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l. 

IttTRODUCCION GENERAL 

Hace algunas décadas se admitía que la public.idad cumplía 

la función de informar sobre la existencia y las propiedades -

de productos y servicios que concurren a un mercado determina­

do. Este papel puramente informativo beneficia a las partes 

que intervienen en el proceso económico al promover la crea- -

ciÓn de sistemas de producción que optimicen los recursos. 

Sin embargo, en el contexto del capitalismo monopolista -

actual, la publicidad se ha convertido en un instrumento impo!:. 

tante de la mercadotecnia, al inducir a los consumidores a -a­

doptar ciertos hábitos y patrones de conducta. 

Esta nueva función, engendrada de las necesidades del ca­

pitalismo se caracteriza por la utilización de métodos persua­

sivos para convencer que los productos publicitados son impre~ 

cindibles a la naturaleza humana, añadiéndoles propiedades que 

no las tienen. 

la contradicción fundamental del modo de producción capi­

talista entre la producción social y la apropiación privada 

se expresa en la tendencia a la existencia de un volumen eleva 

do de meicanc!as incapaces de ser absorbidas en su totalidad -

por un mercado cada vez más reducido. 

Para ello, el capitalismo busca desarrollar contratenden­

cias siendo la publicidad un instrumento importante• aunque no 
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el Único, para cerrar el ciclo producción-consumo. 

La dimensión real de la función de la publicidad se des-

taca.cuando se le inserta en el contexto de desarrollo del ca 

piralismo monopolista y de los medios masivos de comunicación 

Esta relación subraya la importancia de la actividad public!-

taria en la sociedad • . 

El investigador Berna! Sahagún estudioso del fenómeno -­

publicitar !o, abrió es~e sendero propiciando una Óptica tota­

lizadora al integrar la publicidad en el contexto del desarr~ 

!lo capitalista de México y proponiendo una explicación obje­

tiva y material acerca del desarrollo histórico de la public! 

dad en nuestro pa!s. Por lo demás, esta interconexión destaca 

el significado de la publicidad en un país subdesarrollado co 

mo México. 

Otros _investigadores han incursionado en el campo del fe 

nómeno publicitario desde la Óptica de la psicología en su re 

lac!Ón con el consumo y los patrones de conducta. 

Esta perspectiva no invalida la anterior sino que, por -

el contrario, la enriquece al proporcionar elementos de ex-­

pl!cación sobre los mecanismos motivacionales como formas o -

cultas de publicidad. 

Ahora bien, a pesar de constituir un paso necesario el ~ 

estudio de la publicidad en M&x1co en general, es importante­

pasar al análisis de casos concretos con el fin de resaltar -
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sus características y relacionar sus propiedades • 

• Se destaca la actividad publicitaria cuando se realizan-

an¡llsis concretos que muestran, en forma m's específica, la 

relación entre la publicidad y la sociedad. 

Adem¡s, es m's signjficativo proveerse de elementos m&s 

precisos que coadyuven a la comprobación de supuestos genera-

les, ~artiendo precisamente del funcionamiento de la publici-

dad en determinados casos particulares. 

Esta Óptica explica uno de los motivos que originaron-

llevar a cabo el presente estudio acerca de la publicidad en 

la industria alimentaria en M~xico. 

El objetivo gene~al del estudio, es pretender mostrar un 

panorama global sobre el funcionamiento de la publicidad en 

México y los mecanismos de inserción de esta actividad en la 

industria de los alimentos, así como su relación en la modifl 

cación de patrones ~e consumo en M'xicó. 

Otros objetivos son: 

- la necesidad de contar con información sobre publici -

dad de alimentos en M'xico debido a la carencia de una 

sistematización de este aspecto. 

- Conocer la importancia de la industria de alimentos en 

la economía nacional, destacando el lugar que ocupa la 

empresa transnac!onal. 
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- Comprender el proceso de integración que, en este mo -

mento, se desarrolla entre la industria de alimentos y 

la.industria publicitaria en México. 

- Comprender el papel de la publicidad en el aumento del 

consumo y en la modificación de la dieta popular. 

- Mostrar el deterioro nutricional al que ha contribuÍdo 

la publiéidad en el caso mexicano. 

- Conocer los medios de difusi6n más utilizados por la 

publicidad de alimentos, as! como los productos más a-

nunciados. 

- Mostrar la importancia de los gastos publicitarios en 

el f~nanciamiento de los medios de difusión. 

El problema central que intenta dar respuesta este trab2_ 

Jo es conocer en qué ~edida la publicidad de la industria de 

alimentos en México, ha logrado modifi.car el patrón de consu­

mo alimenticio y cuál es el panorama de la publicidad de ali­

mentos en el ~a!s. 

De este, se derivan otros problemas: 

Cuáles son los medios de. dif~s!Ón más utilizados por 

los anunciantes y las agencias de publicidad? 

Qué relación guarda la industria alimentaria extranje 

ra con las agencias de publicidad internacionales, en 

el caso de los alimentos en México? 

Qué tipos de productos alimenticios se publicitan? 

Qué importancia tiene la agencia de publicidad para -

la industria de alimentos? 



5. 

Hipó.tes~ 

- La publicidad de alimentos tiene cierta influencia en 

la modificación de los patrones de consumo en México, ya que­

se destinan altos gastos publicitarios para ello, a trav~s de 

los medios masivQs de mayor penetración y de costosas campa -

ñas. 

- La televisión constituye el medio de difusión más im -

portante en el país. 

- La publicidad inflµye en la distribución de los produ~ 

tos alimenticios en el mercado, impidiendo el 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

desconocidos en México. 

- Los údicos productos alimenticios publicitados son los 

indust~ializados y las marcas que sobresalen pertenecen, en -

su mayor parte, a empresas transnacionales. 

- La mayor parte de los productos alimenticios publicit~ 

dos presentan serias defi,clenclas nutr.e!cas y al tos costos. 

- La industria publicitaria también muestra el proceso -

de monopolización que sufre la economía en gene~al. 

- L~ industria publicitaria, por considerarse un elemen­

to estratégico importante en el proceso de circulación de las 

mercancías, observa una intensa inversión de capital extran­

jero. 



6. 

El pr~sente estudio lo constituyen cuatro capítulos. El­

primero, denominado: La I~dustria Alimentaria y la situaci6n­

nutric!onal en México, describe la importancia económica de -

la industria de alimentos en materia de empleo, salarios, va­

lor bruto de la producción, establecimientos, insumos y su 

· grado ·de concen~raci6n tanto económica como geográfica. - Ade 

m's ·presenta un panorama sobre la participación de la inver -

slÓn extranjera en este rubro industrial con el objeto de co~ 

prender el grado de control de las empresas transnac!on~les -

en la industFia de alimentos en M~xico. 

Otr~ aspecto de este capítulo lo representa un estudio -

~cerca del problema nutricional que enfrenta el pa!s actual -

mente y su.relaei6n con el modelo de desarrollo econ6mico se­

guido por el pa!s desde los años cuarenta. 

Este an¡lisls se encuentra en Íntima relación con el pa-

norama de la industria de alimentos,porque se busca identifi­

car la contribución de los alimentos industrializados -parti-

cularmente producidos por empresas extranjeras- en el proble .. 

ma de la desnutrición. 

El segundo capítulo: Publicidad y Sociedad, tiene como -

objetivo presentar las relaciones que existen entre la publi­

cidad y la sociedad a partir del desarrollo histórico. 

Para ello se expo~~n los antecedentes del nacimiento de­

la publicidad para centrar el anállsis en la etapa del capit_! 
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• 
lismo monopólico en los Estados Unidos, en la que se destaca-

la relación de la actividad publicitaria y el desarrollo in -

ctustrial de ese país~ 

Por otro lado, se añade a este estudio histórico de la 

publicidad, el papel de los medios de comunicación masiva y -
. -

del lenguaje, así como las agencias de publicidad que canfor~ 

man el reflejo del crecimiento de la publicidad. 

Asimismo, se resumen 1 as caracter!stlcas de 1 a publ ici -

dad presentando sus f~nciones en la modelac!Ón de patrones de 

consumo, en la homogei:teización· de la ideolo.g!a y en la condu~ 

ta humana como requisitos que la sociedad capitalis~a necesi­

ta para desarrollar y prof~ndizar sus objetivos en la explot_! 

ción de la fuerza de trabajo. 

Finalmente, este segundo capítulo, pre.senta el'futuro --
-

inmediato de la publicidad en el mundo, dentro de las condl -

clones generales del capitalismo. 

.. 
El cap !tí.Jlo tercero retoma los elementos esenciales cíe -

los capítulos primero y segundo, para confórmar una visión 

global y concreta de lo que representa la relación entre la 

publicld~d y los alimentos industrializados en México. 

Se trata _en este espacio la historia de l.a publicidad 

mexicana en el contexto del desarrollo industrial del pa!s y 

los medios masivos de comunicación. 
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Disponiendo de este esquema, es posible pasar al estudio 

específico del funcionamiento de la industria de los alimen -

tos y los mecanismos de relación entre esos dos aspectos. 

Asimismo, se hace patente la presencia de. intereses ex -

tranjeros en la actividad publicitaria de México mostrando 

cierta ~orrespondencia entre agencias de publicidad y empre -

sas de alimentos extr~njeros. 

El cuarto capítulo lo constituyen tres casos que mues- -

tran la_ infl.uencia de la publicidad en la población mexicana. 

El primer caso muestra la importancia de la publicidad -

en la orientación del gasto familiar en los sectores de bajos 

ingresos hacia ciertos alimentos industrializados y bebidas -

que son publicitados a través de los medios de difusión. Mu-­

chos de estos productos, elaborados en su.mayor parte por em­

presas extranjeras, muestran un elevado costo y un bajo cont~ 

ílido nutr6ico, lo que ocasiona el reforzamiento del deterioro 

nutricional que suf~e la población mexicana. 

El segundo caso lo constituye un estudio realizado por -

~l doctor Jos¡ M. Pichardo del Instituto Nacional del Consum! 

dor (INCO) para comprobar el grado de influencia que tiene la 

publicidad en los niños urbanos. 

El tercer caso se refiere a otra investigación llevada a 

cabo en el INCO para demostrar la importancia de la publici -

dad en los hábitos alimenticios en la población de escasos re 
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cursos del área metropolitana de México. 

En estos estudios se enfatiza la contribución de la pu -

bllcidad de alimentos y bebidas industrializados en el probl~ 

ma de la desnutrición del pa!s. 



10. 

C A P I T U L O I 

La ubicación de las relaciones entre la publicidad y la­

industria de alimentos en México parte en este primer capítu­

lo, de un análisis de los siguientes aspectos estrechamente -

enlazado~: 

El pri~ero es un estudio de la industria de alimentos y 

su importancia en la economía del país. Aquí se evalúan los -

indicadores económicos como son el valor bruto de la produc -

ción, empleo, salarios, número de establecimientos, volumen -

de insumos utilizados y su grado de concentración tanto :coni 

mica como geográf~camente de la industria de los alimentos. 

i
, , 

El segundo expone la penetrac on de la inversion extran-

jera, con el f~n de comprender su peso en este sector de la 

industria nacional. 

Este aspecto conduce a mostfa~ el grado de control de 

los inversionistas extranjeros en la producción de alimentas­

en M6xico. 

El tercer y Último aspecto lo representa un estudio acer 

ca del problema nutricional que enfr.enta el país actualmente­

y su relación eón el modelo de desarrollo económico mostrado­

por el país desde los áños cuarenta. 
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b , ! , El panorama que se descri e esta en ntima relacion con-

los otros dos anteriores para identificar las relaciones exis 

tentes entre la industria de alimentos y su papel en la pro ~ 

blem~tica de la nutrición. Hay que advertir el creciente con-

trol de las inversiones extranjeras en la rama industrial de 

alimentos, destacando el papel de intereses transnacionales -

en la satisfacción adecuada de alimentos para la población 

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

I.l. La importancia econ6mica de la industria alimenticia en -

México 1960-1977 

En los Últimos años se ha venido contemplando un desarro­

llo explosivo de la industria alimenticia en M~xico y, partic~ 

larmente, de ciertos tipos de productos que han mostrado una -

.tasa promedio de crecimiento por encima del total de la rama -

industrial de alimentos. 

En el cuadro ..L.J:_puede observarse la importancia de este­

sector dentro de la economía mexicana cuando se analiza el Va-

lor Bruto de la Producci6n (V.B.P. en adelante) de la indus- -. 
tria de alimentos comparada con el total nacional. 

Este sector industrial muestra cierto crecimiento propor-

clona! 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 embargo, la industria de alimentos no ha dejado de 

crecer en forma absoluta, sobre todo en los Últimos años. 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 más elevado en el quinquenio 1970-1~75 

al presentar un promedio anual del 17 por ciento en compara- -

c!Ón a los mostrados por los otros quinquenios 1960-1965 y 

1965-1970, que fueron del 9.2% y 8.6% respectivamente. En 

cuantd al periodo 1970-1977, la industria de alimentos presen-



CUADRO !d·, VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION (millones de pesos) 

INDUSTRIA ALIMENTARIA TOTAL NACIONAL MANUFACTURERO 
PRECIOS A PRECIOS PRECIOS A PRECIOS 

CORR·IEN·TES .. , . . • DE f.960· . 
PRECIOS A PRECIOS 

CORR·IE·N·1ES · · · · • · · • · OE· J.·96-0· · CORRIENTES . · · , ... · DE· ·19-60. 

1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1967 
1968 
1969 
1970 
1971 
1972 
1973 
1974-
1975 
1976 
1977 

1960-t>S 
1965-70 
1970-77 
1960-77 

1960-77 

23.845 
26.281 
27.084 
30 .118 
34.206 
36.963 
39.388 
42.198 
46.212 
50.385 
55. 858 
60.272 
64.519 
76.195 
99.173 

122 .343 
155.146 
211.071 

9.2 
8.6 

20.9 
13. 7 

785.2 

23.845 
25.642 
26.131 
28.584 
30.826 
32. 673 
34.958 
36. 377 
39.189 
41.453 
43. 829 
45.190 
47.113 
49.230 
50.646 
52.723 
54.123 
55.021 

6.5 
6.1 
3.3 
5.0 

130. 7 

238.833 
256.898. 
275. 7ll 
306.567 
360.441 
392 .153 
434. 726 
473.280· 
521.199 
575.473 
643.063 
689 •. 860 
778.662 
941.415 

1.248.220 
1.513.120 
1. 859.901 
2.526.997 

% ANUAL 
10.4 
10.4 
21.6 
15.0 

958. l 

238.833 
250.262 
261.943 
283.686 
318. 328 
338.613 
363.745 
386.788 
418.962 
448.472 
479.687 
495.688 
534.561 
577.141 
613. 507 
643. 329 
654.812 
673. 935 

7.2 
7. 2 
5.0 
6.3 

182.2 

74.516 
80.231 
85.755 
95.243 

114. 778 
127.904 
142.698 
155.316 
172 .601 
192.673 
218.389 
234.343 
263.557 
318.797 
4113.686 
501.741 
627.355 
862.264 

li.4 
11.3 
21. 7 
15.5 

1.057.2 

FUENTE: Banco de H&xlco,s.A~ Serie Información Económica P.I.B. 
cu·aderno 1960-1977 Subdirecc.16n de Investigac.iÓn Económica y Bancaria 
IPI/BG 001-00-08-78 

74.516 
78.637 
82.218 
90.040 

104.465 
113. 514 
124.103 
131.~0l 
144.816 
157.415 
170.556 
176.0F 
191.191 
208. 724 
221.631 
230. 662 
236.677 
244.642 

a.a 
8.5 
5.3 
7.2 

228.3 
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ta un crecimiento promedio anual de su V.B.P. del 20.9%. 

Estas cifras demuestran que las perspectivas de la indus-

tria son de crecimiento acelerado'aunque las dificultades eco-
, , , 

nomicas que el pais esta sufriendo puede retraerlo temporalme~ 

te. 

Habría que advertir que la participación relativa de la -

industria alimentaria en el V.B.P. nacional ha disminu!do. En 

1960·representó el 10% mientras que en Í977 fue del 8.4%. Simi 

lar fenómeno lo mostró en su participación en la industria ma­

nufacturera ya que, en 1960 participó con el 32~ disminuyendo­

en 1977 al 24.5 por ciento. 

Actualmente es tan importante el peso específico de la in 

dustria de alimentos sn la generación del Valor Bruto de la 

Producción, que en 1977 fue de 211.071 millones de pesos, a 

precios corrientes, superando sectores de la economía importa~ 

t~s como fueron: Agricultura~ Ganadería, Silvicultura, Pesca,­

Hiner!a, Petróleo, PetroquÍmica, Construcción, Electricidad, -

Comunicación y Transportes y Gobierno. 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 número importante de trabajadores de la industria ma­

nufacturera. El cuadro I.3 muestra que en 1975 la rama de ali­

mentos captó el 15 por ciento de toda la industria transforma-



CUADRO g 

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

Total •••••••••••••••••••• 2.526. 997 

Agricultura.............. 130.396 

Ganadería................. 79.065 

Silvicultura............. 5.728 

Pesca.................... 5.119 

Minería................... 35.485 

Petróleo................. 83.762 

Petroqu.Ímica............. 7. 918 

Manufacturas............. 862.264 

Construcción............. 197.349 

Electricidad............. 32.112 

~omercio ••••• ~··········· 523.474 

Comunic. y Transportes... 74.965 

Gobierno................. 195.552 

Otros servicios.......... 293.808 

FUENTE: Banco de México, S.A. Serie Info.rmac!Ón Económica P.I.B. 

Cuaderno 1960-1977. Subdirección de Investigación Econó 

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



CUADRO I.3 

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS. 

1960 1965 1970 1975 Crecimiento 
. . ... % anual 

Industria 

Alimentar iá 37.G61 47.170 54.551 56.688 2.8 

Industria de la 

Tr a nsf OJ!'mac. y 

Extractiva 101.212 136.066 119.963 119.212 1.1 

PERSONAL OCUPADO 
Crecimiento 

1960 1965 1970 1975 % anual 

Industria 

Alimentaria 138.441 212. 235 235.601 238.817 3.7 

Industria de la 

Transf ormac. y 

Extract!va 851. 847 1.246.556 1.464.962 1.603.876 4.3 

FUENTE: Censos Industriales 1960, 1965, 1970 y 1975. 

D!recc16n General de Estadística, Secretaría de Pro­

gramación. y Presupuesto. 

lf 



17. 

tiva y extractiva, aunque en términos relativos el Índice de -

captación ha ido decreciendo ya que en 1965 había sido del 17 

por ciento. 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 presentó el 4.3 por ciento. 

La rama de alimentos ocupa el primer lugar dentro de las­

industrias manufactureras y extractivas al emplear m~yor núme-

ro de trabajadores en los años 1960 y 1975.(l) 

En lo que respecta a los establecimientos o plantas indu.:!_ . 

triales que utiliza esta rama, en 1960 participaba con el 37.2 

por ciento de los establecimientos de la industria transforma­

tiva y extractiva y para 1975 alcanzó casi el 48 por ciento, -

lo que significa que mantiene una posición importante en este­

aspecto (2). (Obsérvese el cuadro I. 3)- (3) 

En relación a la remuneración al personal, la industri_a -

alimentaria participaba en 1965 con el 13.35 por ciento del to . -
tal ~anufacturero y en 1975 con el 12%. En cuanto al capital -

invertido fue del 16.5% y 14~ respectivamente. (4) 

En ~960, 1970 y 1974 la industria alimentaria 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 años. (5) 
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Se debe apuntar que la industria alimenticia no se excl~ 

ye del fenómeno de la concentración económica y que se expli~ 

ca por la existencia de unas cuantas empresas grandes, respo.!!_ 

sables de la generación del grueso de la producción. 

En 1970 el 77.4 por ciento del total de establecimientos 

de la industria alimenticia podrían. considerarse como peque­

ños,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 poseían activos de 26 mil pe­

sos a 1.5 millones de pesos. Y sólo el 1.8% de los estableci­

mientos se podrían considerar como grandes plantas industria­

les con activos fijos brutos de más de 1.5 millones de pesos. 

(Consúltese la tesis "La industria alimentaria en M6xico y ~a 

crisis de alimentos" de Jos6 Luis Flores G., presentada para­

obtener el grado de Licenciado en Ecqnomfa. V~ase notas} 

Las pequeñas empresas ocupaban el 28 por ciento del per­

sonal ocupado por la industria alimentaria y que significó u­

na relanión de dos personas ocupadas por establecimiento, de­

mostrando que no necesitaban de fuertes inversiones ni un 

gran personal ocupado, añadiendo que, generalmente, en este -

rango trabajan miembros de la familia. 

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

promedio del 6.3 personas por establecimiento. 

Finalmente, las grandes empresas ocupan un ma~or número­

de empleados, ya que representaban el 48% del to,tal y un pro-
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medio de 147.l personas por establecimiento. En términos pro­

porcionales, la gran industria emplea mayor número de trabaj~ 

dores mientras mayor sea aquella. ( 6) 

~or otra parte, la industria alimentaria se encuentra ~ 

concentrada geográfi.camente 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.4.)· 

Ahora bien, algunas clases industriales alimenticias, i­

dentificadas por clase de producto que elaboran y as! clasif! 

cadas en el Censo Industrial, presentan un crecimiento más e­

levado, un nivel de concentración mayor y l~ utilización de -

tecnología altamente sof lsticada que explican los Índices ere 

cientes de expansión. 

En ciertas clases industriales del sector de alimentos,­

el crecimiento de establecimientos es bajo o negativo, prese.!!_ 

tán~ose simultáneamente la concurrencia de nue~as empresas 

con alto grado de tecnificación que estimulan la concentra- -

ción en la industria de alimentos. 

Obviamente existen clases industriales donde se presen-­

tan menores Índices de concentración como pod!an ser las de 

nixtamal, tortiller!as, benefi.cio de arroz, debido particulaE._ 

mente a los bajos requerimientos de tecnolog!a. (7~ 

La elevada concentración económica de algunas empresas -

se manifiesta a su vez por la importante participación que 



CUADRO I.lt 

LOCALIZACION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA EN MEXICO* . -

I 

II 

Región Entidade-s · 

Distrito Federal 
Edo. de México 
Aguascalientes 
Colima 
Jalisco 

III Guanajuato 

IV 

V 

VI 

Querétaro 
San Luis Potosí 
Zacatecas 
Puebla 
Tlaxcala 
Veracruz 
Campeche 
Chiapas 
Oaxaca 
Tabasco 
Vucatán 
Guerrero 
Michoacán 
More los 

VII B. California Norte 
B~ California Sur 
Sinaloa 
Sonora 

VIII Coahuila 
Chihuahua 
Durango 
Nuevo León 
Tamaulipas 

T O T. A L 
f ........ . 

No. de plantas 
industriales 
por entidad· Total 

203 

4:2 
1 

24 

16 

10 

14 

1 

9 

1 

8 

1 

2 

2 

3 

2 

3 

6 

3 

14 

7 

18 

6 

3 

3 

3 

9 

1 

245 

25 

41 

18 

10 

12 

45 

19 

415 

Porcentaje 

59% 

6.0% 

9.9% 

4.4% 

2 .• 4% 

2.9% 

10.8% 

l+.6% 

100.0" 

FUENTE: Paredes L., Octavio y Gallardo N.,Voja"La industria alimen­
taria en M&xico y la penetraci6n de las empresas transnacio 
nales". Revista de Comercio Exterior, d~oiembre 1976. -

(*) No incluye aquellas dedicadas a la produccion de refresco, cer­
veza, productos intermedios, ni alimentos para consumo. 
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muestran en el mercado. Como ejemplos véanse los siguientes: 

La clase industrial 2029, en el grupo de cereales, prese!!. 

ta una desigualdad eco.nómica alta, ya que una empresa (Kellog­

de Mé"xico-800 empleados} cubre .más del 90 por ciento de las 

ventas y su competidor más cercano, sólo el 5 por ciento (Ce--

reales Industrializados, S.A.-300 empleados) 

En la clase 2026 de tostatjo y molienda de café~ dentro de 

las 5 empresas mayores, uno de ellos domina más del 70% del 

mercado (~roductos Alimenticios Algusto, S.A.). Asimismo se sa 

be que en la clase industrial .de café soluble, una sol:a empre­

sa domina más del 50% del mercado (Compafi!a Nestl6, S.A~) 

En cada caso, se 6uede mencionar el papel que est~ Jugan­

do la publicidad en la intr~ducción y mantención de ciertas 

marcas en el mercado. Los elevados. gastos de publicidad que só 

lo las grandes empresas pueden erogarlos, es una de las barre-

ras importantes en toda la gama de rebursos, de la que se va--­

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

I.2. La· 1nver·siÓn· extranjena en· la .fndus-tr!a de alimen-tos.• 

El mundo subdesarrollado ha sufrido la penetración inten­

siva áe empresas extranjeras en SUS economías que P,Or SU pote!!_ 

cial económico innegable· en comparación con las locales, les -

posibilitan controlar una parte considerable del mercado lnte 

rioJS. 
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Recientemente se ha hablado mucho acerca de la problemát!_­

ca de la transnacionalización de la economía mexicana, partic~ 

larmente en la industria alimentaria. 

Para el caso mexicano, se añade a este debate, especial-­

mente al' referirse a la industria ttansnacional alimenticia, -

el papel ~ue tienen estas empresas en el cambio de patrones de 

consumo que ha sufr.ido la población en los Últimos lustros. A 

pesar de que una proporción importante de la producción total­

de alimentos industrializados se dirige a una población que va 

de la clase media a la de grandes recursos económicos, la in-­

fluencia de los conceptos difundidos a través de los medios ma 

sivos de comunicación que le añaden caracteres extraños a los­

productos junto con la ef i,ciente red de distribución y comer·-­

cial izac!Ón han estimulado su consumo en los estratos económi­

camente bajos, particularmente ubicados debajo del salario mí­

nimo. 

Problemas de tecnología adecuadas, de inversiones, de CO!!_ 

trol del mercado de alimentos, de transferencias de recursos -

financieros y regalías a sus pa!ses de origen, constituyen el 

trasfondo de la cuestión en que se debaten las ventajas del es 

tablecimiento de empresas extranjeras en la economía nacional-

(9). 

Asimismo, se debe reconocer que de esta situación de ma-­

yor control de la industria de alimentos por empresas extranj~ 

ras deriva un mayor poder político y económico,que logran una­

situación de negodiac!Ón importante en detrimento de las polí-
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ticas nacionalistas que el Estado implemente. 

Hay que advertir que existe una gran dificultad para ob-
(' 

tener información más veraz y consistente acerca de las Inver 

siones Extranjeras Directas (I.E.D. en adelante) en M~xico. -

Sólo pudieron ser obtenidos de algunos años procedentes de di 

versas fuentes. 

la inversión extranjera en la rama de alimentos es bas--

tante importante. Esta rama se mantuvo entre los primeros CU!!_ 

tro sitios de interés en la captac.ión de 1 a inversión extran-

jera de 1960 a 1970.dentro de la industria. Su participación-

gira alredede>r del 7% y. su crecimiento promedio anual es del-

13.1% super·ior a la presentada por la inversión total extr<,ln-

jera que es alr.ededor del 10% y casi igual al cree imlento de 

la I.E~D. en la industria en el mismo periodo (13.2%. v&ase -

el cuadro I. 5·)· 

Lo anterior signifi_ca que la inversión extranjera en la= 

industria de alimentos crece con cierta importancia. 

Recientemente, se ha hablado mucho acerca de las. agroin­

dustrias como f~nómeno de integración vertical acelerada de -

la agricu~ t.ura hacia la industr la y se ha abocado al estudio-

de sus efectos económicos y soo!ales sobre la estructura de 

la tenencia de la tierra y el campesinado mexicano. 

No es intención de este trabajo ahondar sobre la proble­

mática de las agroindustrias que en la actualidad y en distiR 

1 



CUADRO I.5 

VALOR DE LA INVERSION EXTRANJERA (miles de pesos) 

% 
Años Tota.1 (a) Industr la (b) Al imen.tos (c) c/b 

1%0 13.516.413 7.527.950 542.175 1.2 

1961 14.129.588 8.572.825 624.425 7.3 

1962 16.073.888 9. 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.i94.000 18.809.088 lo240.062.5 .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 l. 853. 750 7.1 

1971* ·37. 467. 863 28.172.763 n.d. 

1972* 39.677.838 29.719.013 n.d. 

1973* lf.5.283.250 34.530.350 n.d. 2 

1974* 53.4l¡.2.775 40.757.775 n.d. 

FUENTE: "La inversión extranjera en México" Bernard~ Sep~l­

veda y Antonio Chumacero, Fondo de Cultura Económi­
ca, México, 1973. 

(*) Eraborado en base a datos presentados por el Banco 

de México ·en Serie Información Económica •. Sector -

Externo. Cuaderno Mensual # 26, mayo-junio 1980. -
Subdirección de Investigación Económica. 

n.d. No se disponen de datos. 
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tos f~rost se discuten sobre sus perspectivas en los países -

subdesarrollados. Para esto existe ya una amplia bibliografía 

acerca del tema (11). 

