Doyle, Dane & Bernbach 80 1965
8. Publiclidad Augusto Elfas 78 1944
9. Panamericana de Publicidad
(0gilvy and Mather) 75 1956
10. Leo Burnet-Novas 64 -

0 [ . 1 P e ¢ * : .

FUENTE: Bernal Sahagdn, Vfctor M. "Anatomfa de la publicidad
en México. Monopolios, enajenacidn y desperdicio®, -
ed. Nuestro Tiempo, México, 1978, pp.l07-109.



CUADRO III;lQr‘ ESTUDIO POR AGENCIAS
- {Miles de pesos)

Facturacidn Incremento No. de Productividag
Agencdaco o . . 207% 1975 (%) . empleados  por empleado
Alcdzar Kaplan y Asocs. 50.000 . 60.000 +20 45 1.333
Arellano NCK Publicidad . 87.500 105.000 +21 60 1.713
Avance Publicidad (Mér.) 3.000 3.750 425 10 375
Auguste El{as 60.621 .- )
Doyle, Dane & Bernbach 53.975  61.537 +14& 55 1.118
Foote, Cone & Belding 21.400 25.568  +19 55 464
Leo Burnett Novas 110.000 140.054 +27 77 1.818
Necann-Erickson-Stanton 149,750 176.925 +18 110 1,608
Noble y Asoclados 290,000 333.000 +£15 260 1.280
Naclonal de Publicidad 22.750 21.525 - 5.6 25 861
Panamericana de Publicidad ¥96.000 102,000 + 6 77 1.324
Publicidad D'Arcy © 106,200 130.962 +23 924 1,393
Publicidad Férrer 120.900 126.681 + 4.7 48 2.639
Publ fcidad Hizquiz 4,540 3,750 -21 5 750
Pub. Profesional Blecher 13,062 15.525  +19 18 862
Romero Needham 85,000 105.200  +24 66 17523
?bung and Rublicam 141.587 145.000 + 2.4 82 1.768

Walter Thompson de México 187.272 193.637., + 3.4 115 1.683

L SR R T EE TR T

FUENTE: Revista Negoclos, No. 161, junio de 1976.

Citado en Villasana Chdvez, Alejandro et al "La publicidad. Estructura del
proceso publicitario a través. de la televisidn". Facultad de Contadurfa vy
Administracidn, UNAM, tésis, 1976.

Pe acuerdo a la fuente consultada, las c¢ifras que aparecen son "mids que --
una certeza, una adivinanza" y representan un promedio de los estimados de
la A.M.ALP., A.N.AM. (Asqciaai&n Nactonal de Anunciantes de México), la
A.N,P. (Asociacidén Nacional de Publicidad), de 1a A;M.M. (Asoclacién Mexi-
cana de Mercadotecnla) y de la A.M.E.V.M. {Asoclacidn Mexicana de Ejecuti-

vos en Ventas y Mercadotecnia).




CUADRO IIX.1l1l
Agenclia
Alcézar Kaplan y Asocs.
Arallano NCK Publ.
Augusto Elfas
Doyle Dane & Bernbach
Foote Cone & Belding

Leo Burnett Novas

McCann~Erickson
Noble y Asoclados

Nal. de Publ.
Panamericana de Publ,

Publ. DfArcy
Publ., Ferrer

Publ. Mizquiz

Pub).. Prof. Blecher
Romero Needham

¥alter Thompson de M.’

Young & Rublicam

ASIGNACION DE RECURSOS POR AGENCIA

Perid - Publ. Revis
dicos ext.. tas
% 5 10 ., 5
$ 3.000 6.000 3,000
% 4 7
$ 4,200 7.350
No proporciond datos
No proporciond datos
% 4 b3 9
$ 1.022. 1.278 2,301
%7 1 4
$ 9.803 1.400 5.602

No proporcioné datos
%4 1 2
$13.320 3.330 6.660

No proporciond datos

%2 1 3
$ 2.040 1,020 3,060
% 8 4 4
$10.470 5,238  5.238
%29 2 5
$36.737 2.533 6,334
%25 10 -

$§ 937 375 -
%29 2 4

$ 4.502 310 621
%32 1 10
$33.664 1.052 10.520
$10 2 5
$19.363 3.872  9.681
%9 - 7
$13.000 - 10.150

] ooy v e 2y [

Cine

5
3.000

2.100

1.022

2.801

4
13.320

1

1.020
2
11.789
7

8. 867

8

5.260
4

7.745°
.6

8.700

Radio

10
6.000

35

36.750

16
4.020

21

29.411

13

43,2920

12
12.240
12
15.715
10
12.668
22
. 825
12
1.863
15
15.780
15
29.045
is
26.100

Tele’-
vision

60
36.000
51
53.550

27
6. 903

65

91.035

76

232.080

64
65.280
65
82.506
41
51.939
43
1.612
31

37
38.924
64
123.927
60
87.000

Otros
medios

5
3,000
3
3,150

26 :
6.64

2.801

17
17.3%40
10
13.096
6
7.600




1,

2.

3.
L

5.
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CUADRO III.l2

FACTURACION DE LAS 16 AGENCIAS INTERNACIONALES QUE
OPERARON EN MEXICO EN 1977 Y 1978

Alcizar Montenegro y

Asoclados

Arellano, Norman,

Cralg and Kummel Pu

blicidad

Leo Burnett

Comunicacidn LTD

Dieste, Merino/BBDO

Doyle, Dane, Bernbach $ 6.777,168
_de México

Publicidad Ferrer

Foote, Cone and
Belding de México

McCann Erickson

FACTURACION EN DOLARES PORCENTAJES
1978 - 1977 .

$ Z.569.246 2.471.898 Periddicos 5%
Revistas 5%
Radio 30%
TeV. 60%

$10.032.,000 8.999.320 Periddicos 7%
Revistas -~ 3%
Radlo 33%
T.V. 53%

$10,683.244 9.079.092

$ 2.200.000 1.540.000 Periddicos 10%
Revistas 5%
Radio 20%
TeVe &3%
Anuncios ext. 2%

$ 3.653.897. 2.209.896 Periddicos 0.9%
Revistas 7.8%
Radio 13.5%
T.V. 74,5%
Anunc.Ext. 1%
Casas comercial .0.5%
Cine ' 1.8%

5.040.275 Periddicos 10%

Revistas 12%
Radio 8%
T.Va 53%
A. Ext. 2%
Cine 2%
Casas Prod. 8%
Hisc. 5%

$16.148.000 12.232.000 Periddicos 21%
Revistas 6%
Radio 18%
T.v.. 48%
A. Exteriores 6%
Cine 1%

$ 2.461.149 1.320.704 Periddicos y
revistas 30%
Radio 30%
T.V. 30%
A. Exteriores 6%
Cine 4%

518.757.200 12.486.100



10.

11,

12.

13I

I4.

e
\n

is

Hoble & Asoclados

(sigue c.III.12)

FACTURACION EN DOLARES

1578
$ 38.720.215

Orvafianos S§S Cand B $§ 3.435.124

Lintas

Panamericana Ogilvy $ 11.129.316

and Mather

Publicidad D'Arcy

Publici{dad Profe~.

silonal Blecker

Young.and Rublean,
S.A. de C.V. -

TOTAL

$ 13.037.200

‘$ 13.037.200

Uy
e
N
L]

W0
L)
n
.

i
Y
£

$ 14.060.000

$179.653.723

1977
26.212.824

3.073.578

8§.585.280

10.444,588

10.444.588

9.763.040

11.11%.000

135.022.181

FUENTE: Advertising age, abril 9 de 1979.

PORCENTAJES

Periddicos
Revistas
Radio

TV

A.Exteriores

Cine

Periddicos
Revistas
Radio

TeVa

Periddicos
Revistas
Radio -

T.v.
A.Exteriores
Cine

Periddicos
Revistas
Radio

T.v.
A.Exteriores
Cine

Periddicos
Revistas
Radio

TeVe
A.Exteriores
Revistas Publ.
A.Exteriores
Casas Comerc.,
Cine

Periddicos
Revistas
Radio

T.V.
A.Exteriores
Cine

Periddicos
Revistas
Radio

TaVe

Cine

7.3%
2.7%
18.4%
66.2%
1.7%
3.2%

7.0%
.5%

25%

63%

3%
2%
17%
75%
1%
2%

6%
4%
10%

_68%

3%
2%

32.6%
7.8%
16+3%
37.8%
0.3%
le4%
0.8%
1.5%
1.5%

11%
5%
20%
59%
2%
3%

9%
4%
13%
71%
3%



CUADRO II1.43

INGRESO BRUTO DE AGENCIAS INTERNACIONALES QUE OPERARON EN MEXICO

(En dbélares)

Noble y Asociados

McCann Erickson

Publicidad Ferrer

. Publicidad D'Arcy

3. Walter Thompson de México
Young and Rubicam

Panamericana Ogilvy & Mather
Leo Burnett

Arellano, Norman,Cralg & Kummel
Doyle Dave Bernback de México
Duste, Merino/BBDO

Orvaﬁanos SSC & B Lintas
Alcazar Montenegro y Asococlados
Foote, Cone & Belding de México
Comunicacidn

Publicidad Profeslonal Blecher

1278

6,227,100
2.812.172
2.422.200
1.981.716
1.942.908
1.855.128
1.812.140
1.601.688
1.504,800
1.016,.943
547.811
448.272
398.887
368.988
330.000
145.200

1977

3.9215.516
1.871.980
1.834.800
1.578.544
1.462.956
l.466.564
1.307.240
1.361.184%
1.349.876
+757.325
330.264
422.532
370.785
198.957
230.650
101.640
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blicitario nacional. Sin caer en la exageracidn, se puede a--
firmar que en la actualidad,las grandes agenclas internaciona
les existentes en el pafs, concentran el 50 por clento o mds-

del gasto publicitario total.

Ademds, esas mismas agenclas se ubican en las primeras a
nivel mundial como son los casos de la J. Walter Thompson, Mc

Cann-Erickson, entre otras no menos importantes.

-

En segundo luga}, existe un proceso notable de concentra
cldn del gasto publicitario en pocas agenclas. A pesar de ha-
ber disminufdo el nimero de agenclas enlistadas -de 21 a 16--
entre 1970-1971 y 1977-1978, la importancia del volumen de la
facturacidn realizadas por las agenclas internacionales, aum-
menta considerablemente, lo cual es demostrado por la partici

pacidn creciente en el gasto publicitario total.

Finalmente, en el cuadro IIX.l4, se presenta cual ha si-
do la expansidn de las agenclas de publicidad en el pafs en--
tre 1940 y 1975. All{ se muestra que las décadas de los 60 y
70 constituyen el periodo en que se establece el mayor nimero

de agencilas tanto naclonales como extranjeras.

Las .asoclaciones de publicidad existentes en el pals son

las slguientes:
- Asociacidn Mexicana de Agenclas de Publicidad AC, fun-
dada en la ciudad de México en 1951 y estd constitufda

por agenclas naclonales y extranjeras.



CUADRO III.l&4

EXPANSION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Afios: Total Ag. Trans. % %¥Acum. Ag. Nals. % . %Acum. -
Hasta ;

1950 11 4 15.4 15.%4 7 7.1 7.1
1950~

1955 6 1 3.8 19.2 5 5.0 12,1
1955~

1960 10 3 11.5 30.7 7 7.1 19.2
1960~

1965 10 3 11.5 42.2 7 7.1  26.3
1965~

1970 26 5 19.3 s61.5 21 21.2 47.5
1970~ .

1975 62 10 38.5 100.0 52 52.5 100.0
TOTAL 125 26 100.0 100.0 29 100.0 100.0

’

Vet s, hv g oy P T ) - - « '

FUENTE: Standard Directory of Advertising Agencies (The Agency

Red Book). Junio 1978; Directorlo de Agencias y Anun -
clantes, MPM, S,A, de C.V., 1978, Secretarfa de Patri-
ménio y Fomento Industrial, Direccidn de Inversiones -
Extranjeras y Transferencia de Tecnologfa, 1978. Cita-
do por Ruth Rama y Rall Vigorito en ¥Transnacionales -
en América Latina. El complejo de frutas y legumbres -
en México", edit. Mueva Imagen, p. 80.



220.

- Asociacion Nacional de Anunciantes de México AC, funda
da en mayo de 1962 en la ciudad de México con las si-
guientes empresas: Café de México, S5.A.; Camisas Van -
Heusen; Celanese Mexicana, S.A.; Cervecer{a Cuauhtémoc
S.A.; Cervecer{a Moctezuma, S.A.; Colgate Palmolive, -
S.A.; C{a. Nestlé, S.A.; Guillette de México, S.A. y
H. Steel y Compaiifa, S.A. Para 1975 esta Asociacidén -
contaba con 110 miembros. Esta asociaciég Jjunto con la
anterlor fundaron en 1962 el Instituto de Investigacio
nes Publicitarias.

~ Asociacidn Nacional de la Publicidad, AC, constitufda-
legalmente el 22 de diclembre de 1948. Anteriormente -
se denominaba "publicistas". Patrocina la Escuela Téc-

" nica de Publicidad.

-~ Consefo Naclonal de Publicidad, AC, formada en noviem-
bre de 1959. De acuerdo a sus objetivos pretende "apli
car las técnicas y medios de comunicaciénlsocial, a e-
fecto de motivar la participacidn de los grupo§ que in
tegran la sociedad mexicana, hacla el logro de los ob-
jetivos‘del desarrollo nacional...". Pretende asimismo
"realizar campafias de publicidad de cardcter nacional-
(...) mejorar el nivel de vida de nuestras mayorfas" y

otras frases similares. Esta asociacidn funciona "me--

diante cuotas o donativos voluntarios de sus asoclados

y/o patrocinadores..-"(18).

Para llevar a cabo las campafias que efectila el Consejo--
se cuenta con la aportacidn gratuita de espaclo y tiempo pu--

blicitario de los medios. Hasta 1975 estos medios utilizados-
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fueron los sigulentes: 400 periddicos, 728 radiodifusoras, 90
canales de televisidn, 2.000 salas cinematogrificas, 590 re--
vistas, 285 carteleras de anuhcio exterior, 2.400 anuncios en
caminones urbanos, 230 anuncios en el metro, 34.000 escapara-
tes en comercio. 3.171 en oficinas bancarlas y 20.000 carte--
les en tablero de industria. Entre las campafias conocidas rea
lizadas por esta Asoclacidn se encuentran: "Adopta un drbol",
"Empadrénate y vota", "Mejbr aprovechamiento de la energfa e-

1éctrica", etc.

El Consejo estd integrado pop los siguientes organismos:
vConfederacién de Cdmaras Industriales, Confederacidn de Cdma-
ras Nacionales de Comercio, Confederacidn Patronal Mexicana, -
Cimara Naclonal de Comercio de la Ciudad de Méxicdb, Camara Na
cicnal de la Industria Cinematografica, Cdmara Naclonal de la
Industria de Transformacion, Cimara de la Industria Editorial
Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad AC, Asoclacidn-
de Editores de Periddicos Diarios de la Replblica Mexicana, =
Asociacidn Nacional de Banqueros, Asoclacidn Nacional de Anun
clantes de México, AC, Asociacidn Mexicanas de Productores de
Cortometraje AC, Asociacidn Mexicana de Publicidad Exterior =
AC, Asoclacidén de Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia, AC, -
Asociacidn Mexicana de Relaciones Pdblicas AC, Colegio Hexica
no de Publicistas AC, Damas Publicistas y Asociados AC, Sindi

cato de Trabajadores de la Industria de Radio y Televisidn(19)
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I1I1.3 La publicidad- de alimentos en México

La publigidad de alimentos y bebidas en México se encuen
tra fuertemente dominada por intereses extranjeros. Esto se
comprueba, por un lado, por la presencia de agencias publici~
tarias extranjeras -todas norteamericanas- que constituyen el

40% del total de agencias funcionando en el paf{s en 1979. Por
otro lado, esfas agenclas concentran la mayor parte del gasto
publicitario, como se ha mencionado anteriormente.

Finalmente, estas agencias extranjeéas controlan la pu--
blicidad de las grandes empresas mexicanas y extranjeras y, -
en partlicular, de las industrias de alimentgs y bebidas. El -

cuadro III.15 muestra esta situacidn para el afic de 1979.

Destaca en este cuadro, la agencia Mclann Erickson que--
controlé la publicidad de empresas tan importantes como Kentu
cky Fried Chicken; Productos del Monte, Anderson Clayton, Bar

cel, Carnation, Martell de México y Panificadora Bimbo, entre

otros.

La agencia Walter Thompson mane}o la publicidad de Cerve
cerfa Cuauhtémoc, Chicles Adams, Kelloggs de México y Kraft -
Foods. Young & Rubicam, agencla de publicidad también extran-

jera, tuvo como clientes- Importantes a Danone, General Foods-

y Sabritas,

En particular, se percibe en estos ejemplos el interés -

que muestran las grandes empresas, especlalmente extran}eras,



CUADHO ITI.15 #GEECIAS D RUSLICIDSD GO NURMNE

EL ARO DE 1579 ODIiGL05 CON LES HMPRESKS

DN i Ihtusirih P2 L33 ALINENIGH

sgencias:

Facturacién aprox.
anual

Suantaz gie manaia

.-

2.=

3.~

Alazraki Rodiiguez Fub.
{1974}

Alcazez Montohegro y
. Asoc., S.A.

nlonzo y Asociados,S.A.
(1963}

aqguario publicidad
{271y -

Hreds Sahe ”‘)73)

trellano, MCeK pub.,
S.&ka de C.V.{1970)
afiliads o Ja 74w

$ 20'000,000.30°

frandy cordeni Real; Brasiercs Dicij;Calaunzs Mexicurna,
8.A.3 Club Verano Beat; Conéfrut, Dist. de Pantalonos,
8.A« (Topzka), Fabril Mallu de péxico, B.i.{(Uim-iisy),
Juguetes supersénices; S.A. (Espsdas Lazor}, Edaaco,
Sele, WOndex, Bra.

Banco Continontal, 8.0A., Industrin da Tolecorunica _
eionos, International Hagvester MExico, S8.3., Ha. f[sa
bel Skeraton, Prods. de Uva de Aguaszalientss §. 2u _
R.L. {urandis, vinos y 3urez), Socicdnd Inwustriel, _
SeA. {Refrescos Puvorita 'y lopl, clc.

Aleminic, 8.a., Cla. Iulerw, Guodye s 0x0; S.l., Go_
neral Foods de M&xico, John Deere, Purina Suce, Cen_
t3o y Sud-Anfrics, S.A., Westinghecuvse, vte.

Ajinomoto de Mixice, R.&. de 2.V. {(ouroraazenador A4l
no-nmoto), Formosa, S.A. de C.¥« {Cxonmd fathar y vino

compledoce), Industriolizaders da Cacro de Tabusad, _
S.A. {chocolate titral y altcza), Kutricasa (eredac |
tos de soya), Productos Xilex, S.5. EQilorial Liwiza,

etec.

cfa. vinfeolz de Tijuans, S.h. Brondy Rirmuag, sS4
dra Sansana ¥ Apcritivo Stxanedl, r.o's. aliznenticics
Cabafar, 8.k. {Elrnas, gulatiazr), ste.