Lo importante de este f~n6meno es llamar la atención a­

cerca del proceso de integración vertical de la agricultura-

a la industria dinamizado principalmente por las empresas 

transnacionales. Existe, cada vez, una mayor penetración del­

capital extranjero en el área de la producción agrícola de a-

limentos. Estas Empresas Transnacionales agroalimentarias que 

se encuentran en México, se concentran en sectores agr!colas­

productor es de bienes para la exportación o para un mercado -

nacional de estratos de ingresos médios y· al tos. Sin embargo, 

el mercado se extiende a sectores pobres de la población. 

"El hacho de que las Empresas Transnacionales produzcan-
.. . 

alimentos para los más variados sectores ~ociales es has 

ta cierto punto novedoso; en algunos alimentos ya se ha­

comprobado un avance rápido en el patrón de consumo de -

los sectores de bajos ingresos. En el caso de México, 

po~ ejemplo; las bebidas gaseosas elaboradas por Empre--

· sas Transnacionales tienen gran importancia en la dieta-

de las clases urbanas y rurales"(l2). 

Otro punto importante y que tiene mucho que ver con el -

cambio de patrones de cuitivo, es el hecho de que la mayor 

rentabilidad económica de ciertos productos agr!colas,que los 

presentados por los productos básicos, motiva al aumento de -

la frontera agrícola para aquellos productos, des.tinándoles -

mayores recursos para su cultivo. Algunos de estos productos 
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agrícolas son dirigidos a la industrialización o a la export~ 

ción al país del norte, donde, en Última instancia, son elabo 

rados industrialmente. Esto da por resultado un notable creci 

miento de los alimentos industrializados y en la que partlci-

pan las Empresas Transnaclonales con fuerte control en los in 

sumos y ael mercado interno en México. 

De acuerdo con Ruth Rama, en 1970 el total de establee!-

mientos de la rama de alimentos era de 54.557, de los cuales­

sÓlo 114 pertenecían a Empresas Transnacional~s. A pesar de -
. , 

este numero reducido, estas empresas muestran fuerte control-

en e.l mercado e importancia económica en el sector de alimen-

tos. 

Es notable, por ejemplo, que la inversión extranjera de~ 

tinada a la rama de alimentos supera durant~ el periodo 1960-

1970 a los destinados a actividades como Cohstrucción, Agri-­

cul tura, Petróleo, Transportes y Electricidad.(13) 

En lo que se refiere a la Formación Bruta de Capital Fi­

jo (F.B.C.F.) en la rama de alimentos, la participación de --

las empresas extranjeras en ese mismo periodo oscila entre 2 

y 5 por ciento; sólo en 1962 su participación fue del 11.3% -

que constituye una proporción bastante importante. 



PERSON·.i\L OCUPADO POR· LAS EMPRE·SAS· EXTRANJERAS (14) 

1965 
'. 

Total ................................. 272. 514-

Industria manufacturera ••••••••••••• 169~504 

Industr la ál imenticia ••••••••••••••• 13. 254 
, • • I :t • I . ' I • 

1.970 

419.107 

311. 303 

24.958 

27. 

En cuanto al uso de mano de obra, la lndustr ia al imenti­

cia extranjera emplea un número importante de trabajadores en 

comparación ·con la lndustr ia manufacturera extranjera esta--

blecida en el pa!s. Para 1965 fu.e del 7.5% y en 1970 del 8%; -

lo que signif~có que la rama de alimentos permaneciera en 

quinto.lfigar en esos anos. 

P~r lo que se refiere a la participación de los trabaja­

dores empleados en las empresas alimenticias extranjeras en -

el totql, de 1 a industria de alimentos en México, se observa­

un impbrtante crecimiento al pasar del 6.2% en 1965 al 10.6 % 

en 19.70. 

Otro punto realmente interesante que muestra la importa~ 

cia creciente de las Empresas Transnacionales en nuestro pafs 

lo representa el peso relativo que van teniendo en la farma-­

ciÓn del Valor Bruto de la Producción Nacional. 

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

1962-1970, años disponibles, se observa el siguiente fenómeno: 

Del 19. 6% que representaba su participac.lÓn en el Valor­

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

1 



CUADRO .!_¿. 

PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS EXTRAHJERAS EN EL VALOR DE LA PROOUCCION DE LA INDUSTRIA 

MANUFACTURERA Y DE ALIMENTOS (Millones de pesos a precios corrientes) 

Industria 

Hanufacturera 1962 1963 1964 l9GS . 19&6 1%7 19&8 1969 

(1) V;¡lor de la 

Producción Total bruta 85.755 95 .• 243. 114. 778 127.904 142.708 155.316 172.601 192.673 

(ii) Valor de la 

prod. bruta de las E.E* 16.783 19.620 _,24.447 2 7. 932 32.073 39.594 46.860 53.·302 

!1/HI 19.6 20.6 21.J 21.8 22.s 25.S 27.l 27.7 

Industria 

Alimentaria 

1970 

219.861 

60.692 

27.6 

(!) Valor bruto de la 

prod.de la industria 27.084 30.118 34.206 36.963 39.388 42.198 46.212 49.385 56.760 

{11j Yaior bruto de la 

prod.de las E.E* J,.331 

!!/!% 

2.020 

5.9. 

2.338 2.836 

6.3 7.2 

3.21.5 

7.6 
., •••• , ..... _.,. ·~· , .... , .... , .•. , ••• , ••• t~""f'f"f'• i ,.,.,~ •••••• , .~.,, •• 

NOTAS: * Empresas Extranjeras 

FUENTE: B. SepÚUfeda y A. Chumacero, op.cl·t· · 

3 • .5.57 

7.7 

3.862 

7.8 

4.863 

8.6 
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jeras vieron aumentarlo para 1970 alcanzando el 27.6%. Esto -

signif icÓ para el. Último año, una importante aportación de 

lasºempresas extranjeras en el V.B.P. nacional con más de la 

cuarta parte. 

En la industTia alimenticia la participación de las em--

presas transnacionales es sumamente creciente en la genera- ~ 

c!ón del V.B.P. aunque no tan impresionante como la mostrada­

en la industria manuf~cturera del país. En 1962, la Empresas­

Extranjeras generaban el ~.9% del V.B.P. de la rama de ali--­

mentos y en 1970 su importancia creció al alcanzar una parti­

cipación del 8.6% • 

"Las altas utilidades que se obtienen en la industria es 

una de (las r~zones de inversión). Además, a la empresa­

internacional le resulta más barato producir sus artlcu-

los en el mercado exterior cerca del consumidor, que ha­

cerlo en su propio pafs· y exportarlo, pagando el costo -

del flete. A ello. se agrega el establecimicinto por un 

buen número de gobiernos, de aranceles y controles cuan­

titativos a la importación de bienes extranjeros, lo 

cual hace más conveniente la instalación de subsidiarias 

que produzcan localmente" { 15) 

· M~xico y Brasil han sido los países de Latinoam~rica que 

han atraído la atención de los inversionistas extranjeros, s~ 

guramente por sus crecientes mercados. Las grandes inversio-­

nes extranjeras en la industria alimen~!c!a mexicana constit~ 

ye, para algunos observadores, por su elevada magnitud, casi-
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una excepción en comparación con lo que sucede en el resto del 

mundo subdesarrollado. Generalmente, existen inversiones mino­

ritarias en este rubro en los países en desarrollo, y la diver 

sidad.de tipos de industrias agroalimentarias no es tan nota-­

ble como en M~xico. 

Las empresas extranjeras establecidas en el país intervie 

nen en la elaboración de m~ltíples productos ~alimenticios" y 

que se constata en el cuadro I. 8. Al!{ se observan empresas fa 

bricantes de almidones; en la pasteurización, rehidratación, -

homogeneizaci·ón y embotellado de leche; fabricación de dulces, 

bombones; elaborac.iÓn de alimentos para animales; cajetas, yo­

gurts, helados, galletas, pescadost legumbres, alimentos infan 

tiles, carnes, refr.escos;<· fr.utas, palomitas de maíz, papas fri 

tas, salsas, etc't~ra. 

Los principales interesados en invertir en la rama de ali 

mentos en México han si.do los empresarios origina~dos de los -

Estados Unidos, quienes destinan una alta proporción de sus in 

versiones en este rubro. En el periodo 1960-1970, la particip~ 

ción de los inversionistas norteamericanos no bajó del 90%t e~ 

cep to en 1960 que fue del 86%. Una participación bastante nota 

ble • .Véase cu.adro I.6·.· 

los inversionistas suecos, quienes hasta 1964 ocupaban el 

segundo sitio, ven disminuir su participación. y son desplaza--·· 

dos, desde 1965 hasta 1970, por ~a!ses como Canad& y Suiza en 

el monto de la inversión. 
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CUADRO I.6 . ORIGEN DE LA INVf.RSION EN LA INDUSTRIA ALIMENTARIA 1960-1970 

(Mil e~ de dólares) 

1960 1961 1962 1963 i964 1965 1966 1967 1968 

TOTAL 43.374 49.954 60.917 66.902 76.289 88.047 95.346 99.205 111. 745 

Países 

E.U. 37.174 46.246 57.531 62.005 71.401 79.437 86.587 91.136 103.089 

Canadá 485 948 543 842 851 4. 722 4.680 4.007 3.642 

Suecia s~ ns· 2.760 2.843 3.091 2.680 2.509 2.342 2.064 2.157 

Suiza 500 888 929 1.167 1.449, 1.446 

Venezuela 464 469 450 570 549 483 

Holanda 

Otros* 728 

. '' 

* Otros incluye Alemania~Federal, España, Francia, Inglaterra, Italia, JapÓny 

Argentina, Austria, Australia, .Bélgica; Brasil, Colombia, DJ..namarca, Ecuador, 

Lu)(emburgo. 

FUENTE: Bernardo Sep~lieda y Antonio Chumacero ttLa invArslÓn extranjera· en 

México", Fondo de Cultura Econ6mlca, Méxlpo, 1973, Apéndice Estadístico 

. 1969 1970 

121.629 148.30Q 

110.031 138.9), 

4.227 1.657 

737 66~ 

1.938 l. 991 

360 

2& 

4.336 5.016 



CUADRO I.8 ESTA!ILECIHIENTOS DE. EHPRE-SAS T1lANSKAC.f011AlES EN LA llfOUSTRJA ALl11ElfiAfllA 

lt,\TRIZ N0~8RE DE LA FILIAL CLASES INDUSTaJALES ,;..q~ DE 

IHPLA!ll'A.CIOll 

l. A.E. Staley Hanufac:turlng Co. 

1. Adela Co'l!p3nía de lnyersfonos. 
s.1.. (otros) 

). AgroalJrDent •nternatJonal SA. 

l.I. Almidones Hexlc:anos S.A. 

2.1. Combinado Industrial do 
So!ll>r;i, S.A. 

3.1. Laboratorios y Agencias 
Unldas, S.A. 

j.2. Alimentos. OuvaJ, ·S.A.•· 

Fab. de almidones, féculas, levaduras y 
productos similares (2092) 

Pasteurización, rehldratac:fón0 homogen&I 
• zacfón y embo.tellado de leche (2051) -

Fab. de dulces, bo!llbones y c:onf fturas ·­
(2082) . • 
Fab. de dulces, bombones y confituras --
(2082) . 

1560 

1967 

~.l. Ajlnomoto do H~xlco, S.A. Fab. ~Envase de sal, fab. de ~~staza, - 1968 
de c.v.• vinagre y otros condimentos (209S) 

~. AJlnOlllOto Co. lnc:. .. 

S. J\lfled Conncrs i Pac:kar lnc; - s:r. li:iport•Export Morfn S.A.lr' Desgrane, déscasc¡ir:ido, limpieza, salte:• 
ct6n y to$tado da otros productos agrfc,g_ 
las (2028) • 

&. Amerlc:an Cynamfd Co. 6,1. Cynamld de México S:A.** •. AJlll!elltos para anfmales (2og8) 
I 

7. AT.erléan Ho:r.a Produc:ts Co. 7.1. \lycth Vales, S.A. Fab. de leche cond~osada, evaporada y en 1970 
polvo (2053) 

3~ AretiarLo.nlel•=Mldlattd 
1 

9. Anderson Clayton ~ '4. . 

·a ,""-" • ...___ .. e .& 
V•••_......._, --~· * 

8.2. R<Jfl!ICX, S.A. 

'·'·~eco, S.A. (srnaloa) 
9.2. ~ceo, S.A. (Coahulla) 

· 9,3, ACCO, S.A. (lluevo León) 
S.~. ACCO, S.A. (C~lhu¡ihua) 
1.s. ACCO, S.A. (Lagos de Ho· 

reno) 

De~gr~..e. de~c~!c~rado~ JJ~leza, selece 
clón y tostado de otros productos agrfc.2. 
las (2028) 
f¡ib. de crarna, ~antequllla y queso (ZOS2) 

Alimentos para animales (209á} 
Alimentos para animales (ZQ9B) 
All.i::entos para anlroles (2098) 
Al le1ent~$ p.lp: :mlr:alas (203!3) 

AlfJDentos para animales (2098) 

mti 
. 1957 

1959 
f!l!il 

1962 

.. 

ORflié'.11 

DE 
Pl!UENCI" E11 
L'S 4 t'.\'f4j\E.S 

CAPITAi. EllfP.ES~ 
197» ''75 

E.U. !f .. .. 
Lwc. 

. 
Lux. • • 
Jap.Sn .. 
E.U. 

E1U. 

E.U. 1· 

E.u. 

E.U. 

E.U. 
• E.U • 

E.U. 
E •. U. 

l.U. 



AATRtZ 

10. Arana Jane lrown 

l\ • lay•r Forelg lnv•st1111nt Ltd. 

11011BRE OE LA FILl~L 

.9.6. ACCO. S.A. 
9.7. ACCO. S.A. 
9.S. ACCO, S.A. 
9,9, ACCO, S.A. e los) 

(Oal rclas) 
(llDtamoros) 
(Rto llravo). 
(Cómer Pala-

.9.10. ACCO, S.A. {Jalfseo) 
9.11. ACCO, S.A. (Tlaln•pan·-

tJa) . 
9.12.·ACCO, S.A. (Tlaxcal1) 
9,13. ACCO, S.A. (Francisco 8 

Carranza) 
9.14. ACCO, S.A. 

9. IS ACCO, S.A. 

' .9.16. ACCO, S.A. 

9.17. ACC00 S.A. 

CLASES lllDUSTRIAl.ES 

Alimentos p~ra anJmales (2098) 
Alillltlntos para anli:iales (2098) 
Alimentos para ~nhnalos (2098) 

Alfm11ntos para anlmles (2098) 
Allmantos para animales (2018) 
Alimentos pan anfcales (20.98) 

Alimentos para anfeialas (2098) 
Alimentos para anlmales (2098) 

...... 
Desgrane, descascar~do, Jímpfeza, sefec-

·clón y tostado de otros productos agrfco 
'ª' (2028) -
Fab. de otras'harfnas y productos de llX>-

1 íno a base de cereales y ie9lllllinosas -­
(2023) 
Fab, de aceites. "?rgarlnns y otras gra­
_sa1 vegetales aflmentlcles (2031) 
Fabrfeacl6n da aceites, margarinas y o-­
tras g~asa~ vegetales allnientrcras (2091) 

9.18. Aeco. s.A •. .• f'ab. de acdtes, lilargarlnas y otras gra• 
sH vegetales aUmndclas (2.o~n} 

9,19. Acco. s.A. Fab, de acortes. margarinas y otras gra­
sas _Yl!9•talos al fmentlcfas {2091) • 

9.2q. Haefonal do Dulces, S.A; Fab. d• dulces, bombonas y confHur•s --
' • d• c.v. l (2~2) 

S".21. era. Lagunara de Aealt~~· "'~b, de aceites, aargarlnu y otras gra-
c • Aa r U • ~ • ...- ~---•-•-- -••---••-•-- I•~•\ -•*·~ - w••• · -j •{• •-v•-•••• Wft11Rinll.l1iiil•W \&V.;ill 

'· 22. Despepitador• llunlan, s •. .- , . 
de R.L.* • 

,,2). Eni;ir•sa HaFz, S.A.• 
9.2•. rroductos APl•ADA, S.A.* 

10.1. Producto• Caseros, S.A.• 

11.1 lfaat'l!!!nn and 1141ner de ·Ht 
:deo, S.A.. -

Afllll8nto1 para anl111.ales (209S) 

Fab. do concentrados, jarabes y coloran-
tes p1ra alf111entoi (20119) · 

Fab. d• concentrados. llarabes y coloran­
tes eara al lmentos (ZCB9) • 

boja 2 

Aq:i :>E üiUGt!I !'!\ESr •• :rA Ell 
f,.Pl.ANTACIOll DE l \S .!i f'..\r:::;::; 

l96S 
1S6S 
1965 

19S7 
1967 
1967 

19&7 
m• 
1.9Jli 

l!M 

1952 

f96J 

1973 

1956 

CAPITAL E"P~H.\S 

E.U. 
E.U. 
E.U. 

E.U • 
E.U. 
E.U. 

E.U. 
E.ú. 

• E.U. 

E.u; 

E.u. 
E.u. 
E.u. 
E.u. 

E.u. 
E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

Cana da 

137J 1~75 

J 

.. 

1 



11.\TIUZ 

+ 

t2. Seatrlce foods CQlllPany 

· 1). Battarst faods Sales lnc. 

14. Bordan 

ts. Brech·nut lffe Sayari COft!P. 

iG. 3tlstol•Hyars lnternatlona1 
lnc. 

17. Bruca Barncs 

td. esH Cervals Capona 

i9, Campboll's Soup Co, 

llOttSRE: DE: LA FILIAL 

12.1 Lacto Productos La't.ocna 

12.2 Holanda, S.A. da c .. v. 
12.3 Barqufl1os y Galletas pa-

ra halados, S.A. de c.v.• 
1).1 Empacadora lnterlllCl(, S,A. 

13.1 Allmantos Hundlales, S.A. 
13.3 Allmcntos tkmdfales, S.A. 

14.1. Klxturas, S.A. 
14.2. ProlosD, S.A. da C.V.* 

15.1. Salvavidas s. da·11.L. --
de c.v. 

16.J. trJstol Ky•r• do México. 
. S.A.* 

16.2. tlead Johnson da ttbfco,. 
S.A. 

17.1. Cabrfllo, S.A.* 

18.1 9anone de ~leo, S.A.* 

18.2. Xalpa Industria 1, S.A. 

19.1. Campballti da H~xlco, -
S.A. da C.V. 

19.2. Slnato;:iasta, S.A. da CV* 

CLASES INDUSTRIALES AqO DE ORIGEN 
UIPl.Al!TACIO!t DE 

CAPITAL 

fab. do cajetas, yogurts y otros produc• 1960 E.U. 
tos • basa de lecha (2059) 
Fab. do balados y paletas (2097} 1933 E.U. 
Fab. da gelletas y pastas a11111entlclas 1973 E.u. 

Prep. Cong. y elab. de conservas y en- 196ti t.v. 
curtl•os de frutas y lag11111bres, Jugos y 
1DOrmoladas (2012} 1971 E.u.· 
Prep. conservacf6n y enibasado de ptsca• ''7º a.u. 
dos y 1111rf scos (2060) 

Fab. da halados y paletas (2ó97) E.ll.~ 
Pasteurfzado, rehldrataclon y ho.110genof• 
zac(ón v embot9llado da leche (2097} 1~72 E.U. 

Feb. de dulces, bortbones y conf lturas -- 1%7 E.U. 
(2092) . 

Fab. do cajetas, yo~urts r otros ptoduc· . 1558 E.U •. 
tos a bas!I do tache (2055 . 
Fab. de leche condens;ula, evaporada y an •· 1970 E.U. 
polvo (2053) 

Prep. conserYaclén y embasado da presea-
dos y marlscos (2Q60) 

E.U. 

fab. ·de !eehe =~~den~~~~, av~po19Ja y en :9¡2 rt:inc:i• 
polvo (2055) y fab, de cajetas, y~urts 
'l otros productos d ~ase aa leclia (20S9) 

f'rtncla Fab. de cajeta, yogures y otros produc-- 197) 
tos a base do leche (2053) 

fab. da salsas 1 sopas y alimentos cola•• 1955 E.u. 
dos y envasados (2014) 

197Ít Fab, Ja ~al,as, sopas y allr...111tos cola-- E.U. 
dos y envas3dos (2~1~) • 

boja 3 
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HATRIZ 

~O. Canada Packers Lfmfted 

21. ~annet Heats 

22. Carnatlon Company 

2), Carglll lncorp. 

2~. Cf oa·Celgy ' Co. 

2s. Cle6.ents w.w. 

26. Colby Charles 8, 

27. Cocacola 

28. CPC lnternatlonal tnc. 

~IOIUlR~ OE LA FILIAL CLASES lllOUSTRIALES A!!O DE OiUCErt p;u:.:s::;:u !:l 
IMPLMITACION OE LAS ~ W.Y::.:;s 

C;.?ITAL rk~~ESAS 

20.1. Kfr All~.antos, S.A. Prep. conservac16n y ompacado de carnes 
(2049) 

21.1 E:::p3cadora ha India, ·s.A,h Prcpar.:iclén, conservación y c!'lpacado de 
carnes (ZO!iS) 

22.I Carnatlon Coffe Hate* 

22.2 C¡rnatfon de Xéxlc:> S.A. 

22,3. Carnatfon de Héxfco ~.A, 

22.q,_Carnatfon de México S.A. 

22.s. Fido, s.A. 
23.1 ca..,.1. s.A. da c.v.• 

2~.1. Cfba-Gefgy Mexicana,~ 
• ·s.A. de C~V.* 

Fab. dé leche condensada, evaporada y en 
· ¡:olvo (2fl53) 

F.Jb, de leche condansOlda, cv.::porada y en 
polvo (2053) 
Fab. da leche condensado, .eyaporada y en 
polvo (2053) · 
'Fab. de leche conden!!Olda·. cvapor.Jda y en 
polvo (2053) 
Al (1Hntos para an.l111ales (2098) 

Fab. do azGcar y productos residuales -­
(2031) 

Fab. de concentrados, Jarabes y ccloran­
tss para alimentos (2Qo9) 

1972 

1953 

1963 

2S.1 Doctor Papper de H&xfco, 
S.A.* 

Fab. de concentrados, Jarabes. y c&~oran- 19~7 

26.1. Colby, S.A.* 

tes para alimentos (2059) 

F~b. de otros productos alfmentfclos --­
(2099) 

27.1. The Coca Cola Export Corp. Fab, de concentrados, Jarabes y colorantes !9~' 
para 4Jli:ientos (2089) 

27.2. Tilo ~Cola ~port Corp. Fab. de concontrados, Jarabes y colorantes 197~ 
para alimentos (2059) 

28.1 Aceites tlazofa* .Fab. de-aceites, inargarlnas y otras 9ra• 
sas vegetales olll"ICntlclas (20~1) 

211.2 Producto:1 do f1.líz, S.A. •F.ib. d.s otra~ ñ.lrfnas 'y productos .Je mo- 1930 
lino a baso de cereales y legU'1f~sas --
(2029) • 

28.3. Prod11ctos de Hafz, S.A.. Fa!>.. d• concentrado~, la!abes y coloran• 1966 

1570 1~--41:,; 

C11nad1 l 

i'.I}. 

E.U. 

E.U. 2 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

Suiza 

E.U. 

E.U. 

11'.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 1 

E.U. 3 



l'.l'\TRIZ 

29. Consolldated Foods Corp.· 

JO. Cftrlcos Tropicales, S~A. 

31. Oavls Flavo! Corp. 

):!. Oawt ed lnterna~lonal lnc •. 

33. Delaware Lay Company Íotr~s) 

3~. D~t 8onte Co. 

NOHBRE DE LA FILIAL 

28.~. Productos de ~~tz, S.A. 

28.5 Productos de fl:itz, S.A. 

29,1. Booth Flsherles da Héxl• 
xo, S.A. de C.V. 

i9.2 En~aque y Congelacl6n •• 
Fronterizos de Katamoros 
S.A. 

30.1. ·Industrias Oleo,. S.A.• 

31,3. Davls Flavor de tléxlc:o,. 
S.A.* 

32.1 Oawled lnternatlonal SA, 
de C.V. · 

3J.t, Industrias Alimenticias 
11Cluh", S.A. 

34.1. Pr~ductos del Honte, S.A. 
de C.V. 

Producteo Vall, S.A. de 
c.v. (En 1977 f~é adqulri 
da por Sabrttas, S.A.) ~ 

J'i. 3. Papas y Ftl tos tlontorrcy 
S.A. de C.V. 

34.4. Altmcntos ttoxlcanos Sale· 
tos, S.A. do c.v.• 

3~.5. frutas y verduras Sclec• 
tas, s. de R.l.* 

CLASE INDUSTRIALES 

Fab. de almidones, f&culas, lavaduras y 
productos similares (2092) 
Fa~. de salas, sopas y alimentos cola-­
dos y envasadcs {2~14} 

Prep. conservación y en~a•ado de pesca• 
cados y mariscos (2060) 

"Preparaclon, conservación y enva4ado de 
paseados y mariscos (20GO) 

Prep. cóng. y elab de conservas y ericu!. 
tldos de frutas y legumbre~. Jugos.y-· 
mor5Mtlada1 (2012) 

Fab. de concentrados, Jarabes y c:olora~ 
tes para all1Dentos (2089) 

Preparacf ón, conservación y enpacado de 
cunas (20'49) 

Af!O üE 
IMPl.A.'fTACIC:I 

1961 

1969 

Fab. de crem.3, r.iantequllla y queso (2~52) JS62 

P.rcp. cong~· y elaboración de conservás 
y encurtidos de frutas y legumbre~, ju· 
gos y mermeladas {2012) 
~ab. de palomitas da Mafz, papas fritas 
y pro&uetos sl:!!:res (209~) 

Fab, do palomitas d4 ·~.arz, papas fritas 
y productos similores (209~) 
Prcp. cong. y elab. de conservos y en-­
curt f dos de· frutas y legumbr~s. jugos y 
~ermcladas (2012) 
Fab. de salas, sopas y allr.ientos cola-· 
dos y envasados (201~} 

1953 

196& 

. 1975 

1973 

üi\ICC.:f 
DE 
CAPITAL 

E.U. 

E.t:. 

E .. U. 

E.U. 

'Par!W 

t.u. 

E.ú. 

Su fu 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.ú • 

E.U. 

hoja 5 

n~s:..~1A u 
U'i ~ :L~vc;as 
E"":U:S.\S 
1970 1915 

3 z 

1 3 
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l:ATRI? 

JS. 01 GiorgJo (orp. 

JG. Ora~ Gmbh 

37. Esr.iark lnc. 

JB. ftitzcñe Dodgo e OJcott lnc. 

),. r~Jton lntarnatfonal rnc. 

40. falgal Leac:h Bo..·.4atlon lnc. 

~t. Cary VaJantfne 

42. General Foods 

43. General Milis lnc. 

NOllD!té: DE LA FILIAL 

35.t. Oflox, S.A. 

)6.1. Dragoeo, S.A. 

37.1. S.fft vera.* 

38.t. Fritzc:ha Dodga ¡ Olcott 
do Hhlco, S.A. 

39. 1 Fel ton Che!ialcaf Cfa de 
.Hcixrco. S.A. de c.v. 

40.1 Mlefes Naclcn.las, S.A.* 

42.1. 81rds [ya efe Kixfco, S.A. 
da C.V. 

42.2. Genorat·Coods de H!xfco, 
S.A. 

42.i' General Foods de Mxfco, 
S.A. 

42.4. Ac:of tara fa .Glorro, S.A. 

42.6. llosa Blanca, S.A.• 

43.t 'roductos de Trigo, S.A. 

CUISES IHDUITRIALES 

F~b. da otros productos allmentlcros 
(2~3) 

Fáb. da concentrados, Jarabes y coloran 
tes para a1h:entos (203~) -

Fab. y envasa da. HI ,· fab. da l!IOStau, 
vinagre y otros condfllMlntos (20'15) 

·rab. do concentrados, jarabes y coloran 
tu para al fmentos (202.9) -

Fab. de concentrados, Jara!ies y coloran 
te~ ·para alfmentos (20!9) · _. . -

Fab. da azúcar, productos resfduales y­
{2031) y trata111lento y envese do miel 
de a!tejá- (208~) 

Fab. efe concentreÍfos, Jarabes y coloran 
tes para alimentos (2009) ~ 

Prep, cong. y elab. de con;;Grvas y encur. 
tfdos ele frutas y lcgUClbres, Jugos y 11'~!. 
i:ofad11 (2012} . 
Fab. da cafi soluble y envasado de té -­
(2!>27) 
Fab. de concentrados. Jarabes y coloran• 
tes para alfe:cntos (2059) 
Fab. ·de ac:eltes, margarinas y otras gra• 
sas yegetales all~entfclas (2091) 

. f¡¡f;. 4• C•f: 5ülubte y Sñvasado Ge tá-­
(2027) 
Fab. de salsas, sopas y aifQcntos cola-­
dos y envasados (2014) 

F1&: de g1llet1s y _pastas allmentlci1s -
(2071) y fabrf cacl6n de harina da trigo 
(2021) 

A'IJ uE ::zt :i:u 
IMPLAllTAtlOll CE 

1'.172· 

1963 

1957 

196% 

t9SJ 

CAJl'fTAl 

E.U. 

.. Al-nfa 

E.~. 

E.11,.. 

E.U.· 

E.u. 

E.U. 

E.q. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U • 

E.U. 

E.U. 

PRtSEllCI~ f:N 
us it ••,ua~es 

Et:!':l!S~~ 

1:17J 1'115 

2 

.. 

2 z 
z 

; 

i 
l 

j 

1 
1 



fli\TRIZ 

44. G~rber Prcducts Co. 

1 L 

·~· 
Glv;iudan Du&endorf A.G. 

'i. '.r •• ~Gran cf C~nada Ltd. 

~5. l.irifflth Labs. Jnc. 

%9. Garc:Ta Jesii.s 

5':t. H. i~!:nstann ~lid Co. im:. 

Sl. llelbleln lnc:. 

S2. lnt~rnatlonal MultffEods 

tlOt!URE DE LA FILIAL 

4).2. General Hllls de füixlc:o. 
S.A. 

44.1. Gcrber Produc:ts. S.A. de 
c.v. 

44.2. Gerher Produc:ts, S.A. de 
c.v. 

4S.1. Er.pacadora d .• frut.ls dol 
p;ipaloa¡;;an, S.1\. 

46.1. Glvaudan de llóxlc:o, S.A. 
do C.V.f• 

CLASES IHDUSTRfALES 

F~~. de otros productos alf~enttc:los 
(2099) 

Prep. con9. elab. de.conservas y cncur­
tlJos de frutas y Je~um!Jres, jugos y -­
aormeladas (2012) 
Fab. de salas, sopas y all111entos cola~ 
dos y envasados (20111) 

Prep. cong. clab. de consorv¡¡s y•oncur­
tld~s de frutas y lagu~brcs, jugos y -­
tll.lnr.eladas (2012} 

Fab.' de otros productos allmentrctos • 
(205!)) 

!t¡.1. Ci4':"!::'~!f."11~~ 1c ~·;~~ll~Ja- "r•'!;:-'1~Pcio'1, e n:.el~-:!ón y nl:tb1Jr:it::ién 
r •• , :"'._1·a.. rl~ r. ... ~!i~r-i": !" ~";.~• .. rt:.~,=' j=.. 7r·¡!."! 'l 

lt.iiunt•::!S.; jta;~s y ::.:.·-·::i.,,.:tls :2:i1.:~ 

4S.1. Lnbor.:itorf~s Crlffth d~ 
P.á;dco, S.A. 1: 

Fab. d~ conccntrado1, jar.l~~s 'l colora~ 
tes par<l al lment(:S (20S:;) -

49.1. Pana111C1rlc;ina de Crcnetl- Fab. de flanes, golatlnüs y produc:tos -
na, S.A. sln11lares (2054) 

!,O. l. H. Jl.o!insunn do !léxico, 
S.A. do C.V.* 

51.1 Kentucky Fried Chlcken de 
Héxico, S.A. de C.V. 

52.1. La Hacienda, S.A. 

52.2. la Haciendo, S.A. 
5~.J. lol li<lcic.1da, S.A. 
5~.4. La fl¡¡clenda, S.A. 
52.5. A11n:entos Espectales, 

S.A. de C.V. 

F<lb. de concentrac~~. J~rabes y cvlvra~ 
te5 p~ra alll!V!ntós (2,SS) -

Preparac16n, conservac16n y empacado de 
carnes (2049} 

Conscrvac16n de f rutn, y legu~bres por 
deshldratnclón (2011) 
Feb. de alimentos p~ra anl~a1es (2~9S) 
Fab. de alimentos nara onlma1es {20~3) 
F.:il>. de al ln:ontos plril animales (2~3) 
fab. de Callctüs y Pastas Alimenticias 
(2052) 

A'lO DE 
UIPL.l.llT AC 1 OH 
e 

1967 

1969 

1971 

1955 

156;> 
1~6? 
1965 
19;2 

~:\IGE:I 

D.: 
CAf'ITAL 

E.ll. 

E.U. 

E.U. 

Suizo 

Su ha 

C'!:l~ !' 

E.t!. 

Espollla 

!!.U. 

E.U. 

e.u. 
t.u. 
~.u. 
E.U. 
E.U. 

Pll~StlltlA. E'll 
LJ.S 1¡ ~o=.i:: 

f:!'P:ir~.i.s 

19;a 1ns 

'* 

z 



:'./\TRI! 

52.6. Robln Hocd HultJfoods 
Ltd * 

CU\SES lrlOUSTJfAL!:S A!IO O~ 
l~l'LA!ITACf 01' 

ORlr.E'I 
OE 
:.tPfT,\L 

e.u. 

53. lntcrnatlonal Fl•vors i Fragan• 53.J. lnternatfonal Flavors 
ces, lnc. on fragancas, S.A. da 

c.v.• 
Fab. de concentrados, jarabes y coloran- 1561' 
tes para ill fmentos (2089) y fabrf.cacl6n 

·- "": •• E.U. 

54. fbac Fcod lnc:. 

1 
$5. lntcrf"JOd (otros) 

5&. ITT Contfnsntal Bakfng 

!iD. Jab'lt Corp. 

;;;:. Jc.ho v. !'shclmn i Sons 

6Z. Kraft.:o Co. 

51¡. f. Pcsc:airiar da Héxfco; S.A. 
da C.V. ' 

SS.I. Suc:hard ~Jcana, S.A:* 

56.t. Contfncntal de Alfi:ien-• 
tos, s.A. de c.v. 

57. t. Aceitera llai:fooal, S.A. 

56.J. Alimentos f!cjorados. 
S.'A. de C.V.* 

y envase de sal, fabricación da mostaza 
vlnegrc y otros.condimentos (2035) 

Prtp. conserv. y envasado de pescados y 
1111rfscos (2060) 

Fab. de dulces, bom~~ncs y é:onfituras • 
(2092) 

Fab, de pan y ·pasteles (2071) 

1970 

Fab. do aceitas, margarinas y otras gra• 1~61¡ 
sas vegqtales alf:llllntlclils (2C9l) 

Fab. de galletas y pastas allmentlcfas • 1'73 
(2072) 

59. J. Cfa,. P.ou Roja. S.A. do f'ab. de lllfr.ientos para anlmaJcs (20!)9) 
C.V.* 

60.t. Cavazos y Cía Amado, S.A.~ Desgrana, desc:.7SCarado y Jlmpleza, se-
~~ lección y tostado do otros productos -­

agrfcolas (2028) 

&;.;. Ñ:::ito1 de néxico, S.A. 
· de c.v. 

61.2. Kellog de México, S.A. 

62.1. Krilft l"oods da tléxlco, 
S.A. da C.V. 

. 62.2. Kraft roods de H!xlco, 
.s.,,.. tkt:.v. 

Fab. de otras harínas y produc_tos de r2 1951 
lino a base da cereales y legumibosas -
(2029) 
Fab. de ,alooiltas de naFz, papas fritas 1951 
Y. produc~os sr111rJares (2091+) • 

Fab. de cre111a, mantequilla y queso (Z~52) 19S5 

Fab. de crema, aantequll h1 y queso (2052) 1961 

E.U, 

Suiza 

E.U. 

E.U. 

E.,U. 

E.U. 

E.U, 

E.U. . 
E.U. 

e.u. 
E.U • 

boja 8 

PREUNtP· ttJ 
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MTRIZ HOHBRE DE LA FILIAL 

6). l..Jwry's Foods fnternatronar lnc. 6).1. AJfQ&ntos i..t1o1.11y•s S.A. 
de c.v.• 

6~. Havlbel. a.v. 

65. H.lrlna CoJlolds fnc. 

66. 

63. Hack:nzle Angus B. 

$). ~lllln Ckrodt fnc:. 

7o. Harrl~t Corp. 

71. ~..-iru~enl Corp. 

ii. Minuto P~yd Club 

73. HfnlkJta y Cfa. 

'o, Hfd·li.!1 Joy ?roducts Corp. 

64.1. Zwancnberg de Móxfco, 
S.A. 

64.2. Arosa. S.A.• 

65.1. Industrias Gels:cx, S.A. 
66.t. ff3Jta, S.A. 
66.z. KaJta, S.A. 
66.3. ~alta, S.A. 

67. t. Cta. ;/¡¡c:fonal de Carnes, 
S.A. cfd C.V.* 

68. f.. Empacadora de Caborca, 
S.A.* 

69.1 Fries anJ rrl:s lntcrna­
tlonal de HéxfCQ, S.A.* 

70.1 lt;lrrlot In fllte Servlccs 
de •:~xlc.:>, S.A. ce C.V.* 

71.1. Vltalll:lelltOs, S.A. da 
C.V.* 

72.1. Jusos Co.icentrados, S.A. 

7%.J, ldd Vallay Products * 

CLASES IHDUSTRIALES 

Fab. da dulces, boCllbones y confituras 
(2032~ 

Prep. conservas y empicado de carnes 
(20li9) 
Prep. conservas y e111pacado de carnes 
(204.9) 

fab. de flanes, gelatlnas y productos 
similares (2054) 
Fab. de alimentos para 1nlmales (20SS) 
Fbb. de allaientos para anrmales (2098) 
Fab. ·de alfmentos para ~nlr.:ales'(2998}. 

Prep. cong. y elab. de conservas y en-
curtfdos de frutas•y legumbres, Jugos y 
ta0rmeladas (2012) 

Fab. de concentrados, jarabes y c~lorantes 
p.-ra aU111e11tos (2089) 

fab. de otros productos a trn:ontlcfos --
(2095) 

Prcp. cong. y elab. de conservas, cnc:ur-
tldos de frutas y leglllllhrcs, jugos y iner-
iceladas (2012) 

Fa~. de conccntaados, jarab~J y colorantes 
para alf~~nto~ (2033) 

fab. de aceites, mante~ullla y otras gra-
sas "egetalcs al tmentlc:las (2091) 

Prep. c.lng. y alab. ~e conservas y enc~er 
tl'!<>s ~· (r~tas y legumbres, jugos y r:i.anr.:s-

A'lO OE 
IHPLAHTACIOH 

1966 

OlllC:Elf 
DE 
CAPITAL 

t.u. 

1968 .. • Holanda 

llofancfa 

1963 E.U. 

1q55 
1962 
tJ62 

Jap6n 

1!)66 E.U. 

197J E.U. 

1960 e.u. 

1971¡ Jap5.'1 

1:lS9 E.U. 

Jape.1 

E.U, 

boje 9 

f'llESEllCI.\ E'l 
LAS I¡ 11.\Y;:~ES 

E!'!t'riUAS 
t.97!1 li1S 

" 

-. 

\ 



MATRIZ HOMDRE OE LA FILIAL CLASES lllOUSTRIALES 

75. Hiles Laboratorfes lric. 7s.1. fndustrlas Cftrlcas, S.A. rab. Ja concentrados, jJrabcs y coloran 
tes para al r..:.,:•bs (ZilJJ) -

7S.Z. Colar de Caramelo, S.A.* Fab. da concentrados, j;:irabos y color.Jn 
tes para u l fo:: .atos c.:039) -

75.3. Produs. Mutrf cfonales, Fab. de conc~ntrados, jarab$s y coloran 
S.A.it tes para allmantos (103'.)) _ -

76, Hoxfe lndustrles'lnc:, 76.1. soldado da Chocolate, S.A.•Fab. de dulces, bombones y conflturas -
(Z08:!) 

77. f!cCon:iic:k ' Co. fnc, 77.1. HcCormlck de México, S.A. Fab. y envase d~ sal, fab~ de ll'~staz~, 
de c.v. vl~lgre y otros condf~ontos (ZO~S} y -· 

prep. cong, y elab. de consarvas y en--
curtidos de frutas y legumbres, jugos. y 
n:emmeladas"(Z012) (2027} y(20S9} 

78. llabfsco lnternatlonal 78.t. ffabfsco Famosa, S.A. Fab. de galletas y pastas all;ncntJcfas 
(2072) 

7&.2. Productos AJJmentfc:tos .fab. de galleras y pastas alf111Dntfcfas 
• La Aurose. S.A. (2072) . 

79. tlcstlt Al f1:1entana, S.A. 7~.t• Cía. Ncstló, S.A. Fab. de caí& soluble y envasado cfa té 
(2027) 

79,2. Cta. Hes~l4, S.A. Fab. de leche conden,1da, evaporada y -
en polvo (2053) 

79,3. Cfa. tlestle, S.A. Fab. Ja feche condensada, lvaporada y -
en polvo (2053) 

79.%. era. Nestla, S.A. F~b. de leche condensada, evaporada y • 
en polvo (2053) 

1J.S. Cfa. ~üi~I,, 5.A. fab, de cafi soluble y envasado de t4 
(2072) 

79.6. Cta. Nestle, S.A. 

79,8. Industrias Bainblno, S.A.* 

Fab. de leche condensada, evaporada y 
en polvo (2053) 

80. lforton Sfmon 80.I. Extractos y Oerfvados, F~b. de concentrados, Ju.abas y c:olora!l 
S.A. ele C.V. tes para a llr:entos (2039) 

A~O DE 
J llPLANTAC 1 Ql4 

1:36} 

1!)66 

t;l71 

19li7 

1955 

1~"'7 

1960 

ms 
151¡1¡ 

1955 

1963 

1970 

1959 

c~1c:::1 

OE 
CAPITAL 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E~U. 

E.U, 

E·.u. 

E.U. 

Sufzo; 

Suf.ia 

Suiza 

SuJza 

SvfH 

Suiza 

Suiza 

E.U. 

hoja 10 
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AATRIZ llOllBRE DE LA FILIAL 

111. Northon tlorwfch Productos lnc:~· 81. 1 Safes Hogar, S.A. 

81.2. Sales llogar, S.A. 

81.3. Sales Hogar• S.A. 

81.4. Sales H~J~ttsmo• 

á2. Natronal Starch e Chlllllcal Corp. 82.1. Aramal, S.A. da C.V.• 

á). North ¡ South American Co. 83.t. Cololdales Duché, S.A. 

CLASES fllDUSTRIAlES 

Fab. y envase de sal, Fab. ée irostaza, 
vinagre y otros condimentos (20!)5) 
Fab. y envase de sal, fab. de r..astaza, 
vinagre y otros condimentos (2035) 
Fab. y envase de sal, fab. de mstaza. 
vinagre y otros condl~~ntos {203S) 
Fab •. y envue de sal, fab. de mostaza, 
vinagre y otros condl111entos (20JS) 

Fab. de •l•ldones, féculu, levad.,,ras 
.Y pr.oductos.sfmllares (2092) 

'.rab. de flan~s. gelatinas y productos 
sJ111flaros (20S:4) 

8íi. Northrup IClllg & Co. •· 84.1. Ko~hrup Kiig y Cía. S.A.* Desgrane, descase, limpieza. seleccl6n 
y tostado da otros productos agrf cnlas 
(2028) • 

85. Natlooal Ho1111111s Co. 

ts. ftll~ Protefns lnc. 

87. Pet lnc:orporated 

aa. Planeta, S.A. 

8S.1. Hamleo da tlblco. S.A. F1b. da azGcar y productos resfduales 
(20)1) 

86.J~ Proternas f.(cteas y Ali• Fab. da cajetas, yogurts y otros pro-
ll!!..'ltos• duetos a base de leche (2059) 

87.1. Alraacenes Refrigerantes, 
, , S.A. de C.V. 

87.2. Almacenes ftefrlger~nt~s. 
S.A. de i:,V, 

88.1. Cfa. Dulcera Lady laltl­
.,,., S.A. 

89.1. Papslco1a ti.xlcana, S.A. 

S9.2. repslco1a Hexl~na, S.A. 

Prep. cong. y ltlar;. de cC!llservds y cm­
curtidos de frutas y legumbres, Jugos 
y IMlti:ieladas {2012) 
Prep. conservac 16n y e1npacado ds car-,,. . 

- (A"t.A\. .~ \ 
fíill ", .. .,, - "? ) 

F1b. de dutc.es, bocl>ones y confl.turas 
(2082) 

Fab. de coneencrados, jarabes ycolo--
• rantes p3r3 all~ntos (2~33) 

Fab. de concc.~trados, jarab~s y colo• 
r•ntos para atfmantos (203!!) 

AllO DE 01\ICE.'l 
HIPLAllTACIOH :>t 

Ct.PITAL 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

1973 E.U. 

1!lS9 E.U., 

1955 E.u.· 

E.u.· 

E.U. 

E.U.• 

1967 E.U. 

197íi E.U. 

E.U. 

e·.u. 

ho;!a 11 

PF:t!~'i!:t4 Et.! 
LM 'li H4Y6f>,ES 

197a 1:73 

1 + 

z l¡ 

3 
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~1i;u1z llCIMBRE OE LA FILIAL' CLASES t:IDUSTKIJ\Lr'.S A.'l:l :lE CRtG!::I n:::~ 1c1; ¡. 
IHl'LAIITJ.C 1011 l)I!. a.;.:; :. 1',,1.(~~E.i 

CAPITAL tllPl\ESAS 
1::m1 tl7S 

83.3. Sbbrltas S.A. de C.V. Fab. de palomltls de mafx, papas fritas 19S!i E.U. 

8!).4. 
y productos similares (209~) 

Sabrftas, S.A. de C.V •. Fabrfc:acl6n de palcunltas do ~arz, papas 1972 E.U. 2 

89.i;. 
fritas y µro~uc, '5J1~!1ares (2094) 

Productos Papslco, S.A.• Fob. de palo:iiltas de 111.llz, papas frltn E.U. ' y productos sr::naras (20:14) 

'.)O. i'll lsbury 90.•. Galletas y pastas, .S.A. Fab. de galletas y pastas allnientlclas 
(2072) 

1933 E~U. 

90.2. Alimentos Rex, S.A. de Fab. de galletas y pastas atlr.entfcfas E.U. 
e.v. • (2072) - . . 

90.J. A.1 lr.-.entos Cora, S:A· da Fab. d~ galletas y pastas allcien:lclas 1967 f.U. 
c.v.• (2072) • 

!JO.~. Pastas finas Coyoac:Sn, Fab; de galletas y pastas a11mentfclas 1971 E.U. 
. •. S.A,• (207Z) 

3l. ?acl flc Olls. Seets lnc. 91.1. Semfllas Nacionales S.A.* Fab. de aceites,, mar9arlnas y otras gaa- E.U. 
. sas vegetales aHmenticfas (2~31) 

§t. 
. 

Proeter ' ~alllb.1• Co. 92.1; Proctcr 'Garnble de Héxi• Fab. de aceites. margin.lnas y otras gra• 1973 E.U. -
co, S.A. sas vege~a1cs alimcntfclas (2091) 

DJ. P.alston Purlna Corp. 93.1. Hutrlcos. S.A. do c.v. Mat3nz3 de ganado (2~1i1) 19S7 E.U. J 
93.z. Paolna, S.A. de c.v. (qua· Fab. do atrmentos para anlaiales (209S) 1557 E.U. 1 • 

rctaroi 
93.3. Parlna S.A. de C.V. (Nue· Fab. de alfmentos para anlinales (1~98) !!6!> E.U .• 

vo León 
93.li. POrlna dal tloracstc. -- F•a. d~ 3)J;":;Gntos para ~niaiales c209a) 1961i ·E.U. 

S.A. 
93.S. Purlna S.A. de c.v. (Tia!_ Fab •. do al llllCnt.os para anlPUlu (209S) 1361i E.U. 

qucr) 
9J.6. Purlna dalP~cfflco S.A. Fab. da airmentos para anlr.iales (2098) 1956 t.u. 

i!e C.V. 
SJ.7. P~rrna, S.A. de ~.v. -- Fab. do al(lllentos para anl~~lcs (2'l93) 1967 E.U. 

(Tlaxe;i la) 
93.8 ?urlna, S.A. de c.v. -- Fab. da allr..cntos para anl!Nllos (2051>} 1969 E.U. 

(torreGn) 
9J.9 Purlna, S.A. de C.V. --

(Cuautltf.Sn) 
Fab. de alllllantos para anfmalas (2098) . 1968 . E.U • " J 
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t .• u:uz l~O:iBRE DE LA FILIAL CLASES ltlOUSTRIAlES A.'lOD:>E OiUCEH l'RESE::CIA i'..I 
rn,.,L. "\!lTAC 1 CU :t LJ.~ t. "'·°'Y=~:.:: 

C.'\l'ITAL EK~'é'.SAS 
137:¡ 1575 

.9J.10 Dlstrfb. Purino do Ja- F•b· da alfmcntos para anfmales (209S) 1973 E.U. 
liaco 

93.11. Industrias Purlna, S.A. Fab. dú all~ntos p;Jra aplinales (zo9S) E.U. 
de C.V.A 

94. Rlchardson Harrel lnc. 94.1. RJchardson MerrcJ, S.A. Fab. do dulces, bombones y c:crnflturas 196S . 1.u. 21 
de C.V. (2061) 

ss. s~nta Fa Orlseo11 Packors Corp. ss.1. Frutas refrfgaradas, S.A. Prep. cong. y o1ab. da conservas y encur_ t96S. E.U. 
tldos da. f§utas y 1aglllllbros, jugos y .. , 
11eladas (2012) . . · -

96. S;;J:1Ue. I Landsr:::an 96.J •. tftrfcos refrigerados y Prop. ccng •• y clab. de cónsorvas ~ encu!. 1972 t.u. 
Exportaciones tldos do frutas y 1eguiabres, Jugos y ~!. 

.. tadas (2012) • 

97. Socfeti Financiera da Develop- 97.1. Alf11111ntos Flndus. S.A. Prep. cong. y clab. do conservas y oncur 1971 Suf zo 
n:cnt lndustral tldos' 4.3 frutas y leguinbres, jugos y •r 

meladas (2012) ' -

~37.2. AHmntos Flndus. S.A.· Fabrlaclón-de helados y paletas (2097) t96S s .. rzo . 
e.u; !J&. Schw3es Sorvlces lnternnfo• 93.t. Gluco:a, S.A. fab. de concentrados, Jarabes y coloran• 19SJ 

MI Ltd. tas para alimentos {2083) 

!JJ. Sta~lfshment Ltd. 93. Í • P.Ulll.'I Industrial, $.A. Prop. consorv. y empacado de carnes ··-
(20~9) 

USi i:ilia 

100. Standard !rands lnc. 100.1. Industria li:~IC.l~a de Fab. do almidones, féculas, levaduras y lS6S .[.U. 
produ:tos similares (2092) 

IS67 100.2 Hllrcas Allll'!OntfcJas In• Fab. de flanes, 9elatlna1 y productos ·s! E.U. 
ternaclonales, S.A. DE CV 1d lues (2054) 

fOO.). Productos Sof111ar, S.A. Fab. de dulces, bombones y confituras -- IS6S e.u. 
de c.v.• .(Z08Z) 

too.% Cac:.:ihuates del Korte, Fab. de palomitas do-~z. papas fritas 1'67 [.U. 
S.A. de c.v.• y .J>rodvWI• :Ji-1-hr.cs · · QSft) 

i'" =~ 

---·--
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l".'l.TlUZ HOHSRE DE LA FILIAL CLASES lllDUSRRIALES Mi? DE Ol!IGEll P~c:snc IA ::;¡ 
IKPL,,~:ITACIOll Jt L\S 1 l~tC'.' .:~ 

c.~7 IT/.L E:l?"-!:~;.s 
19;ü 1:;1.:; 

101. Stange Co. 101.1. Stange Pesa, S.A. de Fab. y envasa d11 sal, f;ib, de mostaza 1.955 E.U. .r, 3 
c.v. vlnagr• y otros conJícuintos (2G3S) 

102. Stratford of Texas lnc. 102.1. Huevos F&rtlles de Cue.i:. Fab. do productos pard animales (2098) 1.967 . . E.U. 
nae<ln 

102. 2. nuevos fértiles da gua- Fab. de productos para anlanles (20.98) E.U. 
d3lajar;i, S.A.~ 

102.3 l!uovos fértiles da Mont~ · Fab. de productos para anir.iales (2033) E.•J. 
rrey" 

(2093) 102.lt. llutrJn!lltos del Sureste Fab. de productos para anf~les f.972 E.U. 
S.A. 

Fab. de, heladÓ;y paletas (2097) 103. Stand ley· Schaluy Cent. 103.1.Hcladas frr.perfaJ. s:A.* 1970 ' E.U,· 

lOli, Socleta Partlclpazlonl All• 104.i Productos all~~ntfcfos Prep. conscrv. y envasado do pescadas y 1972 !talla 
mentar!• S,P.A. del 111Ar, S.A.• • .. mariscos 

1os. Sovan up fnternatlona1 lnc. 105.1 Sevcn up a:exlcana, S,A. Fab. de concentrados, jarabes y coloran 1962 E.U. 
de c.v. tes para a 1 ltr.ent!3s (203!)( -

fo&. Splce•l$1.:inds' lnc. . 106.1. Spfn ls1ands da ~Sxlco, fab. y envase da sal, fab. do ;nc;staza 1971 E.U. 
s.A. de c.v.• vinagre. y otros condJr:ientos (ZOJSJ 

107. Tho lluaquar Oats Co. 107.1. f&brlca de chocolates Fab. de cocea y chocolate de !:lela (2081) 1970 E.u.- 1 
la Azt~ca, S.A. de c.v. 

Fab. d• dulces, bo.iibon'es y confituras 107.2. Prod. •11'1:.Cntlclos La 197t E.U. 
.&it11~a • • (2o82) 

107.3 Prods. Quaker de ~leo Fab. do otros productos áiiimífi¡;elo» tau: ._,.,, E.U. 
s.A. do c.v~• (20S!l) 

107.4 ffs~r Prlco do r.&xlco, Fab. de concentrados, Jarabes y colo- E.U. 
S.A. de c.v.• rantos para alfl!ICntos (202!)) 

107.s Acra S.A. de t:V·* Da¡grona, dcsC3scarodo, lfi:iplcza, solee- 197J E.U. 
cl6n y tost1do do otros productos agrfc.2, 
... (2028) 

IC~. Thc \lllf'ro~ Corp. tOS.1 Fob. da Allr:ian:os, S.A. fab. de pan y Pasteles (207t) 197! [,U. 
do C,V •. 

•09. Tootsle Rolls lndu1trfH Jnc. l09.1. Jutsl, S. de R.L. f1b. d• Dulces, bcAlbones y c:anfltura1- 196S E.U. 
(to82) 
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llOllBRE OE l.A FILIAL CLASES INDUSTRIALES MO ~t C~IGE~ :i.-\TillZ 

llO. Tyson Foods lnc. 

110. Thc Carlox Co. 

111. Topp's ttiewlng•Cua lnc. 

112. Unftcd Brands 

113 •• Universal Foods Co. 

114. Urthy Pock' Co. 

115. Luarenor Lea 

116. \111 lfa• Uriderwood l. Co. 

ll7. Vunor Lar.h'1rt Coll!j)any 

110.l Chlckell Hut Slstems de 
l1bfco11 

110.J.eroductos tlojorados S.A. 
d11 C.V.* 

111.1 Topp's de Hé'xlco. S.A. 
de C.V.* 

112.lClc.~ntc Jncques y C~á, 
S.A. de C.V. 

112.2-Clc~ntc Jacques y Cta -
112.j ~ot\t,rg?ai·l~rtago, S.A. 

de c.v.• 

11).1.Levlatan y Flor, S,A. 

113.2 Em;>resa Agrícola lndus­
;r!.:l. S.A .. * 

11%,1 AÍnbosea de México. S.A. 

t1S.t Congeladora fopacadora 
Uaclonal, S.A. 

116.1 Dlablltes Haxlcnnos, S.A. 
dó c.v. . 

117.1 Cfa. Colonlal 

117.2 Chfclo AdJms, S.A. 
117~3 Chfcfe Adolllls, S.A. 
117.~ Chtcle Adams, S.A. 

lllPLAHTACIO~ DE E"I L..'5 4 ".!~· 
lttS El'!PP.ESAS. 
1970 1:i1s 

CAPITAL 

E.u. 

Fab. de ~~n y pa~telos (2071) 193l . r.u. 

Fab. de chicles (2083) 19731 E.U. .. 

Pre~. cong. y elab. ~e conservas y encur- 1970 E.U~ # 

tldos do frutas y legumbres, Jugos y oar-
m<J!adas (2012} ·• 
Prep. Conserv. y cw,>llcado de carnes 1970 t.11. 

'~d~~)cong. y elab. de c:onserva1 y encur• 1967 E.U. 
tldos do frutas y leguQbre,, jugos y Cloll!. 
meladas (2012) 

Fab. de almldones, f6culas, levad11ras y 19z1t E.U~/bpóll!a -
.productos slmlla'res (2092) 

E.U. 