Riimnantsg dai FUeEeo, S.h: a@ C.3%. {PEodn. 497 fomsta)
Cia. oleers Lady altimosy, S.a. (Prods, Zatble s
¥ Sabvevidos), Toigate Palrokive, S.4. Gu CoVe, & _
brica do chozc¥abus L Azhocd, Y.A. 43 C.V., H.Soorde
y €Lae; S.A., Eanisco Frosa, S.AL. Naciontl do Sulces

&
<



. ' Facturacidn aprox.
Agenclias: anual cuentas que manaija
{.A. de C.V,, Productos de Leche, S.A. (Linea Bonafi_
na y Rancherita, ctc.)
7.~ Arovesty & Asociados - . Oyo Negro, S.A., Sangrita Viuda de Sfnchez, Teguila
S.A. ’ Cuervo, S.A. #hisky V.H., consejo cooxdinader Empre
sarial; Dimsa, S.A. (jamén enlatado Esteva, Bebids _
. instanténea Ac'cent)., etec.
[ R I\udivisualeé de Valdés d Asdc. Maxicana de Restaurantes, A.Cey CeXrezO, S«Aey
{1974) . tatrica da chocolates y dulces), De la Vega, S.A.,
Industrias Ahedo, SiA. dc CeV., otc.
9.~ Avance Publicidad Embotelladora Peninsualar, S.A. (Coca-Cola), Indus _
(1950) Mé&rida trial Bmpacadora, S.A. (cacahuates y fritos dianan __
s te), Preds. de Harina, S.A. (galletas y pastas ali _
menticias Dondé), ete. :
10.- Avante Publicidad, S.A. s Rir Alimentos, S.ih., Woolworth Mexicana, S.A. Cépo -
Monterrey . nex, S.hi., etc. ’
11.~ Bufete publicitario, S.A. . ' . La Pastora, S.A. (jugos y prcdvctos licteos), Aceros
Monterrey Generales, S.A. Caniino Real; S.h. {fraccioneniento

ete.)

12.- cubarga & Asoclados, La Suiza, S.A. de C.V.; ‘rsnuformadors de €230 {(~-
Pabe, Sohe . Frosco Jet, Choco Jet, Aloka), Caféfs ds veracruz,S.A.
(café Legal, Cafd Jem’s, Caff Taza}, ete.

13.~ Comunicacién LTD, S.A. canpbells de México, S.A., Pepsico, Seagram's da MS_
(1976) . xico, S.A., etc.

-



Facturacidn aprox.
Ageaenciags: anual

Cuentas que mereia

14.- Cconsercio de Comanicacidn
(Puebla) (1976}

1s.~ cCreatividéad y Sexviciocs, .
S.K. (1976)

16.~ Crestivo puklicidad, S.A.
{Yauecstdn) (1971)

17.~ C y N Publicidad, S.A.
(1975}

18,~ pav6 & L.M. Publicidad
S.A. (Sue. San biego,
:alif.) "

19.~ Dpinste Merino /OB,
S.h. de .Y {asorixia a
1p red muedial de aguea
cizs ds YD Intcrnatio -
nal, inz., afiliada ala
AR (1976)

§ 125'000,000.00

200~ poyle piae Prraboch de
#2éztvo, S.A. (afilicde
a la JMAP) {1965)

21.- Evorardo Camacho Publi
cided, S.a.{afiliada a
la annp) (1975}

Industrias Mafer, S.A., Superalimentos Deportives, -
S.h., (cemplementos alimenticios, otc.)

Destilby, S.A. (Vodka Popov y Ginchra Rimberly), Dis
tribuidora atléntida, S.A. (wWisky Catto’s y Jim Beem)
etc.

Carvecarfa Yucataca, S.A., Imbotslladora peninzular,
S.M., Rofrescos Cristal, Salos Minerales Roche Hnos.,
S.A., OtC.

Marisce y Requelro Asceciados, 8.A. (alimentosz, Topa,
galletas, arts, de piel, ste.) Pastiticio Ceyoacén,
S.A. (pustas Tricori), otc.

Industrial de Prods. alimenticios, ote.

postilerfa Huasteca, S.A. (Ron rotosf, vy nuevos pro_
ductos), Popsi-Cola Mexicana, S.A.,otc.

plfas rando, S.A. (consexvasz y vinos), Gamesa, S.A.
Garker, Scagram's de Mdixico, S.n.. nte.

Corvacoria Medalo. S.A., Pedro pomacqg México, S.A. ~

el

de CoVay otc.



1ods 4./

Facturacidén aprox.

Cuentas que mancia

gencdas: __anual
22.~- Foote Cona & Bolding deo $ 30'000,000.00

23 .-

1 333
F=2S
2

t

75.=

27 .~

México, S.A. afiliada a
la AMAP (1951)

Garc{a Patto y Asoclados
S.Me (1969) .

GalanY it oede Tanlic.
VhLes el n302i1dos, S.he
publicidad (196.)

Gatideraz 5liva wnay -

ABITLAAGS, 5.4 (1973)

.k

liure y rscclodas, S.A.
Ruprecontacionoes: P.X.
Intexrnational, N.V.{1972)

pisi Sigma ¥ ARsocindos;S.A.
{1958)

L3

Tlexam Walker (Internacional), S.A. [#isky Ballantines)
-KghlSa, S§.A., Pizza Hut, Productos Internacionales, =
S.A. (Cogaac Courzvolsiar), Seven-Up Mexicana, S.A., =
(refrescos), etc. :

Cavas Bach, S.A. (chompagne Champrulé, vines Marqués
del valle; Brandy MNapoledn, Tequila viudade Rowerg),
Grupo Bimbo-Marinela, M.G. Industrial de slimento, =~.
S.8es atece "

Karek., S.5. (coaservas y productos alimenticios, cte.)

Continantzl de aliwentos, S.h. de C.v. {u-inky, chozo
1L, pan woxnder, Laongucdoncsin,, wonder, relledona v
nicvos productos), Distribuidora del cid, S.3: {(slr3n_
éras, pasteles, pasas y ciruvclas empacados Bzl Cid);
Empacadora. BGfalo, S.A. {salgsas); Gonzflez Byuss de «-
Mézico, 8.A. de CuV., cte.

Monex; S.A. (Fih. do postelas ospeciclaes), Embotellz
dora Sol, S.A., Papas y Frices #onterrsy, S.X. &0 CLV.
productos Bali; Moxoltdn, S.4. de C.V. (French's-ios_
toza, &Znpecies Nugget-Grasa para calziudo, ctcs)

Emhotelladora de farpico, S.A., Embotelladors Monte,
S.A., Embotolladors Foza Rica, S.i., Erbotelluders
Tuxpun, S.h., La Haclenda, S.A. do C.V. {(alimentos
balanceados} etc.
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Agencld as:

Pacturacién aprox.
anual

Cuentas que maneia

28.=

29.-

30.~-

33.~

Iconic, B.A. afiliada a

la AMAP (1970)

Intercontincntal Ad_
vertising de México,

*S.A. (1950)

Edo. de México

K & V Comunicaciones,
S.h. de C.V. (975) «=
Suc. Acapulco.

Krouze Publicidad
{1977)

Maguedy Gibert Pub.,
S.A. de Civ. ufiliada
a la ApAP (1973)

Mario Lacnz Mircu-z Inb.,

{1568) Ren. Int. YL

Bodagas California, S.A. (Brandy Algusto), Cervecexfa
Cuauhtémoe, 8.A. {trobajos espociales), Hexdaz, 8.a.
(prcductos Dofia Muxfa), Industrias Conasupd, Sel. ~=-
{aceits Primier), McCormick de México, S.A., (mayona
sas, mormeladas, mostazas, salsas, especips), Porm
Industrial, S.A. (carnes frfius), Prodel {leche Boraal)
etec.

i ,
Marga ds MExico, S.A. {margarina para uscs domdsticos
e industriales), Schenby Mexicanz, S.A. (.Vhisky. Ro_
nes, Gincbras y Licoras), etc.

Empacadora de chihuahuq {prods. alimenticios, )} etc.

Concervas Guajordo, S.A. (mayonesa, salsas, mostaza,
aceitunos, cte., toda la lfnea y. nuevos prods,) etc.

Cavas de San Juan, S.A. (vinos de¢ mesd Hidalgo, Brandy
Chenhard), ompacadora Europea, S.A. (enpecialidades --
Delchef), Nabigco Famosa, 'S.A. Nitricos, S.A. {pollos
fxoscos), Prods. de Lacha, S.A. (Dareil, Ll Suiz).ale.

cfa. Nentld, S.A. {Hescafé), Tutsi, S. do R.L. {dul_
ces y caramalos), etc.



lioja 6./

Facturacidén aprox.

Agencdi as:

anual

Cuentas que maneija

.-

35.~

39.~

McCann Exrickson (Div.
@e Corporacién Intor-
public Mexicana, S.A.
dp C.Ve) afiliada a la -
aMap (1947)

M. Cubana & Asociados,S.A.
Maxicali, B.c. (1972)

Weding w Goeriadon, S.A.

1 ey
FRURG 18 o LI PRI YN

Nacional de Publicided,
£.A. Monterrey, N.b.

teble & szocizaes Publi_|
cidad agfiilada o la ANAP
{1951} Sucs. El Salvador
Guatemala, Nicaragua, -~
Costa Riza. ’

Cliveaiba y Auocladus, S.A.
a2 C.V. (3976} *

$. 600 000,900,006

.nderson Clayton & Co., S.A., Barcel Carnation da Mé&
xico, Kentucky Fried Chicken de México, S.A. {sadena
de restaurantes) lia Madrilefis, S.A. (licores), Nortell
do M&xicw, S.A. {Prandy Cheverny, .whisky Black ond --
white, whiskey Buchanan's, Grand Marniex, etc.), Mar_
tini & Rossi de México, S.A. (Vodka Eriston, Vermouth
Martini & Rosél, ate.). Mezquital del Oxo, S.A. (Pa_
vos, pollos y hueves), Productos del Monte, S.A., -~
Suandy punificacién pimbo, S5.A., TLa Rosa (Tan de dul
ce, “"Snacks" y antojitos).

Embotelladora de Eajs California, S.A. {refrescos Co_
ca-Cola, Tanta y Victoria), Rostaurante El Lregén --
{comida china), W. Wrigley Jr. Co. {chicles Chicago -
I1r), ete.

.

procebadora y caracadors de alinentos, S.i4. Torraén,
coah. {(ziimentcs). -

pebidos mundiales, S.A. (refrescos, 3oya, topo chico,
agua mineral), caifs sclublos Monterrcy, $.A. (cafés
H.G. Rcal, Ko, La Sillal.

pacaréia y cfa., 5.2., Gesercl oods, La iLztezsa, Pa_

niiicocidn binleo, Prods. Marismoia, Ralston Farind (e3
mida para perres), Suntuory (Whisky tipo cscocés, etc)

cfa. vinfeola de Mixieco, S.A., cfa. vinfcolz Gel Ver
gel, S.A., Extractos y Derivados, S.A.



Hoja 7./

Facturacida aproxn.

>

raenci o st anual

Cuentas que mancia

40.-

Al.~

42.~-

44 .~

Orvaflanos SE€C & B
Lintas publicidad,S.A.
afiliada a la AMAD (
1975)

ronamerieans Oyilvy & $ 200'000,000.00
Mither, S./i. afiliada .
a la sMap (1956)

Paulina Romere y Aso
ciados, S.A. de C.V.
afiliada a la Apap —
{1976)

Producciones publicita_
rias, S.h. (1956}

Pzomociones y Espec _
{Seulos (1979)

Fublicidad Aucusto Flias
S.A. afiliada a la AMAP
{1244)

Embotelladorn Orange Crush, etc.

campbell®s do MOxico, §.A., Cfa. Mexicuna Dubonnet, -
S.A., Coca-Cola Export Corp. (rfanta, Sprite, Santiba
y Sanson), CordSn Real, S.A. Cremafz {molzéna, cre_
malz y aceite maceite), pDestilby, $.h. (vodka Smir_
noff, Ginebra Gilbey's), Distribuidora Altintida, S.A.
{whigky Whife Label, Cognac Bisquit). Ron Custillo, =«
S.A., ete. .

Industrias alimenticias Club {quesos club, yoghurt --
Chawmbourcy, £lan Planby), Sanbcrns (jugos, barras de
chocolate, cte.), ete. ’

cfo. vinfzola de Aguascalientesn, $.3., cla. Vinfeola
de Saltillo, S.A., Concentxados €3 juego ae uva de -
Agquascalientes, S.A. (brandy v vinos San Marcos).

Bebidus purificadlas del Centro, $S.A. {(refrescos), dul
cor, &.A. fchotelladora Lo Higidnica, $.6., (refros _
coa), Frutas Concettradas, £.A,, etc.

Burger Boy, S.h. de C.V., Dfaz Guenaja, S.A. (whicky
Gtant®s Compari, Bencdictine, Rompope Tom Cherry, etc)
Embotelladora Mexicana, S.A. {refrescos jarritos y Dg
ral), Empacidora Braver, 8.A. (embutidos y carnes ---
frfas), Herdez, $.A., Mclinos Azteca, S.A:, Osborne ~
de México, S.A. dc¢ C.V., ctc.
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Agenciass:

Fuacturicifa abrox.
anual

Cuentas_que maneia

46.-

47.~

48 .~

4=

50.~

promociones Fuktura, S.A.
{8an Luis potosf,1987) .

ruhlicidad Comercial .
{1953)

rublicidad Creativa, S.A.
{1958) Sucs. ¢n 39 pafros

Publicidsd O'Axey, S.A.
de C.V. (1922)

tublicidad de Gala, 8S.As
de C.V.

Publicidad Forxex, S.A..

(19460)

§ 296°000,000.00

Bebidas purificadas de Durango, S.A. {(refrcscos}, Be_
bidus purificadas de Zacatecas, S.A. {refrescos).

Centro Comercial N&psles (Deo pastelerfa), Richardson
sucs., S.A. {licores). .

Embotelladoras de Tampico, S.A., Refrescos del Bajfo,
8.h., Refrescos Yali de Rcapulco, S.A., Whisky Rlack
Barrel (whisky Importacdo).

Alimentos Fundus, S.A., (helados Bambino); Anderson

Clayton & €o., S.A., Cervecorfa cuauhtlior, S.A. {te_
vate), Clemente Jacqgues & Cfa., S.A. (alimentos enla_
tados), cfa. Westlé, S.A., Chicle Rdams, S.7. Gandde
ron. productores de Lache Pura, 5.7. (Aloury v deriva
dos), Gerber Preducts, S.2. de €.V., La congafifia La _
colonial, &.A. (dulce), Lance, S.A., Pedrages y ciz.,
S.A., (cognac Hennessy, brandy Fontenack, etc.), ete.

Impoxtaciones Kaiffeér (cognac Premier, bkrandy Casa _
blanca, etc.) Konkur, S.a. (jradn embitido da carne
do concjo), Moles 7ipieos, S.A., Prods. deriveiles de
malz y Trigo, &.A., Chmara da Prods. alimenticics cla
horados con leche, cte.

Conservaos de Baja California (Pasas Santa r€), Jugos

y mermaladas, S.a. {(conservas), N. Ivancvich Sclivanov
S8.d. de C.V. {vodkas), Pedro Domecg M&xico, £.A. &2 =-
C.V., Tequila Szuza, $.A., Vinos Intexnacionales, S.A.




Hoia 9./

Agqencias:

Pacturacitn aprox.
snual

Cuentas que manoja

520"

53~

54.~

§8.= "

5G.~

57 .-

58.-

" publicidad Futura

{1970) Mérida

Publicidad Hexnéndez
Tirado, S.A.
Maxicali, B.C.

Publicidod Jorge Remerxo
S.A., (1963) N

Publicidad Latina afilia

da a la AMAP (1968)

Publicidad Morkron, S.A.
afiliada a la AnaP(1949)

Publicidad,Muzquiz, E.A.

Tijuana

N

poLlicided Pani, 4.A.
afiliada a 1a AMAP(1958)

Publicidad Saiffe
Guaclalajara (1943)

.

Publicided Zonit,8.A.
{1950)

$ 4'600,000.00
1)

$ 70'000,000.00

wicores, pollos Sanjar, Casas comaxciales, industrias,
etc.

Industrializadora Maxicana de Ajonjol{, S.A. Molinera
del valle, S.R., Nutrimentos Mexicanos, S.A., Bancomer
ete.

Agua de Tehuachn, articulos Mundet para ermbotelladores,
5.A., Sidras y vinos, etc.

pastelerfa Elizondo, S8.A. Banca Serfin, ete.

Kéndez Moardi, S.A: (whisky 0ld Pary, whisky Sandy -
MacDonald), ete.

Pesquera del‘'Pacifico, S.A. (salsa da tomate, duraz_
noe y frijoles “val-vita®}, ete.

compaii{a Cyrnos, §.A: (vinos y licores), Cfa., Impor
tadora Morales Savinon, §.A. {vinos y licores), Pro_
ductos intexnacionales, S.A. {vinosChauvenet).

Chacolates do Jalisco, S.A, Chocolate Ibarra, Lance:
pivisién harinas preparadas/, Embotelladora iga, SeA.
etc.

lannassy de México, S.A. (brandy Fontenae y cognac =
Bonnosoy) Sidrora Pelayo, S.A.; Pedrages y Cfa., S.A.
{whisky Jolinnie Walker-importado, vodkius, cte.j



Peia 10./

Agenci as:

Facturacidn aprox.
—dnual

Cuantids gua maneija

61--

62.~

63.-

(-3

65.-

66.~

68~

pPublicistus de Mixico,
S.h. {1950}

Publimex, S.A. (195G}

Rivapalacio y Asocs.
publicidad,S.A, {1977)

R. International —«-w=
Advertising, S.A.{1974)

8.M.V. Publicidad
Torreln, coah.(1969)

Sufrez Mier Publicidad,
S.A. (1967)

Terdn, S.A. afilinda a2
la Aamap (1963)

Trans Publicidad, s.A.
(1971)

. § 20'000,000,00

$ 10'000,000.00

.

Cervecar{n Cuachtdmoc, §.A., Féhrica de aceites La

Rosa, $.a., ote,

Aqua Mineral Peffafiel, Frutas Concentradas, S.A.,

(refrescos Jarritos); La Higiénica, S.A. Leche indus_
trializadora Conasupo, S.A. de C.V. Liconsa, Mafz In_

Justrializado, S.A. (MINSA filian de COIASUPO), etc.

Binbo del Golfo, S.A., El olino, S.A. Marihela de Oz
cidente, Panificadora Servipan, S.A., Teguila Hexrada

ra, S.A. etc.

Poveda, 8.A. (aceites de olivos v clrtamo), Cementos

Atoyac, Aqueramo, ctc.

P4

Carnes Filadelfia (especiélidades en venta de carne,

etc.)

Bellver, S.A. (£8brica de Qulces v chocolates), Casa
Perrer, S.A. {(fibrica de consexvas), Chicles Canel‘s,

S.h., etc.

Arandas Ranchero (teguila), Federico Poterrina (vines

de wesa) Felipe IX (brandy), Muuton Cidet {(vinos da

mesa), ete.

cremerfa La Dmnesa, S.A. (helados Dancsa), Helados 33
{concesionario Helados Danesa), etec. .

B}




Agencdias:

Facturacién aprox.
ahual

69.~ " Walter Thompson do
Mbxico, S.A. afilia_
2a & la AMAP(1943)
{peltakos-Divisién do
HTM, S.A.)