Fab. de concentrados, Jarabe1 y color¡n- 19G6 E.u. 
tes para all1n11ntos (2083) 

Prep. cong. y elab. de conseC'Vas y •n~ur~ . t'~' E.U. 
tldos de frutas y leg11r.1bres, jugos y mor-
miadas (2012) 

Prep. conserv. y empacado de carnes (20~9) 197% E.U. 

Fab. do dulces, bombones y conflt~ras 1936 E.U. 
(2G32) 
Fab. de chicles (2083) 19313 E.t:. 1 1 
r•b. da ehfe:ei (2083) 1!)68 E.U. 2 z 
rab. da chlc\os (2083) 197~ E.Y. J 3 

1 



NOl1SRE Df: LA FILIAL 

ua. \/algree.'S eo. 118.1 Senbornis Hnos, S.A. 

119. ~arnor Jonklnson Co. 119.1 V3rnsr Jenklnson, S.A. da 
c.v. 

119.2 Pan¡¡r.:erle41na da Sabores 
S.A. 

t:to. W.\f. Undarwood Co. 120.I Ac'cent lnternatÍonal da 
México, S.A. da c.v.• .. 

121.1 Atrmcntos welch s.,;; d1 121. Valch Food1 lnc:. 
c.v.• 

1~2. Z,apata Co, . - 122.1 Pesquera Zap:Jta, S.A. da 

.sistema Aliment.a.ri.9 Me%ic:mo. 

CLASCS lll::IUSTRIALES 

Fab. de d~1ces, bol:boncs y confltur3S 
(ZDSZ) 

Fab. de concentrados, Jarabes y c!&oran 
tes para atl111:ntos (2089) -
Fab. Je concentrados, Jarabes y color1n 
tes para al Jmcntos (206;)) -

Fab. y envase de sals~~. fab. de nnsta• 
za, vinagre y otros condllllClntos (2095) 

.' Prep. cong." y alab. de conservas y ~ncu!. 
• tldos. de frutas y lej¡umbres,: Ju9os y 11111!, 

aieJedH (2012) 
Prep. conserv. Y.envasado de paseados y 
marisco (2060) · 

MO ;:E C:\l;;E:i 
l:il'LA:ITACID!I OE 

CA!' ITAL 

1951 E.U. 

196' -.. •;_ 
.. , 

E.U. 

E.U. 

1971 E.U.' 

"E.ti.' 

197% E.U. 

boja 16 

PR.l!Sf: Ji::IA 
~ tA!t ti lit.Yo 
~s i:~¡st.s·· 
l!)iO 1975 
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La amplitud del mercado mexicano y las posibilidades po­

tenciales que muestra su desarrollo económico, motiva un alto 

interés por las Empresas Transnacionales en establecerse en -

esta región de América Latina. Además, estas empresas tienen­

excelentes perspectivas de llegar a dominar el mercado de ali 

mentos en vista de la f ac!lidad de penetrar en estratos econó 

micamente amplios y crecientes, a través de variados mecanis­

mos puestos en acción en otros pa!ses. De hecho, el control -

de las empresas extranjeras agroalimentarias es cada vez más­

evidente en México. 

En el cuadro I.8 se puede observar la preponderancia de 

empresas alimenticias extranjeras en determinadas clases in-­

dustriales y, específicamente, de los Estados Unidos que de -

122 matrices que establecen sus empresas en México, noventa y 

nueve son originarios de Estados Unidos, es decir, el 81%. De 

las 235 filiales establecidas en el país 198 pertenecen a Es­

tados Unidos. Las 23 matrices restantes son de origen suizo,­

japonés, canadiense, francés, holandés, español, italiano, p~ 

nameño, alemán y de LuxembuTgo. 

Destacan en la clasif lcación las empresas Nestlé Alimen­

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

leche Condensada, evaporada y en polvo 7 de café soluble y en­

vasado de té. 

Carnation Company de Estados Unidos, en la misma área de 

industrialización de la leche, actividad a la que se suma la 

de producción de alimentos para animales -Fido, S.A.- además­

de azúcar y productos residuales -Carmela~ S.A. 
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La tambi&n.norteamericana Del Monte Company, es sefialada 

a través de su representante mexicana Productos del Monte,S.A 

que: desarrolla su ac.tividad en la elaboración de conservas y 

encurtidos de frutas y legumbres, jugos y mermeladas. Se in-­

cluyen en estos intereses a Alimentos Mexi.c-anos Selectos, Fru 

tas y Verduras S~lectas y Papas y Fritos Monterrey. 

The Quaker Oats Company, elabora cocoa y chocolate de me 

sa, dulces, bombones y conflturas, por medio de Fábrica de 

Chocolates La Azteca y Productos Alimenticios La Azteca. Den­

tro del grupo se integran Fisher Prlce de México, Acra S.A. y 

productos Quaker de México. Toda$ de origen estadounidense. 

Coca Cola y Pepsi Cola son clasificados como fabricantes 

de concentrados, jarabes y colorantes para alimentos, además-

de refrescos. 

En el área de producción de alimentos para animales, do~ 

mina preponderantemente la estadoúnldense Anderson Clayton 

Company, conocida en M&xico como ACCO, S.A. con fábricas en -

Sinaloa, Coahuila, Nuevo Le6n, Chihuahua, Jalisco, Durango, -

Estado de .México y Tlaxcala. Es dueña igualmente de Productos 
~ 

Apl~Aba, Empresas de M~!z S.A. y la Nacional de Dulces, S.A. 

La CEPAL af .i,,rmaba en 1978, que México cap taba en 1975 el 

31% de la inversión alimenticia no~teamericana en América La-..... 
tina y el Caribe, situándose en primer lugar, seguido por Bra 

sil, quien absorbi6 en ese mismo afio el 24%. El Mercado Com~n 

Centroamericano recibió sólo el 10%. 
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Como se ha mencionado, la rama de alimentos es de gran -

interés por parte de los inversionistas extranjeros, espe- -

cialmente estadounidenses. Sin embargo, hay que notar que en­

tre 1970 y 1975 el peso de las inversiones norteamericanas 

disminuyó con respecto a la inversión manufacturera total. 

Newfarmer y Muller (16) afirman que en 1970 la inversión de -

los Estados Unidos en M~xico se concentraba en tres grupos de 

productos: químicos con el 28% de la inversión total, maquin~ 

ria y aparatos eléctricos con el 16% y alimentos y bebidas 

con el 13%. Para 1975 se había producido un cambio importante 

ya que se presentaba la disminución de las inversiones agroa­

limentarias en .t~rminos relativos, ya que descendió su p~so -

hasta ocupar el 9% del total, mientras que el sector metal me 

cánico captó el 40% y la qu!mica el 29% de la inversión prov~ 

niente de los Estados Unidos. Esto no signif 1:ca, sin embargo, 

una caída de la inversión norteamericana en la industria de 

alimentos en t~rminos absolutos. 

En el cuadro !.9 se ·observa que en la clase industrial-

2089 referida a la fabricación de concentrados y jarabes, o-­

cho establecimientos extranjeros sobre 59 que constituyen la 

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

En la clase industrial de fabricación de productos ali-­

ment!c!os para animales, 22 establecimientos transnacionales­

sobre un total de 318, que constituían el total de la clase,­

se apropiaban del 46 por ciento del valor agregado total. Y 

en lo que se refiere a la clase que corresponde a la fabrica­

ción de leche condensada, evaporada y en polvo (2053), sólo -

10 establecimientos transnaclonales, de un total de 12 que 



CUADRO f:.1: · IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN' LA INOllSTRIA ALIMENTARIA DE 

MEXICO: 1970 (en porcentajes} 

Principales clases N~. de esta-
industrlales * blecimientos 

Rama 20:Manuf actura 
de alimentos o.z 
2027 Fab.de caf& 
soluble y te' 25.0 
2053 Fab. de leche con 
densada, evap. y polvo 83.3 
2083 Fab. de chicles 18.2 
2089 F ab. de concentra , 
dos y jar.abes 12.6 

2098 Fab.de productos 
alimenticios p.animales 6.9 

2011 Conservación por · 
deshidratación de fru . 
tas y legumbres - o .• o 
2012 Prep..;conserv. empa . 
cado y envase de frutas 
y legumbres •~ · 11.2 

2013 Fab. de ates, jaleas 
frutas cublertás y otros 
dulces regionales o.o 
2014 Fab.de salsas y so 
pas enlatadas y prods. 
similares** 15.8 

Personal 
ocupadó 
total 
promedio 

81.0 

98.7 
65.3 

%.3 

25.6 

o.o 

47.4 

o.o 

50.9 

Remuneraciones 
al personal 
ocupado 

118. 8 

90.5 

99.l 

74.2 

63 • .5 

33.2 

o.o 

50.0 

o.o 

73. 8 

Produc. 
Bruta 
Total 

23.0 

96.0 

98.3 

84. 9 

80.Z 

54.5 

o.o 

70.l 

o.o 

93.5 

Mat.pr!_ · Otros 
mas y au .lnsumos 
xlliares 
consum. 

14.6 32.8 

94. 7 n .6 

91.7 99.6 

78.9 83.8 

67.3 82.6 

54.5 88.0 

o.o o.o 

57.0 76.3 

o.o o.o 

85.4 98.0 

* La nomenclatura de las clases industriales corresponde al censo de 1975 aunque los datos son de 
1970 

**Valores recalculados en base a indicadores de concentración de 197.5. 
FUENTE: Elaborado en base a los datos de la Direcci&n General d~ Estadística 

Citado pór Ruth Rama y Raúl Vigorlto en "Transnac!onales en América latina. 
El compl~jo de frutas y legumbres en M&xico" ILET-Hueva Imagen, pp.160-163 



Valor Excedente 
agregado Bruto 
Censal 
Bruto 

24.5 27. 5 

84 • .5 84.1 

97.4 96.9 
89.4 94.3 

85. l 87.7 

46.5 46.2 

o.o o.o 

74.9 92.2 

o.o o.o 

94.6 97.6 

1 
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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 alimenticias en ciertas clases industriales que 

muestran un crecimiento más dinámico y, por el otro, un proc~ 

so de concentración económica por estas empresas. 

Otro ejemplo interesante lo presenta la clase industr~al 

2083 dedicada a la elaboración de chicles. Con sólo el 18.2%-

de participac.ión en el total del número de empresas existen--

tes en esa clase en 1970, las empresas extranjeras lograron -

controlar una proporción bastante elevada en la producción 

bruta generando un excedente equivalente al 94.3% del total -
t 

producido en ese año en la clase. 

Se puede observar, en el misma cuadro, la importancia 

que las empresas multinacionales tienen dentro de algunas cl2_ 

ses industriales en la rama de alimentos. lo que resalta has­

ta aquí, es el control, por esas empresas, de una parte impo~ 

tante de la producción bruta y, que además, con una propor~ -

c!Ón 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 volúmenes elevados. 

Es importante hacer hincapié que el cuasi-control de ru­

bros como remuneraciones al personal ocupada, a la producción 

bruta, a la generación del excedente por empresas alimenti- ~ 
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cias extranjeras, motivan a la reflexión acerca de la alta de 

pendencia que existe de México hacia esas empresas y que cua.!_ 

quier estrategia económica de tipo nacionalista que el gobie~ 

no pre~enda llevar a cabo tendrá, sin duda, que echar mano a 

los posibles obstáculos que esta dependencia trae aparejada. 

Además, el poder político que implica esta situación pa­

ra los inversionistas extranjeros patentiza una dificultad im 

portante en el logro de objetivos orientados a una supuesta -

independencia económica. 

Es ya conocido el déficit existente en las disponibllid~ 

des de leche en México durante muchos años y que ~ontrasta 

con el hecho de que ciertas empresas extranjeras controlen u­

na gran parte de este me.rcado. Este control del estómago mex,!, 

cano por intereses exteriores es expresión del Food Power, ba 

sado en la internacioQalizaciÓn de la división del trabajo y 

que representa una estrategia política importante de los paí­

ses imperialistas en la dominación del mundo. 

Véase en el apéndice el cuadro I .1-0· la list'9. de las em-­

presas de la industria de alimentos inclu!das dentro de las -

500 empresas más grandes de México para el año de 1968 que 

presenta José Luis Ceceña(l8) en su libro, donde se demuestra 

el control acelerado de las Empresas Transnac!onales al cons-

tltuir 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 coñs-



tituye el complejo d.e frutas y legumbre$. En el cuadro I:ll -

se muestra la importancia de las empresas transnacionales en 

esta clase industrial en México. Además; presenta empresas .na 

cionales y estatales. 

Por otro lado, existen pocas empresas productoras de al!_ 

mentos tanto nacionales como extranjeras que elaboran diez o 

m's productos distintos en M'xico, lo que muestra la multipl! 

cidad de alimentos que elaboran estas empresas que generalme~ 

te pertenecen a las grandes empresas. Véase el cuadro !..:_~ 

Además, estas grandes empresas extranjeras de alimentos­

establecidas en México y que se encuentran entre los primeros 

lugares de acuerdo al producto que elaboran, también constitu 

yen principales empresas localizadas en América Latina. En el 

cuadro I.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 -

ola en catorce países; A.E. Staley Mig. Co. en 10 pa!ses; CPC 

International en 9 países; Nabisco también en 9 países y o- -

tros no menos importantes. 

Otro aspecto que debe. ser señalado con respecto a la im­

portancia de las Empresas Transnacionales en la industria de 

alimentos, es que algunas· de ellas se sitúan entre las 100 ma 

yores firmas agroalimentarlas mundiales{l9). Tales son los ca 

sos de la Nestlé Alimentana, . Kraft Co., Gervais Danone, Gene 

ral Food, Campbell's Soup, Del Monte, J.Heinz y Pet. !ne (20} 

Hay que notar que en el cuadro I.8 que constituye un a--

1 



CUADRO I.1.1. . 

LISTA DE EMPRESAS TRANSNACIONALES, NACIONALES Y ESTATALES DEL COMPLE 
JO DE FRUTAS Y LEGUMBRES 1976. 

I. Transnacionales 
Origen del Inversionistas 

Año de 
lmpl ant. 
en Méxicc Empre·sa. capital Extrünjeros 

E.U. 
. E.U. 

E.U. 
Suiza 
E.U. 

Alimentos Welch, S.A. de c.v. 
Alimentos Mundiales, s. A. 
Ambesco de México, S.A. de C.V. 
Alimentos Findus, S.A. 
Anderson Clayton Co., S.A. 
Alimentos Mexicanos Selectos, 
Almacenes Refrigerantes, S.A. 

S.A. E.U. 
(ARSA) E.U. 

Birds Eye de México, S.A. de C.V. 
CampbeJls de México, S.A~ de C.V. 
Congeladora y Empacadora Nal. S.A. 
(CENSA) 
Cía Nestlé, S.A. 

Clemente Jacques y C!a S.A. 
{a) (b) 

Champiñones de Cuadalajara S.A. 
Empacadora de Frutas de Papa­
loapan, S.Á. 
Empacadora del Baj{o, S.A.(a) 
General Foods de México, S.A.(a) 
Celmex, S.A. de c.v. 
Cerber P.roducts, S.A. 
Industrias Cítricas S.A. 
Internatlonal Flavors and Fragances 

E.U. 
E.U. 

E.U. 
Suiza 

E.U. 
Canadá 

Suiza 
E.U. 
E.U. 
E.U. 
E.U. 
E.U. 

S.A. de c.v. E.u. 
Kraft Foods:de México S.A. de C.V.(c)E.U. 
Mexatlán S.A. de c.v. 
Me Cormick de México S.A. 
Prods.del Monte S.A. 
Proris. de Maíz, S.A. 
Vltalimentos 
Xalpa Industrial 

" 

G.B .. 

E.U. 
E.U. 
E .u •. 

Japón 
Francia 

Welch Foods Suc • 
Better Foods Sales Inc. 
Panamericana Investment Inc. 
Aspalim, S.A. 

Anderson Clayton Co. 
Del Monte Corp. 
Pet. Inc. 

!934 

General Foods Corp. 
Campbells Soup Companyl960 

Warner Lea M.(Pet.Inc) 
Nestlé Allmentana 
{ITLAC A.C.) 
Stuart Investments Inc 

1930 

(U. Brands) 1967 
Creen Clant of Canada Ltd. 

Getz Bros.Co.Inc. 1972 
Miles Laboratorles Inc. 
General Foods Corp. 
Marina Collids J.nc. 
Gerber Products Co. 1957 
Hiles Laboratorles Inc. 
International Flavors 
and Fragances, Inc. 
Kraft Corp. 
Reckltt Colman Chiswlck 
McCormlck and Co. Inc.1948 
Del Monte Corp. 1961 
CPC International Inc 1931 
Manubeni Corp. 
Comgnie Gervais Danone 

... 
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(sigue c.I.11) 

NOTAS: 
(a) Corresponde a adquisiciones de empresas nacionales por empresas 

transnacionales 

(b} Clemente Jacques y C!a. lnici6 sus actividades en M¡xico en 1887 
con capital mexicano; en 1967 fue adquirido por ia Stuart Inves­
tments !ne., f!J!al de la United Brands. En 1977, la compr6 un 
grupo de inversionistas mexicanos. 

(c) Kraft Foods de México comenzó a procesar frutas y legumbres en 1972. 
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II. Nacionales 

Empresa 

Alimentos de Veracruz, S.A. 
Ali-Export, S.A. de C.V. 
Alimentos H.P.S~A. 
Alimentos Cardini 
B.H.S. de México, S.A. 
Conservas La Torre, S.A~ 
Consil, S.A. 
Congeladora Mar-Bran S.R.L. de C.V. 
Conservas Guajardo, S.A. 
Conservas .La Costeña, S.A·. 
Condimentos Alimenticios, S.A. 
Conservas La Veneciana 
Del Centro 
El!a Pando 
El RanchO 
Empacadora Ibamay 
Empacadora S.B.C~ Los Reyes S.A. 
Empacadora California, ~.A. 
Empacadora Sta. Clara del Bajío S.A. 
Exportaciones y Representaciones S.A. 
Empacadora Los Reyes (IBERIA). 
Empacadora de Jugos y Frutas (VI~OR} 
Empacadora Búfalo 
Empacadora Bamboa, S.A .• 
Empacadora Azteca, S.A. 
Empacadora Antillas, S.A. 
F'b~ica de Conservas "El Perico",S.A. 
Herdez, S.A. 

Industria Conservera Mexicana, S.A. 
Jugos Naturales, S.A. 
Jugos del Valle, S.A. 

Año de 
constltucidn Observaclones(d) 

1973 

1973 

1947 
19'18 

1951 

1958 

1961 

1933 

1948 

1967 

1971 

1923 

1969 

1960 

Maquil6 a Kraft Foods 

Fue f i1 ial de APSA 

Maqui1a y distribuye 
• a McCormick; distribuye 

a Campbells, Doña Marra 
y Prods. del Mar. 

Maquil6 a Gerber Prod. 
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Año de 
Empresa Constituc!&n Observao~ones(d) 

Jugos Concentrados, S.A. de C.V. 
Jugos Veracruzana, S.A. de C.V. 
Jugos Frutas Hundet, S.A. 
Jumex 
Loma Linda 
La Suprema, S.A. 
Limón Holsheirment 
Mexicana de Jugos y Sabores 

1968 

.1958 

Hg. Industrial de Alimentos, S.A. de c.v. 
Nacional Jugo de Naranja, S.A. 
Productos de Leche, S.A~ 

Pascual Boeina, S.A. 
Productos del Convento, S.A. 
Productos Loma Bonita, S.A~ 

Productos Doña Haría, S.A. 
Productos ltura!es Industriales~ S.A. 
Tomex, S.A. 

1973 

Maqull a a Kraft Foods 

Maquila a Herdez 

. 
(d) Las observaciones corresponden a empresas entrevistadas, lo cual 

no excluye que las restantes tengan también relación con Empre­
sás Transnacionales. 

III.· Empresas dél· Es0tado• · 
Año de 

Empresa 

Alimentos del Fuerte 

Complejo Frut!cola Industrial de la 
Cuenca del Papaloapan 

Con$tJ..tuc !Ón Ohser.va~icnes 

1973 Hexlcanlzada(antes Helnz 
International, Empresa 
norteamericana) 

FUENTE: Elaborado por el ILET ,· con datos de sus investigaciones y de: 
' GANACINTRA. Diario Oficial; Ralstoln, Jean Louis, Les cent pre­

miers grou~----mvr...:iüü~ de 1 1 industr le agro-alJ.mentalres, Montpe-
1 ller, Institut Agronomique Med!terráneé de Montpelller, 1976 y 

Who owns Whom 1977. Citado en Ruth Rama y Ra~l Vigorlto op.clt. 
pp. 168.172. 
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Lts :· rmn•t·Ll!;S ~J,'PRES':; .• 0rTrVi:· 'ICANAS :::.ooALIZADJ.S E!i .~~:::~re, T,•Tmª"· DE!:'I­

UADAS t LA Ei·lllORAGIOl'~ T.E AlIL>J(TOS hN P.J:;L40IOl1 CON OTHS t.llliAfJ DI: rmq:;0. 

Po~"i 
cióñ Emoresa 

38 Anderson Olnyton P.nd Co. 

43 1' .E. St<iley I>tig. Oo. 

4 Be<?trice l''oods Oo. 

7 Boriien Co. 

2r, Cnmobe1l 3oup Co. 

15 Qqrr.~tion Oo. 
J9 Onstle nnd 1~ooke Inc. 

:0:1 Oet!tr?l 3o:.m 
<l Ooc,1-Col0 

11 Consoli1l<!te,1 :r·oods 

10 O!!O I11te1·nptiorL.,l 

c9 Del !. onte vorp. 

2 T~ sm<> X'!-< 

,-2 ~·r>i?'!.".:ont .·ooás 

t• Gener.<;l Yooó.s \Jorp. 

lj Gener- l ~ iEs Inc. 

75 'J'.e?'ber -:"rociucts Co. 

r.~ Green Gaint Uo. 
<;•1 !'•erarey '· ooo El Oo. 

23 
41 

'l7 
lf· 
18 

Peublein, Inc, 
H.J.Heinz 

Tnter;totionPl lul ti:foods 

I':'T 

Lilby,: c.Ueill, J,ib't:y 

~· cCor.:::!.ck f.: Co. 

1: bizco 

or"ton. Jit.011 

• e r.:·ico Iutl. 

(a) (b) (e) (a} (e) (f) (g) (h) (i) (j) (k) -(1) 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
+ 
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+ 
+ 
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+ 

+ 

+ 

+ 
+ 
+ 
+ 

+ 

+ + 
+ + 
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+ + 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ /) 

+ 

+ 

+ + 

+ 

+ + 

+ 
+ + 
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+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 
+ 

+ + 

+ 
+ 
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+ 

+ 
+ + 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ + 

+ 

+ 

+ 

+ + 

+ 

+ + 

+ + + 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ + + 

+ 

+ 

--··--·---------- -------------
(m) (n) (i'i) (o) (p) (q) (r) (s) (t) (u) (v) (w) (x) 

+ 

+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
+ + 

+ + + 
+ 
+ + + 

+ + + 

+ 

+ 
+ 
+ 
+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+. + 

+ + 

+ 

2 

4 
2 

6 
+ 10 14 

6 10 
+ 3 6 
+ 3 8 
+ 

+ + + + + + 

o 1 

3 6 
6 11 

2 5 
9 13 
2 15 

3 6 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ + 

+ + 

+ + + + + + + 
+ 

+ + + 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ + 

l 

+ + 3 
+ 7 

2 

2 

9 

9 
3 

+ J. 2 

+ 2 3 
+ 3 4 

+ + + + 3 6 
+ + 4 5 

+ + + + + + 3 9 
+ + + 7 9 

+ + + + + 5 10 
+ + 1 3 
+ 1 2 

+ + + + + 9 13 
-----

+ + 9 5 
+ + + + + + 7 12 

+ d 6 

l 
1 

1 



·~h 'et, Ir.cí ~ 

31 
.,. 

?illsbury + + + + + 3 5 

.: ·•roctar· & G'l11.ble + + + + + + + + + 6 9 

27 '.)unkor Qrts Co. + + + + + + + + a 

H 

+ 9 

~-~lston ~urin~ + + + + + + 6 6 

t>l "ivi<>nn •ooüs, Jnc. + + + + ]. 4 

+ 1 1 

J3 Seven trp P.ottling Co. 

20 S tnndr.>rd "?rrmcts, Inc. + + + + + + + + + + + ~~· + +· + + + + + 14 19 

+ + 1 2 

56 !;tokeley V"m Crm'O, Inc. 

14 llni ted Brflncls Co. + + + + 3 4 

+ + + + + o 5 

74 ':.'m. 7.'rie;le:1 Jr. 

:l \' .R.Grnce rmd tJo. + + + + 1 3 

i''iJrner r.nmbert + + + + + + + 7 7 

':on;A:ü 7 18 9 11 2 9 14/ " 7 32 7 ;) ].). 13 4 16 
t. 

22 14 31 15 23 11 9 l.78 288 

Ln. :ionición es"'.;'1 en reJ..i·ción n los ,:olúmenes de vei;.t•' en 1975 de lns 93 .,rin-

oip1:iles industrirs óe olir,.entos de :c;str lios tnirlos. 

# Inclioe. oue la empresa no estf c:nsi'i ici 1 ~df": e:1 <.l c:ur. :O oe •'llir~entos. 

._(n) Ar;sentim1 (b) :Brnsil (e) Col"r1bic '(d} GostP l'ica (e) cr.ile 

(f) ::cundor (g) Gurtei..P..la (h) ronuurns (i) J11mr.ice (j) :.:éxico 

(k) IliC'll"}"'10. (l} fpn-in1n (m) Perú (n) Pue1 to :tico {r..) t:ruguoy 

(o) VenezuelP (p) E:.ip!"fie. ( q) :::·111rinPs (r) Cflnadá (s} r•ortugel. 

(t) ':'rflncia (u) A trien (v) Coree (v1.) A1r.éricr. r.ntin9 (x) Total. 

?'Uentet "!levist.-, dE: Comercio X:xterior, dioier:bre CÍE 1976~ p.1429 
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""h ·et, Ir.e. ... 
31 ?illsbury + + 

.¡. + + 3 

: 'roe ter· & Gnti.ble + + + .¡. + + + + + 6 9 

27 ".:•unker Qr ts Co. + + + + + + + + 8 + 9 

f' -,...lston '."'urin9. + .¡. + + + + 6 6 

t•l ··ivi<>nn •'001.s, ::ne. + + 1 + + 4 

!J3 Seven [Tp "Bottling Go. + l 1 

20 StAnd?.rd °t1I'f!l1US, Inc. + + + + + + + + + + .¡. + + + + + 14 + + .¡. 19 

56 !;tokeley VP.n C1>m:O, Inc. + + 1 2 

14 !!ni ted Jlr,,nds Co. + + + + 3 4 

74 Y.ln. iirie;ley Jr. + + o + + + 5 

.J 'í .R.Grl'l.ce ~ml !Jo. + + + + 1 3 

t'Arner r.nmbert + + + + + + + 7 7 

t:O'!_'Ajj 7 18 9 ll 2 9 14 ..., 7 32 7 ·1 <.. 11 13 4 22 16 14 31 15 23 11 9 178 288 

La c¡or.:ición est-1 en relr·ción n loa volúmenes de vent" en 1975 de :'..ns 93 ryrin-

cipiües inclustrirs ñe r-lir..e:itos de ~str cion t..nicloo. 

# rnuioe. oue ln emyresa no estr c:i..;isii iC.-.,d~ e:1 <.l C~If;..:0 oe --liL;entos. 

•.(a} ~reentin11 (b) :Brnsil (e) Col,)r1bic '(d) CostP 'Fica (e) Chile 

(f) ·.:cundor (g) ~urtei.ala (h) !"O?lÓ.UI'!'S (i) Jnmcioa (j) :.:éxico 

(k) :lic'll'!'!eua (l) :i'?n-ina'i (m) l'erú (n) Pue1 to ltico (r.) t;ruguoy 

(o) Venezuele ( ¡:i} :i.:~pPfla (q) l! il i rine s (r) C1inadá. (s) Portugal 

(t) ·:';;'.!'111CÍB. (u) Aíricn (v) Coree (w.) .Arr.éricl" I,ntinP.. (x} Total 

:•uente: Revist.- de: 1Jorr1ercío Exterior, dioier.bre ue 1976, p.1429 
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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(21), se muestra que en­

la década de los sesenta se establecieron el 47% de las empr~ 

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 país fue enorme ya que prese~ 

tan el 72% de empresas durant~ el mismo periodo de 1920-1976. 