70.~ Young & Rubicam, S.A.

de C.V. afiliada a la
AMApR {1966)

Fuente: Directorio de

$ 294'000,900.00

Cuentas que maneia

Corvecorfa Cuasuhtémos, Chicle Adars, S.A., Kellogg's
do MSxico, S.A. de C.V., Kraft Foods de México, S.A.
de C.V., Marcass alimenticias Internacicnaies, S.h.
do C.V., Remy Martin & co. {cognac)

panona de M&xico, S.A, General Foods de México, S.A.
Sabritas, S.A. do C.V., etc.

Agencias y Amuncisntes; pim, S.A. de c,?., 1980

*
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por anunciarse a través de las agencias de publicidad transna
clonales confiando en su efectlividad demostrada a través de -

su larga experiencia en el mundo.

Cabe notar que hubo casos en due una empresa utilizaba -
los servicios de dos o mds agencias de publicidad. Por ejem--
plo, la Cervecerfa Cuauhtémoc ponfa su publicidad a la dispo-
sicién de agenclas como McCann Erickson, ICONIC, S.A., Walter

Thompson y Publicistas de México.

Bernal Sahagdn elabordé una lista de 10 agencias interna-
cionales que manejaron empresas importantes en Méxlico en 1972
El cuadro III.l6 presenta esta lista y la relacidn entre a-

. gencias de publicidad y empresas extranjeras, incluyendo ali--

mentos y bebidas.

Estos cuadros se complementan con el IIL.l7 en que se ==
muestra el control de la publicidad de las agencias procesado

ras de frutas y legumbres en México, por las agencias.

El dominioc de las agenclas de publicidad extranjeras en-

este rubro es muy clara,

Destacan‘en esta lista las relaciones entre empresas de
alimantos come Kraft Foods con agencilas de publicidad impor--

tantes, en este caso, la J. Walter Thompson.

En la cadena produccldn-consumo de alimentos, el fendme-

no publicitario -concretamente el gque hace la promocidn de --



CUADRO I1I.lé6

‘. ’ . ‘.

Agencias
Internacionales

Principales cuentas que manejan en Méxlco
1972

‘. t - +

1.

2.

3.

4,

Moble y Asoclados

Walter fhompson de
México

Me Cann-Erickson
Stanton

Publicidad Ferrer
{Compton Advertising)

Adgfa Gevaert; Avon Cosmetics; Banco Naclonal
de México; Bristol Myers ; Cfa Hulera Goodrich
Euskadi; Clairol;; General Foods; General Mo~
tors, Henkel Comercial, Hotel Parafso Marriot
Acapulco; Infratur; Johnson and Johnson, La
Azteca: Martell de México; Martinl Rossi,-ﬂa
ssey Ferquson; Mohawk; Nacional Hotelera; -
Par{s Londres; Playtex- Procter & Gamble; -
Productes Marinelas: Richardson Merrel; Shul-
ton de Mexico; Suntory; Tapetes Luxor; Texaco;
The Sanforized To.; Westtern Airlines: -

Campbell's.

Banco de Comercio; Bujfas Champion; Calzado
Canadi; Chicle Adams; Cfa. Embotelladora Na-
cional. (Pepsi-Cola); CTa. Hulera Euzkadi; -
Cia., Industrialk . Cristdbal (Scott); Cfa.
Medicinal La Campana; Ford Motor Company ;
Gillette, Holiday; Industria Eléctrica de
México; Kellog's; Kodak Mexicana,S.A.; Kraft
Foods; Marcas Alimenticlas Internacionales:
(PanAmerican Std. Brands); Osborne de Mexico;
Pan American Airways; Parker Mexicana; Pep
si-cola Mexicana; Pond's Lever; Reader's -
Digest; Tabacalera Mexicanaj; Williams,

American Alrlines; Anderson Clayton; Banco
Comercial Mexicano; Barcel; Carnatlon de M
Xlco; Cigarrera La Moderna, Coca-Cola de Me-.
xico; Colgate Palmolive; Cia. Hulera Good-
vear-Oxo; C{a. Industrial de Plisticos; -~
Ekco, S,A.; Financiera Comermex, Gillette;
Holzer y Cfa. (Omega, Tissot); Hoteles Hil~-
tons Lufthansa; Nabisco-Famosaj; 0so Negro;
Prods. Bali; Prods. del Monte; Seguros La
Comercial; Panifiracion Bimbo; Xerox de Me
xico.

Banco Nacional de México; Cfa. Cerillera La
Central; Nestlé; Cfa. vinfcola del Vergel ;
Cummings de Mexlco; Glgante; Iberia; Munecas
Marisol: Puritan; Publicadlones Herrerfas;
Renault Mexicana; Ron Batey; Tequila Sauza;
Utility; Wagons-Litscook




(sigue c.III.186)

Agencias . ~ Principales cuentas que manejan en Méxlico
Internacionales . 972 L
5. Publicidad D'Arcy Bodegas de Delicias; Clemente Jacques; Ciga-

rrera La Moderna; Colgate Palmolive; Cosbel
Colliere; S.A.; Cyanamic; Chicle Adams; Gep
Popo ; Gerber. Prods.; Grupo Industiial Inte
- ramerlcana; H. oteele y Cfa., {(General Time
Corp.); Joseph Bancroft & Sons de México; =~
‘ Kimberly Clark; Cfa.- Colonial; Lance; Phil~
co: Sheramex; Shulton de Mexico; Tiendas -
High Life; Fdrmula Uno; 3M de México; Tofi
cos.

6. Camacho y Orvananos Alr Panami International; Asoclacidn Nal. -
Publicidad de Empacadores de Prods. Pesqueros; C, P.
Continental; Cosbel; Cuantas Alrways Ltd.;
Siemmens; Singer Mexicana; Sitesa.

7. Doyle, Dane and Banco de Industria y Comercio; Distribuido-
Berbach ra del Centro; Cfa. Medicinal La Campana;

Galletera Mexicana; Mobil 0il; Seagram's.
Sylvamex; Uniroyal; Volkswagen; Yaile; Mi-
chel Mex.(Polaroid).

8, Publicidad Augusto Alitalla; Au:reré; Cigarros El Aguila; Ci-
Elfas ‘tizen de México; Cosbel; Grupo Industrial
Interamericano; Grupo Valcas; Herdez; Moto

Islo; Revlon; Sistemas Bancos de Comercio;

Teléfonos de México; Veh{culos Automotores

Mexicanos

9. Panamericana de Pu- Aceros Esmaltados; Admiral; Anderson Clayton;
blicidad (Dgilvy & Anunclos en Directorios: Ansa (Yardley); -
Mather) Beecham; Belersdorf (Nivea); Cigarros El

Aguila; Cinzancy; Nestlé ; Dubonet; Destilby;
Carza-Gas; Home Products; House of Fuller;
Inds. Alimenticlas Club; Transportacidn Ad-

. rea; Koblenz Eléctrica; Ron Castillo; -
Smith Klyne and French; The Coca-Cola Export:

Corp.

10. Leo Burnett-Novas Bacard{ y Cfa.; Cigarrera Nacional (Phillips
Morris); Gillette de Méxlco; Grupo Banmcario
Serfin; Japan Airlines; Laboratorilos Miles;
Max Factor and Co.; Mennen Miles Overseas
Inc.; Prods. de Mafz; Phillips Mexlicana;
. P. M. Steele; Salvat Editors; Schweppes.

] . B [l

0 - S«

(Euchas empresas reparten sus productos -y presupuestos- entre des ¢
mis agencias, de ahil las repetliclones)

FUENTE: Directorio de Agenclas y Anunciantes, MPM octubre 1973. Cita
do por V{ctor Bernal Sahagin en "Anatom{a de la Publicidad =

en México" (pp. 107-109)



RELACIONES ENTRE EMPRESAS INDUSTRIALES Y AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Empresas procesadoras de
frutas y legumbres

[ «

Agenclias de Publiclidad

Transnacionales
Alimentos Findus, S.A.

Anderson Clayton, S.,A.

Campbell's de Méxlco, S.A. de C.V.

Clemente Jacques y cfa. S.A.
Compafifa Nestlé, S.A.

General Foods de Méxlco, S.A.

Gerber Products, S.A.

Kraft Foods de México, S.A.
Mexatldn, S.A. de C.V.
Productos de Mafz, S.A,

Productos del Monte, S.A.
iransnaclionales -
Campbell's de México, S.A. de C,V.

General Foods de México, S.A.
Mc Cormick de México, S.A.

Naclionales
Alimentos del Fuerte

Elias Pando, S.A.

Conservas de Ba}a California, S$.A.
Empacadora de Jugecs y Frutas, S,A,.
Helinz Alimentos, S.A.
Jugos del Valle, S.A.

%Egps y mermeladas, S.A.
aclonales

Casa Ferrar, S.A.
Empacadora Bdfalo, S.A.
Herdez, S A.
ng . Industr

1zl de Allmentss S.n. '

Transnaclonales

Publicidad D'Arcy,S.A. de C.V.
Panamerica Ogilvy & Hather, S.A.
McCann-Erickson Stanton, S.A.;
Arellano NCK Publicidad, S.A. de

C.V.; Publicidad D'Arcy, S.A. de

.v'

Panamericana Ogilvy & Mather, S.4A

Publicidad D'Arcy, S.A. de C.V, - :
Leo Burnett, S.A. de C.V.; Pana- -

mericana Ogilvy & Mather, S5.A.
Arellano NCK Publicidad, S.A.

de C.V.; Young & Rubicam, S.A.
de C.V,

Publicidad D'Arcy, S. A. de C. V.
Walter Thompson de Méxlcp, S.A.
Hart y Asociados

Foote, Cone & Belding de México,
S.A.

McCann-Erickson Stanton, S.A.

Naclonales

Noble vy Asociados Publicidad
(Betnal Sahagiin afirma que é&sta
es extranjera)

Noble y Asocilados Publicidad
Iconic, S5.A.

fransnacionales

Arellano NCK Publicidad, S.A.
de C.V.3;
Doyle, Dane & Bernbach de México;

- S.A.

Publicidad Ferrer, S.A.

Leo Burnett, S.A. de C.V,

Doyle, Dane & Bernbach de Méxlco :
Arellano NCK Publicidad, S.A de
CcVo

Publicidad Ferrer, 5.A.

Nacionales
uarez er Publicidad, S,A.

®
"
|4

é

Cutiérrez Silva y Asoclados, S.A.

Augusto Elfas Publicidad, S.A,
Cabarga y Asociados, S. R.

4

FUENTE: ILET {Division de Estudios de la Comunicacion) y Directorio de
Agenclas y Anunclantes, #PM, S.A, de C.V., 1978. Citado por Ruth
Rama y Radl Vigorito, op.cit. pp.77-78.
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productos industrializados- constituye uno de los pasos que -
ayudan a cerrar el proceso. En México, la publicidad alimenta
ria es un factor que acelera la circulacidn de la mercancfa -
y constituye uno de los instrumentos importantes de induccidn

cotidlana para la conformacién de nuevos patrones de consumo.

Como parte de la mercadotecnia, la publicidad disemina -
las tendencias consumistas estableciendo necesidades -ajenas ;
la realidad nacional y, en el caso de los alimentos, desvian-
do el conoclmiento de les principios nutricionales e incitan-

do a desvalorizar las propiedades nutritivas y los recursos -

baslcos de los que puede llamarse la alimentacidn nacional.

Comb puede verse en el cuadro 1I1I.18 donde se comparan-
los costos y el contenido nutritivo de los pastelillos comer-
ciales y productos bdsicos, los primeros muestran un alto cos
to, a pesar de su bajo valor protefnico, en relacidn a los -

productos bdsicos.

Por consiguiente, la publicidad sdlo anuncia "alimentos”
industrializados que presentan bajos grados de nutrientes y -
elevados costos lo que constituye la distdopsidn del gasto fa-

miliar, especlalmente en los sectores sociales con baj}os in--

*

gresos. -

El bolillo, con un costo de .70 centavos en 19792, tiene-
un mayor contenido de. nutrientes que el pastelillo y en costo
por cada gramo de proteinas es mucho mds bajec que los demds -

panes que aparecen en el cuadro III.1l3, como los de ca}la, de



CUADRO III.18 ANALISIS DE COSTOS Y CONTENIDOS DE LOS ALIMENTOS ANALIZADOS

COSTO POR  Kcal POR COSTO POR APORTE DE APORTE DE

100 g. DE 100 g. DE. 100 Kcal DE  PROTEINAS GRASA A ¢/100 HUMEDAD

PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO A ¢/100 Kcal%  Kcal 100 Kcal %
Pinguinos 8.65 400.1 2.16 4,10 26.32 11.9
Pollos 8.51 389.8 2.18 - 4,82 26.32 14.6
Choco-Roles  8.33 469.7 1.77 2.81 36.60 14.5
Gansito 7.50 445,9 1.68 2.96 47.03 17.1
Submarino 6.25 376.3 1.686 4,04 25.59 16.9
Twinky 6.00 351.5 1.71 ) 4,78 18.18 . 18.1
Platfvolos 5.76 349.5 1.65° 6. 64 49,70 5.3
Barritas 5.12 © 455.9 1.12 5.09 42.44 11.6
Trikitrakes 5,10 503.2 1.01 , 4,77 - 41.49 1.9
Canelitas 4,36 474.0 0.92 ~ 5.82 33.42 1.9
Huevo 2.93 1442 2.03 31.34 61.16 75.3
Papa 1,28 77.3  1.66 C 8.28 1.16 77.9
Pan Blanco 1.00  284.7 0.35 . 11.80 0.95 24.1
Tortilla 0.42 228.3 -~ 0.18 10.34 5.91 47.5

T T AT T R O 4

o

FUENTE: Instituto Nacional del Consumidor.



CUADRO III1.1% - -
CUADRO COMPARATIVO DEL PRECIO DE DIFERENTES PANES

DA D N . + [P S e woa . - .

Precio Promedio Bolillo Pan de. caja Pan de céntého Pan integral Pan negro Bizcocho Pastelillo

por 100 gr. del T S A L ) A N A N B :-1*14‘!1! j‘. ’ T '] PRI I SV I S T S X ' . . 1

preducte  0.70 =~ 1.25 . . . 2.00 ...,  AB5 L3I0 235 460
CUADRO COMPARATIVO DEL VALOR NUTRITIVO DE DIVERSOS PANES

Nutrientes Bolillo Pan de caja Pan de centeno Pan integral Pan negro . Blzcocho Pastelillo V

Protefnas 8.4 8.9 8.6 8.1 8.0 9.1 3.9

Grasas, 0.3 2.6 . 0.5 0.6 -2.1 11.6 1%.0

Carbohidratos 62.1 55.1 54.0 54,0 58.3 60.8 > 6%.6

-

FUENTE: Instituto Naclenal de Mutricidn. 1979.
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centeno y otros.

Dentro de esta dphica la publicidad alimentaria contribu
ye,- como un elemento m&s, en: la modificacidn de los hdbitos-
de consumo, encarecimiento de los preclios de los alimentos, -

desorientacién del gasto familiar y deterioro al panorama nu-

tricional.

En lo que se reflere a los llamados Corn Flakes, el asun’
to no es menos peligroso en cuanto al contenido nutricional.-
En el proceso industrial a que se someten los cereales, éstos

plerden sus riquezas nutricicnales.

Ei consumo anual estimado de estos productos alcanza a
17 mil toneladas, de los:cuales la mitad es consumida por las

clases populares y al D,F. le toca el 40 por ciento.

En el mercado de estos productos, sélo son tres fabrican
tes los que compiten: Kellog de México S.A. de C,V.; Cereales

Industrializados, S5.A, e Industrial de Alimentos.

A pesar del escaso poder nutritivo, los cereales indus--
trializados costaban en 1976 mds de ocho veces gue un kilo de
tortillas. De acuerdo a preclos de ese afio, l6s productos no
bajaban de 24 pesos promedio, llegando algunos productos a 70

pesos el kilo (20). Véase el cuadro IIIL.20

tro caso especial es el de las frituras. Su consumo ha-

crecido desmesuradamente. Su riqueza nutritiva es deficiente-



Cuadro tompazative deo trecs marcaa de coreal industrializado

CUADRO III.20

~tipo "CONN FLABESY

MARCA ALL DRAN AZUCATADAS CORN FLAKES CORN “CHOCO CHoCO DONLTAS DULCEREAL ROJULLAS Ricg ﬁ?ﬁ?gai
. - MATIZORO ) KELLOG rOPS FRISPIS MAIZORO DE TRIGO [LE TRIGO §B£S
Preciorpor 2.42 ‘2,63 2.60 2.57 3.32 3.14 7.04 3.63 2.68 4.08 4.08
loos .
salvado de mafz.mal- maliz azG- maiz arroz mafz avena azlcar tdgo arroz  Arroz -
Ingraedientes trigo azfear ta az(l-- car,extra¢c azlcar andcar cacoa  almidén £d go azucar azcar azfcar
principales sal,sakor de caxr sal- to de mal- glucoda acelte az@car tapioca glucosa extrac #al yo gay yodsa
’ malta yodatada ta,sal yoda sal yeda hidroge azGear melaza  to de mal GRfada gadagxég
tada tadu ppdg de ta.sal . Ea, 3" g oo mes
DOLSA PROTECTORa Papel encera pap2l en- puapel ence- papel alu papsl ence papel rpapel papel papel pavel papel
Inecior sellada do cerado rado wminio rado ence~ lami- lami~ ence- ence~ ente-
: odo nado nado - rado xado rado
. ’ no , no
- Tamaiio uniforme uniforme uniforme uniforme uniforme unifor unifor unifor unifer unifor unifor-
e ne . me [ O me me
no . . no no :
Color uni torma uniforme uniforme uniforme uniformo unifor unifor unifor_ unifor_ unifor_ unifer-
. wme me ma me me me

.

¥

* De. acurndo con la presentacién de mayor demanda,
precios al 30 de moviombre de 1976

FUENTB:

Tomado de la "Revista del Consumidou” del Instituto ¥acional el Consumidor

Vol. 1 nGmeke 3, epero 1977 pp 120-121
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como en los casos anteriores y su costo es muy elevado.

Un kilo de papas fritas, por ejemplo, oscilaba en 1979 -
en 115 pesos mientras que los chicharrones de cerdo Biarcel =--
era de 400 pesos el kilo. Habrfa que advertir que la elabora-
cidn casera de las papas.fritas, en ese afio, no podrfa costar
mis de 40 pesos inclufdos el aceite, la sal y el combustible-

(21). Obsérvese el cuadro III.21

El elevado valor agregado que muestran los productos in:
dustrializades es significativo cuando se tiene en cuenta que
en 1980 la tonelada de papas fritas tenfan un valor de 200 -
mil pesos mientras que el mismo volumen de acero equivalfa a
8 mil pesos.'Aqu{ puede verse él alto costo que la sociedad -
estd pagando por productos que ademds no son nutritivos y, en

su generalidad, pertenecen a empresas transnacionales estable

cidas en México.

La industria de alimentos lleva a cabo una importante --
proporcidn de gaétos en publicidad con el fin de aumentar el
consumo, como puede pensarse cuando se conoce que en 19792 in-
virtié 2.800 millones de pesos (que significd entre el 5 y el
6 por clento de sus ventas) en anunclarse a través de las a-
genclas de publicidad; Este gasto representd el 40 por cilento
del presupuesto publicitario total en ese afio que se destind-
a través de las 140 agenclas de publicidad que operaron en -
ese afio en México. Once de ellas manejaron once mil millones-

de pesos -mds de la mitad del gasto total- y eran considera--

das extranjeras.(22)



o
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CUADRO III.2)

CUADRO COMPARATIVO DE COSTO POR CADA KILOGRAMO DE LOS DIFERENTES
PRODUCTOS Y MARCAS DE FRITURAS.