Ruth Rama concluye junto con RaGl Vigorito en lo que se­

ref iere a la industria alimentaria que: 

"En términos generales, las empresas transnacionales ab­

sorben menos fuerza de trabajo que el promedio de los e~ 

tablecimientos, al tiempo que ·pagan salarios relativamen 

te mayores. Pero simul.táneamente:, se observa en ellas ma 

yo~es volúmenes relativos de producción, mayor eficien -

cia en el empleo de los insumos y, además, mucha mayor -

productividad de la fuerza de trabajo. Por estos motivos 

a pesar de pagar más altos niveles medios de salar~os, -

las E.T. concentran un porcentaje de excedentes sensible 

mente más alto que el valor de la producci6n"(22) 

I. 3 La si·tuación nutr icional en México 

El problema de la alimentación en M6xico, como en el mun 

do subdesarrollado, es considerado como el problema principal 

a enfrentarse en la actualidad y su solución, el reto de gran 

magnitud no sólo para los gobernantes, sino para aquellas or­

ganizaciones cient!ficas y pol!ticas interesadas en buscar __ 
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alternativas viables para nuestra sociedad, capaces de .conse--

guir un mejor nivel de vida. 

Los países en "vías de desarrollo" han sufrido la escasez 

de suficientes alimentos para un consumo adecuado de sus habi-

tantes. 

A pesar de que el hambre ha sido una característica cons­

tante de la historia de la humanidad a lo largo de los siglos, 
• 

reflejado en millares de documentos, la explicación de su exis 

tencia nunca fue una consecuencia material del crecimiento eco 

nómico 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 función de unos objetivos del desa- -

rrollo -que desde ese punto de vista podrían reflejar el 

subdesarrollo económico y moral- enfocados en una sola di 

rección: el fortalecimiento de una minoría poblacional de 

la tierra. 

Mientras ese aspecto no sea ostensible, los proble-­

mas de la alimentación mundial continuarán siendo en gran 

medida, insolubles"(23) 

Una de las explicaciones fundamentales de la existencia -

del hambre sufrido por una proporción considerable de los hab! 

tantes del globo, lo es, para los cient!f icos de corte liberal 

y occidental, principalmente originarlos de los países imperi!!_ 
,,. 

listas, el alto crecimiento dcmnqi~f loo que presentan los paf-
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ses subdesarrollados. Para estos analistas demogr,ficos, la -

alta tasa de crecimiento de la población que ~uestran los paf 

ses en desarrollo, constituye el obstáculo principal y su cau 

sa es.tructural de la imposibilidad de lograr el desarrollo ,... 

económico, que a su vez está planeado en esquemas de países -

industrializados. 

la división internacional del trabajo en que están inse~ 

tos todos los países en desarrollo, que implica el control de 

su producción de alimentos y la especialización ·agrícola; la 

concentración del ingre~.p mundial, del Producto Interno Bruto 

internacional; la distribución desigual de la riq~eza del pl~ 

neta; la estructura del po·dér político mundial formada por .... 

bloques, son mecanismos impo~tantes y, por lo tanto, puntos -

de apoyo en la explicación de las causas del fenómeno de la 

desnut:z::ición en el .mundo y en México y no el simple crecimien 

to demográfico. 

Además, esta división internacional del trabajo ha expr~ 

sado un creciente control de la producción y comercialización 

de alimentos en el mundo por ciertos·pa!ses como Estados Uni­

dos que les permite manejar la política mundial en una posi-­

c!Ón mejor. 

"El secretario norteamer le ano de Agricultura comentó en-

1974, que los alimentos son una arma estratégica de gran 

ayuda para los Estados Unidos, en las negociaciones • de 

diversa Índole con otros países. 

En ocasión de la Conferencia Mundial de la Alimentación~ 
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que tuvo lugar en Roma, otros altos f~ncionarios en ese­

país han declarado que, dados los esquemas de la produc­

ción de alimentos, los Estados Unidos disponen de un ar­

ma de vida o muerte"(24) 

Existe un control cada vez más monopólico de la produc -

c!Ón de alimentos a nivel mundial y que se deriva en arma po­

lítica contra los países, especialmente dél tercer mundo. La 

elevada industrialización del campo en ciertos países que ge­

neran una alta producción de granos fomenta este control, ju~ 

to con la especialización agrícola que se impone en el mundo. 

En este contexto, las empresas transnacionales establee! 

das en país~s como M~xico, juegan un papel importante en este 

proceso de especialización agrícola y control de productos co 

merciales más rentables en el mercado mundial e interno. 

Las empresas extranjeras en el sector de alimentos cum-­

pl en su rol que ha venido desembocando la nueva división in -

ternacional del trabajo, caracterizada por el establecimiento 

de empresas completas o incompletas -pero ligadas a complejos 

industriales localizados en los países imperialistas- debido­

ª la baja tendencia de la ganancia que vienen experimentando­

en sus países de origen. 

En esta medida, las empresas transnacionales contribuyen 

a afianzar un proceso de subordinación de la economía mexica­

na a la internacional. Sin embargo, ahora es importante seña­

l ar el enlace de este punto en relaci6n con el problema de la 

nutrición en M&xico. 
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Es primordial mencionar la situación para luego intentar 

constituir la ligazón necesaria, con el objeto de explicar el 

papel ~ue las empresas extranjeras tienen en este fenómeno, -

para el caso de México. 

Es notable la gravedad del estado nutricional que mues-­

tra la población mexicana. En un artículo publicado en un pe-. 
riÓdico nacional en 1978, el Instituto Nacional de la Nutri--

,.. 

ciÓn afirmó que cerca de cuatro millones de niños mexicanos -

menores de cinco años nunca han tomado leche de vaca, y que -

la tercera parte de la población, la más pobre; dispone sólo-

del 10% de los productos agrícolas; mientras que sólo el 15%­

de la población que constituye el sector acon:iodado, consume -

~irecta o indirectámente la mitad de la producción nacional -

de alimentos (25). 

En México "un te..rcio de la población está desnutrida, e.!!. 

tendida ésta como un estado patológico inespecífico, si~ 

temático y potencialmente reversible ·que se origina cua!!. 

do las c6lulas carecen de los nutrimentos y clasificado­

por su origen, en primer término, es el resultante de la 

insuficiente ingestión de alimentos 11 (26) 

La !~disponibilidad de nutrimentos proteínicos necesa• -
, , . 

rios para una integracion de los trabaj~dores mas eficiente -

en sus actividades, provoca un círculo vicioso, porque as! e~ 

mo la desnutrici6n causa una limitación de la actividad f Ísi-

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

{27) 

o 
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Sin embargo, esta situación ha venido a acelerarse en 

las Últimas décadas, transformándose en un problema importan­

te en las estrategias económicas del Estado. 

La profundización del problema de la desnutrición y la -

disminución de la disponibilidad de alimentos básicos en gran 

parte de la población mexicana, se explica por el desarrollo­

econÓmico que el país ha seguido en los Últimos cuarenta años 

y se resume en lo siguiente. 

La producción de alimentos ha sufrido modificaciones im­

portantes en el país, al aumentar aquellos cultivos comercia­

les de mayor rentabilidad y disminuir los básicos. Y este fe­

nómeno es mucho más claro a partir de los años sesenta. 

Esta modificación se explica por una marcada polariza- -

ción de la agricultura mostrada por el alto grado de concen -

tración de recursos y acceso a la comercialización de un red~ 

cido grupo de productores privados. Esto lleva al fomento de 

una situación inestable en el campo, particularmente en aque­

llos sectores sociales campesinos que, a falta de recursos p~ 

ra ~a producción agrícola de sus tierras de temporal, se ven­

obligados a desempeñar otras labores o emigrar con el conse-­

cuente abandono de tierras que predominantemente se cultivan­

los alimentos básicos. 

Desde 1960 se observa un aumento de productos variados • 

para la exportación. Si antes sólo se exportaban productos c~ 

mo frutas, jitomates, caf&, azúcar, en este periodo también -

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

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

~lento 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-

tria! es muy reducido y reciente"(29) 

El maíz cultivado en los estados de Guanajuato, Sinaloa­

y Querétaro prlnc!palmente,,representaban a principios de la­

década dé los sesenta un producto de primera importancia en -·· 

cuanto a hectáreas cultivadas. En Guanajuato y Sinaloa, la pa!:_ 

ticipac!Ón era del 54.3% en el primer estado y la cuarta par­

t'e de la oferta alimentaria en el segundo. Ya para 1.975,. el -

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

-2.4%. 

El descenso de la superficie destinada al ?ultivo de pr~ 

duetos bJsl~os y el aumento para productos suntuarios se pre­

sentan como fenómenos importantes de~ cambio de patrón de cul 

tivos, originando el descenso de la producción agrícola de a~ 

!!mento$ b&slcos para el mexicano, creando la necesidad de im 

portar alimentos para mantener a un nivel suficiente apenas,­

la disponibilidad adecuada en M~xico. En la grifica I.l se ve 

la relación que existe entre el crecimiento de la población,­

d!sponib!lidad y producción de alimentos. En ella se observa­

que existe un crecimiento de la importación de alimentos. Por 

otro lado, de 1973 a 1976 no existe disponibilidad suficiente 

y que coincide con el periodo crítico de la economía mexicana 

que desemboca en la devaluación. Entre 1965 y 1976 la disponk 

', 
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bilidad de alimentos disminuye al 0.2% anual. las calorías al 

0.5% y las proteínas al 0.7% 1 originados por la disminución -

en la disponibilidad de cereales, leguminosas y oleaginosas y 

productos animalesr que son los productos que aportan mayores 

cantidades a los totales de alimentos y nutrientes(30} 

Habría que añadir que la producción agr.Ícola para el co~ 

sumo humano está disminuyendo(31), aumentando progresivamente 

para el consumo animal. Esto significa que se privilegia la • 

producción ganadera y el consumo de carnes para sectores me-­

dios y altos, debido al al to costo que significa. 

Estos aspectos son resultado de una política agraria que 

ha privilegiado a la empresa privada agrícola, interesada en 

cultivar productos más rentables para el exterior o en la in­

dustrialización, olvidándose de cultivos óásicos. Una políti­

ca basada en el desarrollo de la producción agrícola con el -

fin de captar divisas, necesarias al proceso de industriallz~ 

ci6n que en ese momento, a partir de la estrat~gia de "susti­

tución de importaciones", estimuló el gobierno mexicano. Una­

polÍtlca de industrialización que olvida al sector campesino­

privándole de recursos y que diÓ como resultado la disminu- -

ción del cultivo de alimentos básicos. 

Lo anterior ayuda a explicar estructuralmente las causas 

de la falta de disponibilidad de alimentos y, por ende, de la 

desnutrición en México. Ante esto, existen argumentos en el -

sentido de que la salida a est~ problema es elevar la produc­

ción de alimentos en base a la modernización de la agricultu­

ra. Sin embargo~ otros se orientan a que es urgente resolver-
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la ineficiente xed distributiva de alimentos porque conside-­

ran que con el volumen actual de producción agrícola es posi­

ble satisfacer los mínimos nutricionales de la poblac1Ón(32) 

Otro de los resultados de esta política ha sido un pro-­

ceso de concentración a nivel regional en la disponibil"idad -

de alimentos. En ei mapa l el 80% del sector rural padece de 

condiciones de alimentación y salud comparables a los peores­

del planeta. Las zonas rurales de buena nutrición se concen-­

tran en el noroeste, noreste y zonas fronterizas del pafs. 

las regiones como Oaxaca, Guerrero, Chiapas, el centro del 

pa!s, as! como la zona ~enequenera de Yucatán sufren los pro­

blemas más graves del país en cuanto a nutrición y salud(33) ... 

El sector rural, en comparación al urbano, se encuentra­

en desventaja en el consumo de proteínas. O~sérvese la gráf i­

ca I .2,. donde se muestran las diferencias entre la ciudad y 

el campo. Por otro lado, el área urbanq no llega a.disponer de 

los 80 gramos de proteínas q~e Instituciones de Mutrición na~ 

clonales e internacionales han sefialado como mÍnimo(34). 

En las ciudades, especialmente en las periférias. se en­

cuentra asentada una proporaión considerable de población de 

escasos recursos~ f~uto de una acelerada inmigración~ que su­

fren los problemas .más graves de desnutr ic1Ón. véase el cua--

dro I.16. 

En el medio urbano, la dieta es relativamente adecuada -

en los estratos sociales que viven en las unidades habitacio­

nales y en las vecindades, que corresponden a obreros y cm- ~ 



:MAPA l SITUACION NUTRIC ION AL DE. LA 
REPUBLICA MEXICANA 

POR REGiON ES GEOECONOMICAS 

PROM·EOIOS 
, 

CALORrAS 2330 
PROTEINAS~T•4 69-20 
DESNUTR.JII GOO. 0.0% 
MORT. PREESCOLAR 4.811000 

CALORIAS 2124 
PROTEINAS:T-A 60-15 
OESNUTR. 111 GDO. 1.0% 

REGULAR MORT.PREESCOLAR 10.2/1000 

CALORIAS 2064 
PROTEINAS:T-A 56-1 O 
OESNUTR.mGoo· 3.5% 
MOR"tPREESCOLAR 16.5/IOOO 

CALORÍAS 1893 
PROTEINAS 50-8 
DESNUTR.m GDO 4.1 % 
MORT.PREESCOLAR 25.2/ 



GP.AFIOA I. 2 

CONSUMO PROMEDIO DE PROTEIN.A:S POR. PERSONA Y POR DIA 

AREA 
RURAL 

(56. ÍgY 20.03 DE 
ORIGEN ANIMAL 

AREA 
. URBANA 
• (70. 7gY 34. 5 3 DE 

ORIGEN ANIMAL) 

MAIZ 

MAIZ 
PAN Y 
PASTAS 

A VR L 

' ( 

FRIJOL CAR- ~, 
NE 

A VR 

! CARNE 
FRIJOL . y 

~LECHE 
~ 

GRAMOS DE PROTEINAS 

LECHE 

Fuente: Sistema Alimentario Mexicano {s.a~), Coordinaci6n de lA Fl'lae de 
Coneumo. See;unda entrega, 15 de cneI'O' de 1q80. ftv~noes. 

I-J 

A-A:rroz .4 

V-VerdÜras y Frutas 
R-Raíces y Otros 
I-J-I-Juevo . 
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CUADRO I .16· · 

CONSUMO DE CALORIAS V PROTEINAS DE LOS OI~TI~TOS NIVELES RURALES 
Y URBANOS 

l. 

2. 

3. 

l. 

2. 

3. 

4. 

.. ~ 
Calorías 

Niveles totales 
... t '' t, t " .. ,, • ' •. 

Urbano 

Unidades hab!tacionales 

Vecindades 

Barracas periférlcas 

Rural 

Zonas áe buena nutrición 

Zonas de regular nutr!c.!Ón 

Zonas de mala nutr!c.!Ón 

Zonas de muy mal·a nutrición 

Z.380 

2.320 

Z.030 

2.330 

2.l20 

2.060 

1.890 

Proteínas 
totales 

86.l 

67.l 

59.0 

69.0 

60.0 

56.l 

so.z 

FUENTE: Sistema Alimentarlo Mexicano (SAH). Coordinac.!Ón"de la fase de 

Consumo. Segunda entrega, 15 de enero·de 1980¡ Avances. 

Proteínas 
animales 

45.8 

23.5 

14 .. 3 

20.0 

15.1 

10.0 

']. 9 

t. 1 •• 
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pleados; empero en las barriadas periféricas del llamado cin­

turón de miseria del D.F., con grupos sociales subocupados, -

el consumo de alimeWtos llega a ser francamente deficiente.El 

consumo de estos sectores y, por lo tanto, su nutrición, es -

ligeramente inferior al de las zonas rurales clasificadas co­

mo de nutrición regular. Este sector de la población urbana -

es cada vez más importante, tanto por su constante aumento, -

causado principalmente por la creciente migración de la pobl~ 

ciÓn rural a zonas marginales de las ciudades, como porque 

coastituyen la mayor parte de la mano de obra disponible para 

1 a industria. 

En el medio rural los problemas de consumo son serlos, -

a6n en el sector llamado de nutrición regular. Ninguno de ~os 

valores de consumo llega a la cifra de disponibilidad nacio -

na! de 2.600 calorías y menos a los 80 gramos de proteínas. 

Suponiendo, un mínimo nutrlcional de 2.750 calorías y 80 

gramos de p~oteinas, se encuentra que el 38 por ciento de la­

pobl ación no cubre estos mínimos, lo cual corresponde a la p~ 

blqciÓn que presenta ingresos menores de 1.000 pesos en 1968; 

a su vez, el 22% de la población alcanzaba el m!nimo de nu- -

trientes y el 40% cumplía, en ese año, satisfactoriamente la 

dieta señalada. Este grupo ten!a en promedio ingresos de tres 

mil pesos(35). 

En una encuesta realizada en 1977 por sectores de salud, 

se pudo observar que la s!tuaci6n ha empeorado notablemente,­

ya que el alto consumo de ciertos productos industrializados­

desbalanoeados y con altos costos ~fianza este proceso de des 
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nutrición en sectores medios y bajos de la población mexica-­

na (36). 

De acuerdo a la encuesta realizada, 35 mlllone~ de mexi­

canos no cumplen con la dieta m!nima propuesta. Veinte de e­

llos se encuentran marginados a la economía y al bienestar so 

cial y están bastante lejos de cumplir la dieta. Quince mill~ 

nes más tampoco la cumplen aunque sus recursos económicos p~ 

dr!an eventualmente f~cilitarles el logro del mínimo estable­

cido. Si a la anterior cantidad le añadimos 20 millones de 

personas que mantienen una dieta desequilibrada, se debe con­

cluir que el 53% de la población mexicana no consume la dieta 

mínima y presenta desnutrición crónica y sólo 11 millones, 

que representan el 16.7% tienen una dieta adecuada o exagara­

da(37). 

,Los 35 millones de personas sólo invirtió en alimentos -

en 1977 un promedio de tres pesos diarios por persona. Para 

el cumplimiento de la dieta era necesario que dispusieran un 

ingreso de doce pesos diar1.os(3.8). 

Esta desnutrición en gran parte de la población mexica-­

na está directamente relacionada con los ingresos familiares­

que dispooen. Lo que significa, que· a menor ingreso existe 

una menor lngesta de alimentos y, por lo tanto, de prcteínas­

y cal.or!as. 

De acuerdo al Instituto Hucional de la Nutrición, las r~ 

comendac!ones son de 2.435 calorías y 62.75 gramos de prote!-
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nas diarias por persona, y estas cifras comparadas con el cua 

dro r.,i.7 .. muestran que rec.ién a partir del V decil, el consu­

mo promedio del decil supera estos niveles. O sea que, en 

1977 entre un cuarenta y cincuenta por ciento de los hogares­

tuvieron una alimentación insuficiente. 

Estos resultados indican que la situación de 1977 fue a~ 

go peor que la prevaleciente en 1968, que, según datos- del mis 

mo Instituto, poco menos del 40% de los hogares (38. 6 %) no al 

canzaron a ingerir los niveles mínimos recomendables de calo­

rías y proteínas; en 1977 este porcentaj~ es cercano al 45%.­

Una situación como esta es una muestra contundente de las con 

tradicc!ones que ha producido el "modelo de acumul ac !Ón mexi­

cano: un crecimiento no s6lb desigual en t~rminos relativos,­

sino acompañado de un empeoramiento en cuestiones básicas de 

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

Estas cifras son un indicador de que la désnutrición pr~ 

valeciente en los grupos de bajos ingresos se debe más a la -

distribución desigual de los alimentos, reflejo de la desi- -

gualdad y concentración". de la distribución de ).os ingresos, -

de los precios de producción.y del poder en general, que ca -

racter!za la sociedad mexicana~ 

Dicho grupo está compuesto por los hogares ubicados en-­

tre el I y V decil y que, coincidentemente han recibido un i!!_ 

greso monetario inferior o igual al salario mínimo promedio -

vigente en 1977 que era de 2.707 pesos. 

En este contexto, es donde s~ ubica la importdncia que -
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tiene la penetración.de empresas extranjeras alimenticias en­

México. Sobre todo cuando· se han detectado que algunos produ~ 

tos alim.enticios elabor:ados por ellas, no son tales. Es decir 
"~· ~· 

que productos como frituras o palomitas, por citar el más cp~ 

vincente, elaborados por empresas transnacionales, muestran -

contenidos proteínicos muy bajos y costos muy elevados. 

La consolidación y el reforzamiento de una situación que 

ha venido presentándose como problema central en la estrate-­

gia económica del Estado, por parte de la acción de estas em-

presas, que no se excluyen empresas nacionales, conducen a r~ 

flexionar sobre los supuestos "beneficios" que la inversión -

extranjera trae en eL área de alimentos. 

La penetración de las inversiones extranjeras en el sec­

tor alimenticio en México, que se consolidó a partir de los -

años cuarenta con la pol!tica de apertura que el Estado otor­

gó, y acelerada en los sesenta, ha estimulado la elaboración­

de productos alimenticios distintos al patrón de consumo na-­

clona!. Los refrescos y las bebidas embriagante~, así como 

pastelillos y otros, son ejemplos claros de la difusión de va 

lores distintos. 

Los sectores sociales de bajos niveles, como lo ha demos 

trado la encuesta de 1977,han most~ado cambios 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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nutrición ya presentes en los estratos mencionados, as! como­

en los niños. 

Y esta difusión de valores alimenticios distintos, son -

practicados a través de una eficiente•red de comercialización 

y la publicidad. Este Último aspecto constituye, hoy en dÍa,­

un elemento a considerar por su importancia en todo este es-­

quema. Los elevados gastos de publicidad, en cierta medida, -

van mostrando el papel que la publicidad juega en la estrate­

gia de las empresas de alimentos en México para la difusión -

y el consumo de sus productos. 
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CUADRO I .10· 

nA ou. 

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

Capital (mi Part. 
Rango· Empresa 

Accionistas 
Principales • llofles $)- ~(%) País. 

l •. 

2. 

3. 
4. 

5. 

6. 

7. 

a. 
9. 

10. 
11. 

12. 
13. 

14. 

15. 

16. 
17. 

18. 

19. 
20. 
21. 

22. 

23. 

24. 

25 .. 
26. 
27. 
28. 

2. 9. 

30. 
31. 
32. 

Anderson Clayton S.A.* 
C{a;Nestlé S.A.w 

General Foods de México* 
Heinz Alimentos S.A.* 
Ingenio San Cristóbal 
Ingenio El Potrero 

Empacadora Xalostoc 
Nva.Pesq.Topolobampo 
Expor.de Sal S.A.* 

C!a.Azuc~RÍo Guayalejo 

Anderson Clayton 290.0 
Nestlé Aliment. 165.0 
General Foods 165.0 
H.J. Heinz 150.0 
Garc!~ (Bco.Int 11)150.0 
E.Koening( aleqi. 
resid) 

Gob. Federal 
Daniel K.Ludwig· 
(pres .. } 

100.0 
90.0 
86.0 

Carnatlon de México S.A.* The Carnatlon Co. 

75.0 

62.5 

55.6 
50.0 

50.0 

so.o 

Api-Aba, S.A.* Anderson Clayton 
Ingenio Tamasula S.A. 
Productos de Maíz S.A.* 
Produc.Quaker de H.* 
Emb.Mundet, S.A. 
Ing.José Ma.Mdrelos 
Cent_ral Matzorongo 
Cía. Ind. Azucarera 
Cía, Ind. Azuc.S. Pedro 
Fáb.de Aceite La Central 
Ind. Conzález 
Ing. Talazula, S.A. 
Sanborns Hnos., S.A. 
Lance Hnos. 
Prod. Nat. Concent·rados 
AceJtera La Gloria S.A.* 
Ing. El Dorado S.A. 
Cafés de México S.A. K 

C!a Azuc. de Navolato 
Ing. La Constancia 
La Hacienda, S.A.* 

Corn Products 
The Quaker Oats Co.50.0 
Familia Mundet 

BCM-Walgreen 
F.am. Lance 

General Foods 
Fam. Redo (BNM) 
General Foods 
Naf ln (Gob. Fed) 

International 
Hllling 

48.0 

48.0 

40.0 

40.0 

40.0 
40.0 
40.0 
40.0 
35.4 
35.0 
35.0 
34.0 

31.0 

30.0 
30.0 
30.0 

30.0 

100 

100 
80 

100 

E:.u. 
Suiza 
E.U. 
E.u. 

contr-ol E.U. 

65.0 E.U. 
._róo. . E.u. 

100 

100. 

49 

--. 
E.U. 
E.U. 

E.U. 

Control E.U. 

100 E.U. 



(sigue c.I.10} 

Accionistas 
Principal es 

Capital (mi Part. 
lJ ones, ST ext •. (%) País. Rango Empresa 

33. 

34. 
35. 
36. 

37. 
38. 

39. 

40. 

41. 

42. 
43. 

La Polar,Fab.de Aceites 
· Mabisco-Famosa, S.A.* 
Sales del Istmo, S.A.* 
Iñg. de Atencingo 

Españoles resid. 
National B!scuit:Co. 
(O) 

Fam. Jenkins 

Aceites, Grasas y Deriv. 
Central Progreso, S.A~ 

Delaware Punch y C. MisterQ.*~ 
Embotelladora Orang~ Crush**-
Ind.Embot.de Méxlco S.A.**Coca-cola Jordan 

Purdy Colebrooke 
(dir. gen.) 

Ing~ s. Marcos 
Manantiales Peñaf !el S.A. 

44. Marcas Alimenticias In .. · 

45. 
46. 

47. 

ternals* Standard Brands 
Mead Johnson de MéxicoS.AtBrystlll Myers Co. 
Prods. d.el Monte S.A.* Del Monte Corp. 

Aceite Casa S.A. 

30.0 
30.0 
30.0 
28.0 

27.5 
25.0 

25.0 
25.0 

25.0 
25.0 
25.0 

25.0 
25.0 
25.0 
22.0 

48. 

49. 

Prods. de Leche, S.A.* 
Ing: El Cora, S.A. 
Cía. Embot. Nal.* 

National DairY (Kraf~22.0 

21.2 

50. Pepsl-col a, Dammr !ch, 
H. WAlter(vice-prfls. 
dé prci'auccióñ) · · • 

51. Pepsi-cola Mexicana S.A** Burns, Thomas J. 
(dlr. Admon.) 

Pepsi-cola Int'l* 

The Coca-cola Export. 
Corp.* 

Control ~xtranjero 

Burns, Thomas J. 
(dir. Admon) 
Circuit, Jr.Harold T. 
(Vicepresidente) 
S U H A 2.GSl.2 

** Fuerte participación ex~ranjera 
(O) Participación sin precisar 

100 Esp. 
51 E.U. 

(O) (O) 

control E.U~ 

(O) E.U. 

Control E.U. 

100 E.U. 

60 E.U. 

100 E.U. 

(O) E.U. 

~ITADO por José Luis Ceceña en "México en la Órbita lmpariaL Las 
mpresas Transnacionales 11 • Inst. de Investigaciones Económioas, 
NAM, edic. El Caballito, México, 1979, Anexo 2. 



CUADRO h!!!:, 

LA INDUSTRIA ALIMENTARIA CON PARTICIPACION EXTRANJERA EN MEXICO (a) 

Pos! Nombre de la matriz Pafs de 
origen c1Ón(b) y filial, . 

43 

38 

4 

25 

" 
15 

11 

X 

10 

X 

l9 

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

American Cyanamid éo. E.U. 
-Cyanamid de México, S.A. 

Anderson Clayton & Co. E .u. 
-Productos Api-Aba 
-Anderson Clayton & ao.S.A. 

-Nacional de Dulces, S.A. de C.V. (d) 

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

Bristol Myers International, !ne. E.U. 
-Bristol Myers de México S.A. de C.V. 

Campbell Soup Co. E.U. 
-Campbells de México, S.A. de C.V. 

Canada Dry International, Inc. E.U. 
-Extractos y Derivados S.A. de c.v. 
Carnation Co. E.U. 
-Carnation de México, S.A. 

Ciba-Geigy, A.C. Suiza 
-Ciba-Geigy Mexicana S.A. de c.v. 
Coca-cola Co. E.U. 
-Coca-col a Export Corp. (suc .México) 
-Coca-cola Industria Embotelladora de 

México, S.A .• de C. V. 

Consol!dated Foods Corp (c~ 

Continental Coffee Co. 
-Café Continental SA. 

CPC International Inc. 
-Productos de Ma!z, S.A. 

Davis and Lawr.ence Co. 
-Davis Flavors de México S.A. 

Del Monte Corp .• 
- Productos del Monte, S.A.~de C.V. 
-Productos Bali, S.A. de c.v. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

Productos alimenticios 
principales 

Derivados de cereales 

Alimentos para animales 

Alimentos balanceados 
Alimentos balanceados 
grasas y aceites 
Dutces 

Helados 

Productos lácteos 

Frutas y Hortalizas 

Extractos y sabores 

Productos lácteos 

Aditivos y enzimas 

Extractos 

Refrescos 

Café 

Derivados de ma!z 

Saborizantes 

Frutas y hortalizas 
Botanas 



Posi#~ Nombre de la matriz 
c!Ón(b) y fHial · · · · · · 

X 

2 

62 

X 

X 

X 

X 

X 

13 

75 

X 

X 

X 

X 

Dragooo Gmbh 
-Dragoco S.A. 

Esmark Inc.(c) 

fairmont Foods(c) 

Felton Internat!onal, Inc. 
-FeJ.ton Chemical C!a de Méx!co,S.A. 