PRODUCTO MARCA COMERCIAL PESO €0STO COSTO POR
. . o . Ag) ... . . KILo
Papas Sabritas ) 180 $20.69 $114.90
Fritas Barcel 180 20.69 114,90
Balf ” ... . . .. 200  20.89 103.50
Chicharrones Sabriftas 150 20.69 © 137.90
de Harina Barcel 110 12.37 112.50
o . Balf . . 135 20.69 153.20
Churritos Sabritas 245 12.37 50.40
Barcel 158 9.25 46.70
: - Balf - e e 20 - - 10,97 .52.20
Chicharrdn Barcel 10 4,00 400.00
de Cerdo. . -Barcel . .. ... .- 60 - -18.6L -  310.00

CUADRO COMPARATIVO DEL VALOR ENERGETICO DE LAS FRITURAS EN 100
GRAMOS DEL PRGDUCTO. ' '

- .

. PRODUCTO MARCA COMERCIAL CALORIAS PROTEINAS GRASAS CARBO-
HIDRA-

. . .. . TOS(q)
Chicharrones Sabritas k485,81 P41 19.31 58.82
Barcel 503.5% 7.43 30.66 49.47

Bal{ 494,84 8.02 28.00 52.69

l.a Carmelita 503,99 7.89 28.67 53.60

. Sin Marca . - 493,69 - 7450 . - ..30.25 . 47.86
Papas Frltas Sabritas - 537.56 5.78 33.92 52.29
S Barcel” CT 529.93 6,38 33.21 51.38

" Balf : 536.38 6.40 35,02 48.90

t.a Carmelita 501.87 6.23 28.79 54.46

. + « Sin Marca -« -+ 499,93 7,59 - 30.53 48.70
Churritos Sabritas 548,57 6.10 35.57 51.01
Barcel 566.4%9 5.62 39,41 47.33

Balf 518.08 7.27 29.92 54,93

La Carmelita 477.17 7.27 23.49 59,17

485,53 6.17 33.25 40.40

FUENTE: nRevista delT6Snsumidor®
del INCO, Mo, 29, julio 1979 pp.24-25.
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Es importante considerar la relacidn que guarda la publi
cidad con el consumo, basindose en el monto del gasto publici

tario y las ventas realizadas por la industria alimentaria.

Por ello fue importante utilizar datos referentes a es--
tos indicadores para conocer la correlacidn que puede surgir.

As{ se obtuvieron los siguientes datos:

CUADRO III.22
GASTOS DE PUBLICIDAD Y VENTAS EN LA INDUSTRIA ALIMENTICIA EN

MEXICO. (miles de pesos)

' v

) Crecimiento
. 1965 1970 1975 prom.anual(%)
Publicidad 259,241 516.664 860.236 12.7
VentaS 19'361.932 36'528.533 80'793.523 15.4°

[

Fuente: Censos Industriales de 1965, 1970 y 1975.

En el cuadro 11I1.22 se presenta el crecimiento del gasto
en publicidad de 1965 a 1975, que se elevd al 231.8 por clen-
to y las ventas al 317.3 éor ¢lento. En tanto, las tasas anua
les de creaimiento promedioc anual fueron, para esos afios, del

12.7 por ciento ¥y 15.4 por clento, respectivamente.

Si comparamos este cuadro con la g;éfica YI1.)l donde se
presentan las l{neas de crecimiento de las dos variables se -
puede observar que, existe cierto grado de correspondencia va

]

que las rectas presentan comportamlentos paralelos.

Este grado de paralellismo motiva a pensar la existencla-



GRAFICA IIT.1 GASTOS EN PUBLICIDAD Y VENT!S EN LA INPUSTRIA
ALIVENTARIA EN MEXICO.
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de una cierta relacidn entre las varlables inversidn publici-
taria y ventas en la industria alimentaria, aunque no se po--
drfa concluir con esto que a un mayor gasto publigitario las~

ventas se elevan.

Los gastos de publicidad en cada upo de los afios conside
rados representaron ernitre el 1 por ciento y 1.5 por ciento de

las ventas de las industrias inclufdas en esta rama industrial

Ahora bien, observando algunas clases Industriales -cla-
sificadas en esta forma en el censo industrial por producto -
elaborado- escogidas en forma arbitraria, se puede percibir -

que esta relacidn entre publicidad y ventas son distintas.

En el cuadro 11I.23 se presentan estas clases industria-
les (siete) donde se tiene su gasto publicitario y el porcen-
taje que representa en el total de la rama; las ventas y el

porcentaje en el total de la industria de alimentos -en México

De acuerdo a este cuadro, las siete clases Industriales~-
representaban el 31.6 por clento del gasto publicitario en la
industria de alimentos en 1970, mientras que en 1975, ascen-~
did al 34.4 por clento, lo que significa la importancia que -
tienen algunas clases industriales en la inversién publicita-

. - pay
via total en esa rama.

En'cuanto a las ventas, en 1970 participaban con el 11.2

por ciento del total de la rama y para 1975 crece al 14.5 por

clento.




CUADRO 1IT.23 _ >
GASTO PUBLICITARIO Y VOLUMEN DE VENTAS DE ALGUNAS CLASES INDUSTRIALES DE LA RAMA ALIMENTA-
RIA (1970 y 1975} (Miles de Pesos)

) : o . . % DE LAS VEN-
% DEL TOTAL TAS TOTALES

EN PUBLICIDAD DE LA IND. ESTABLE-
i iveenens .., A0 PUBLICIDAD =~ X = ALIMENTARIA ~ VENTAS % = ALIMENTARIA CIMIENTOS
T2012. Prep. cong. y elabo : h
raclon de conservas y en 1970 »36.928 S 7.15 1.389.945 ' 3.8 116

curtidos de frutas y le-

gumbres;incluso jugos y 1975 83.400 125.8 9.7 3.506.052 152.2 4,3 124
mérmeladas. : -
2014 Fab.de salsas, so- 197G  10.743 2.1, 362.751 0.9 19
pas y alimentos colados,

envasados, 1975 39.93s6 271.7 4.6 366.749 1.1 0.5 20
2054 Fab., de flanes, ge- 1970 54333 1.9 . 87.230 0.2 121
Tatinas y productos simi , )

lares 1975 7593 42 .4 0.9 257.626 195.3 - 0.3 97
2072 Fab. de galletas y 1970 49,249 2.5 1.189.306 3.3 85
pastas alimenticlas - 1975 58.028 17.8 6.7 - 1.990,310 151.4 3.7 69
2082 Fab. de dulces, bom 1970 392.699 7.7 568.6%95. 1.6 206
Bones, dulces y confltu-

ras. 1975 45,048 13.5 5.2 1.501.282 164,0 3.7 69
2083 Fab. de chicles 1970 4,607 0.9 345,101 0.9 11
) ’ 1975 5,72¢ 24,2 0.7 678,114 96.5 0.8 9.
3094 Fab. de palomlitas 1970 12.571 2.4 166.111 0.5 141
%e malz, papas fritas,

charritos y productos-

simiiares is75 57.287 353.7 6.6 F41.219 466.8 1.2 100

Il P e s oy L B B A B S AN L L A I A I A I T I T T T v e vy

FUENTE: Fase de Consumo; S«<A.M., elaborados en base a los Censos Industriales de 1270 y 1975.
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De acuerdo a la grafica III.2 la clase industrial 209% ,
fabricante de palomitas de mafz, papas fritas, charritos y -
productos similares, mantiene cierto paraielismo aunque las -
lineas se estan separando. El gasto publicitario de esta cla-
se industrial crece 355.7 por ciento durante cinco afios y su
participacidn en la industria alimentaria en ese rubrd aumen-
..ta del 2.4 por clento en 1970 al 6.6 por éiento en 1975, En
cuanto a sus ventas, éstas crecieron 466.8 por ciento en el

mismo periodo. .

Habrfa que tener en cuenta que no todos los estableci---
mientos inclufdos en esta clase industrial gastan elevados vo
limenes en publicidad, as{ como no en todas las clases indus-

v

triaies de la rama alimentaria invierten proporciones enormes

en publicidad.

Por ejemplo, analizando la clase 2094 se puede observar-
que en 1970 sdlo dos establecimientos -de 1&l1- gastaban el
82.4 por clento del gasto publicitario en esa clase indus- -
trial, correspondiéndoles el 61 por ciento del total de las -
ventas realizadas por la misma clase. Cinco afios después, -
~1975- los dos primeros-establecimientos -de 10C- gastaban en
publicidad el 67 por ciento del total de la clase y sus ven-—l
tas eran del 48 por clento. A pesar de su disminucidn relati-
va, el aumento absoluto fue considerable. El crecimiento de -
1970 a 1975 de lbs dos primeros establecimientos -si se consi
deran ser los mismos- en cuanto al gasto publicitario, fue ~-
del 271 por clento a'una tasa anual promedio del 30 por cien-

to, lo que da una fdea del enorme gasto creclente que se o~



GRAFTICA III.2 GASTOS EN PUBLICIDAD Y VENTAS EN LA FABPICACION
DE PALONITAS DE MAIZ, P4FPAS FRITAS, CHARRITOS Y
PRODYCTOS SINILARES.
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rienta a la actividad publicitaria en una clase industrial --
considerada como “alimento" de bajos valores nutritives y en
donde dominan empresas extranjeras.

En cuanto a las ventas, los dos primeros establecimien--
tos tuvieron un crecimiento de 1970 a 1975 de 345 por cilento,
mientras.su‘tasa‘promedio anual fue del 35 por ciento. Esto -
significa que entre esos dos establecimientos existe una alta

correlacidn entre las variables de publicldad y -ventas.

La Importancia de escos dos grandes establecimientés, no=-
se mide sdlo ai interior de la clase industrial a la que per-
tenecen, sino también en comparacidn con la rama de alimentos -
en su tétalidad. Esto lo demuestra el hecha de que 1054d03 es -
tablecimientos conslderados en la clase 2094 gastaban en .1975
el 4,5 por ciento de la publicidad total en la rama de alimen

tos con ventas que representaron el 0.5 por cilento.

La empresa Sabritas, perteneciente a la matriz estadouni
dense Pepsico, ofrece un ejemplé.més cbncreto de lo éug suce-
de en esa clase industrial. Se implanta en México en 1965. -~
Diez afios después se situaba en primer lugar entre las gran-=
des empresas en la fabricacidn de palomitas de mafz, papas -
fritas y.productos similares. De acuerdo al censo industrial-~
de 1975, esta empresa, en uﬁo de sus establecimientos indus -
triales, habfa realizadc ventas del orden de 570.4 millones -
de pesos y sus gastos de publicidad fueron de 46 mlllones, lo

que representd el 8.1 por clento en relacldén a sus ventas(23)
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Sabritas ha aumentado constantemente su Importancia eco-
nédmica en la industria de alimentos. En 1975, por ejemplo, o-
.cupaba el lugar 117 entre las 500 empresas mas grandes exis--
tentes en nuestro paf{s(24). Para 1977, se localizaba en el lu
gar 71 con ventas de 1.300 millones de pesos. Al aﬁq siguien-
te -1978- la empresa descendid al sitio 76 entre las 500 gran

des empresas y ql.nﬁmero 7 -entre las industrias alimentarias-

con ventas de 1,200 millones de pesos{

S6lo la inversidn publicitaria en tiempo por televisidn-
y radio del Distrito Federal, la empresa Sabritas destind un
gasto estimado en 1978 de 57 millones de pesos(25). Esto no -
significa el gasto publicitario total de la empresa ya que -
hay que considerar otros rubros que se incluyen para la elaﬂg

racidn de los anuncios.

Observandose las graficas I1I.3, III.4 y III.5, se puede

considerar que las lfneas de crecimiento sdélo son paraielas -
para la clase industriail 2012 gque lo constituyen las empresas
encargadas en la preparacidn, congelacidn y elaboracidn de --
conservas y encurtidos de frutas y legumbres; Incluso juges y
frutas. En las otras clases no se percibevalgﬁn grado de para

lelismo.

En la clase industrial 2014 que inciuye a los fabrican--
tes, de salsas, sopas y alimentos envasados y colados, exis =
t{an en 1970, 19 establecimientos: sdlo dos de las mids gran -

des gastaban el 81 por clento en publicidad y sus ventas al-



GRAFICA III.3 GASTOS EN PUBLICID:D Y VENT!S EN L& FAPRICACION
DE CHICLES.
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GRA¥ICA III.4 GASTOS EN FUBLICIDAD Y VENTAS EN LA FABRICACIGN
DE DULCES, BOMBONES Y COWFITURAS.
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canzaban el 31l.1 por ciento del total de la clase. Para el si
gulente lustro, los dos grandes establecimientos absorbieron-
casi el 50 por ciento del gasto publicitario y sus ventas ex-
ran del orden del 50 por ciento del total de la clase. Como -

se puede observan, existf{a una alta correlacidon entre esas -

- dos variables.(28)

Mientras el gasto publicitario de los dos grandes esta--
blecimientos de la clase aumentaba. en clnco afios en 127.8 -
por cilento con un crecimiento anual del 18 por ciento, sus -
- ventas significaron un crecimiento, en el mismo periodo de 53

por ciento a una tasa anual promedio de creclmiento del 9 por

" clento.

En entrevistas realizadas a expertos publicistas de Méxl
co, se destacd la importancia de la Direccidn Corporativa Im-
-pulsora, fabricante de Bimbo, Marinela, Suandy, Ricolfno y -
Barcel que en la (Gltima década cuadruplicd sus ventas, proba-
blemente en 1980 serfa del orden de 11.200 millones de pesos.
€5 el primer anunclante de productos alimenticies, con ﬁn pre
sypuesto publicitario cercano a los 500 millones de pesos al
afio. Junto con otras dos emprésas representaban el 30 por .-=-

clento del total del gasto publicitario.

»

En 1977 el Grupo Industrial ocupaba el dieciochoavo lu--
gar entre las 500 grandes ewmpresas con ventas de 4.660 millo-
nes de pesos. En 1978 sus ventas aumentaron en 26.1l%es declr,

5.876.5 millones de pesos; y para 1979 sus ventas fueron de =~

10.500 millones. (27)
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La importancia que tlene la publiclildad en este aumento -
del consumo expresado en los altos voldmenes en ventas puede-
percibirse en el gasto publicitario que las empresas invier -
ten. La red de distribucidn y comercializacidn que ejecutan -
lés emprssas alimentarias junto a la publicidad son élementos

de explicacidén acerca del aumento considerable de las ventas.

Por ejemplo, algunas instituciones tan importantes como-
el Instituto del Consumidor han investigado que el habitante-
de las grandes‘ciudades metropolitanas esti expuesto, desde -
que se levanta hasta que se acuesta y lo desee o no, a m&s de
1.000 impactces publicltarios provenientes de la radio, la te-
levisidn, las imprééiones murales, las revlistas, las inscrip-
clones de los camlones, los carteles luminosos'y los anuncios

en los puntos de venta.(28)

Sin embargo, de estos medios, la televisidn juega un pa-
pel central al incorporar mayores recursos audlovisuales y
que,'por tanto, le hacen concentrar el mayor gasto publicita-

rio.

En un muestreo realizado por la Agencla de Corresponsa -~
les Americanos sobre anunclos publicitarios difundidos a tra-
ves de telev1§Ién, radio en el D.F. y 10 principales revistas
en los meses de marzo, julio y noviembre de 1978 se mostrd -

cudl fue el gasto que la industria‘alimentaria realizé para -

esos medios.

En el cuadro III.24 se puedeaobservaf cuiles fueron los



CUADRO III.Z24

Acaites

Alimentos enlatados y envasados
Alimontos infantiles
Belkidas refrescantes
Betanas

Brandies

Catés

Caraales

Cervozas

cigarros

Cognacs

consomés

Chanpognes

Dulces, Carzamalos y Chiclosos
Gelatinas

Ginebras

Harinas

Lachaes y Yogurtis

Licures

Margarinas y Mantequillas '
Bayonesas

Panes y Pastcllitos

Pasibas para sopas

Ronas )

Salsas, Moles y Adobos
Salsa catsup

Tequilas

vines

vodkas

(Hedloa:

GASTO EQZIMKDO DE PUBLICIVAD DIX ALIMENTOS,

NERTHAS Y CIGRRRCS 1978

Revistas

205,600

- 24144,640
812,360
816,456
58, 400
10'301,300
169,000
279,520
6'647,652
1'994,560
1'763,140
1'375,920
123,320
1'219,200
14048,700
1'416,120
684, 500
359,264

1'660,600-

478,800
722,520
5'217,140
742,840
202,400
430,560
1+2.46,560
215846,948
257,432
6'1€5,860

Radic

2'365,148
11349, 284

20'189,372
2'017,336
59*605,732
3'860,208

21'0232,216
7%393,520
448,052
2'185,216

2'429,544
L1'745,204
3'110, 336
2'435,844

23,324

€32, 376 -

3°326,046

184215,432

Revistas, Radio y Televisiduj

Telovisidn

2900,000
12'552,000

86°156,000
551196, 000
263'172,000
25'968,000
21'132,000
23412340, 000
112°544,000
36344, 000
7792,000
9'58G,000
13'520,000
24'916,000
15°368,000
311256, C00
$'140,000
21056, 000
79* 244, G630
2'G60,000
53768, 060
3680, 000
11176,008
26'636,000
40'428,000

Total

5'466,748
16'045,924
812, 360
107'161,828
§7'291,736
273'079,032
29'984, 208
21%411,520
262'010,868
121'932,080
2'211,192
41'905,136
7'915, 320
13'228,744
16°313,904
29,442,456
156808, 344
317715, 264
17650, 600
8r642,324
22'111,096
£5'787,188
3'4062,840
75'185,838
4'110, 580
13'552,812
33'769,043
53'338,692
11+237,068

porcentaje
Totnl

0.30
0.90
0.04
6.00
3.20
15.28
1.£8
1.20
14.66
6.82
0.12
2'34
0.41
0.73
0.%1
1.65
8.77
1.727
0.09
0.48
1.25
4.80
G.90
4.21
uU.23
0.76
.89
2.98
0.63



Revistas

whiskies 7'946,160
Sidras 64'164,472
chocolates y Golosinas

Chiclats

Pescado

Mermeladas

Cremas, aperitivos y rompopes

Galletas

Helados

Aderxezos

Aguas frescas

rntojitos

Carnes enlatadas

Chiles enlatados y envasados
Cremas de leche
Empanizadores

Flanes y pudines

Frutas en almfbzr

Jugos y réctares

Lequubres enlatadas y envasadas
Micles

ralomitas de Maiz

Pastillag

ruré de papa

Quesos

Sazonadores y condimentos

Rodio

14300,512
. 727,584
2'797,052

383,204
3'001,884

307,372

1872,276
111,188

__1'037,304
180°264,808

Televinién

18'236,000

63184, 000
* 10'624, 000
304,000

12'544,000
15'160,000
832,000

480,000
29'556,000
324,000
324,000
1*716,000

8'528,000°

2'152,000
4'788, 000
1'716,000
23'060,000
1'788,000
4'856, 000
6252, 00D
9216, 000
14728,000
13'900, 000

3'960,000

Zotal

27'482,672
727,584
70°981, 052
10°977,204
3'305,864
307,372
14'416, 276
35'271,188
11869, 304
1673'157, 280

1401°'252,000/1787' 501,280

oja 2

‘Pozcehtljc

Jokal

1.54
0.04
3.97
0.61
‘0.18
0.02
0.81
1.97
0.10

0.03
1.,65
0.02
0.02
0.09
0.48
0012
0.27
0.09
1.29
. 0.10
0.27
0.35
0.52
0.10
0.78
0.22

- et et v



Anuncios da la Caea Productors

‘Caga Pedro Domacy
Clemente Jacques

cfa. vinfcola dal Vergel
. Hexdez

Ly Azteca

fromocinnes combinadas

Bl Club de la T.V.-Bavaria y
comsrcial Mexlicana

EL Club de la T.V.-Quik-Capullo
v Comoreinl Mexicana ’
El universal-llidalgo Vinos
Cheverny, Brandy

EL universal-Icosz Reyes

El Universal-San Marcos V.
Sabritas~-Sabrltones-Fritos~
poritos-Soxteo

Potel~pap-Bonos del Ahorro
N..eional Tribonos

Yinoz y Licore=

Cervezas :

Crema, montequlilla y queso
Dulcss y golosinas
Gelatinas y budines
Salvasy Sopas

Reyiptas Radio Talevisidn

20884, 000
648,000

- 1°528,000
14276,000
232,000

N—E- Y11 L
1436’320.000/1812'069.280

P e A
1459'983,000/1845°'629, 280

9828, 000 -
9°716,000
21652,000
4+544,000
3*108,000
2372,000
840,000
294423, 200 100°550,512 187°492,000
6'647,652 21'023,216 234° 349,000
478,000 23,524 22°010,000
1t219,200 5:579,800 97’604!000
1048, 700 2'782,508 15¢140,000
24419, 960 1'130,3252 17+316,000

527'465,732
262°010,868
22'542,324
104%403,000
22'971,208
21°'066,212

HO it! !'z

Porcentaje
1

29.51
14.66
1.26
5.84
1,29
1.18



oia ‘4

v

. ' : : Porcontaje
Lache y cremas de leche , 459,264 - 39784, 000 401243, 264 2.28
Harinas g golletas 684,500 2'547,032 - 80°528,000 53'759,533 .01
Frutas y jugos enlatados . - 307,372 . 24'776,000 25'083,372 1.40
Botanas ‘ 58,400 2°017,1338 : 61'448,000 " 63'523,736 - 3.58
Panes, pastelillos y cmpanizadores 3'217,140 3'325,048 81'396,000 87°933,188 4.92
Consomés y sazonadores 1+375,9320 . 2°'185%, 216 42304, 000 45'065,138 2.57
Refrescos y aguas frescas 812,360 20'189,372 315¢2132,000 136¢713,732 7.65

o

: ‘ vlicidad
Fuents: Agencie de Carresponssles Americanos. Repartes de gostos pu 2

en T.V.=- D.F. y Radio-D.F. y 10 principsles revistms de los meses marss, i
1io y noviembrea de 1978. Preparado en ootubre de 1978 pars el S.A.M.
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productos mas publicitados. Adviértase la inclusidn en este -
cuadro de prbductos alimenticios, bebidas alcohdlicas y no al

cohdlicas y tabaco.

En este cuadro el rubro de vinos y licores se anuncic -
enormemente como puede compararse con la grafica III.é aun--
que se tenga la difusicdn en radio y televisidn del Distrito -

Federal.

El gasto publicitario del rubro de vinos y licores compa
rado con los otros productos considerados en el cuadro repre-
senté el 29.5 por clento y que junto con la cerveza se elevé-
la participacidn de las bebidas alcohdlicas al &44.17 por cien
to, Este elevado gasto corresponde con el enorme nimero de a-
nuncios de estos rubros a través de la televisidén y la radio-
y aue presenta la grifica III.6. -

-

Los productos alimenticios, en cambio, fueron los segun-
dos .anunclantes a través de los medios cltados existiendo -
una enorme brecha con los anuncios de alcoholes. Sus gastos -
wrepresentaron el 48 por ciento del total considerado, sobresa
liendo productos con bajo valor nutritivo®como dulces y gela-
tinas que representd el 5.84 por éiento, botanas con 3.55 por

ciento y panes y pastellllos y empanizadores con 4,92 por -~-

ciento.

Por clerto que los productos alimentlicios destinaron ma-
yor tlempo para anunclarse a través de la televisidn que en -

la radio ya que, de acuerdo a las graficas III1.7 y III.8 en
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la televisidn estuvieron en primer lugar en los anuncliantes -
conslderados, mientras que en la radio fueron desplazados por

los vinos y licores.

Se piensa que este desplazamiento se debid porque en 1la
radio existen menos trabas de anunciarse los vinos y:licores-
mientras que en la televisidn sdélo se.difunden -de acuerdo al
Reglamento de publicldad- después de las 10 de la noche, lo -
que limita hasta clerto tiempo‘el anuncio de las bebidas élcg

hélicas.

Los ﬁroductos alimenticics en esos meses de ﬁario, Jullo
y noviembre dispusieron de 62.58 horas para anunciarse sélo =
en televisidn que significd mds de dos dfas y medio completos

Este enorme tiempo que utiliza la publicidad de alimentos.

Los productos y marcas mas publicitadas se observan en -

.

el cuadro III.2S5.-

Sin embargo, para tener mds claro cudles son los produc-
tos mias publicitados en la esfera alimenticia se presenta el
cuadro III1.26.- Se tomaron los reportes realizados por la Agen
cla de Corresponsales Americancs de los meses de abril, agos-

to, septiembre, octubre, noviembre y diclembre de 1979.

Como puede observarse lo panes y pastelillos, las bota--
nas, los refrescos, las galletas y los chocolates destacan en
esta lista ya que el gasto que dirigieron en la difusion de -

anunclos a través de la televisidn en esos meses representa--




CUADRO III.Z25

[N

ARCAS MAS PUBLICITADAS

Producto Marcas

Aguas frescas Kool-Aid y Limolfn

Alimentos envasados Clemente Jacques; Maggi

Botanas Barcel; Sabritas

Brandies y Cognacs Don Pedro Domecqg; Presidente; Viejo Vergel

Cafés Nescafé -

Dulces Sugus; Ricolino; Tutsi-Pop

Cereales Corn Flakes de Kellog's

Cervezas Corona de Barril; Superior; Carta Blanca;
) : Cervecerfa Moctezuma; Modelo; Tecate.

Chicles Adams's; Bubble-Yum

Chocolates Choco~Milk; Carlos V; Quik

Galletas Marinela |

Gelatinas dell-o; Pronto

Jugos Herdez

Leches La Lechera; Carnation

Legumbres Del Monte

Panes Bimbo; Suandy; Marinela

Pastillas Certs; Halls Mentholyptus

QueSos Kraft

Refrescos Coca-Cola; Pepsi-Cola; Fanta; Mirinda

Rones Bacard{

Tequilas Cuervo; Sauza

¢ . ' .- -

FUENTE: Agencla de Corresponsaies Americanos. Reporte de gastos
de publicidad en T.V,-D.F.; Radio-D.F., y principales re
vistas., 1979, octubre. Mimeografiado.



CUADRO II1.2s&

TN AN AN 4 Twem
ULF U

GASTOS EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS PARA 5 N
PUBLICITARIA EN T.V,-D.F EN LOS MESES DE ABRIL, AGOSTO, SEP
TIEMBRE, QCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE DE 1979.

516

Productos = Gasto total en pesos _ Participaclén(%)
Panes y pastelillos 64.700.109 13,82
Botanas 62.167.780 13.28
Refrescos 47.581.635 10.17
Galletas 42.362.670 '9.05
Chocolates 41.714.810 8.91
Leches (de todo tipo) 25.301.620 5.41
Consomes 21.823.500 4.66
Chicles 21.509.580 4.60
Jugos y néctares 21.139.580 4,52
Aguas Frescas 9.630.350 2.06
Pescado . 2.137.250 1,95
Harinas 8,602,150 1.84
Caramelos, dulces y chiclosos 8.168.640 1,75
Mayonesas 8.123.630 1.7%
Gelatinas 7,740,800 1.65
Quesos 7.567.100 1.62
Pastililas y paletas 6.73%2.290 " l.4G
Cafés 6.610.550 1.41
Alimentos enlatados 6.231.940 1.33
Tomates, salsas, purés y tomates 5.906.050 1.25
Cereales | ' 5.377.550 1.15
Mantequillas y margarinas 4,758.150 1.02
Flanes y budlnes 4,225.450 0.90
Moles 3.863.400 0.83
Puré de papa 2.538.900 '0.54
Mermel adas 2.182.650 0.47 -
Alimentos infantiles 1.956.000 0.42
Salsas plcantes 1.884.250 0.40
Sazonadores y condimentos 1.362.300 0.29
Postres 1.353.450 0.29

.00



(sigue ¢ I1I.26)

?articiaacién(%)

Productos = | } Gasto total en pesos
Palomitas de mafz 924. 300
Helados 855,150
Mieles y jarabes 843.700
Sopas enlatadas y envasadas 777.150
Frutas en alm{bar 649.200
Chiles enlatados y envasados 498,900
Antojitos 444°,000
Legumbres enlatadas y envasadas 422.850
Aceltes 352.100
TOTAL . 468.035.484

ey £ om0 U SR BRI A S | LI §

¢ oo i .

0.20
0.18
0.18
0.17
0.1%
0.11
0.09
0.09
0.07

100.00

FUENTE: Reporte de Gastos de Publicidad en T.V.-D.F.}; Agenclila

de Corresponsales Americanos, S.A., 19279.



270.

ron el 55.23 por ciento del total de productos alimenticios y

que slignificé un egreso de 258.5 millones de pesos.

Las bebidas alcohdlicas, incluyendo la cerveza, tuvieron
un gasto sélo en la difusién de anuncios en la T,.V, de 531.3-
millones de pesos superior a le representado por los produc=--
tos alimenticios que fue de 468 millones. Sélo las cervezas -
gastaron 212.8 millones de pesos, lo que significa una eleva-

da inversidn publicitaria. Véase el cuadro III.27.

Finalmente, el cuadro 111.28 muestra la canasta de bie =
nes y servicios que promueve la televisidn comercial y que -
fue elaborado por investigadores del Instituto Nacional del -
Consumidor é partir del reporté de l1a Agencla de Corresponsa-

les Americanos del mes de julio de 1980 sdlo para televisidn-

en el D.F.

itos gastos en publicidad televisiva de la industria de a
limentos en ese mes representaron el 11.24 por ciento del to-
tal de anunciantes y su tiempo de trasmisidén constituyd el -
12.10 por clento. Las bebidas alcohdlicas tuvieron un gasto ‘-
que significé el 25.83 por clento del total y el 24.7 por - -

ciento en el tiempo destinado por los anunclantes en ese mes

a través de la T,V.

Se puede afirmar que existe un gasto publicitario eleva-
do por parte de la industria de alimentos en México con el --
fin de promover determinados productos que en su generalidad-

carecen de nutrientes balanceados, lo que contribuye a afian-



CUADRO II1.27

GASTOS EN BEBIDAS ALCOHMOLICAS Y CERVEZAS PARA SU DIFUSION
PUBLICITARIA EN T.V.-D.F.; EN LOS MESES DE ABRIL, AGOSTO,
SEPTIEMBRE, OCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE DE 1979,

Productes =~ =~ ., Gasto total en pesos

Aperitivos, cremas y COMPOPESerans ces 3.699.100
Bréndies Y COJNACSseaeesasssosvscsnss 178;970.360
Gilnebras ¥ vodKaSeisseeossonssocaanss 17.877.150
RONESeceesvoesnesescscsnssssarcnesacea 17.735.050
Sidras y ChampagnesS..vessoesssssncses 9.481.850
TEQULLASs « e nennnnnecesserannnesnesees 21.820.360
Vinos de MeS@.ecececresnnsosocscssnnes 30.043.260
WhiskleSesecosoesesavsncacsersaveocnns 22.344.350

Casa Productora Pedro DomeCqsesceccss 15.631.370

Casa Productora Antonio Ferndndez.... 323.320
Casa Productora Bacardf..essescescine 601,200
TOTAL 318.527.370
Cervezas‘..i..'-.‘....'I... e s € 8 ¢ "R 212‘.79>90830‘

GRAN TOTAL. ¢ v 2 « o o o o o o o 531.327.200

I L - TS I S [ - e . . P . '

FUENTE: Reporte de Gastos de Publicidad en T.V.-B.F., Agencla

de Corresponsales Americanos, S.A., 1979.
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CUADRO III.28

CANASTA DE BIENES Y SERVICIOS QUE PROMUEVE PRINCIPALMENTE

LA TELEVISION COMERCIAL.

BIENES. Y SERVICIOS .

ALIMENTOS

Gansitos Marinela
Nido

Adams-Futy Gum

La Lechera

Fritos Sabritas
Papa Adob. Sabritas
Pan Integral Bimbo
Cheetos Sabritas
Papitas Barcel
Ricolino

Kellog's (Corn Flakes)

Quick (Saborizante a chocolate)

Choco Milk (Saborizante a chocolate}l.356.000

Knorr Suiza

Pinguinos Marinela
Roles Glaseados Bimbo
Churritos Barcel
Gelatina Pronto

Dor itos Nachos Sabritas
Noche Buena Queso

Club Mio Chamburcy queso

Adams Motitas
Chicharrdn de Harina

.Frijol Instantineo
" Knorr Tomate

Milo Chocolate en Polvo

Barritas-Calletas

BEBIDAS ALCOHOLICAS Y NO-ALCOHOLICAS

Coca-Cola

GASTO EN TIEMPO DE TRANS
PUBLICINAD(S)  MISION (segs.)”
3.461.460 7.145
3,414.000 2,250
2.535.960 3.010
2.837,000 1.920
2.281.500 1.860
2.158.500 2.010
2.063.220 1.710 -
1.962.000 1.890
1.937.610 1.530
1.820.500 3.550
1.432.500 990
1.394.500 1.280
1.080
1.318.000 840
1.765.400 1.965
1.537.500 1.050
1.443.000 1.200
1.351.500 1.070
1.057.000 990
1.470.000 2.970
1.259.000 1.760
1.190.000 1.230
1.096.000 900
1.081.000 530
1.006,000 1.100
1.002.000 810
923,000 1.000
5.584.290 4.030



(sigue.c. III1.28)

3.

4o

‘ GASTO ERN TIEMPO DE TRANS
BIENES Y SERVICIOS PUBLICIDAD(S) MISION (segs.)
Buend{a 2.619.000 1.890
Fanta 2.602.500 2.190
Clic 2.395.500 1.880
Kool Aid 2.140.000 1,350
Pepsi-Cola 1.743.000 1.200
Cal ahua 1.545.850 1.620
Del Valle 1.459.000 1.050
Jumex 1.201.270 1.280
Tang 1.147.500 690
Carta Blanca 22.609.630 25.510
Tecate 11.780.370 13.680
Brisa 11.576.380 13.470
Brandy Presidente 10.078.540 7.490 :
Bacard{ 9.826.200 6.695
Casa Pedro Domecq 3.220.710 6.783
Don Pedro 8,643.000 5.920
Corona De Barril 8.429.590 6.320
Superior 7.831.000 8.140
Cheverny 6,067.500 3.750
TABACOS
Ralefgh 2.699.800 2.110
Fiesta 2.018,000 1.610
Marlboro Ligths 1.728.000 1.320
Sport ' 1,458,500 1.240
Viceroy Ligths 1.631.970 1.260
Baronet 1.373.500 1.080
Kent 1.048.000 1.610
Viceroy 2 presentaclones 1,038,310 850
Del Prado 1.013.000 620
Viceroy‘B.presentaciones 711.820 575
VESTIDO Y CALZADD
Levi's Strauss 4,678.510 4,255
Playeras Burbu}as 1.440.000 2.360
Cannon Mills 1.774.000 L.740
Kleen Bebé 1.591.000 1.080

-~



5.

6.

BIENES ¥- SERVICIOS

Punk (zapatos)

Viking (zapatos)

Sin Palabras (Brassiers)
Levi's Strauss (Pantalones)

VIVIENDA

Amazcala (fraccionamiento)
Joyas del Pedregal
Pedregal del Lago

Mirador de Yautepec (fraccionam.)

Campestre del Lago

Centenario de Oro, Condominios
Serf{in

Club de Golf Tequisqulapan-Banamex-

Banco del Atlantico

MANTENIMIENTO

Duracell (pilas)

Ray-d-Vac

Everecady

Ike {tela recubre muebles)
Luxor Mohawk (alfombras)

ELECTRODOMESTICOS
Zonda-L{nea electrdnica
Zonda-cohsola

Phiilco-TY Sistema 13=13 (hlanco
y negro)

Zonda*éﬁﬁipo modul ar
Zonda-T,.V,

Magnavox-l{nea electrdnica
Admiral-TV Blanco y negro
Phillips-Rockers Modular
Osterdizer

Philips-Ventil adores
Moullinex

OTROS ACCESORIOS
Trapeamigico

(sigue c.III.28)

CASTO EN TIEMPO DE TRANS
PUBLICIDAD(S)  MISION (segs.)
1.717.500 1.470
1.171.500 840
959.500 750
910.150 980
3.170.400 7.230
2.135.400 4,200
1.567.800 2.250
1,381,500 5.070
1.356.000 1.800
1.238.100 3,720
1.155.450 1.860
1.150.000 1.020
1.288.480 1.100
1.248,.920 1.300
1.025.000 720
227.500 770
3.224.000 4,100
1.305.290 1,710
216.500 870
817.090 1.050
807.350 1.090
589,500 515
357.000 360
318.000 300
898.500 900
634,500 480
416.000 340
2.746.500 1.770



(sigue c., III.28)

GASTO EN TIEMPO DE TRANS
BIENES Y SERVICIOS PUBLICIDAD(S). MISION (segs.)”
Termo-Crisa 348,000 240
Pyr-o-rey 348.000 340
Ekco~-o0lla express 340.500 240
9. EDUCACION
Tecnoldégico de Monterrey 1.051.500 1.290
Speed Center (Instituto) 623,500 770
Universidad Américas 456.000 560
Eco-phone (Instituto) 360.000 - 360
Isec (Preparatoria) ' 286.500 660
10, ARTICULOS ESCOLARES ,
Pritt + 1,153,500 1.440
Scribe Dual (cuaderno) 645,000 450
Paper Mate (pluma) 383.000 - 320
Markana (plumén) 235.000 270
* Kilométrico (boligrafo) 180.500 300
11. SALUD E HIGIENE
Opticas Devlyn _ 2.719.690 5.830
Predictor . 1.848.000 1.580
Alka-Seltzer 972.000 570
Vaselline 474.000 520
Vitacilina : 144,000 80
Protec Hernla 29.400 230
Hernla Form 6.000 40
Ryt de México (productos) 15.210.310 3.480
Ryt M1 Bebe 7.389.220 1.020
Ryt Crem of Milk ) 5.415.420 840
Ryt ML _Bebé (aceite) - %,563.950 630
Ryt Crema Azul 2.645.460 . 390
Curity-mamilas 1,508,000 1.640
Kotex ’ Z2.808.500 2.340
Ariel (detergente) 2.107.000 1.260
Freska-Ra f(pasta dental) 1.182.690 1.020

01d Spice (desodorante) 1.461.460 980



(sigue c.I11X,28)

TIEMPO DE T
[ U |

GASTO EN v TIEMrO
PUBLICIDAD(S) - HISION. (seg

mAMEe
nnito
S

BIENES Y SERVICIOS )

12, . TRANSPORTE

13.