Firmenlch, Inc. 
-Firmenich de Méxicot S.A. 

Florasynth, Inc.i 
-Florasynth S.A. de C.V. 

Fries and Fries, Inc. 
-Fries and Fries International de 
Mex!co, S.A •. · 

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

General Foods Corp. 
-Blrds Eye de México S.A. de C.V. 
-General Foods de México, S.A. 
-Aceitera La Gloria, S.A. 

General Hllls, Ino. 
-Productos de Trigo, S.A. 
-General M!lls de México. S.A. 

Gerber Products Co. · 
-Gerber Products S.A. de C.V. 

Cermantown Hanufactur!ng Co. 
-Germantown Manufacturing Co. 
S.A. de C.V. 

Givaudan Dudendorf A.G. 
-Givandan de México S.A. de C.V. 

Grifflth Laboratories, !no. 
-Laboratorios Griffith de México S.A. 

Haarmann and Reimer GmbH 
-Haarmann and Reimer de México S.A. 

(sigue c.I.14) 

Pa!s de Productos alimenticios 
.origen• • Principales 

--~~..:.-----~~~~~ 

Alemania 
Saborizantes 

E.U. Productos cárnicos 

E.U. Derivados de cereales 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

e;.u. 

E.U. 

C' 11 -·-· 
Suiza 

E .. U. 

Alemania 

Saborizantes 

Saborizantes 

Saborizantes 

Saborizantes 

Saborizantes 

Frutas y Hortalizas 
Café y gelatinas 
Aceites 

Derivados de trigo 
Aditivos 

Alimentos infantiles 

Establlizantes y 
emuls1f1c.antes 

Saborizantes 

Aditivos 

Saborizantes 

Heuble in, )'.no~ E,.l! .. 
-Kentucky Fried Chicken de Héxico. 
S.A. (e) 
-ICentucky Frled Chiéken s. A. de c. V. 

Carne de pollo 
Carne de pollo 



(sigue c.I.14) 

Posi- Nombre de la matriz 
c!Ón(b)· y fi,l.lal. , , · .. · 

Pa!s de 
origen 

Productos alimenticios 
principal es· . 

X 

X 

X 

X 

* 

* 

41 

* 

30 

l 

X 

87 

X 

X 

* 

X 

H, Kohnstamm and Co.,Inc. E.U. 
-H. Kohnstamm de M~xico, S.A. de C.V. Colorantes 

Hoffmann-La Roche, !ne. Suiza 
-Productos Roché S.A. de C.V. Vitaminas 

Ibec Foods, !ne. E.U. 
:-.Pesca-Mar, S.A. de C.V~ Pescadós y maris.cos 

Imperial Chem!cal Industries Inglaterra 
-Atlas de México, S.A. Emulsificantes 

Internatlonal Flavors and Fra-
gances, Inc. E.U. 
-International Flavors and Fra-
g ances (México) S.A'.. de C.V. Saborizantes 

Internatlonal Minerals and Chemical E.U. 
-Ac 1cent International de México, 
S.A. de C.V. Aditivos 

International Multifoods Corp. E.U. 
-La Hacienda, S.A. de C.V. All'mentos balanceados 

ITT Continental Baklng Co. E.U. 
-Continental de Alimentos, S.A.de c.v. 
Kellog Co. E.u. 
-Kellog de México, S.A. de C.V. 

Krartco, Corp. E.u. 
-Kraft Foods de .México,S.A.de·C.V.(f) 

Lawry's foods, Inc. E.U. 
~Alimentos Lawry's S.A. de C.V. 

McCormlck and Co. E.U. 
-HcCormick de México, S.A.(g) 

Mead 3ohnson and Co. E.u. 
-Me.ad :Johnson de México, S.A.de c. V. 

Mid-Valley Products Corp. E.U. 
-Hid-Valley Products (suo.México) 

Miles Laborator!es; !ne. E.U. 
-Qo{mica Mexama, S.A. 
-Enzimas Mexicanas; S.A. 
-Color de Caramelo, S.A. 

Minute Haid Club . E.U. 
-Jugos Concentrados S.A. 

Panes y similares 

Derivados de cereales 

Productos lácteos 

Dulces 

Especias 

Alimentos infantiles 
lácteos 

Frutas y hortalizas 

Acido Cítrico 
Enzimas y colorantes 
Enzim3s y colorantes 

Jugos 



Posi- Nombre de la matriz 
ció n.( b )y f 11-ial 

País de 
origen 

X 

16 

X 

X 

18 

12 

35 

31 

Z7 

8 

X 

* 

X 

Naarden International 
-Naarden de México S.A. 

Nabisco, Inc. 
.-.Nabisco Famosa, S.A. 

Nestlé Alimentana, S.A. 
-c!a Nesl;lé, S.A. 

Norda Schlmmel Internatlonal 
-Química Interamericana, S.A. 

Norton Simon, Inc. {e) 

E.U. 

E.U. 

Suiza 

E.U. 

E.u·. 

Pennwalt Corp. E.U. 
-Nitrógeno Industrial y Alimenticio, 
S.A. 

Pepsico International E •. U. 
-Pepsi Cola Mexicana, S.A. 
-C!a. Embotelladora Na!. S.A. 
-Sabr!tas, S.A. de C.V. 

Pet, Inc. (c) E.U. 

P!llsbury Co. E.u. 
-Galletas y Pastas S.A. 
-Pastas Cora, s;A. 
-Alimentos Rex, S.A •• 

Quaker Oats, Co. E.u·. 
-Fábrica de Chocolates La Azteca, 
S.A. de C.V. 
=Prcduct~$ Quaker de MáAicu,S.A. 
de c.v. 
Ralston Purina, Co. E.U. 
-Purina, S.A. de C.V~ 
-Ralston Purina de ~éxico S.A de C.V. 
-Purina del Pac!fico,S.A. de C.V. 
-PurJ.na del Noroeste" S,.A. de C.V .. 
-Purina y Ganaderos de La Laguna, S.A. 

de .c. V. 

Reynaud Ltd. E.U.·· 
-Reynaud Ltd. de México, S.A. 

Richardson-Herrel, Inc. E.U. 
-Richardson Herrel, S.A. de c.v. 
Santa Fé Briscoll Packers Corp. E.U. 
-F~utas Refrigeradas, S.A. 

(sigue c.I.14) 

Productos alimentlcios 
prlncip.ales 

Saborizantes 

Galletas 

Alimentos lnfanti.les 
(lácteos) 

Saborizantes 

Enlatado de frutas y 
hortalizas 

Aditivos para alimen­
tación animal 

Concentrados 
Refrescos 
Botanas 

Productos lácteos 

Galletas y pastas 
Pastas 
Pastas 

Bebidas de sabores 
(tipo cñocolatej 

Alimentos balanceados 

Saborizantes 

Dulces 

Fresas 



Posi- Nombre de la matriz 
ción.(b)y f!l.ial• ·, 

Pa!s de 
origen 

X 

X 

20 

X 

X 

X 

14 

X 

X 

X 

X 

* 

X 

t!OTAS: 

Schwarz Services Interdational,Ltd. E.U. 
-Glucosa, S .. A. 

Seven Up Bottl!ng Co. N.Y. Inc. E.U. 
-Embotelladora El Sol, s. de R.L. 
7Seven Up Mex_!cana, S.A. 

Spice Islands, Inc. E.U. 
-Spice Islands de Méxlco,S.A. de c.v. 
Standard Brands, Inc. E.U. 
-Marcas Alimenticias Internacionales, 
S.A. de C. V. 

The R..T. Frenen co.. E.u·. 
-Hexatlán, S.A. de C.V. 

Tootsie Roll Industries, Inc. E.U. 
-Tutsii S. de R.L. 

Unilever Ltd. 

-Lever de México, S.A. 

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

Universal Flavor <.:orp. 
-Ambesco de M&xico, S.A. de c.v. 
Walgreen Co. 
-Sanborn Hnos. S.A. 

Wallersteln 
-Wallerstein de México, Div. Travenol 

S.A. 

Warner-Jenkinson, Co. 
-Warn.er-:Jenklnson, S.A. de c.v. 
Warner-Lambert International 
-Chicle Adams, S.A. 
-La Colonial, S.A~ 

Wyeth International 
-Wyeth-Vales~-S.A. 

' •. 1 

Inglaterra 
Holanda 

E.U. 

E .. u. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

E.U. 

(sigue c. I .14) 
Productos alimenticios 
p r i ncip aJ:es 

Derivados de cereales 

Refrescos 
Refrescos 

Especias• 

Gelatinas y confitados 

Especias 

Dulces 

Aceites 

Frutas y hortalizas 

Saborizantes 

Confitados 

Enzimas 

Colorantes 

Chicles y dulces 
Chocolates 

Alimentos infantiles 
(lácteos) 

(a) No incluye empresas dedicadas a la producción de materiales de empaque 
ni a la f ~bricaa.tó'n de equipo. 

(b) En relación a los volúmenes de venta en 1975 de las principales indus­
trias de alimentos de Estados Unidos.(que son 9J) 

1 



(sigue notas del c.I.14) 

(e) No fue posible determinar su filial en México 

(d)·Parc!almente, propiedad de Hershey's Foods Corp., Estados Unidos 

(e) Se incluye esta empresa como ejemplo de ·preparación y distribución 
directa al público 

(f) Parcicllmente propiedad de Natlonal D airy Products Corp ., Estados 
Unidos 

(g) Los productos de esta empresa son elaborados por Herdez, S.A. 

(*) Indica que la empresa no está clasificada en el ramo de al!mePtos 

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

FUENTE: Revista de Comercio Exterior, Diciembre de 1979, pp.1430-1433 



CUADRO I .15. 

LA PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS TRANSNAC.IONALES E:N LA 

PRODUCCION DE. ALIMEN:r.os INFANTILES E.N MEXICO 

Gerber Products,. & .. ~ .. d:e- c •. v .. 

Me:arli lhh.nso:n de M;x~,. g: ... ~ ... d:e c.: .. v. •• 
(.11'.llanta'S> em e .1 ll'..IF.. Y/ c!Jt'.iiltu;aJhua.,)· 

<fump:;añ:ff~ Ne;s>tt.LG,. $ .. A\ .. 
(P.1i.all1ttal 11.a'g¡o'S> tfu:- MG.'It'emP,. Ja:UJis:c.'O')t 

Tipo de produc­
tos ( núme~o) . 

108 

& 

l 

* En eJ; c::aiSn: d~· a~n~ d:e d:o:s a más pl a'rttaS',.. se señai.a e1 

1 ug.ar dU'ntre· s:e ~s:;airr1 aili.ilm~t".ó:s> jJ.trf.a:rtt:i.:Xe·s. 



Algunas características de ciertas empresas transnacionales 

establecidas en M~xico y seftaladas por Jos~ Luis Cecena; 

l. Anderson Clayt:on • .- Empresa not•te·atfié~'ii.e·.m.v. 66'ñ: V-éntas 

mundiales de 874 millones de dólares en 1978, éó'ri oper~ 

clones principalmente en Estados Unidos, M~xico y Bra -

2. 

s$1 y ligados al Texas Commerce Banshares de Houston, -

con recursos de 8.·027 mH-1.ones de dólares en 1978, y al 

F fr"s-f. l'l atTo n al B:arfk c>:f A'li-rf.J.i.e'ñ é" •• 

Filiales en México.- Anderson Clayton (61%), (el 16% es. 

propiedad de la fundación Mary S. Jenkins, accionista -

de ~ancomer); 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 6tr as- f-il :r.a-1~· rñ'á°'J§.· 

A·cft1vi-d'ade·s."" Compr-a-ven·t·a d·e algodo'.rq despepite de al­

god6n~ flanes y gelatinas marca Pronto y Tesoro; salsas 

y moles marcas Clásico y Rico; harinas preparadas, jar~ 

be~ y mieles marca Pronto; aceites comestibles, manteca 

y margarinas marcas Capullo e Inca; alimentos para pe -

rros marca Picón y Campeón; alimentos balanceados marca 

Api-Aba; dulces y confituras marcas Hersheys y Luxus. 

Las ventas totales en M'x!co en 1978 fueron de 5.592 mi 

llones de pesos. 

Nestlé Alimentana.- Empresa Suiza, la 
, 

importante mas 

compañía industrial de ese país y la 
, 

15 fuera de numero 

Estados Unidos, con ventas mundiales de 11.002 millones 

de dólares en 1978• y ligada a los dos bancos más 1mpo~ 



90. 

tantes de Suiza, el Union Bank of Suisse (recursos de -

21.513 millones de dólares en 1978) y el Suisse Bank 

Corp. (recursos de 21.557 millones de dólares) operó am 

pliamente en Europat Estados Unidos y América latina, -

ptincipalmente en México y Brasil, en las ramas de ali­

mP.ntos, vinos, aguas minerales (Vittel) y cosméticos 

(L ,.Orea!). 

Filiales: Compañía Nestlé (100%); Industriales Alimenti 

cios Club (100%); Alimentos Findus (100%); Parma Indus­

trial (100%) y Autoparadores de México (60%). 

Actividades.- teche en polvo, marcas Nido, Milo, 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 Diama!!, 

te; alimentos congelados marca Findus; helados marca 

Bambino; sopas en polvo y jugos marca Haggy; pur~ de p~ 

pa marca Muselin .. 

Las ventas totales en M6xloo fueron de 2.310 millones -

de pesos en 1976. 

3. Ralston Purina.- Empresa norteamericana con ventas mun­

diales de 4.058 millones· de dÓl are.s en 1978, de las más 

importantes productoras de alimentos balanceados y ltg~ 

da al Bank of America; el número uno en el mundo, con -

recursos de 94. 902 millones de dÓl ares en 1978 y al J .P 

Morgan número cinco en Estados Unidoi con recursos de ~ 

38.536 millones de dólares en 1978, ligada también al -

Gulf 011, llS Steel y General Oynamios. 

Filiale~.- Industrias Purlna (49%)~ En 1978 se mexican! 

' 
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zÓ en un 51% participando accionistas del Grupo Comermex 

y uno del Grupo Bancomer (3ess N. Dalton) 

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

Pacífico (50%}; Purina y Ganaderos de La Laguna (100%) 

Cómpañía Incubadora Purina (100%); Purina del Noroeste -

{75%); Avfcola y Ganadera del Baj!o. (100%); Granja Carme 

lita (80%) y Granja M&nlca (80%). 

Actividades.- Producción de alimentos balanceados: cr!a­

y engorda de animales. 

En 1978, Purina S.A. (ahora Industrial Purina), realizó­

ventas totales en M~xico de 3.250 millones de pesos. 

lf.. 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 dólares y 

que maneja alimentos, artículos de aluminio, productos -

químicos, juguetes y plástico y servicio de transportes. 

Está ligada a tres bancos; Manufacturer Hannover~ con re 

cursos de 40.606 millones de dólares y n~mero cuaFro en 

importancia; First National Bank of Ch!cago, con 24.066-

millones de dólares y el Bankers Trust con 25.863 millo-

nes. 

Filiales.- Kraft Foods de M'xico (100%) e Industrias Ca-· 

rr~ncedo. Sus actividades en México se refieren a la pr~ 

ducción de quesos, margarinas, cremas, mayonesas, merme­

ladas, y mostaza. Las principales marcas son: Kraft, Pa!,. 

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

de pesas. 

" 
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5. General Foods.- Empresa neoyorkina que ocupa el lugar --

número 41 en ventas mundiales de 5.376 millones de dóla­

res en 1978. Está ligada a los siguientes bancos: Chase­

Manhattan Corp., tercero en importancia en Estados Un! -

dos, con recursos de 61.172 millones de dólares; Manufa~ 

turer Hannover, número cuatro; y el Chemical Bank, núme­

ro 6, con recursos de 32.768 millones de dólares. 

Filiales.- General Foods de México (97,6%) y Birds Eye -

de M~xico (100%). Su expansión obédece a la adquisición­

de compañías ya estable.cidas como Industrial Fenix, Rosa 

Blanca, Cafés de México. 

Actividades.- Flanes y ge·latinas, refrescos en po_lvo, 

marcas 3ell-o 1 Kool-Aid, Tang, Limol!n; sazonadores mar­

cas Rosa Blanca y Consomate; caf' soluble marcas Maxwell 

House, Oro; dulces marca Charms y miel de Maple Long Ca­

b!n. Sus ventas fueron de 218 millones de pesos en 1977. 

6. Pepsico.- Emp~esa estadounidense número 60, con ventas -

mundiales de 4.300 millones de dólares en 1978. Segunda­

en el ramo de refrescos en el mundo (después de Boca-co­

la), realiza operaciones diversas: alimentos, restauran­

tes (Pizza Hut) 1 transportes (Van Lines), vinos y !leo -

res, artículos deportivos {Wilson), y otros. 

Está ligada al Citicorp, número 2, con recursos de 

87.191 millones de d6lares y al First International Bans 

hares, número 20, con recursos,de 10.025 millónes de dó­

lares, as! como a otras grandes empresas tales como la 

Exxon, la Atlant!c Richfield y Worner-Lambert. 



filiales.- Pepsi-cola Mexicana (51%) a través de su fi--

llal inversionista Universal y 49%. directamente Pepsico; 

Compañía Embotelladora Nacional (80% Pepsico y 20% a tr~ 

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

ra de Empresas (100%); Inversionista Universal (100%); -

Embotelladora del Bravo (54%); Pepsico y 46% a través de 

Inversionistas Universal; Bebidas Purificadoras de la 

frontera (100%) y Productos Victoria (100%); Mexichip 

(49%). 

Actividades.- Refrescos marcas Pepsi-cola y Mirinda; 

productos de papas, harina de maíz y trigo, marcas Sabri 

tas, Sabritones, Fritos, etc. ~n 1978 realizó ventas (sf 

lo so filial Sabritas) por valor de 1900 millones de pe-

sos. 

7. Borden.- Número 68, con ventas mundiales de 3.803 millo­

nes de dólares en 1978 y ligada a tres grandes bancos: -

Bank of America, n~mero uno; Chase Manhattan Bank y Manu 

facturers Hanover. 

Filiales.- Productos de leche (Prolesa) 100%; Industrias 

Qu!micas-Fomex (100%) y Materiales Moldeables (50%). 

Actividades.- Productos lácteos marcas Holstein, Ranche­

rita, Darel, Bonafina; productos químicos y plásticos. 

8. CPC-International.- N~mp~o 90 con ventas mundiales de 

3.222 millones de dólares y ligada a 4 grandes bancos tle 

U.S.: Chemical Bank, B~nk of America, J.P. Morgan y Manu 

facturers Hannover. 

Filiales.- Productos de Ma!z (100%) 
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Actividades.- Produce harinas preparadas, mayonesa, bu-­

dines, miel de ma!z, salsas y sazonadores. Sus prlncip~ 

les marcas son: Knorr-Suiza, Knorr-Tomate, Karo, Mazo1a, 

Maicena, Kremel, Hellmans. 

Su capibal social en 1978 fue de 175 millones de pesos. 

9. Carnation.- Número 110 con ventas mundiales de 2.576 mi­

llones de dólares~ ligada a dos grandes bancos de Cali -

fornia: Western Bacorpora~ion, Security Pacific Corp. 

con recursos de 21.633 millones de dólares. 

10. Nabisco.- Empresa número 135 con ventas mundiales de 

2.197 millones de dólares, ligada al Bankers Trust con -

recursos de 25.863 millones de dólares y a grandes empr~ 

sas industriales como la Lockheed. Es una empresa muy d! 

versificada, pues opera en alimentos, productos químicos 

cosméticos (Aqua/Helva), muebles, productos de cartón, -

maquinaria y equipo para la industria galletera y jugue­

tes. 

Filiales.- Nab!sco Famosa (59%) en 1953 lo adquirió esta 

empresa. 

Actividades.- Produce galletas y pas~as, harinas prepar~ 

das y alimentos para perros. Sus marcas son: Nabisoo-Fa­

mosa, Ritz, Premium, Kilate, Mary Baker, Choco-Choco, 

Cremosas, Grano de Oro, Tostadas Imperial, Sabueso. 

FUEHTE: José Luis Cecefta, Exoélslor 11 y 18 de septiembre de 

1979. 
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N O T. A .s. 

(1) 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 transformación y extractiva. 

(2) _El crecimiento promedio anual de las plantas industria -
les en la rama de alimento~ de 1960 a 1975 fue del 2.8%­
que supera al crecimiento mostrado por la totalidad de -
la industria de la transformación y extractivas. 

(3) En un trabajo elaborado por Octavio Paredes L. y Yoja Ga 
llardo N • presentado en la revista de Comercio Exterior 
de diciemore de 1976, se encontró que el "59% de las 
plantas consideradas (de la industria alimentaria) están 
localizadas en el D.F. y en el Estado de México, mien- -
tras que en el sureste del pa!s sólo se registró 2.4% 
del total (.,. ) 0 

(4) "La industria· e~ M'x1co" Canacintra. Si se observa el 
Censo Industrial de 1910, el sector alimentario se situa 
ba en segundo lugar de la industrias manufactureras y ex 
tractivas, superada ~nicamente por la industria química~ 
Pero en 1975, recuperó el primer sitio,·10 que demuestra 
la importancia de esta rama industrial, en lo que se re­
fiere a remuneraciones al personal. 

(5) Flores García, Jos~ Luis, "La industria alimentaria en -
México y la cris.fs, de alimentos". Tesis de Economla 1977 

(6) Idem. 

(7) Goll,s, Manuel y García Rocha, A. "Estructura y comporta 
miento de la industria alimentaria· mexicana", mimeogra -
f lado. Abr U 1980. 

(8) Idem. 

(9) Véase Berna! s., Víctor Manuel, "El· impact-0· de las empre 
sas multinacionales en el empleo y los ingresos: El cas-0 
de Mexicoº, mimeografiado. Facultad de Economía, 1976. 

(10) 

(11) 

Sep6lveda, B. y Chumacera, A. "La inversión extranjera -
en México". Fondo de Cultura Económica. Mixico 1973. -
Ademas, Serie Información Económica. Sector Externo. Ban 
c~-de Mexfco, S.A., Cuaderno mensual 26 mayo-junio 19807 

Confróntese "El desarrollo- agroindu-str ial y 1 a econ-0m!á-. 
in tt»rnac lonal 11 • Documentos de trabajo para el desarrollo 
agroindustrial Ul, SARH; Rama, Ruth y Vigorito, Raúl, -
"Transnacionales en América Latina". El complejo de fru­
tas y legumbres en Mex1co 11 , ILET/Nueva Imagen, 1979; Do­
mlke, Arthur y Rodríguez, Gonzalo, "Las Alternativas· de 
la agroindustria en M'xico0

, FAO/CIDE 1975; Feder, Erne~ 

' 
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"El imperiaJ.ismo fr.esa ", edi t •. Campesina, 1977; Rell o, -
f ernando y Castell, Jorge "Las desventuras de un proyec­
to agrario 19·70--197ó", Investigación Económica 113, Julio 
septiembre, I~77, entre otros. 

(12) Rama, Ruth, "Empresas transnacionales y agricultura mexi 
cana: el. ca.so de las procesadoras de frutas y legumbres 11 

Investigación Económica #143, 1980. 

(13) Chumacero, A. y SepÚlveda, B. op.cit. 

{14} Idem. 

(15) Idem, p. 10. 

(16) Mueller, \Villiard F. y Newfarmer, Richard, "Multinatio·.;:; 
nal Corporations en· Brazil a·nd Mexico: Structural So un -
ces of Economics and Non-Economic·s Power", Report to the 
Subcomittee on Foreign Relations, Washington, United Sta 
tes Senate, U.S. Government, Printing Office, 1975. 

(17) Rama, Ruth y Vigorito, Raúl op.cit. 
Véase también CEPAL "Estudio economico de América Latina 
de 1977 11 , Santiago de Chile, 1978. 

(18) Cecefia, José Luis "México en la Órbita imperial", El Ca­
ballito, Instituto de Investigaciones Económicas, UNAM,-
1979 

(19) Rama, Ruth, op.cit. 

(20) Paredes L., Octavio "La industria alimentar.la en México­
y l~ penetración de las empresas transnacionales" Revis­
ta de Comercio Exterior, diciembre de 1976. Asimismo, .­
puede consultarse Ram!rez, Jorge "Las inversiones extran 
jeras en la industria alimenticia", Tesis de la Facultad 
d~ Economía, UNAM, 1973. 

(21) Se agradece la información facilitada por la licenclada­
Rosa Elena Montes de Oca, asesora de la Presidencia én -
el programa SAM, quien elaboró para el estudio del seo -
tor alimentario en el país. 

(22) Rama, Ruth y Vigorito, Raúl op.cit. Véase, Bernal , ! , gun, V ctor Manuel, Gutierrez, Angelina y Olmedo, 
do "El impacto de las empresas transnacionales en 
pl eo Y· los ingresos: el caso de -México" Facultad 
nom!a, ÍIEC, julio de 1976, OIT. 

Saha-­
Bernar 
el em-· 
de Eco 

(23) Ruiz García, Enri9ue 11 La situaci6n alimentaria mundial y 
los espacios econo~icos de la crisis, desigualdad y • 
transnacionallzacion 11 en Desarrollo Agroindustrial y A­
limentacion. Documentos de trabajo para el desarrollo a­
groindustrial #4 SARH. 
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(24) Paredes L6pezJ Dctavio "Los alimentas: u~ arma estrat~-­
~ ica" en Testimonios y Documentos, El Día, 10 de febrero 
de 1977, p. 19. 

(25) Excelsior, 28 de mayo de 1978. 

(26) El Día, 8 de enero de 1979. 

(27) Ramírez, Juan, Arroyo,Pedro y Chávez,Adolfo "Aspeo.t-Os· so 
cioeconÓmicos· de· los al imento·s Y· la allmentacion. en Me xi· 
~, en Comercio Exterior, agosto de 1971 

(28) Rama, Ruth,op.c~t 

(29) Idem. 

(30} Sistem.a ·Alimentario Mexicano .. (SAM), Coordinación 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 e~ 1972, a-
10.3 en 1973. No está considerado el sorgo. V~ase Conacyt 
"Lineamientos· para el desarrollo de un Pla~ Nacional de­
Alimentacion y Nutric·iÓn 11 , 1976. 

(32) Montemayor, Aurello "El comercio· de productos agto.alimen 
tarios", Banco de México, S.A., mimeografiado, 1980 

(33) Ramfrez, Juan, et.al~ op.cit 

(34) Sistema Alimentario Mexicano, op.cit 

(35) Ram!rez, Juan, et.al~, op.c1t. 

(36) Sistema Alimentario Mexicano, op.cit~ 

(37) Ch~~ez 1 Adolfo,"Algunos datos s-0bre l~ alimentacidn nacio 
nal", en Oocumerttos de trabajo para el desarrollo agroin 
dustrial 414, Desarrollo Agroindusttial y Alimentación, :: 
SARH. 

(38) Idem. 

(39} Sistema Alimentario Mexicano, op.clt. 
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C A P I T U L O II 

1 

Al continuar exponiendo la relación que persigue el pre-

sente estudio, este s~gundo capítulo tiene como objetivo pre-

sentar las relaciones que existen entre la publicidad y la s~ 

ciedad, ,descartando toda posibilidad de entendimiento de 1 a -

actividad publicitaria f~era del contexto histórico y socioe­

conÓmico que lo explica. 

~ 

Para eso, se describen los antecedentes del nacimiento -

de la publicidad remontándose desde los antiguos egipcios. -

Sin embargo, la exposición histórica se centra a partir del -

desarrollo del capitalismo -fundamentalmente en la etapa mon~ 

polista en que se acelera su importancia- debido a que const! 

tuye la condiciÓA histórlca de la publicidad y su crecimiento 

Asimismo, la necesidad de desentrañar las raíces de la -

actividad publiclfaria, tal como se conoce hoy, obligó a defi 

nirlo en su lugar de origen: Estados Unidos. 

La relación entre publicidad y sociedad se destaca cuan-
. 

do se explica Ja importancia del primero en la formación so--

cial capitalista norteamericana, especialmente desde el peri! 

do industrial. 

Se revela la función de la publicidad al integrar en es­

te estudio el papel de los medios de comunicación, y del len­

guaje, as! como de las agencias de publicidad que constituyen 

la expresión de su desarrollo. 
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Es importante mencionar otro elemento que confi9ura este 

capítulo: la función de la publicidad en la modelación de pa­

trones de consumo, en la homogeneización de la ideología cap! 

talista como uno de los requerimientos que la sociedad capit~ 

lista necesita para desarrollarse y profundizar sus objetivos 

en la explotación de la fuerza de trabajo. 

Finalmente, se presenta una serie de hip6te•is que cons­

tituyen las perspectivas que expresa dentro de las condicio -

nes actuales, la publici~ad en el mundo en un futuro inmedia-

to. 
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II. PUBLICIDAD V SOCIEDAD 

I!.l. Desarrollo· his·tÓ¡;ic-0· de la publicidad 

Se define a la publicidad como: 

"un conjunto de· técnicas y medios de comunicación -

dirigidos a atraer la atención al público hacia el 

consumo· de determ~nados bienes o la utilizaci6n de­

eier*os servicios"(!) 

Este concepto, adoptado en el Primer Coloquio Publicita­

rio, realizado en la citidad 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 comunicaci6n -

soeial tendientes a influir~con fines ideológicos -

{en) el comportamiento humano"(Z) 

De esta manera, la publicidad se refiere Únicamente en 

el sentido comercial, de influencia psicológica, de manipu~a­

ción de la conciencia para la compr~ y el consumo de bienes y 

productos. 

El nacimiento de la publicidad es desconocida en forma -

exacta. Sin embargo, se cree que surge. con la necesidad del -

comercio. Existe un primer antecedente que data hace 3 mil a­

flos y que consistió en u~ papiro en el cual un egipcio escri­

bió el anuncio de la fuga de un esclavo y solicitaba informa­

ción acerca de él(3). 



101. 

En la antigua Grecia se hacían anuncios publicitarios y 

se cantaban rimas cod el fin de vender esclavos y ganado. Poa 

teriormente, los rótulos aparecieron anunciando tiendas tanto 

en Grecia como Pompeya e Israel. En Roma, utilizaban esos ró­

tulos para anunciar las peleas de los gladiadores. Se podría­

considerar a estos anuncios como primeros ejemplos conocidos­

que ponían de manifiesto la utilización de técnicas con fines 

comerciales. (4) 

La mayoría de los rótulos utilizados en la antigüedad y 

en la Edad Media en las regiones de Asia y Europa eran sÍmbÓ­

licos. Por ejemplo, cuando en alg~n rótulo aparecía alguna ca 

bra en Roma, eso signif~caba una lechería,o cuando un niño re 

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

Con la lnfo.rmación disponible, se indica que en la Edad­

Media, los pregoneros con~titu!an los agentes m's activos pa­

ra la realización de la publicidad como consecuencia del anal 

f~betismo que reinaba en ese tiempo. 

En lo que se refiere a América, particularmente con los 

Aztecas, existÍah los llamados Pochtecas, casta de comercian­

tes que organizaban l~s v~ntas y los ihtercambios en los tian 

guis, donde exhibían y v~nd!ari sus productos. Los mercados 

principales f~eron Technotitl,n, Texcoco, Cholula y, particu­

larmente, Tlatelolco.(6) 

Fue de gran ayuda la invenci6n de la imprenta en 143G 
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por Gutemberg para el desarrollo de la publicidad. En 1926 a-

parece el primer anuncio conocido, en un periódico inglés, el 

Mercurius Britannicus de Thomas Archer.(7) 

En 1630, Theophraste Renaudot, famoso médico, instala en 

París la primera agencia de anuncios llamada 11 Bureau D'Adre -

sses 11
• Para el siguiente año, se publicó la Gazette de France 

iniciarido el anuncio propiamente dicho, mostrado en la pren -

sa.{8) 

Ofro medio publicitario bastante importante en la actua­

lidad es el cartel, siendo el m's 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 Benjamín Franklin, apareció en 

1741.(10) 

Una anécaota de aquellos años subraya la importancia que 

la publicidad comenzaba a asumir en el estímulo al consumo y­

su creciente inter's reflejado posteriormente. 

En I~glaterra, el duque Montaigne aseguraba en 1749, que 

d , h # cualquiera que se atreviera a ecir algun hec o a traves de -

un anuncio, aunque fuese falso, la gente lo creería: Apostó -

contra un amigo quien no le daba crédito a sus afirmaciones.­

El anuncio que insertó en Londres, señalaba que un hombre se 
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presentaría en un teatro, tocando todos los instrumentos, des 

pués de lo cual se metería en una botella y cantaría. El anun 

cio di6 resultado y el teatro se llen6. La gente al notar que 

todo hab!a sido un f~aude, hizo grandes destrozos en el tea -

tro. ( 11) 

El primer pe~i&dico aparecido en los Estados Unidos fue-

1 a Gazette en el año de 1704, propiedad de Benjamín Franklin-

y, en la cualt en su primer n~mero contenía el anuncio de un 

jabón. Poco a poco, se convirtió en el peri6dico de may-0r ciP. 

culac!Ón y el medio publicitario más importante de la colonia 

británica.(12) 

Hay que advertir que Franklin hizo hincapié en aquel ~:-

nuncio, ~n las "ventajas" del producto como salud y comodidad 

en vez de refe_rirse al producto mismo. Franklin es considera-

do como el padre de la publicidad norteamericana. En 1840, a­

parece en Filadelfi.a la primera agencia de publicidad en ese­

paÍsr propiamente dicha y preparaba la publi6idad de varios -

anunciantes cobrando el 25% del costo de los anuncios; el reE_ 

to lo recib{ah de los anunciantes. Esta agencia fue fundada -

por Valney B. Palmer.(13) 

Con la invención de los distintos medios masivos de comu 
;¡ 

nicación y su ulterior desarrol1o dinámico, generado por el -

grado de desenvolvimiento alcanzado por la sociedad norteame-

ricana, principa.~rirente a principios del siglo, ayuda induda -

blemente al crécimiento de la publicidad. 



En realidad, se debe afirmar que, a p~sar de la existen-

cia de formas antiguas en la publicidad, como se ha senalado-

anteriormente, el desarrollo de la publicidad se encuentra en 

relación !ntima con el crecimiento económico del capitalismo­

monopolista y los medios ·de comunicación. 

El surgimiento de la ag~ncia de publicidad aportó un p~ 

pe! importante en el desarrollo de la publicidad, ya que su -

desarrollo signif~có, para los anunciantes, la búsqueda de 

técnicas apropiadas para la obtención de una mayor participa-
, . 

cion de sus productos en el mercado. 

La publicidad, tal como se conoce actualmente, tuvo su -

lugar de origen en los Esta.dos Unidos. Para mostrar cuáles .-
, -

fueron los elementos historicos condicionantes del desarrollo 

dinámlco de este fe_nómeno en el pa{s más rico del mundo, seña 

!aremos lo siguiente. 

Por muchas .déc'adas, la publicidad fue un fenómeno casi -

exclusivo de los Estados Unidos. Posteriormente, el desarro -

llo lógico de técnicas y destreza en ese país y el desarrollo 
. 

del capitalismo monopolista difundieron este fenómeno a otros 

p.a!ses. 

Para comprender el crecimiento de la pub.lid.dad se hace-
. ·~ 

necesario mos~rar su relación existente con la expansión de -

la industria y, parti.cular"!ente, con el desarrollo de una pr~ 

ducción masiva(l4) que hloieta posible la existencia de un vo 

lumen cada v.ez más creciente de productos y el desarro~lo di-
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námico de la tecnología. 

~n 1847, primer año en que se dispone de datos aproxima­

dos para Estados Unidos, el gasto publicitario fueron de sólo 

entre uno y tres millones de dól·ares. Al f .i,nal de la Guerra -

Civil, estos gastos se hab!ah elevado a 6.5 millones de dóla­

res anualmente. 

En ese tiempo, la estructura de la economía norteamerica 

na podía caracterizarse.en un "subdesarrollo" de la manufactu· 

ra, mientras que las grandes compañías se interesaban en con­

centrarse en los campos del transporte, comunicaciones, finan 

¡?:as y cornero io. 

Oespu6s de la Guerra Civil, la publicidad se desarroll&­

rápidamer'lte. Ya por 1867, los gastos anuales de publicidad en 

diarios y periódicos se elevaron a 10 millones de d6lares. 

Veintitr6s años despu~s~ los gastos se hab!ah aproximado a 71 

m!llónes de dólares. Obsérvese el cuadro II.l donde se prese~ 

tan los datos acerca de los gastos publicitarios en los Esta­

dos Unidos de 1867 ·a 1925. Hay que advertir que este ingreso­

por publicidad sólo es para peri&dicos y' diarios por lo que -

se puede afirmar que el gasto publicitario total i'ue aún más­

alto. De.acuerdo al Advertising Age{l5) entre el fin de la 

Guerra Civil (1865) y 1900, los gastos publicitarios en total 

pasaron de 50 millones a 540 millones de dólares. 

Lo que expliea este crecimiento acelerado de los gastos­

en publicidad desde la posguerra civil en los Estados Unidos-



TABLA fh!' 

GASTOS DE PUBLICIDAD EN PERIODICOS (1867-1925) (d6lares) 

Años Total · 

1867 9. 609 .,3.26 

1880 39 1 136, 306 

1890 71 1 243,361 

1900 95 '861, 127 

1905 145 1 517,591 

1909 2.02 1 527, 925 

1914 255''412, 144 

1919 528'299,378 

1921 676 1 986,710 

1923 7'J3.' 893, 4S9 

1925 923 1 2.72,673 

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

tisingP Garden!!ty, New York, 1929, p. 591. Citado por 

el Instituto Latinoamericano de Estúd!os Transnac!ona • 

les en "A survey of ~he transnational structure of the­

mass media and advertising". Reporte preparado para el 

Centro de Transna'oionales de las Naciones Unldas en 

Nueva York. Julio de 1978. 
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en diarios y pe~iÓdicos, son por ejemplo: la gran agitaci6n -

de la publicidad de patentes, de medicina; la expansión del 

espacio publicitario comprado por tiendas y la ap~rición de -

rev is~as como un importante medio publicitario. Sin embargo, -

no hay nada más importante que explique este desarrollo que -

la estructura económica del país del norte, reflejado en el -

desarrollo de las f~erzas productivas y particularmente del 

sector manufacturero acompañado del crecimiento de las comuni 

cae iones. 

Par~ 1929, los gastos publicitarios en los Estados Unidos 

habían ascendido ·a 3.426 millones de dólares. (16) 

Comparando el volumen del gasto publicitario de 1913 con 

1927, aquel creció aproximadamente el 500%. Para propósitos -

de comp arac.ión, los gastos de publicidad en la rama del auto­

mÓv il en el mismo periodo creció a 412%; materiales de cons-­

trucc.!Ón 763%; alimentos y bebidas 558%; medicinas y ar.tículos 

del baño 712%; muebles y equipos 920%; jabones y artículos de 

limpieza 600%.(17} 

Obsérvese el hecho ,que ya se perf liaba en ese tiempo: la 

aparición de grandes empresas con gastos enormes de publlci-­

dad y que, en la actualidad, se si~6an entre los primeros lu­

gares con altos gastos para la difusión de sus productos. 

Ejemplo de ello, es la compafi!a General Motors, que en -

1928 fu.e el anunciante indiv !dual .más grande con un gasto a-­

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



TABLA II.J..a. --
GASTO DE PUBLrCIDAD EN ESTADOS UNIDOS (1940-1974) 

Gasto publicitario en 

Años millones· de dÓ.lares 

.. 
1940 2,088 

1945 2 J 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, gastó siete millones de dólares; 

Coca Col a, tercero, gastó alredé'dor de c.lnco millones; Procter 

and Gamble, cuarto, gastó alrededor de cuatro millones para ~ 

nunciar sus productos de jabón. En 1976, estas mismas compa-­

ñ!as ocuparon los siguientes lugares: Cuarto para General Mo-

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

Procter & Gamble.(18) 

'· 
La aparición de la public.ldad como industria, es decir,-

como sector de la economía especializada en la elaboración 

de servicios Útiles en" la difusión de conceptos con la ayudn-

de los medios masivos, motiva el crecimiento de la agencia de 

publicidad, al mismo tiempo que el fenómeno publicitario emp~ 

zaba a ser considerado cada vez como una parte importante de~ 

tro de la producción masiva -característica de lcis primeros -

años de este siglo. 

La importancia de la publicidad también se refleja en la 

aparición de las agencias de publicidad. El florecimiento de 

las agencias de publicidad, al convertirse en grandes corpor~ 

clones, toma lugar en el periodo 1910-1929, en la época de 

transición del capitalismo competitivo aL capitalismo monopo­

lista, perfili~dose el dominio de los Estados Unidos en el co 

mercio in_ternacl:onal, apareciendo 1 a "soc !edad de consumo" ( 19) 

La crisis que afe.ctó enormemente la economía mundial en­

los anos treinta y los desequilibrios económicos sufridos por 

las naciones europeas durante la primera y segunda gueraa mun 

diales, viqo a consolida~ la posición de los Estados Unidos -

JI 
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como la primera fu.erza económica; política y militar en el -­

mundo. (20) 

El desarrollo de la industria manufacturera en los Esta­

dos Unidos y su interés creciente en la exportación de los 

producto~,particularmente a los países europeos, motivó enor­

memente ~ la difqsión de la publicidad a nivel internacional. 

Luego de haber sufrido serios problemas en su expansión­

en la 6poca de la depresión en 1930, la publicidad se recupe­

ra y se expande rápidamente con excepción de 1942, que regis­

tra un ligero descenso. 

El primer periodo de crecimiento acelerado de la public! 

dad comienza después de la Segunda Guerra Mundial y en los E~ 

tados Unidos. Los anos de 1946-1960 muestran un desenvolvi- -

miento notable én la historia de la publicidad de los Estados 

Unidos. El incremento anual en los gastos de publicidad fue -

de más. del 10 por ciento. (21) 

Los conflictos militares en gran escala, tendieron a ace 

!erar el progreso tecnológico, el incremento del empleo en 

los pa!s~s 1

beligerantes y la preparación del camino para el -

crecimiento debido a la reQonstrucciÓn de maquinaria, equipo­

y otros bienes de capital destru!do, en gran escala. Esta se­

rie de hechos motivaron al crecimiento de las siguientes á--­

reas: producción industrial, inversiones masivas, incremento­

en la concentración de la industria, acelerac~Ón de las revo­

luciones tecnológicas (comunicación, computadoras), interna--
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cionalizaciÓn del capital norteamericano, japon6s y alemán. 

Existe una evolución 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 publicidad se convierte en el eslabón crítico por el­

cual las manufacturas pod!an estimular la demanda y mantener­

la producción de manera creciente. 

El segundo periodo de desarrollo acelerado de la public! 

dad en los Estados Unidos lo constituyen los años 1960-1975 r 
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 enfrentó a serios problemas. (22) 

Atribu!dos por algunos a·la guerra de Vietnam, existió -

la escalada de gastos de materia prima y productos agrícolas; 

la prohibición en la difusión sobre publlcid~d de cigarros; -

control de salarios y precicis; la crisis energética y la rec~ 

sión obligó a las grandes corporaciones a disminuir sus pres~ 

puestos publicitarios. Sin embargo, de 19SO a 1970 se asiste­

ª un fenómeno que se desarrolla más rápidamente y que ayuda a 

las grandes agencias a suavizar o evitar serios problemas. El 

f a_ctor fu.e la expansión internacional ~ l a·s· grandes agencias 

de publicidad.{23) 

Hasta aqu!, en .términos generales se ha expuesto el pan~ 

rama histórico de la publicidad, y particularmente, su desa-­

rrollo en los Estados Unidos, lugar de origen y base en la 
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comprensión de la caracterización de la publicidad en la ac -

tualidad. 

Hasta aquí se observa que la publicidad crece a la par -

del crecimiento de la industria manufacturera porque impllcÓ­

una producción masiva. La pr6ducciÓn manufacturera constituye 

el eje central de este crecimiento. 
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II.2. Excedente económico, monopolio Y· publicidad 

El principal problema a que se ha enfrentado la sociedad 

capitalista, ha sido, sin duda, la búsqueda de una creciente­

obte;c!Ón de la plusvalía, es decir, de un valor excedente ob 

tenído a partir de la reducción del tiempo necesario en la 

producción y la extensión 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 composición orgánica del capital, es decir, el crecimiento 

del capital constante (máquinas, materias primas, edificios), 

frente al decrecimiento relativo del capital variable (fuerza 

de trabajo). 

Este fenómeno es más ev !dente en pa! ses como Est.ados Un! 

dos que, por su acelerado crecimiento que han experimentado -

sus f~erzas productivas, ha tendido 7 a su vez, a un aumento·­

del excedente económico -diferencia entre lo que una sociedad 

produce y los costos de esta producción. Existe una magnitud­

enorme de la riqueza material y ~ la elevación de la produc-

t!v~dad 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 condiciones de rentabilidad suf !ciente. El cap.!. 

talismo, para subsistir, tiene necesidad de realizar el exce-
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dente producido en los ~a!ses centrales"(24) 

Existen diferentes formas de real izar este excedente 

siendo los .más importantes la exportación de capitales· y el -

desperdicio. La concentración y la centralización del capital 

la dominación .del capital f inane iero, 1 a exportación de cap i­

tal y fá.bricas como expresión esto Último de la nueva división 

inte~nacional del trabajo, la diversificación de actividades­

realizadas por un mismo grupo de capitalistas (Margan, Rocke­

feller, etc.) constituyen f~nómenos actuales del capitalismo-

monopolista. 

"A pesar de que el excedente económico alcanza magnitu--

des inconcebibles, y de que los grandes monopolios inte~ 

nacionales son los poseedore~ del poder y la riqueza de­

la mitad del mundo, las contradicciones se acentúan vol­

viendo más irracional al si.tema. 

Mientras el capital, fruto del trabajo de la sociedad to 

da, se c.oncentra más y más, cientos de millones de seres 

humanos se debaten en el hambre y la miseria; y los gra~ 

des conglomerados tratan de encontrar nuevas formas de -

realización de su producción co~o Único camino para con-

servar el sistema. La competencia es un requisito indis-

, i' pensable para la permanencia del reglmen de produce on,-

pero, como ha dejado de basarse en un juego de la oferta 

y la demanda, que act~e sobre los precios y los volÚme-­

nes de las transacciones el capitalismo monopolista acu­

q~ a medios más variados, sutiles y efectivos, y el des­

pordiclo de enormes recursos es la antisocial salida que 
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se ha encontrado para contrarrestar el ascenso de 

la productividad y la tendencia descancente a la tasa de 

ganancia 11 {25) 

Lo anterior. revela, en forma precisa, lo que ocurre, en 

términos generales, en la actualidad. La publicidad constitu­

ye parte del desperdicio que el capital monopolista genera, -

creciendo desmesuradamente a ritmos ~uperiores en comparaci6n 

a otras actividades considera·das productivas. 

"Cuando pasamos del an,lisis de un sistema competitivo -

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

bio radiaal en el pensamiento. Con la ley de excedentes­

crecientes que reemplazó a la ley de los rendimientos 

decrecientes de la tasa de utilidades, y con sus formas­

normales de utilización de excedentes, manifiestamente -

incapaces de absorber un excedente creciente, la cues~ -

tión de otras medidas de utilización de excedentes ad- -

quiere importancia definitiva. Para el sistema es asunto· 

de vida o muerte que deba estar al!! en volumen tan gra~ 

da y creciente ( ••• ) A una de estas formas alternas de -

utilización la llamamos campaftas de ventas".(26) 

es claro que la publicidad, en su.forma actual, ha ejer­

cido un papel importante en la contradicción ~ostrada entre -

el ensanchamiento de la producción de bienes y servicios y la 

restricción del consumo: Buscar las técnicas idóneas que f av2 

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 comunicación en forma ere- -

ciente. 
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Los grandes gastos de publicidad que están dispuestos a-

erogar sólo las grandes compañías, les éonfieren un grado im 

portante de manipulaci6n, utilizando los medios de difusión -

más impactantes como lo son la televisión y la radio. 

Este enorme gasto constituye uno de los poderosos obstá­

culos para la iñtroducción de nuevos productos de empresas -

. menores en el mercado. 

En la actualidad,la distinción de productos significa 

que la competencia entre ellos pasa del nivel de los precio~­

al de la diferenciación a trav~s de envolturas, presentacio--

nes,etcétera. Esto muestra la individualización del producto, 

al que se le añade características propias y distintas de 

cual quier otro. 

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

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

quiera que sea el camino que elija, debe llevar al pro -

dueto, procurando no sólo que nada choque o interfiera -

con él, sino individualizarlo -diferenciar los anuncios-

exige diferenciar lo5 productos-, valorando sus caracte­

rísticas distintivas y comunicando a su nombre simpatía, 

prestigio, confianza, lo que pertenece al proceso elemen 

tal e inseparable de la imagen de la marca~(27) 

De esta manera, cualquiera puede darse cuenta del enorme 

gasto que representa la búsqueda de la diferenciación del pr_2 

dueto, que las empresas se interesan por llevar a cabo y, 
, . 

aun 
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, 
mas, cuando a esos costos se le añade el costo publicitario -

que representa el "lanzamiento" del producto y resulta, muchas 

veces, mayor que el mismo costo de producción, incluyendo las 

onerosas investigaciones. 

Sahagún ha calculado que el gasto que se realiza para 

lanzar un nuevo producto al mercado, alcanza su punto de equ! 

libr!a en 4 6 5 años despu~s, lo que demuestra la magnltud~de 

los volúmenes destinados a las campañas publicitarias.(28) 

La meta del" anunciante consiste en buscar las caracterís 

ticas propias para un producto, distinguiéndolo de otros a 

través de la publlc !dad, marcas de f ábr ipa, nombres de compa­

ñías, envolturas características y variaciones del producto.-

Dicen Baran y Sweezy --al respecto: 

"Cuanto más se insiste en la diferenciación del producto 

más cerca está el vendedor del producto diferenciado de 

~a posición monopolista. Y cuanto más atraído se sienta-

el pÚbliéo ª esta marca en particular, menos elá~tica se 

vuelve la demanda, con la que tiene que contar y más ca­

paz será de elevar el precio sin sufrir una p¡rdida pro-

porcional de ingresos".(29) 

.. 
Por tal motivo, la publicidad provoca una redistribución 

áe los gastos 0 dei consumidor al crear demanda hacia ciertos -

productos en "perjuicio" de otros e influir en la magnitud de 

la demanda efectiva agregada, es decir, en el nivel de ingre­

so y ocupac!Ón.(30) 

I 
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Con la publicidad, las grandes empresas han encontrado -

una forma más práctica de poder hacer frente a la crisis. Al 

disponer de enormes fuentes financieras, los grandes consor--

·cios tienen la posibilidad de utilizar todos los recursos téc 
~ 

nicos empleados en la manipulación de la conciencia. Al redis 

tribuir la demanda hacia las empresas oligopolistas,la publi­

pidad los ayuda a resistir las crisis. 

Además, las grandes corporaciones tienen ~entajas sobre-

las pequeñas debido a que al operar internacionalmente y que-

las crisis no ocurren al mismo tiempo y con la m~sma intensi­

dad en todos los países, son capaces de disminuir el impacto­

de una crisis a través de la transferencia financiera, manip~ 

!ación de precios, control de stocks, etcétera.(31) 

El esquema del capitalismo monopolista configurado en la 

centralización y concentración del capital representado por -

las grandes compañías l!deres en las correspondientes ramas­

de la economía, por su alto uso de tecnología y con una capa­

cidad productiva mucho mayor que la presentada por la mayoría 

de las~empresas, muestra, a su vez, el papel de la publicidad 

al constituirse como un mecanismo más que llega a impedir, m~ 

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

Sin embargo, la producción debe ser consumida y realiza­

da para que la econom!a capitalista siga creciendo. 

As!, la vieja forma de la publicidad que consistía en la 

simple descripción del producto, se presenta obsoleta por la 

incapacidad de mantener el nivel de consumo al mismo grado 
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del crecimiento de 
, , 

la producc!on; lo que genero que la publi-

cidad evolucionara a otros niveles, convirtiéndose no sólo en 

un eslabón intimo entre los niveles de producción y la deman­

da de~ consumidor, sino, además, en una poderosa fuerza que -

creó una ideología consumista. 

"La nueva divisa del capitalismo monopolista no es prod~ 

cir para satisfacer las necesidades sociales, sino ven -

der todo lo que es capaz·de producir ••• y con la misma g~ 

nancia".(32} 

II.3 La publicidad y su·func~onamient~ 

En la soc~edad capitalista, toda actividad y producto 

participan en el mundo y la lógica de la mercancía. Esto sig­

nifica que~ cada vez más, las actividades creadoras toman la-

forma mercantil. 

El desenvolvimiento de la actividad ideológica y cultu ·-

ral transcurre igualmente dentro del circuito mercantil. El -

lenguaje, actividad que permite transmitir al público el sen­

timiento de la actividad humana y del producto realizado, se 

conforma en el lenguaje de la mercancía, en la sociedad cap!-

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

firma Hattelart.(33} 

De esta forma, toda actividad y producto de la comunica­

ción, no escapan de esa Órbita mercantil, de la relación so--

clal dominante en el capitalismo. 

El proceso de enajenación, tal como lo exponía Marx en -
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sus "Manuscritos eco.nÓmicos-fi_lo.sÓfi.cos" se desarrolla igual­

mente en el proceso de comunicación. 

Afirma Mattel art 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 jerarquía de los bienes materiales de consu­

mo, tampoco le.compite participar en la fijación de sus­

consumos televisivos, radiales o periddÍsticos. Esta pa­

sividad en que desemboca el proceso de enajenación af ec­

ta tanto al emisor como al receptor: consumidor alienado 

es también un agente de producciÓn 11 (34) 

A través del proceso de fetichización, por el cual tran­

sita el medio de comunicación, se intenta canrbiar su carácter 

de instrumento de dominación de cierta clase social, al trans 

mutar su actividad en algo "natural" con el objeto de legiti­

mar y asentar 1 a f Qrma mercantil de la comunicac lÓn. Induda-­

blemente, la concepción de comunicación, en términos burgue~­

ses, sólo se comprende en tanto trasmisión de mensajes en di­

rección unilineal y vertical. 

El medio de comunicación masiva ejerce en la sociedad ac 

tual, lft difusión de la superestructura del modo de produc 

ción capitalista hacia los receptores que constituye la pobla 

c!Ón en su totalidad. La mayor parte de ella no ve reflejada­

en esos mensajes, sus preocupaciones y formas de vida sino a~ 

piraciones, valores, normas y determinados modelos socloeconó 

micos, que la dominación burguesa estima más conveniente para 
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su int~rés. En realidad, estos valores se encuentran ligados~ 

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

Para Mattelart, el producto-mensaje-mercancía puede tra~ 

sitar por todas las gamas y versiones y puede presentar cara~ 

teres paternallstas y autoritarios al mostrarse como sugeren­

cia, insinuación o imposición esquivando siempre la particip~ 

ciÓn del receptor. 

"El lenguaje de la transmisión masiva de la burguesía y 

del imperialismo se caracteriza por ser un lenguaje re -

presivo, un lenguaje que coerciona al receptor, encerrán 

dolo en el producto hipnotizante".(35) 

En este contexto, la publicidad, como parte de ese len-­

guaje, se desarrolla y se transforma a partir de la po~guerra 

porque la producción masiva necesitó la creación de una ideo­

logía consumista que habituaran a los hombres a responder a 

las demandas que esa producción requería. (36) 

La existencia de equipos de especialistas y psicólogos -

encargados de encontrar los m'todos más adecuados de llegar -· 

al subconciente de los compradores, para motivarlos a la ad-­

quisición de bienes, convierte a la publicidad en actividad­

manipuladora, ofreciendo aspiraciones y expectativas extraftas 

a la situación concreta de ciertos sectores sociales. 

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

simplemente suministrador de información sobre los productos­

y que se basaba en la suposición de que llenaba aquél produc-
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to una necesidad preexistente para el consumidor, para conve~ 

tirse ~n persuasiva que supone que el consumidor debería es-~ 

tar condicionado para creer que el producto llena una necesi-

dad. 

La ::ictividad publicitaria actual echa mano de la mercad~ 

tecnia a través del cual, le permite conocer las posibillda--

des que cierto producto o productos tienen en el mercado. Se 

pone en marcha un complicado aparato administrativo y técnico 

para la realiz.ac.ión de investigaciones de mercado, producción 

y otros. 

Aquí, resalta la importancia de las agencias de publici­

dad al llevar a cabo tres niveles para la publicitac!ón de u.n 

producto. 

.· ~ 

El primer nivel lo constituye la parte creativa donde se 

dispone de la realización de la producción y el desarrollo de 

la campaña publicitaria propiamente dicha. Aquí se crean los­

comerciales. (37) 

Esencialmente, la campaña debe preguntarse,de tal forma­

que logr9 responder a preguntas como, qué es el producto? 

para qué sirve? y, cómo se usa?, creándose la necesidad del -

prodctcta al consumidor • 

. . • .. 
El segundo nivel es la parte de los medios. Esta área se 

encarga de seleccionar los medios de comunicación adecuados -
.. 

para la trasmisión de los mensajes a un volumen mayor de per-
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sonas al menor tiempo posible. Desde este momento surg~ la i~ 

portancia de los medios publicitarios que son jerarquizados -

por su efectividad y costo. Estos medios son la televisión, -

radio, cine, diarios, revistas, anuncios exteriores, avisos -

en vehículos privados y p~blidos, correo, promociones perso~ 

nales, promociones espectaculares con avionetas y dirigibles­

y otros. El uso de estos medios lo determinará la cbase 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 

nistración de las campañas publicitarias. 

la publicidad demuestra una vez más, que el lenguaje no 

está exéluido del circuito comercial al convertirse en un prE_ 

dueto importante en el proceso de enajenación que caracteriza 

a la sociedad capitalista, transf:ormándola en. un instrumento­

importante de la publicidad. 