14.

15.

16,

Chrysler Automex

VAM Gremlin 80

Nissan de México, Datsun 80
Bimex.

Renault 18, 1980

Volkswagen Caribe GL 80
Autofinanciamiento

VAM American auto y camioneta
Renault Routier 12, 1980

Ford Motor Company LTD 80

SERVICIOS
Aeroméxico -

Sears-Roebuck

ACCESORIOS

Quaker State

Michelin Llantas y Refacclones
Cronos~acumul adores

Tempo-Cera

Chrysleraﬂqpar

"EJPe Aditivo

LTH-Acumul adores

RECREACION

Marrakesh (Bar Show)
Circo Magico

Hotel Parafso Marriot
La Madeldn

Distos Columbia

ACTIVIDAD FINANCIERA
Bancomer

Banamex

Carnet

American Express
Nacional Financliera

4,730.780
2.897.0s60
2.459.790
1.790.460
1,124,000
982.940
975.960
9202.970
830.500
762.000

6.965.030
77.330

450.000
342.000
270.000
263.460
180.000
112,500

90.000

4,678,000
1.456.500
1,287.200
1.028.000

511.500

7.331.260
4,398,000
1,960.000

1.771.230
18.570.250

4,300
4,200
1.9860
1.290
1.230
1.140

" 900

1.520

840
840

6.870

60

360
360
720
240
240

20
240

6,240
2.460
1.400
1.300

470

6.620
4,170
1,760
1.795

17.280

*



(sigue ¢.I1I1.28)

GASTO EN TIEMPO DE TRANS
BIENES Y SERVICIOS - PUBLICIDAD(S) MISION (segs.)
Bancomer 5.318.070 6.540
Banamex 1.638.000 1.620
Banco del Atlintico 3.772.640 3,760
Serf{n 2:677.600 3.130
Nacional Financlera y Banco
Internacional 1.746.360 1.410
Seguros Hidalgo 1.606.200 1.290
17. CENTROS COMERCIALES
Gigante 6.010.000 6.555
Puerto de Liverpool 4,.693.150 5.480
Blanco 4,627.640 7.180
Comercial Mexicana 3.030.180 3.240
Aurrerd ' 2.897.370 3.140
Salinas y Rocha 2.092.210 1.610
Sears Roebuck 1.774.670 1.280
Sumesa 1.317.000 2.420
General de Gas 1.190.460 2.900
Palacio de Hierro 1.146.000 2.040
- Suburbia 1.111.500 1.360
Viana y Compaii{a 748,500 200
Mueblerfa Veracruz 504,000 1.380
18. OTROS PRODUCTOS
LLadrina (alimentos para perros) 726.000 " 760
Wipis (alimentos para perros) 680,000 1.160
Sabueso (alimento para perros) 452,000 560
Faustino Zambrano (arreglos flordles) 96.000 580
Matsumoto (florerfas) 93,300 700

TOTAL 173 productos

] 2 +

Wuestra de productscs con mayor gasto y tlempo publicitarie en la
Televisidn del Distrito Federal, durante el mes de jullo de 1980,
reporte de Gastos ae Publicidad en T,V., Agencia de Corresponsales

Americanos, S.A.
Tomado de "Conslderaclones del Instituto Naclonal del Consumidor

sobre el proyecto 12 del Sistema Alimentario Mexicano® documento
interno, 1980,
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zar la desnutricidén en nuestro pafs, transformando los patro-
nes de consumo y, como se verd en el prdximo apartado, en la
desviacidn del gasto familiar debido a les elevados costos -

que significan estos productos "alimenticios®.

el
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NOTAS

(1)

(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)
(8)
(9)

(10)

(11)
(12)

(13)
(1)
(15)

(16)

(17)

(18)
(19)
(20)

Bernal Sahagln, V., Manuel, "México: La publicidad" en Te
levisidn, Cine, Historietas y Publlicidad en HMéxico, Cua-
dernos del Centro de Estudios de la Comunicacion, No.2 ,

UNAM, 1978, p. 55.

idem.
Idem.
Idem.
Idem.
Idem.
Idem.

Idem.

Granados Chapa, Miguel Angel, "La televisidn de Estado.r
En, busca del tiempo perdido", en El Estado y la Televl -
sion, Nueva Politica, revista trimestral, vol. 1, No. 3,
julio-septiembre, 1976.

Bernal Sahagdn, V. Manuel, op.cit.

Idem, p. 60

Consideraciones de-Instituto Nacional del Consumidor. so-
bre el Proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano, -
INCO, documento interno. 1980.

Bernal Sahagidn, V. Manuel, op.cit. p. 60

Idem, p. 60

Entrevista realizada a Carlos Puig de la Asociacidn Mexi
cana de Agencias de Publicidad (AMAP) en 1980.

Directorlic de Agencias y Anunclantes, Medios Publicita--
rios Mexicanos, S.A. de C,V., 1980.

“La publicidad, Estructura del proceso publicitario. a -
traves de la television”, Villasana Chavez, Alejandro, -
et.al. Tesis 1976, Facultad de Contadurf{a y Administra -
cidn, UNAM,

Idem.

Idenm.
Revista del Consumidor, publicacidn del Instituto Naclo-

¢ nal del Consumidor. Emero 1977.



(21)
(22)
(23)

(24)

(25)

- (26)

(27)
(28)
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Revista del Consumidor, julio de 1272.

Entrevista a publicistas.

Censos Industriales 1965, 1970 y 1975. Revistas Expansidn
aRos 1977, 1978 y 1979. '

Revistas Expansidn, numeros especiales de 1977, 1978 y -
1979,

Reporte de gastos de publicidad en T.V. Agencia de -
Corresponsales Americanos, 1978, .

Fase de Consumo, S,A.M., elaborados en base a los Censos
Industriales de 1970 y 1975,

Entrevista a publiclstas.

Consideraciones del Instituﬁo Nacional del Consumidor so
bre el Proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano, -
INCO, documento interno, 1980.
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CAPITULO IV

La relacidn entre la publicidad y la industria de alimen
tos para el caso mexicano, se destaca en este cuarto capftulo
al mostrar, como y en qué medida la publicidad de alimentos-

industrializados influye en la poblackidn.

Tres estudios de casos constituyen los ejemplos que in =~

tentan demostrar la eficacia de la publicidad.

‘ El primer caso se orienta a buscar la importancia que la
publicidad tiene en el gasto de los hogares de ba}os ingresos
que ademas de ser publicitados a través de los medios, muchos
- de ellos demuestran un bajo contenido nutréico lo que ocasio-

na el reforzamiento de una situacidén descrita en el primer ca

pftulo.

Este aspecto es importante subrayar, debido a que repre-
senta un ejemplo del papel de la publicidad de alimentos in -
dustrializados que, ademds, muestran costos elevadss en comp2a
racién de los alimertos bdsicos, perjudicando la economf{a fa-

miliar de estratos bajos.

El segundo caso lo constituye un estudio realizado por -
el doctor Medina Pichardo del Instituto Nacional del Consumi-
dor, para comprobar el grado de influencia que tiene la publi

cidad en los nifios, espec{ficamente urbanos.
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Para ello se analiza la televisidn como el medio mds im-
pertante de difusidn de anuncios de alimentos y bebidas y su

impacto en los nifios.

Finalmente, el tercer caso se reflere a otro estudio --
realizado también en el INCO para demostrar la importancla de
la publicidad en los habitos alimenticlos en la poblacldn de

escasos recursos, del drea metropolitana.

En este estudio se enfagiza la contribucidn a la desnu--

tricidn en México de la publicidad de los alimentos y bebldas
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Iv., EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

IV.1 Orientacidn y distorsidn del - gasto en los hogares de ba-

jos 1ngresos.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las Encuestas -
Nacionales de Ingresos y Gastos en los hogares (ENIG) de 1948
y 1977, se encontré que aprpximadamente el 40 por clento de =~
la poblacidn total que tiene los.més bajos ingresos ha aumen- .

tado significativamente su consumo de productos industrializa

dos.

El cuadro IV.l muestra cdmo la participacidn del gasto -
en algunos alimentos industrializados en el total consumido -

en los estratos de bajos ingresos ha aumentado.

La participacidn de los refrescos y de los postres y dul
ces es particularmente ilustrativa. Por un lado, la participa
cidén del gasto en refrescos pasa de 2.15 por clento en 1968 a
3.12 por cilento en 1977, lo que significd un incremento del
44.93 por clento en 9 afies., En el caso de ios postfes_y dul--
ces, la participacidn en el gasto de alimentos en los estra -
tos mencionados pasa de 0.14 por cilento al 0.85 por ciento, -
representando un Incremento del 521.89 por clento en el mismo
periodo. "También es importante el incremento que se observa =
en la participaclion dentro del gasto de alimentos del pan de
caja y del café soluble. El primero se incrementa en 401.92 -

por clento y el segundo en 150.38 por clento.



CUADRO IV.l

PARTICIPACION DE ALGUNOS PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS EN EL GAS
T0 DE ALIMENTOS DE LA POBLACION DE BAJOS INGRESOS*

1968 y 1977
Producto 1968 1977 Incremento
% ) % , %

Pan de caja 0.052 0.281 401,92
Galletas 0.850 1.190 40.00
Pastas para sopa 1.128 1.480 31.20
Café soluble 0.258 0.646 150.38
Refrescos 2.150 3.116 44,93
Postres y dulces 0,137 0.852 521.89

FUENTE: Fase de Consumo, S.A.M. En base a las ENIG de 1968 y

1977

~!
"
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% Se considerd para 1968 y para 197

con mds bajos ingresos.
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En promedio, los sels productos enlistados que se repro-

ducen en el cuadro IV.l- incrementan su participacidén en el -

’
e alimentos del 40 por cilento de la poblacidn de més -

(e}
™
n
ot
(=}
-8

bajos ingresos en un 65.1 por clento en el periodo 1968-1977,

A nivel nacional, la participacién del consumo de alimen
tos industrializados en el total, es mostrada claramente en -

el cuadro IV.Z2.

Las bebidas alcohdlicas, los refrescos y sodas y el pan-
dulce de caja se presentan como los rubros de mayor consumo -
a nivel nacional. Los estratos de poblacidn que percibfan en
1977 ingresos menores o iguales al salario minimo, muestran -
un alto consumo de bebidas alcohélicas, refrescos, galletas ,
pasta para sopas y pan dulce de caja, inclusive sobre produc-

tos mas nutritivos como la leche, queso y mantequilla.

Para aquellos estratos que percibleron ingresos mayores-

al salario minimo, el consumo de alcoholes es mucho mayor.

En clerta medida puede atribufrsele a la publicidad el -
crecimiento de estos productos en el consumo nacional. L6gicg
mente debe tenerse en cuenta que la distribucién del ingreso-
es una varlable importante en la consideracidn de consumos -

distintos en la poblacidn mexicana,

En el cuadro IV.3 se observa el aumento de las ventas -
de los licores. En este cuadro se demuestra que el mercado de

licores ha crecido fuertemente y, sobre todo el consumo de -



CUADRO 1IV.2

DISTRIBUCION DEL GASTO EN ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS CON RES-
PECTO AL GASTO TOTAL EN ALIMENTOS.

Total

Producto Nacional Y< S.M, Y>1 S.M.
0tros cereales

Pan dulce de caja*

y otros panes _ 3.092 2.15 3:28

Pastas para sopas 1.10 1,31 1.01

Galletas 1,33 1.05 1.44
Leché y Derivados

Leche en polvo . 0:53 0.52 0.53

Queso amarillo 0.13 0.04 0.18

Mantequllla v crema 0.71 0.21 0.86
AzGcar y derlvados ‘

Dulces y postres 1.40 0.65 1.63

Refrescos y sodas 3.75 3.02 3.83

Jugos y néctares 0.31 0.17 0.37
Pescados y mariscos proces. 0.62 0.48 0.69
Café soluble o instantaneo L.l4 0.70 1.20
Alimentos preparados para nifios0.22 0.05 . 0.26

 Bebidas alcohdlicas 2.58 - 0.09 3,10

TOTAL 16,91 12.44 18.38

FUENTE: Proyecto 10, "Distribucién del Ingreso y Polf{ticas de
Consumo", Nora Lustig, tercer avance, abril 1980,

* No se tiene la participacién desagregada de estos productos
por lo que se consideran dentro del total de los alimentos-

industrializados.



CUADRO IV.3:

VENTA DE LICORES Y CONSUMO POR HABITANTE MAYOR DE 18 ANOS

PRODUCTQ-

Tequila
Ron
Brandy
Ginebhra
Vodka
Whisky

Vinos de mesa

1971 197 7%
MILES DE CONSUMO POR MILES DE CONSUMO POR
LITROS . -  HABITANTE(1itros) -- LITROS ... ... HABLTANTE(litros) . ...
36.111 1.59 . #3.200 1.56
19.125 0.84 15.525 0.56
17.125 0.75" 86.850 | 3.13
3,260 0.1%4 3,600 0.13
1.560 0.07 . 6.300 0.23
978 0.04 ‘ 4,122 0.15
nod** n.d. 8. 802 0.32

T Y ..y e e g e P T IS P

NOTAS:

* Mo incluye exportaclones e Importaclones

*%*¥ n.d. No se dispone

FUENTE: "Gufa de los mercados" Marynka Ol{zar, varios afos;

Secretar{a de Programacldn y Presupuesto, D.G.E., Agenda Estad{stica, 1978.
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brandy, ya que de 1971 a 1977 desplazd a productos como el ~

ron y el tequila situindose en primer lugar.

La produccidn de licores ha aumentado en forma acelerada
durante ese periodo, mostrando un crecimiento promedio anual
del 12.6 por clento, a pesar de que el crecimiento demografi-
co ha tenido una tasa de crecimiento promedio anual del 3.4 -

por clento.

Si se toman los é productos excluyendo vinos de mesa, se
observarid que el volumen de litros cr;cié 104.2 por clento. -
Esto torna el panorama bastante grave, debido a que una parte
cada vez mas importante del ingreso familiar es dirigida al -
consumo de productos que, ademds de su alto valor en el merca

do, son irremedliablemente nocivos para la salud.

£l mercado de brandles aumentaron en 1977 a casi un 20
por clento y el de vinos de mesa y vodkas al 6 y 5 por clento

respectivamente, con respecto al afio anterior.

La ginebra y el ron mostraron, en cambio, tendencia a la
baja y el wisky presentdé estancamiento, aln cuando su contra-
bando sigue fuerte. Este se calcula en unas 500 mil cajas al

afio y en 200 mil en brandles.

El valor total del mercado de vinos y licores en 1977 se

estima en 92 mil mlllones de pesos a preclios de detallista.(l)

Para clertos publiclistas mexicanos, el mercado de bvan--
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dies ha crecldo a un ritmo promedio anual de 40 por ciento, -
mientras que el mercado total de licores lo ha hecho 21 12 -
por ciento. Hoy dfa, Domecq tiene el 25 por ciento de un mer-
cado‘de licores calculado en 20 millones de cajas, con un va-

lor de 18 mil millones de pesos.(2)

De todos modos, estas cifras muestran ese aceleraqo cre-
cimiento que ha tenido el mercado de licores en el pafs y en
estd, en clerta medida, la publiclidad juega un papel importan
te. Como se vié en la grdflca III.é del cap{tulo tercero, el
nimero de anunclos a través de T,V. y radio del D.F. en vinos

y licores es elevado en comparacion a otros rubros.

El cuadro III1.28 del capftulo anterior que presenta la
canasta de bienes y servicios que promueve la televisidn co -
mercial, muestra que los anuncios de las bebidas alcohdlicas-
tuvieron el 24.78 por clento del tiempo total destinado a 1la
publicidad, lo que demuestra el alto porcentaje de difusidn -

de este tipo de anuncios.

El cuadro IV.4 muestra el consumo per;cépita de refres-
cos, cerveza y leche con el objeto de comparar el grado de in
gestion de estos productos en el pals. En ese cuadro se subra
ya la importancia que van teniendo los refrescos y las cerve-
zas, S1 se observa cuidadosamente el cuadro se advertiri que-

la produccidén de refrescos casi alcanza la produccidn nacio -

nal de leche en el pais.



CUADRO 1V.4

CUADRO COMPARATIVO DE CONSUMO PER-CAPITA, 1979

PRODUCTOS

PRODUC. EN MILLO-
NES DE LITROS

(1) Refrescos

Cerveza

TOTAL

{(2) Leche

5,420.0
2,546.6

7,966.6

6,954.5

COSTO
PER-CAPITA

78.4

36.9

115.3

102.2-116.0+

+ Incluye importaciones

FUENTES: (2) Cuarto Informe de Gobilerno.

Historico No. 1-1980.

Anexo Estadf{stico --

(1) Bolet{n Mensual de Informacidn Econdmica. Secre-

tar{a de Programacidn y Presupuesto, enero 1980.
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De acuerdo al doctor Samuel Maynez Puente, asesor de en
sefianza en la Subdireccidn Médica del ISSSTE, en 1977 se con
sumieron 5.325 millones de litros de refrescos en Méxlco que

representd un consumo per cipita de 82.4 litros.(3)

Por lo que se reflere a la disponibilidad apartente total
de leche, €ste fue de casi 7 mil millones de litros y una dis

ponibilidad per cdpita de 107.6 litros. V€ase el cuadro IV.S

Ademds, debe considerarse que la industria refresquera -
estd casi monopoiizada, ya que las empresas extranjeras "Co-

ca cola", "Pepsi-Cola" y "Fanta" venden entre 80 y 150 millo

-

nes de cajas al afio cada .una, mientras que "Jarritos"™ -mexi--.

cana- vende 10 millones(4).

El gran déficlt que muestra la produccidn de leche en m-~
lacidn al consumo aparente y/o real en México, se resuelve,-
apenas, con la Iimportacidn. Por ejemplo, en 1979, la importa

cidn de leche fue de 784.5 millones de litros, lo'que signi-

-h

jica una elevada cifra para satisfacer los recquerimientos de

la poblacidn mexicana.

El cuadro IV.6 muestra el consumo de alimentos bisicos -
e industrializados. Es sintdmitico el descenso del makz en ~
tre 1970 a 1979 en forma conslderable -de 197.5 kllogramos a
135.9 kilogramos per capita-. El frijol y‘ei tomate muestran
la misma tendencla. Mlentras, los refrescos y las cervezas -
han visto aumentar su participacidn en el consumo per capita

en el mismo periodo, de 67.7 a 78.4 litros en el primero y -
de 29.5 a 36.9 en el segundo,



CUADRO 1V.5:« OFERTA TOTAL Y DISPONIBILIDAD APARENTE(*) DE LECHE EN MEXICO

(Millones de Litros)

DISPONIBILIDAD DISPONIBILIDAD
AP ARENTE POBLACION APARENTE PER-

AROS PRODUCCION EXPORTACION IMPORTACION TOTAL MILLONES CAPTTA (Litros)

1370 4,483,0 0.4 394.,5 4,877.1 50.8 - 88.3

1971 4,694.1 9.0 516.3 5.208.5 52.4 - 89.6

1972 4,915.2 0.1 558.6 5.473.7 54,3 100.8

1973 5.225.3 4,5 493,1 5.713.9 56.2 101.7

1974 5,500.1 0.1 949.7 6.449,7 58.1 11l.0

1975 5.808.8 1.2 260.8 6.068,4 60.1 101.0

1976 5.907.3 0.4 277.6 6.184.5 62.7 99.3

1977 6.184,0 0.6 770.4 6.953.8 64.6 107.6

1978 7.011.1 1.3 748.9 7.758.7 66.9 116.0

1979 6.641.9 0.2 784.5 7.426.2 69.3 107.2

Tasa pro - ' v ’

medio de

crecimiento

Anual 4,8 9.9 5.2 3.6 2.1

FUENTES: Direccidn General de Econom{a Agricola, SARH; Instituto MNacional de la Leche, SARH Con~
sejo nacicnu; de Poblac on, SG: Direcclidn General de Estad{stica, SPP; Dirececldn General
de Andlisis de Ramas Economicas, SPP.,

(1) Disponibilidad aparente total es igual a la preduccidn naclonal menos exportaciones mds
importaciones.

(*) El concepte "Disponibilidad Aparente" no incluye en este caso las exlstenclas a princi-
plos y finales de afio,

NOTA: Debilido a la existencia de unidades de produccidn no registradas y a los diversos métodos

de recopilacidn estad{stica, existen notables diferencias en las cifras de produccidén na
cional de leche que presentan las instituclones puhlicas y privadas dei ramo., Las cifras
que se incluyen en este cuadro se conslderan las mas representativas.



CUADRO IV.6

CONSUMO DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 1970-1979 (PER-CAPITA)

Kilogramos

Productos 1970 1974 1978 1979
Mafz 197.5 157.1 181.8 ~ 135.9
Frijol 174 16.3 12.3 8.5
Tomate rojo 16.9 17.5 17.8 13.0
Limdn 3.4 5.8 4.3 - ned
Naranja y mandarina 20.3 19.1 22.6 ned
Pldtano : 20.0 19.1 20.5 n.d
Azdcar 36.3 37.5 40.1 41,1
Refrescos y gaseosas {(litros) 67.7 58.1 68.8 78. 4
Cervezas (litros) ' 29.5 34.4 33.8° 36.9

FUENTE: Boletin Mensual de Informacidn Econdmica, 1980.
Coordinacidn Ceneral del Sistema Nacional de Informacidn
Tomado de."Consideraciones del Instituto Macional del -
Consumidor sobre el proyecto 19 del Sistema Alimentario

Mexicano", 1980. Documento Interno.
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Los pastelillos industrializados también han presentado

th aumento impresionante como se observa en el cuadro IV.7.

_Resumiendo, se puede sefialar que existe una tergiversa--
¢idn de valores y necesidades; la exXxistencia del mercado oli-
gopdlico tiende a disminuir la circulacidn de los productos -
ho publicitades y una retdrica engafiosa que ofrece suceddneos
falaces al consumidor, apreovechdrdose de que este Ultimo tie-
file el deseo de mejorar su dieta alimenticia. Se observa tam -
bién que la relacidn publicidad-volumen de ventas estd estre-
chamente ligada al aumento de la circulacidn de alimentos y -
bebidas que no son preclsamente esenciales, como lo demues -
tran los pasajes anteriores. 51 se aftade a todo ello la "mo -
dernizacidn de la dieta" que significa también la incorpora -
cidn de alimentos industrializados con alto valor agregadoc, -
se vera que el perfil nutricicnal de la pobLacién no ha mejo-
rado ; que mas blen se ha provocado una falsa orientacidn en
el gasto familiar, lo cual trae como consecuencia la distor -

sidn én la compra de productos alimenticios.

Dieciséis tipos de productos industrializades han substi
tuf{do a la dieta tradiclonal con la disminucidn del mafz, -
los frijoles, las lequmbres y las hortalizas o los productos-
de las granjas familliares que se daban tanto en las aglomera-
clones urbanas como rurales. Estes productos son los siguien=-
tes: chocolates en polvo, cereales industriilizados, consomés
concentrados, mayonesas, pan de caja, pan lndustrializado, ge
latlinas, cafés solubles, galletas, harinas industrialfzadas ,

yogurths, refrescos en polvo, chiles enlatados, refrescos em-



CUADRO 1IV.7

CONSUMO PER-CAPITA ANUAL, 1979.

®

.......

Productos

(1) Pastelillos industrializados

(2) Huevo

Ndmero de

unidades

156

152

FUENTES: (1) Instituto Nacional del Consumidor, Subdireccidn

Técnica, 1978.

(2) Cuarto Informe de Goblerno. Anexo Estad{stico -

Histdrico, Nimero 1, 1980.

Tomado de '"Consideraciones del Instituto Nacional del Consu -

midor, sobre el proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano"

Py

1980. Dodumento Interno.
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botellados, jugos industrlalizados y toda clase de botanas y-

dulces, (5)

Esta distorsidn, al incorporar alimentos "llenadores", -
ha provocado, en gran medida, cilerto deterioro nutricional, -
especialmenpe de la poblacidn de escasos recursos y dentro de
ésta, a los grupos vulnerables. Lo anterior no exciuye, de -
ninguna manera, el acceso a los productos alimenticios como

la carne, leche y huevo que depende del ingreso familiar.

En las Aareas urbanas, el deterioro nutricional aparece-
menos brusco, de acuerdo a lo mostrado en el capftulo primero
de este estudio, porque la incorporacidn del hueve, la ieche-
y la carne ha sido mas significativa; sin embargo, al no exis
tir una debida 6ombina016n de los alimentos'y al ser poco di-
versificado la dieta alimentlcia, prevalece el perfil defi -
ciente de la nutricidn popular. Esto es: la publicidad, los -
nuevos patrones de consumo, la desorientacién del gasto fami-
Liar y el deterioro de la nutricidn forman una cadena que es
necesario romper, con la aplicacidn de las medidas e instru -

mentos adecuados como primer requisito.

IV.2 La publicidad y los niiios

Uno de los sectores de la poblacidn que concentran el in
terés de los publicistas en la difusién de sus mensajes, por-

el mercado cautlvo que representa, es, sin duda, el infantil.

En Méxicc, este hecho se demuestra por el volumen eleva=
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do de anuncios dirigidos a los nifios a través de horarios es-
P . s e 2 < P S 2oL LX)
peclales en television y radio y en revistas infTaatiles como-

los "comics"

La manipulacidn a los infantes muestra la gravedad de la
actividad publicitaria en la actualidad, debhido al signiflca-
do que tiene la conformacidn de conductas y habitos negativos

a temprana edad.

Es sabido que la infancia es la etapa determinante en el
desarrollo emocional del nifio. En los primeros aflos cada expe
riencia se fija para conformar y determinar la dindmica que
mostrard su vida posterior. Es una etapa donde se forman jui-
cios, ideas, conceptos, percepcidén y actuacion ante la vida -
cotidliana en la cual el nifo todo lo que ve y escucha lo a- -
prende para luego expresarlo én habitos positivos o negativos
El consumo, en este caso, constituye un hibito que al ser e~
rréneo repercutird en el desarrollo biolégico del individuo -

" en detrimento de su salud.

Debido a que la infancila es una etapa en que no existe -
el suficiente criterio de analisis, la estrategia publicita -
ria ha descubierto en ello una impertante fuente de desarro -

1lo al buscar la conformacidn de patrones de consumo.

Para llustrar la Importancia que tiene la publicidad, oo
mo un elemento mas de la mercadotecnia, en la constitucidn de
hdbitos de consumo en los nifios y las fimplicaciones que esto-

representa, es necesario referirse a algunos documentos que -
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con ese fin fueron elaborados en el Instituto Naclonal del -

Consumidor por el doctor José Medina Pichardo.

_Los resultados de estos trabajos, que a continuacidn se
expondrdn hablan por s{ mismos de la relevancia que tiene la

publicidad en los nifios.

Dos trabajos hacen referencia a los nifios urbanos dnica-
mente y un tercero analiza a infantes de ciudades y del cam -

:po(G).

En los dos primeros trabajos se parte del supuesto de =
gue la televisidn es el medio de difusidn de comerciales mids-

importante que son dirigidos a la poblacidn infantil.(7)

Para ello se investigaron los programas de televisién‘fi
voritos de los nifios, los personajes mds gustados, la distin-
cign por los nifios entre prog}ama y comercial, los productos-
preferidos, los comerciales de mayor atraccidn y la relacidn-

referencla-

«£
L)

entre gastos publicltarios, nudmero de anuncios

de los nifios.

El trabajo "La televisidn y los nifios urbanos" realizado
por el doctor Medina Pichardo, presenta los resultados de las
entrevistas realizadas a 1,730 nifos de 54 escuelas primarias
de blase popular en €l D.F., seleccionados de 482 que repre -
sentan dicho estrato social y que fue dividido de la siguien-

te manera:(8)
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ANOS HOMBRES- MUJERES.
ler. 141 150
20. 129 160
30. 133 161
4o. 138 140
50. 154 132
6o. 156 - | 136
851 879

Es importante sefialar que en el otro documento "La in- -
fluencla de la publicidad en la poblacidn infantil", se afir-
ma que el 98.8 por ciento de 1la poblacidn infantil entrevis-
tada ven televisién_siendo el 81.7 por elento los que lo ha--
cen diariamente, lo que demuestra la alta estimacidn que exis

te para este medio.(9)

El horario en que se concentra la audiencia infantil (85

por ciento de la poblacidén) es de las 16 a 21 horas. (10)

i.a diversidn en los programas de televisidn es el princi
pal motivo de interés del 42 por ciento de los nifios, mien- -
tras que el 23 por clento se interesé por la emocidén que pre-
sentan. Dleciocho por clento sefiald que lo que los atrafa de
_ los programas favoritos eran los personajes. Las caricaturas-
fueron la preferencia del 9 por ciento. Ademds, el 3 por cien

to le atribuyd a la televisidn funclones de ensefianza.

Se observd en la encuesta la preferencla de clertos pro-

gramas televisivos en relacidn a la diferencla de sexo de los
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*

entrevistades. Por ejemplo, los nifios varones gustaban de pro

gramas de aventuras coma: EL Hombre Arafa, 2.1 por cilentojlos
Superamlgos (caricaturas de Batman, Superman, etc,) con el 8.7
por ciento; Gasparin, 7.3 por clento; El Chavo del Ocho, 5.3~

por ciento y Remi, 5.1 por ciento.

Ademds, el 9.4 por ciento sefiald que se enojaba igual a
uno de los,peréonajes de la televisidn; o bien, el 6.5 por -~
¢lento se ponfa triste o el 7 por clento lloraba como su per-

sonaje favorito,

™~
\

l“!;"a_ﬂj.mpor‘t:anc:ia de programas fqvoritosvde televisidn.por~
los nifios estriba en el interés de los anunciantes en publici:
tar sus ﬁroductos precisamente durante la emisidh de dichos -
programas garantizando con esto una mejor audiencia infantil-

y conformar un mercado potencial y real.

Por ello, los comerciales de dulces, frituras, refrescos

.y un sin fin de productos éon difundidos a través de ciertos-

interés.

Y este hecho resalta cuando en la encuesta reélizada en~-
los nifios; mas de la mitad (54.4 por ciento) de primer afio -~
-7 afios de edad en promedio- no diferenciaron entre comerclal

y programa de television. En cambio, en el tercer aiip fue de

29.4 por ciento y en sexto el 14,5 por ciento.
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Esto anterior revela el reconocimiento de la distincidn-
entre comercial v preograma de acuerdo a ia edad que presenta-
el nifo. Sin embargo, es elevada la proporcidn de nifios que -
desconocen la intencidn de venta de los comerciales, aceptdn-
dolos sin ningdn cuestionamiento, por lo que constituye el -

sector mas susceptible de ser influfdo por .la publicidad.

Adem3s,hay que afiadir- que el 89 por clento de los nifios-
que diferencilaron los segmentos, afirmaron que los comercia--
les eran buenos y el 67 por clento creen en lo que dicen los

anunclos.

De acuerdo al otro trabajo "Influencia de la publiéidad-
en la poblaél&n infantil", se encontrd que los preductos prin
cipales anunclados para la poblacién infantil son: refrescos,
botanas, dulces, c¢hocolates y chicles, panes y pastelillos -
industrializados, saborizantes de chocolate en polvo, flanes-
y budines, yogurts, leche condensada y queso. Ea mayor parte--
de estos productos no beneficlian al nifio, como se vid en el
capitulo tercero de este trabajo, propicidndoles una mala nu-

tricidn por el excesivo contenido de carbohidratos.

Los nifios gustan de comerciales coﬁo Sabritas -4.7 por -
clento-; Gansitos, 3.7 por ciento y Quick 3.5 por ciento; el
IMSS 2.6 por ciento; Coca-cola 2.6 por clentoj; Chicles Adams-
2.2 por clento; Vidaminas 1.7 per clents y Jumex l.6 por clen

to.

El 35.6 por cliento de los niiios les atrae lz imagen de-
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los comerciales y el personaje que act(ia, mientras que el --
36.4 por clento respondieron que les agrada el sonido en que-
se acompafia el comercial, el producto anunciade y el humor -

mostrado.

Sabritas es un producto que les agrada mucho a la pobla-
cidn infantil ya que "se les antoja, es divertido y '‘vacia- -
do'"(11). EL anuncio de Gansito Marinela se le -recuerda mucho
porque les parece chistoso el patito y se les antoja el pro -

ducto.

El refresco Coca-cola es de enorme agrado porque "tiene-
baccién, es 'rico' el refresco, quita la sed y 'por los chavos

que salen'"(12).

La admiracidn que guarda la poblacidn infantil por los -
personajes comicos es explotada por los publiclstas al incor-
porarlos en los mensajes publicitarios. Son los casos de "La

Chilindrina", "Capulina", entre otros.(13)

El producto anunciado también constituye un elemento im-
portante de atencidn ya que el 14.3 por ciento de los entre<-
vistados les agrada el productc, que son presentados como "ri

cos, sabrosos y de mucho antojo".(14)

En el cuadro 1V.8 - se observa la preferencia que tienen-
los nifios haclia ciertas marcas de productos enlistados, que -~

son los mids publicitados.



CUADRO 1IVv.8

LA PREFERENCIA A CIERTAS MARCAS DE PRODUCTOS POR LOS NINOS

Producto -

Zapatos

Cereales

Bancos

Bebidas (a)

Pasta de dlientes (b)

Pastelillos (c¢)

Jabones

Chocol ates en Barra

Chocolates en polvo

Refrescos en Polvo

Bebidas Alcohdlicas (d)

Cigarros (e)

Marca-

Canada
Dingo
Blasito

Corn Flakes
Zucaritas
Choco Crispls

Bancomer
Banamex
Serf{in

Pepsi-cola
Coca-cola
Sidral Mundet

Colgate
Crest
Agqua-Fresh

Gansito
De panader{a
Marinela

Zest
Escudo
Camay

Carlos V
Abuelita
Ibarra

Choco Milk
Express
Carlos V

Kool-Ald
Perk
Tang

Brandy Viejo Vergel
Presidente
Don Pedro

Raleigh
Baronet
Marlboro

Porcentaje:

60.2%
12.9%
4.8%

58.2%
12.3%
8.2%

48.3%
32.6%
5.0%

192.3%
18. 8%
15.4%

67.4%
13.6%
7.9%

21.3%
20.3%
9.8%

27.5%
20.0%

1%.25%

40.2%
30.8%
9.5%

[‘-Snox
16.1%
13.8%

61.3%
17.5%
11.8%

25.8%
17.1%
13.3%

31.4%
24.8%
14.5%



NOTAS:

(a)

{(b)

(c)

(d)

(e)

El 39.1% de los nilfics respondieron que acompafian la comi-
da con agua de frutas, mientras que el 35% sefiald que lo
hacen con los refrescos. De esta dltima cifra se sacaron-
los porcentajes correspondientes.

Los odontdlogos afirman que la pasta dental sdle sSirve pa
ra hacer agradable el cepillado de los dientes y que lo -
importante. es precisamente, el cepillado.

Los productos de panaderfa constituyen productos no publi
¢ itados.

El 82.6% de los nifios entrevistados conoce alguna marca -
de bebida alcohdlica por lo que es alarmante el comoci -
miento de margas de este producto.

Es de preocupar que el 96.6% de los nifios entrevistados -

conozcan alguna marca de clgarros.

FUENTE: "La televisidn y los nifios urbanos". Doctor José Medi

na Pichardo, et.al., patrocinada por Fonapas y reali-

zada por el INCO, diciembre 1981l. Documento Interno.
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En el cuadro IV.9 se presenta el f{ndice de correlacidn-
que existe entre la inversién publicitaria, el nlmero de anun
cios a través de la televisidn y el producto que prefieren -

los nifios.

IV.3 Influencia de la publicidad sobre los hdbitos alimenti -

cios eén la poblacidn de escasos recursos del area metro-

politaaa.-

La desnutricidn constituye,uno de los proBlemas mas im--
portantes de México y que afecta primordialmente a las clases
socloecondmicas de escasos ingresos familiares, expresidn de

la inequitativa distribucidn de la riqueza naclonal.

Este problema se agrava cuando se mantienen o desarro- -
llan malos habltos de consumo originados por la costumbre o
adquiridos a través de la implantacidn realizadés por la pu-

blicidad.

Por ello, el reforzamiento de tendenclas negativas que -
repercute en la salud muestra la dimensidn de la publicidad -

en la sociedad mexlcana actual.

Un estudio realizado en el Instituto Nacional del Consu-
‘midor en el afio de 1979 muestra en qué medida la publicidad -
influye en la adquisicidn de hdbitos alimenticlos contrarios-
a una adecuada nutricién.(15)

b

Ademis, el estudio gira en mostrar ese fendmeno en la PO



INDICE DE CORRELACION ENTRE EL NUMERO DE ANUNCIOS VISTO.” POR
L0S NINOS EN TELEVISION, INVERSION PUBLICITARIA EN EL RUBRO -

Y EL DESEO DE COMPRA.

Producto, . Indice de Correlacicn
Zapatos r= 1.0

Cereales o . r= 0.93

Bancos ‘ r= 0.94
Refrescos r= 0.84
Pastelillos r; 0.81

Jabones . r=0.78
Chocolates r= 0.68

FUENTE: "La televisidn y los nifios urbanos". Doctor José Medi
na Pichardo, et.al., patrocinada por fFonapas y reali-

zada por el INCO, diclembre 1981. Documento Interno.
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blacidn de escasos recursos del drea metropolitana.

Se tratd de identificar:

- Los productos de mayor consuma y las principales mar -~
cas,

- Los medlos publicitarios de mayor influencia en la po-
blaclion, ‘

- La imagen de los diferentes productos con las motiva--"
ciones wutilizadas por los publiclistas, 'y

- Los productos m3s publicitados.
Se partid para esto, de los siquientes supuestos:

a) Los productos con mayor incldencia publicitaria, es -
decir, con mayor publicidéd, son los de mayor consumo.

b) La publicidad crea imdgenes de los productos en el -
consumidor que en su generalidad no muestra ninguna correspon
dencia con la verdad.

c) El meédio publicitario que expresa una mayor penetra--
cidn en los consumidores es la televisidn, lo que motiva a
concentrar el andlisis de los ;omerciales exclusivamente _ en
este medio.

d) La publicidad influye con mayor proporcidn en las cla

Y # 2 »
ses socieoeconomicas mas desprotegidas econdomicamente por sus

deficiencias en materia educacional.

La muestra de familias fue de 400 y se utilizaron entre-
vistas y la revisidn de la alacena (pentrick cheek), ésta con

el fin de obtener datos lo mds exactos posibles acerca del -~

constmo de alimentos.



Para que las familias de la muestra fueran representati-
vas del universo, se decidid distribuir el nidmero de encues -
tas, en las diferentes clases socioecondmicas. in?estigadas en
la misma préporcién en que se encuentran en el universo. Véa-

se el siguiente cuadro:

Clases soclo- NiUmero de Distribucidn Distribucidn de la

economicas - - familiqs-‘~por clase % -. muestra. (familias) .
Media-media 386.970 17 . 68
Media-baja 299,060 43 172
Baja 230.092 40 160
TOTAL 2'316.129 100 %00

P T R S

Fueron elegidas aleatoriamente las colonias representati
vas de los diferentes estratos socloecondmicos investigados ,
resultando ocho colonias de la clase media-media, 19 de la me .

dia-haja y 18 de la baja.

En la 1nvestigacién‘pudo detectarse gue en la mayor par-‘
te de los preductes alimenticios industriaiizados existe un
mercado de compeﬁencia monopolista ya gque existg un control -
de pocos productos que, graclas a la publicidad, se encuen~ .~

tran qifejendiados por los consumidores al haberles creado i-

magenes bien definldas.

-

Los productos que se investigaron fueron: chocolates en-
polva, cereales industrializados, consomés concentrados, mayo
nesas, pan de caja, pan industrializado, cafés solubles, acei

tes comestibles, galletas, mieles, harinas industrializadas .,
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elatinas ogurts., refrescos en pelvo y cmboteilados, chiles
¢ = H [ 1 4

enlatados, jugos industrializados y botanas.

Se determind que la televisidn constituye el médio de di
fusion mis importante de mensajes publicitarios, investigidndo
se, durante una semana, cada uno de los canales -2, 4, 5y 8~
con el fin de determinar la frecuencia de los comerclales por

producto genérico y marca.

En el cuadro EE#EQ - se presenta la distrlbuqi&n del mer-
cado de productos alimenticios por marca, observindose que en
tres de los 18 apuntados -pan de caja, pan ihdustrializado N
yogurts- exlste un control del 100 por c}ento sdlo por éres.-
marcas en cada rubro. En el caso de lo§_cereales, dos marcas-

mantienen el control absoluto del mercado.

Por otro lado, en seis productos, tres marcas por cada--
yno de ellos, muestran un control entre el 90 y 99 por ciento
del mercado. Hay que advertir el control de clierta marca en -
forma considerable al interior del mercado de cada producto.-
Por ejemplo, es flustrativo el caso de Kellog's que mantuveo ,
en ese estudio, el 84,4 por clento del control en cereales; -
Bimbo con el 72.7 por clento en pan de cajay 73.9 en pan in-
dustrilallzado; Karo con el 86.9 por clento del mercado de .--
miel; Jumex mostrd el 70.81535~Ei;$te en el control del mercd
do de jugos enlatad;s y Sabritas tuvo el 72.1 por cliento en

botanas.
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DISTRIBUCION DEL MERCADO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS POR MARCA
EN LOS ESTRATOS SOCIOECONOMICOS BAJOS (*)

Participacidn en el to-

Producto - - Marca - tal- en cada producto(%)

Chocolate Express 32.5
Chocomilk 26,0 = 70.7
Quik 12.2

Cereales ’ Kellog's 84,4 =100.0
Malzoro 15.86

Mayonesas McCermick 65.1
Hellman's 20.5 = 95.6
Kraft 10.0

Pan de caja Bimbo : 72.7
¥Yonder 17.2 =100.0
Sunbeam 10.1

Pan Industrializado Bimbo 73.9
Wonder 23.3 =100.0
Marinela 2.8 ‘

Café soluble : Legal 47,7
Nescafé 28.1 = 86.9
Oro 1l.1

Aceites Coldn 22.0
Maravilla 14.8 = 50.0
Casa - 13.2

Galletas Marias 30.9
Ritz 17.4 = 59.1
Lance 10.8

Miel Karo 86.9
Veracruz 4.8 = 96.3
Dofia Gaby 4,6

Harinas Mary Backer 37.0

. Tres Estrellas 30.0 = 85,8

Pronto 18.8

Consomés concentrados Knorr-Suiza~Knorr
tomate 65.7
Rosa Blanca 20.5 = 91.9
Maggl 5.7

Gelatinas ' Jello 26.1
Royal 13.5 = 66.2

Pronto 26.6



Producto Marca . Participacidn...

Yogurt Darel 36.8
Danone 42,1 = 100:0

Chambourcy 21.1

Refrescos en polvo ~ Tang 37.5
Limol in 30.7 = 93.2

. Kool-Aid 25.0

Refrescos embotellados Coca-cola 46.1
Pepsi-cola 24,0 = 79.2

Sidral 9.1

Chiles enlatados Del Monte 40.5
Herdez 28.3 = 8l1.5

Cumbre - 12.7

Jugos Jumex 70.8

Vigor 6.3

Botanas Sabritas 72.1
Barcel 20.9 = 97.7

Mafer ) 4o7

.....

(*) La participacidon del mercado esta calculada en base al =

consumo anual estimado de cada producto.

FUENTE: "Influencia de la publicldad sobre los habitos alimen
ticios de la poblacidn de escasos recursos del drea -

* metropolitana", INCO, 1979, documento interno.
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Imagen del producto

La publicidad ha modificaao la imagen del buen alimento-
al conformar otros "alimentos" industrializados que niegan e~
sa condicidn por su constitucidn pobre de nutrientes. Por e-
l1lo, 1la publicidad ha creado, en algunas ocasiones, cualida--
des fTalsas de productos engafiando al consumidor, que en el ca
so de los alimentos fomenta la compra de artfculos innecesa -

rios para la salud y la alimentacidn.

Esto se demuestra,cuando un elevado porcentaje de los en
trevistados consideraron alimentos buenos y nutrientes, a una
serie de productos que han sido desechados por los nutridlo -
gos por la falta de constituyentes nutritivos adecuados y ex~
cesivo contenido de carbohidratos, que en nada ayudan a.la sa

lud del individuo.

El cuadro IV.1l muestra la gravedad de la.situacidn an -
tes descrita. E1 pan industrialjzado que en nada contribuye a
la buena nutriciénrde los individuos es, sin embargo, conside
rado en.una aita estimacidn entre los consumidores. Igualmen-
te para los chocolates, cereales, pan de caja que son acepta-

dos como buenos alimentos por m3s del 90 por ciento de la po-

blacidn entrevistada.

Otros cuatro productos, 1la proporc16n de consumidores =
que los clasificaron como ‘buen alimento varic eantre un 80 vy

un 90 por clento y fueron: galletas, harinas industriallzadas

gelatinas y yogurts.



CUADRO 1IV.1l

GRADO DE ACEPTACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS POR LOS CONSUMIL
DORES DE ESCASOS INGRESOS DEL AREA METROPOLITANA.

Proporcién de consumidores que consideran:

Producto - Buen alimento Mal alimento
Har ina 87.0 _ 13.0
Jugos enlatados 73.5 26.5
Chocolates 97.4 2.6
Cereales 29.4 0.6
Consomés 68.3 31.7
Mayonesas 73.7 26.3
Pan de caja | 95.8 4,2
Pan industrializado 100.0 0.0
Café 50.5 49,5
Aceite . 54,1 45,9
Galletas 89.5 10.5
Miel 76.2 23.8
Gelatina 80.3 19.7
Yogurt . 89.5 10.5
Refrescos en polvo 47.7 52.3
Refrescos embotellados " 36.6 63. 4
Chiles enlatados 45.9 54,1
Botana 46.5 53.5

‘- « e . . N L 1 ¢

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre los hdbitos alimen
ticlos de la poblacion de escasos recursos del irea -

metropolitana", INCO, 1979. Documento interno.



Seis productos mostraron un grado de aceptacidn como -

buen alimento entre el 50 y 80 por clento de los consumidores

"S6lo en los cuatro productos restantes: refrescos en pol
vo, chiles enlatados, refrescos embotellados y botanas, la -~
pfoporcién de los consumidores que negaron considerarlos bue-
nos alimentos fue mayor que los que opinaron lo contrario, -~

aunque esto significd una diferencia minima, véase el cuadro-

IvV.11.

La publicidad de alimentos no nutritivos choca con una -
verdadera educacidn nutricional que el mexicano necesita para

alimentarse correctamente.

Canales de. difusidn

Se observd que los canales de comercializacisn y distri-
bucidn de.alimentos para este sector soclal son. los mercados-
ptiblicos a los que acuden el 31 por clento de los consumido” -
res, Conasupo con el 23 por ciento y el conjunto de tiendas -

de autoservicio que apenas superan el 20 por ciento.

Mientras, las tiendas de abarrotes y miscelineas captan-
el 18 por clento de los consumidores, las tiendas del gobler-

b BN ~4
-

no alrededor del nto y los mercades scbre ruedas el

potT clento m

1.6 por clento.

Los canales de televisidn comercial mostraron publicidad

durante la semana analizada, hacia productos considerados in-
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clusive como males alimentos por los consumidores como fueron:
los refrescos embotellados, en polvo y botanas con el 13.9 ,-
11.3 y 6.4 por clento respectivamente. Obsérvese el cuadro --

Iv.le..

En el cuadro IV.13 - se muestra cudles fueron los anun- -
clantes por marca mis Importantes en televisidén en cada pro -
ducto considerado, lo que muestra clerta correlacidn con las-

marcas mas Importantes en el mercado como se vid en el cuadro

V.10



CUADRO IV.12 .
PROPORCION DE COMERCIALES POR PRODUCTO EMITIDOS EN UNA SEMANA

POR TELEVISION

Productos Comerclales(%)
Refrescos embotellados 13.9
Refrescos en polvo 11.3
Saborizantes en polvo 9.5
Pastelillos industrializados 9.3
Chocolates en barra 7.5
Consomés 7.2
Botanas _ ’ : 64
Gelatinas 6.1
Galletas 5.2
Julces ) ' 4,3
Jugos enlatados T 4,1
Harinas‘ﬁ 2.9
Cereale;} 2.3
Quesos 2,3
AdJErEezos 1.7
Helado 1.7
Leche condensada : 1.5
Pan de caja | 1.5
Aceites - 0.6,
Mieles , 0.3
Sopa 7 0.3
Yogurt 0.3

4 14 LR Y B ",l . . #

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre dos hibitos alimen
ticios de la poblacion de escasos recursos del area -«
metropolitana”™, INCO, 1979. Documento interno.



CUADRO IV.13. .

LOS ANUNCIANTES MAS IMPORTANTES POR PRORUCTO EN T,.V,.

Producto - Marca- - (%)
Chocolates Quick 48.5
Cereales . Corn Flakes’ 62.5
Consomés Maggi 36.0

Pan de caja - Bimbo ©100.0

Pan industrializado Gansitos 8.3 (1)
Acelte Marfil | 100.0
Galletas . Gamesa ‘ 27.8 (2)
Miel Karo ’ 100.0

Harina Maizena . 30,0 (3).(
Gelatina Pronto 31,8 E
Yoéurt ' Danone 100.0
Refrescos en polvo Limol{n 30.8
Refrescos embotellados Fiesfa Cola 31.7 (4)
Jugos enlatados Wink 64.5

Botanas Sabritas - 31.8 (5)
NOTAS:

(1) En este rubro se dieron 1l distintas marcas
(2) Otra marca, Habaneras, tuvo también el 27.8%
(3) Otra marca, Cremafz, mostrd el mismo porcentaje de 30%
(4) En el momento del estudio esta marca estaba
a

bo una intensa campafia introductiva que 1
el refresco mas anunciado del momento.

levando a ca
n

3
F S
convertfa en =

(5) Barcel participa con el 31.8% igualmente.

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre los habitos al imen
ticlos de la poblacidn de escasos recursos del Area =
metropolitana”, INCO, 1979, Documento interno.
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NOTAS

(1) G6l{zar, Marinka, “"Gufa de mercados", 1979.

(2} Entrevista con publicistas mexicanos.

(3) El Universal, "México, imperio del alcohol y del refres-
co", 22 de febrero de 1978,

(4) Datos proporcionados por el INCO,

{(5) Fase de Consumo, S.A.M., tercer avance.

(6) Se refiere a "Influencia de la publicidad en la pobla -
cidn fnfantil" por Ana G. Ferndndez Lomelin, INCO, junio
1979, documento %nterno; “La televisidn y los nifios urba
nos", doctor José Medina Pichardo, Armando Razo y José -
Chan, INCO, diclembre 1981,. documento interno y "Los hi-
bitos de consumo_infantiles", INCO, octubre 1981, docu -
mento interno.

(7) "“Influencia de la publicidad en la poblacidn infantil", -
p. 12.

{(8) "La televisidn' y los nifios urbanos".

(92) "Influencia de la publicidad..."

(10} Idem, p. 12. '

(11) Idem, p. 23.

(12) Idem.

(13) Idenm.

(14) Idem.

(15) "Influencia de la publicidad sobre los hdbitos en la po-

blacion de escasos recursos del area metropolitanal, -
INCO, 1972, documento Interno.
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CONCLUSIONES

La publicidad, tal como se le conoce en la actualidad, -
nace en el perlodo de desarrollo de laqindustria manufac
“turera, porque implicd una producéidn masiva especffica-
mente en Estados Unidos, acelerando su expansidn en la -

etapa monopolista del capitalismo.

La publicidad dejé de cumplir ura funcidn informativa pa
ra convertirse en persuasiva, aunque ello significara la
conformacidn de imdgenes falsas y errdnesas de lo publici

tado.

La publicidad utlliza la diferenclacidn de los productos

como arma de la competencia desplazando de esta funcidn-

a los precios.

El lenguaje es soﬁetido al circuito comercial al conver-
tirse en un producto importante en el proceso de enajena
cion que caracteriza a 1a sociedad capitalista al trans-
formarse en un instrumento indispensable de la publici -

dad.

La publicidad constituye una importante fuente de finan-
ciamiento de los medios masivos condicionindolos a fun -
clonar en determinado sentido y subordinande su creci- -

miento.
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xiste, en la actualidad, un proceso de transnacionaliza

m

cidn de las agencias de publicidad, originado inmediata-

mente después de la Primera Guerra Mundial, predominando

.las agenclas norteamericanas entre las mds grandes e im

portantes.

Existe una creciente presencia de las agencias tramsna--

cionales en América Latina y en México.

Las agenclas de publiclidad se concentran en grandes con-
glomerados que cuentan entre sus asoclados, enormes agen

cias Internacionales.

La pﬁblicidad en Méxlco adquiere caracter{sticas monopd-

licas exprésadas en los siguientes elementos:

9.1.50l0 las grandes empresas productoras de bienes y
serviciocs tienen la capacidad financiera de realizar
costosas campafas de ventas, utilizando los medios -
masivos de difusidn mis penetrantes en la poblacidn-
Y, por ende, de mayor costo, como la televisidn, la
radio y los impresos.

9.2.Dentro de las grandes empresas privadas predominan -
las inversiones extranjeras, originando la difusidn-
<de conceptos extranjeros a través de la publicidad -
que promueven,

9.3,La televisién representa el medio masivo mds impor -
tante en México y en otros pafses, ya que concentra-
el mayor gasto publicitario erogado. .

9.4.Un nimero reducido de agenclas de publicidad nortea-
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. ”
mericanas establecidas en el pafs, refinen la mayor -

parte del gasto de publicidad, originando un elevado
control de intereses extranjeros en la actividad pu-
blicltaria.

9.5.Ademds, existe una concentracidn geografica de la ac
-tividad publicitaria al encontrarse mas del 80 por -
clento de las agenclas de publicidad en el Distrito-

Federal.

La actividad publicitaria se especializa cada vez mis al
desarrollarse la divisidn del trabajo estableciéndose o-
tros tipos de agencias que fupcionan como auxiliares de
las agenclas publicitariés. Estas agenclas se especiali-
zan en 1nvestlgacién de mercado, de pruebas de conducta,

+

de medios, entre otros.

El desarrollo de la publicidad en México es paralelo al
desarrollo del capitalismo en el pafls, acelerdndose en -

el periodo de la segunda posguerra.

Asimismo, la historia de la publicidad en el pals se re-
laciona con el crecimiento y la expansidén de los medios-

masivos de comunicacidn.

[ba

Existe una creciente importancia de la actividad publici
taria en México en los Ultimos afios y que se comprueba -

en los sigulentes datos:
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13.1. E1 gasto de publiclildad ha crecildo enormemente en -
México en el quinquenic 1975-1980 -expresado en el
crecimiento promedio anual- en comparacidn a lus -
tros anteriores.

13.2. La creacidn de las agencias de publicidad y otras-

de otro tipo en Méxlico, se concentraron en el pe -

riodo 1970-1979.

La publicidad se ha convertido en un elemento>importan—-
te de induccidn. En el caso de la pﬁblicidad de alimen-
t'os, se busca promover el consums de ciertos productos a
través de los medios de difugién en la poblacidn de esca

sos recursos Y en los infantes.

La incapacidad‘crftica‘»mantenida ante los mensajes co -

merclales, oridina que los niftos constituyan el centro -

de interés de los publicistas y anunciantes.

Existe una concentracidn importante de la televisidn pa-
ra la difusidn de anuncios de productos alimenticios in-

dustrializados, en comparacidn con otros medios.

Los alimentos industrializados que se publicitan con ma-
yor frecuencla, son en su mayor parte, productos de bajo
nivel nutricicnal y un elevado costo de elaboracidn en -

comparacidén a los alimentos basicos que, sencillamente,-

no se anunclan.

La mayor parte de los productos alimenticlos y bebldas -
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consideradas "basura" son elaborados por empresas extran
jeras, predominantemente norteamericanas, que se han es-

tablecido en el pais con todas las facilidades y garan .-

tf{as otorgadas por la polftica econdmica del Estado.

Exlste una cerrespondencia ilmportante eﬁtte las agencias
de publicidad internacionales establecidas en México Y
éﬁpresas proauctoras de alimentos y bebidés también ex-
tranjeras, a las que les manejan su publicidad.

Esta relacidn demuestra el elevado grado de integracidn-
que se presenta entre la actividad publicitaria y la in-

dustria de alimentos, controlada por intereses extranje-

reS.

Otro aspecto sobresaliente que expresa el papel de la ac
tividad publicitaria en la sociedad capitalista, es la -
relacidn que parece encontrarse entre el gasto por con =

cepto de publicldad y las ventas realizadas por la indus

tria de alimentos. Esto no significa dejar de lado el pa

pel de la red de distribucidn tan importante que cuentan

las grandes empresas productoras.

La publicfdad de la industria de alimentos también mues-
tra grados de concentracidn Importantes, Yy que se espli-
ca porque un reducido nimero de grandes empresas elabora
doras de alimentos gastan la mayor proporcidn de publici

dad en este rubro.

f.a publicidad de alimentos constltuye un elemento impor-
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tanteven el reforzamlento del deterioro nutricional de -
la poblacidn mexicana ‘al difundir mensajes comerciales -
de productos con bajo valor nutricional. .

El elevado costo que }epresentan los alimentos y bebidas
industrializadas y que se Hifqnden ampliamente, graclas-
a la publicidad,-proﬁueven la distorsidn del gasto de -
las familias de escasos recursosaeconémicos sin alimen -

tarlos adecuadamente.
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