II. 4 la públic-idad· Y· e•l• f:i.nanc-iamlen-to· 'de los medios 

Una exposición histórica detallada sobre el desarrollo -

de los medios de comunicación se hace innecesaria cuando 'esp~ 

cialistas lo han abordado. Más bien se parte de la premisa e~ 

puesta sobre la relación Íntima que existe entre los medios -

de comunicación y la publicidad • 
..... 

Y es que, si los medios de comunicación cumplen un papel 

de iñformac!Ón y entretenimiento, también llenan una fun~ión-
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comercial manifestada en la venta del producto y la publici -

dad. 

La Íntima conexión se explica por la presencia ·de la -

publicidad en el funcionamiento de los medios masivos en -

el mundo capitalista. 

V esta interrelación se muestra por el traslado de recur 

sos provenientes de gastos de publicidad hacia los medios de 

comunicación, financiando sus actividades y su desarrollo que 

impulsa, observ¡ndose transformaciones con la utilización de 

satélites, computadoras y la expansión de los medios en todo 

el mundo. 

As!, los gastos publicitarios conforman la prueba mate­

rial que expli~an la subordinación de los medios a la public.! 

dad •. 

Estos enormes gastos, afirma Sahagún, sirven de ins- -

trumento de los poderosos consorcios para dominar los 

medios de comunicación y convertirlos en 

citarlo~. 

medios publi -

Para darse cuenta de la magnitud que representan, en la 

actualidad, esos gastos publicitarios obsérvense algunos da­

tos que a continuación se exponen: 



125. 

El gasto de publicidad realizado por 86 pa{s~s en 1974 -

fue de 49.168.2 millones de dólares. De ese total, 25 paÍses­

de América, incluyendo Estados Unidos y Canadá, partlciparon­

con un gasto que representó el 62 por ciento del mundial. 

los gastos de Estados Unidos solamente, tuvieron u~a pa.!:_ 

ticipaci6n en el mundial publicitario de 54.5 por ciento y 

frente a América del 84.5 por ciento. 

Canadá, segundo país de América con mayor gasto publici­

tario erogó 1.703.2 millones de d6lares, representando 3.5 

por ciento a nivel mundial. 

El elevado gasto publicitario de los Estados Uniüos fue-

de gran magnitud que, para fines comparativos, fue superior -

al Producto Interno Bruto de México en forma considerable. 

véase el cuadro ~· 

En 1976~. el gasto publicitario de los Estados Unidos as­

cendió a 33.720 millones de dólares y que constituyó un aumen 

to del 11.4 por ciento con respecto a 1974. 

Los países qae lo siguen en cuanto a volúmenes de gasto­

en publi~idad son: Jap6n con 4.856 millones de dólares; Alema 

nia Occidental con 2.986; Francia con 2.502; Canadá con 2.37S 

Reino Unido con 2.250; España con 1.322 y Brasil con 1.260, -

entre otros. Cons~ltese el cuadro II.3. 

Los gastos de publicidad son distribuidos a través de 



CUADRO .!.!..& • POBLACION, GASTOS TOTALES Dt PUBLICIDAD 1974 V GASTOS DE PUBLICIDAD 
~ . . .. 

. Argentina 

Bahamas . 
Bermuda 

Bolivia 

Brasil 

Canadá 
. Chile 

Colombia 

Costa Rica 

RepÚblloa Dominicana 

Ecuador 

El Salvador 

Guatemala 

Honduras 

:Jamaica 

Aéxlco 

tUcaragua 

Panamá 

Paraguay 

Perú 

Puerto Rico . 
Sur lnam 

. . . • • • , , · ~ , , , ·· . • • , .• · . ·, · ' PER· CAP.I:f.A . • • - • • • 't 

f • • ' .- t ' • • t - , • , , ,. ..- . ~ ... • ~ ~ • 

Total 19711-
poblac!Ón 

(en mU:l.ones·)· · 

25.1 

0.2 

0~06 

5~5 

105.l 

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 

15.4 

3.0 

0.4 

Total reportado 
Gastos de publicidad 

(ni·lHone<S· de -dólares.) .. 

285.0 

2.6 

s;o 
3.6 

941.9 

1.703.7. 

31.2 

81 •. 7 

12.8 

l.9.1 

23.4 

2.9 

7.2 

2.4 

l'7. 6 
353.4 

3.:4 
D 0 ., .... 
2.1 

59.5 

72.3 

1.1 

Gastos de publicidad 
per cápita . 

· .. (en. dÓl.ares.)· •... 

11.36 

13.00 

53;33 

0.66 

8.96 

76.06 

J.oo 
3.40 
6.74 

1.98 

3.60 
0.7.3 

1.29 

0.83 

8.80 

6.08 

1.62 

5.56 

0.81 

.3.86 

24.10 
2. 75 

.... 



Trinidad y Tobago 

Uruguay 

Venezuela 

Estados Unidos 

Total 1974 

Población 

(en millo ne·s.) , 

l. l. 

3.0 

11.6 

212. o 

(sigue o.II.2) 

Total: reportado 

Gastos de publicidad 

(millones de dÓl~res) 

14.4 

10.2 

124.3 

26.780.0 

30.274.7 

Gastos de publicidad 

per cápita 

. (en· dÓlal'es) , 

13.09 

3.40 

10.72 

126.32 

FUENTE: "A survey of .the transnational structure of the mass media and advert!s!ng" 

Reporte preparado para el Center of transnationals of the Un!ted Nations , 

New York por el ILET, julio, 1978. 



CUADRO II. 3 -
GASTO MUNDIALES DE PUBLICIDAD 1976. 

EUROPA OCCIDENTAL 

Pais Total* Percapita* 

1 .. - 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 

.a. - A!P.mania Occ. 2.986 48.56 

9.- Francia 2.502 47.31 

10.- Reino Unido 2.250 40.25 

11.- España 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.- Turquía 254 6.32 



MEDIO· ORIENTE 

País Total* Percápita 

21.- Bahrain 12 41.00 

22.- Kuwait 18 17.70 

23.- Israel 58 16.74 

24.- Líbano 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 

" AFRICA 

30.- Sudáfrica 342 13.11 

31.- Libia 4.36 

32.- Rodesia 2.79 

33.- Zambia 11 2.24 

34.- Mauritania 2 l. 89 

35 ;_ Eglpto 58 l. 52 

36.- Sudán 0.95 

37.- Kenya 13 0.93 

38.- Nigeria 53 o. 82 

39.- Marruecos 0.71 

40.- Liberia 1 0.39 

41.- Ghana 3 o. 25 

42.- Etiopía 1 0.03 



NORTEAMERICA 

País 

43.- Estados Unidos 

44.- Canadá 

ASIA 

45.- Irán 

46.- Srilanka 

47.- India 

48.- Pakistán 

49. - Bangladesh 

50.- Nepal 

51.- Afganistán 

52.- Bhutan 

53.- Singapur 

54.- Hong Kong 

55. - Taiwan 

56"'- Mala.si a 

57.- Thailandia 

58.- Filipinas 

59.- Indonesia 

60.- Japón 

61.- Corea 
--~---

AUSTRALIA 

62.- Australia 

63.- Nueva Zelandia 

Total* 

33.720 

2.378 

54 

5 

138 

15 

l 

51 

88 

169 

42 

131 

59 

64 

4.856 

187 

1.116 

122 

Percápita 

156.69 

103.40 

1.58 

o. 33 

0.23 

0.20 

0.13 

0.05 

22.04 

20.00 

10.36 

3.42 

3.04 

1.35 

0.45 

43.05 

5.21 

82,06 

39.52 



AMERICA LATINA 

Pafs· Total* Per.cápita 

64.- Venezuela 240 19.36 

65.- Argentina 432 16.80 

66.- Brasil· 1.260 1-1.54 

67.- Perú 95 5.89 

68.- Chile 57 5. 44 

69.- Uruguay 5.07 

70.- Ecuador 35 4.78 

71.- Colombia 93 3.79 

72.- Surinam 2 3.75 

73.- Bolivia l. 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.- Trinidad y Tobago 11 9.91 

80.- México 480 7.71 

81.- Panamá 13 7.47 

82.- República Dominicana 31 6.38 

83.- Nicaragua 2.50 

84.- Guatemala 1.95 

85.,- El Salvador 1~20 

86.- Honduras 1503 

* En millones de dólares. Percápita en dólares 

FUENTE: International Advertising Assn. and Starch INRA Hooper 

for 1976. Advertising Age, 9 de abril, 1979. 
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distintos medios, correspondi~ndole a la televisi6n el que 

concentra más gastos. La siguiente tabla II.4· ~ muestra esa -

distribución 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) 

Peri6dicos 17,5 15, l -0,2 

Revistas 21,9 16,3 -0,5 

Televisión 49,9 60,4 

Publicaciones rurales 0,9 0,8 -0,01 

Red de estaciones radiod!fusoras 1, 4 0,8 -0,05 

Anuncio de radio 5,5 4, 3 -0,1 . 
Carteles exteriores 2,7 2,2 -o., 04 

... . . . . . ' . ~ . 

Fuente: Los cálcul-0s están basados en datos publicados en la­
Revlsta Advertising Age. La información original para 1966 i~ 
cluyó otra subdivisión titulada Publicaciones de Negocios y -
que no se presentó para 1976. Tomada de ILET "A survey o.f the 
transnational structure of the masa media and advertising" 
julio 1978. ONU. 

Lo importante de los crecientes gastos publicitarios mo~ 

trados en distintos medios, explica que éstos Últimos depen--
" 

dan cada vez más de los ingresos de publicidad que la venta-

misma de! medio mas! vo .. (38) Esto se aclara cuando se d!st!n--

guen dos fuentes de ingresos de los medios: a} de la venta de . . 
sus productos como medios, como es el caso del periódico o la 

revista y b) la venta del espacio y tiempo para los anuncian­

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

tancia relativa en comparación con la primera, en forma consi 

derable. 
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La importancia d~ la televisión se basa, por un lado, en 

la trasmisión rápida de los mensajes en forma más eficaz, me­

diante el efe.cto simultáneo de imagen, sci>nido, palabras y co-

lor; y, por el otroj en la continuidad que provoca el exceso­

de inf' ormación. 

La televisión·, como af jrma Theodor W. Adorno, es un nexo 

importante de los procesos de circulación de mercancías y re~ 
. . 

lización de plusvalía. Y es que la reducción del periodo de -

circulaclóñ'conduce a utilizar capital en forma activa y a au 

mentar la plusvalía acumulada, aumentando la tasa de ganancia 

Por ello Marx consideraba que las comunicaciones posibllitan­

el principal medio de acortar el tiempo de circulac!Ón.{39) 

La televisión, en general, ha sido impugnada como medio-

álienante de mayor impacto en la sociedad actual, debido a 

las aaracter!sticas que reviste como medio de difusión. 

Sin embargo, por estas mismas características apuntadas, 

la televisión ha desplazado a otros medios en importancia, y 

los elevados gastos publicitarios se concentrftn, cada vez más 

en este medio. Además, debe tenerse en cuenta los elevados 

costos que representan la publicidad en televisión para expl! 

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 implementación de pol!tl 

cas en cada pa1s en relaci6n a la función que deben cumplir -
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los medios de comunicac.iÓn. y su conexión dentro de la políti­

ca global de la sociedad. Ejemplo de ello es que en algunos -

países el gobierno controla 'la televisión, como es el caso de 

Inglaterra con la estación de la BBC. 

Oe esta fo.rma, el subsidio tanto gubernamental (algunos­

casos en Europa) o institucional (Finlandia) o de grupos eco­

nóolcos privados cuya causa básica para subsidiar medios con­

propÓsitos políticos, son fuentes de ingresos junto con los -

gastos publicltarios.(40) 

En otros pafses, la cantidad de tiempo-espacio destinado 

a ·la publicidad televisiva es regulada, lo que no sucede con­

los pe~iÓdicos y las revistas. 

A pesar de que existe subsidio en algunos países hacia -

la televisión' (principalmente en Europa y el bloque oriental). 

los altos costos de trasmisión frecuentemente implica consid~ 

rable apoyó de la pub!!c!dad. En el Tercer Hunáo, la televi--

. s!Ón depende fuertemente de la publicidad. 

En cuanto a los periódicos, el fenómerio no es distinto.­

Un estudio realizado por el I~stitu~o Latinoamericano de Estu 

dios Tra~snacionales (ILET) sobre la publicidad de ~lgunos 

diarios latinoamericanos, demuestra que este medio,· al igual­

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

dad. (t¡.l) 

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



~1,JADRO II. 5· · 

TRES DIAS DE PRENSA LATINOAMERICANA 1977 (en porcientos) 

Periódicos· ·. · 

La Prensa (Nicaragua) 

El Mercurio {Chile) 

La Nación (Costa Rica) 

El Imparcial (Guatemala) 

Tiempo (Colombia) 

Excelsior (México) 

El Heraldo {México) 

El Comercio (Ecuador) 

La Nación {Argentina) 

El Clarín (Argentina) 

El Sol (México) 

Li Opinión (Argentina) 

El Diario (Bolivia) 

El Nacional (Rep. Dominicana) 

Tiempo (Honduras) 

El Universal (México) 

Presencia (Bolivia) 

La Prensa {Argentina) 

O Estado de Sao Paulo (Brasil) 

El Nacional (México) 

El Día (México) 

la Crónica (Perú) 

Espacio 
perio­
dístico 

36, 5 

49,l 

35,8 

52,1 

35,2 

44, 4 

'53, 1 

36,9 

34,7 

44,9 

71,0 

72,l 

44,4 

58,7 

70, 9 

42, 3 

54,9 

58,9 

45,9 

83,6 

89,9 

91,l 

Total de espacio 
vendido para 
publicidad 

63, 5 

50, 9 

64,2 

47' 9 

64,8 

55, 6 

46,9 

63, l 

65,3 

55,1 

29, o 
27,9 

55,6 

41,3 

29,l 

57,7 

45,1 

41,1 

54,l 

16, 4 

10,1 

8, 9 

Fuente: Un estudio en preparación en el ILET "Tres d!as de la 

prensa latinoamericana"f 1978. 

1 
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latinoamericanos, donde exceptuando a El Nacional (México), -

La Crónica (Perú) que son subsidiados por el gobierno y El -

Día (México) periódico oficial, todos los demás venden una -­

part~ substancial de su espacio; las cifras además, muestran 

que m¡s de la mitad de los periódicos venden más del 50 por -

ciento de su espacio total, lo que significa que en la mayo-­

ría de los casos, la información periodística se reduce a me­

nos de la mitad de los peri6dicos. 

El aspecto más significativo es que 19 de los 22 periÓd! 

cos venden más de la mitad de su espacio a la publicidad. La­

Prensa de Nicaragua destinó el 57,7 por ciento del espacio 

del diari~ a la publicidad, el 6 por ciento a la publicidad -

claslf icada y anuncios institucionales. 

Según esta lista, los periódicos mexicanos El Unive~sal­

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

latinoamer!canas importantes de gran circulación, mostraron -

un promedio del 31,1 por ciento de espacio publicitario y que 

constituye 1,2 por ciento super~or al presentado en los perló 

dicos. Esto demuestra el car/cter altamente comercial de es--

tos medios.(42) 

Un hecho actual de las revistas e~ su tendencia a la es­

pecialización 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 circulación. 

Es importante subrayar que esta disminución ha provocado 

una mayor dependencia de las revistas a la publicidad. 

El cuadro IL 6· presenta a cuatro .revistas femeninas im­

portantes en M~xico que obtienen elevados ingresos por conce~ 

to de publicidad insertada. 

CUADRO II.6 

INGRESOS DE PUBLICIDAD V VENTAS, CIRCULACION Y PRECIO EN CUA­

TRO REVISTAS FEMENINAS MEXICANAS (en dólares}* 

Nombre de Ingresos por Ingresos por Precio a ld~ 
1 a revista publ.fcidad ventas Circulación consumidores 

Claudia 154,267 89,295 101,350 0,8 
-/anidades 124, 134 146,248 165,991 O, 8 
Cosmopolitan 102, 698 83, 556 94,836 0,8 

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

Fuente: ILET ttThe Transnatlonal order and its feminine model" 
* l dólar= 22,7 pesos mexicanos 

Se dice, por ejemplo, que las revistas raramente cubren-

a partii de la venta de su producto como medio, el costo de -

producci&n; en la mayoría de los casos, si no en todos9 la r~ 

vista es vendida debajo de su costo de producción. La public! 

dad entra aqu! al proveer de recursos económicos para la con­

tinua circulación de la revista y del capital. 

' 

1 
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Debe recordarse que las primeras revistas de principio · 

de siglo pasado, sólo contenían discusiones acerca de temas -

polfticost literatura y arte principalmente, y su circulación 

era restringida a ciertos sectores sociales, particularmente­

intel ec tual es. 

Estas primeras revistas no mostraban ninguna publicidad. 

De aquí que sólo pocas revist~s fueran capaces de sobrevivir. 

El crecimiento del transporte.Y de los negocios, así como de­

la existencia de una población m's educada hicieron prosperar 

las revistas. 

El crecimiento de la industria manufacturera hizo posi-­

ble el desarrollo 'de la revista. ( 4-3) 

Desde los años veinte del presente siglo, las revistas-­

sufrieron una serie de cambios como fue la aparición de revi_! 

tas especializadas para mujeres, revistas urbanas y otras. A-

demis, se trans~orm6 la revista de empresas puramente perso--

nal o familiar a instituciones de negocios e·n forma de socie­

dades anónima~. Lo mismo sucedi& con los peri6dicos que son -

dirigidos, antualmente, por grandes grupos empresariales o 

por el Estado. 

As!, la comercialización de la revista, como el per16di­

co, se debió al crecimiento de los gastos publicitarios. Esto 

origina, por supuesto, el desarrollo de trabajos artísticos -

de:gran calidad a trav&s de t'cnicas sofisticadas. 
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La tabla !.!d· ·· 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 6 70 por 

ciento son publicaciones de los comercios. Existen en esta 

el asif !,cae ión, los industriales, médicos, de importac iÓn-ex-­

portación, internacionales, educacionales y financieros. En 

los Estados Unidos, el crecimiento en publicidad ha sido ma-­

yor en este tipo de revistas que en cualquier otro m~dio pu-­

blicitario, exceptuando a la televisión. (44) 

En la década de los sesenta se presenta la internaciona­

lización de las revistas. De hecho, este fenómeno se había o­

riginado antes, pero su florecimiento se presenta en los se-­

tentas con un dinamismo vigoroso. Por ejemplo, para 1972 se -

encontró que 33 billones de dólares gastados por los anuncia!!_ 

tes en todo el mundo, el 43 por ciento se dirigía a los me- -

dios impresos comprados con el 18 pór ciento para la Televi-­

sión y 6 por ciento para la radio. (45) 

Existen varias explicaciones acerca de este fenómeno. De 

acuerdo a Rand Corporation Study el impreso es 3 y media ve-­

ces más ef ~e lente que la televisión, 5 y media veces más que­

la radio y 2 v~ces .más que los filmes. Otros afirman que las 

mujeres ponen mayor atención a la publicidad de revistas por 

margen de 23 por ciento.(46) 

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

y Reader's Dlgest. Las dos primeras coménzaron sus primeros -



TABLA II. 7 

GASTO PUBLICITARIO NACIONAL EN LAS REVISTAS DE LOS ESTADOS 

UNIDOS. (en dólares) 

AÑO GASTO TOTAL(IO No. DE REVISTAS 
• • t • _. • • '• · • • • 1' • ...... . . 

1950 458 1 451,328 91 

1951 513 1 850,604 93 

1952 553 1 815,162 93 

1953 603 1 113, 826 102 

1954 5 97 1 141, 926 86 

1955 691 1 728;403 89 

1957 738 1 639,661 85 

1958 693 '092, 038 83 

1959 783'767,628 83 

1960 853tl65, 143 83 

1961 831' 251,·680 82 

1962 875'236,035 84 

.1963 931 1 565, 582 88 
' 
~1964 996 '593, 319 .89 

·1965 1,083 1 347,797 94 

1966 1, 170 1 517' 360 96 

.1967 l,161'033,926 95 

1968 l,196'055,761 95 

1969 1,243 1 371,660 93 

1970 l, 180 1 717, 188 94 

1971 1,190 1 130,415 83 

1972 l, 210 '52 9, 086 86 

1973 1,309 1 161,028 86 

fuen·te: Advertising Age, 18 de noviembre de 1974. 
(#) Gastó tótal incluye revistas rurales (f arm magazines) las 

. , 
cuales no participan con mas del 10% por cada cifra. 
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pasos de expansión en 1941. Para el Time, una edición cana -

diense fu.e de hecho, después de la guerra, destinada a Canadá 

En 1953 aparece Lif~ en Espafiol. 

En 1977, Time se jacta de tener 150 ediciones lnternacio 

nales con una circulación de un millón 260 mil en 145 países. 

Y Tlme's Internatlonal Editions tuvo ingresos excediendo cua­

renta y dos millones de dólares. 

El Reader's Oigest, nacido en 1938, tambi'n se ha conver 

tldo en una revista internacional. Actualmente tiene 41 edl 

clones {47) y circula en más de 170 países; existen 9 edicio­

nes d!f~rentes s8!o en español. Se publica en 13 lenguas dis­

tintas. 

Otras revistas son: Play Boy, Cosmopol!tan, Am,rica Cien 

tífica, Mecánica Popular, Business Week y muchas otras más co 

mo Vanidades. 

De esta manera, la publicidad, dice Sahagún, no puede -

ser señalada como un fenómeno estrictamente ideológico, sino 

que su materialidad reside por su relación Íntima con los me­

dios masivos de comunicación y que se integran estructuralmen 

te, en la fase imperialista. 

No "es casual el interis de los conglomerados financie -

ros industriáles transnac!onales en el control de la ra­

dio, el cine, la prensa, la televisión y las agencias pd 

blJcitarlas en el mundo. 

Es tal la importancia de estos medios y de la publici-
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dad,que esos conglomerados pugnan¡:.n~ controlarlos cada -

día en mayor medida. Sólo por ejemplo, en 1976, cinco de 

los Trusts bancarios transnaclonales (Chase Manhattan, -

.Merrill Lynch, E.F. Hutton, St. louis Unlon Trust y Sa-­

ving. Bank and Trust) poseían el 12,9 por ciento de la 

RCA, siete (los dos primeros de los anteriores y el Ban­

ker 1 s Trust, el First National City Bank of New York~ el 

State Street Bank and Trust, el First National Bank of -

Boston) eran propiet~rios del 26,3 por ciento del COMSAT 

(uno de los organismos que domina las comunicaciones es­

paciales en occidente); nueve del 13,4 por ciento de la 

General Telephone & Electron!cs y trece del 27,6 por 

ciento de la International Telephone and Telegraph. Y 

proporciones similares de coopropiedad de la AT & T, la 

Continental Telephone y la Western Union, todas ellas lÍ 

deres en el campo de las comunicaciones mundiales (T.V.­

por cable, teléfono, cine, radio~ etcétera) entre otros­

negoc los". ( 48) 

Lo anterior ilustra claramente la progresiva inclinación 

de los grandes consorcios por controlar una importante parte­

de los medios de comunicació~, ya que además, se han converti 

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

rigina o~nvertirse en centros de poder y decisión políticos -

importantes y ~tiles en la hegemonía de los países imperial!~ 

tas. 
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II.5 Las agencda~ de publicidad. Expansión internacional 

Desde la aparición de la primera agencia de publicidad -

en 1840, la de Volney B. Palmer en los Estados Unidos, la pu­

blicidad inicia su desarrollo en forma más consistente, mos-­

trando periodo~ de acelerado crecimiento y expansión y momen-

tos de moderado desarrollo. 

Un nuevo fenómeno se ha presentado dentro de la publici­

dad en las Últimas .décadas: la expansión internacional de· las 

agencias. 

Esta transnacionalizaclÓn es parte del proceso global ·~ 

que muestra la economía mundial. La agencia de publicidad se 

convierte, en este proceso, en uno de los mecanismos.más im-­

portantes en la difusión de valores, modos de vida de los paf 

ses imperialistas. La distorsión y perturbación que sufre la 

población es variable de acuerdo a las condiciones socio-his­

tóricas y económicas de los pa!ses receptores de esos modos ~ 

de vida. 

En la actualidad, esas grandes agencias de publicidad o-

frecen, a los anunciantes, 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 h'bltos del con 
sumidon 

c) Pre-ensayo publicitario y post-ensayo 

d) Análisis de audiencia de los medios 
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e) Investig~ciones sobre efectividad de los medios 

f) Relaciones pÚbliéas 

g) Investigaciones de empaquetado, diseño, marca y anun­
cios 

ñ) Evaluación de anuncios(49} 

Esta variedad de actividades sólo es posible encontrarla 

en las grandes agencias de publicidad internacionales por sus 
'$ 

montos elevados de recursos. 

la expansión internacional de las agencias de publicidad 

en forma signif.icativa', se presenta hasta después de la prim~ 

ra guerra mundial. las primeras agencias que muestran este de 

sarrollo son la McCann-Erickson y 3. Walter Thompson~ aunque­

ésta Última hab!a abierto su primera oficina foránea· en Lon-

dres en 1899. 

La publicidad transnacional permaneció, durante mucho --

tiempo, en manos de esas dos agencias, hasta inmediatamente -

después de la Segunda Guerra Mundial. El periodo de recons- -

trucción en Europa originó el crecimiento de la publicidad y, 

por consiguiente• de las agencias internacionales de publici 

dad, aunque su crecimiento acelerado se presenta a partir de 

1960. Véase el siguiente cuadro II.8 
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CUADRO II • B· 

EXPANSION DE LAS AGENCIAS TRANSNACIONALES DE LOS ESTADOS UNI­

DOS. 

Periodo 

1915-1945 

1946-1960 

1961-1971 

P~lmeras oficinas 

20 

39 

201 

% de- crec~miento 

95,0 

415,4 

Fuente: A.K. Westein, "The International Expansion of U.S. -
Multinationals Advertising Agencies" MSU Busines Topics, Bos­
ton Summer, 1974. Tomado de Berna! Sahag6n'en "M'xico: la pu­
blicidad", p.35 · 

El cuadro anterior muestra el crecimiento dinámico en la 

insta! ación sólo· de l·a· er·imer-a -Of·ic·in·a ab·ierta por cada agen­

cia fuera de los Estados Unidos. Esto significa que el número 

de agencias establecidas en el mundo es mucho mis alto. 

Por otro lado, existe la preponderancia de las agencias­

internacionales originarias de los Estados Unidos aunque 'las 

japonesas comienzan a participar activamente en esta es~era -

oéupando lugares destacados. 

Véanse los cuadros II.·9,· Il.10, II.·l·l, donde se muestra­

el crecimiento que ha experimentado, en sus ingresos y factu­

r~c!ones; las principales agencias internacionales en 1972, -

197~ y 1978~ re~pectlvamente= 

En primer lugar, se puede observar la importancia de las 

agencias norteamericanas a nivel internacional en esos affos.-



CUADRO II .9 . 
.o-=== 

FACTURACION ANUAL DE LAS PRINCIPALES AGENCIAS INTERNACIONALES* .. . ... 

. f' . , .•.. ' . , ••• 1 f.. 1 • , 

AGENCIA 
i f. ''. 'f,' . 

F acturaciÓ·n mundial** 

· • · · · · , · · ·(miJ.lones· de dÓ.laresJ 

l. ~. Walter Thompson 
2. Me Can~ Erickson 
3. Young and Rubicam 
4. Leo Burnett Co. 
5. SSC. and B. 

Subtotal 5 primeras 
6. Ted Bates and Co. 
7. Ogilvy and Mather 
8. BBD and O 
9. D Arcy-Mac Manus and Masius 

10. Doyle, Dane and Bernbach 
Subtotal 10 primer.as 

11. Grey Advertising 
12. Compton Advertising 
13. Foote, Cone and Belding 
14. Benton and Bowles 
15. Needham, Harper and Steers . , 

16. Kenyon and Eckhardt 
17. Dancer:F!tzgera!d-Sample; I~c. 
18. Willlam Esty Co. 
19. N .w. Ayer and Son 
20. Wells, Rlch Greene 

Total 20 agencias 

* Con sede en Estados Unidos 

767.0 

594.0 

563.5 

471.2 

463.0 

2.858.7 

435.0 

419.0 

371.2 

350.0 

315.0 
4.748.9 

314.0 

287.3 
270.0 

270.0 

200.0 

186.0 

185.0 

166.0 

163.0 

140.0 

6.930.2 

** Reportadas por las propias agencias al National Reglster 
Publ!shings Co. 

FUENTE: Standard Ulrectory of Advertising Agencies, octubre 1973, 

National Reglster Publishlng, Co. Skokle, III, 1978, Ci­
tado por Y!ctor M. Berna! Sahagdn "Anatomía de la Publi­
cidad", pp. 86-87. 



CUADRO II. 10· 

50 GRANDES AGENCIAS MUNDIALES EN 1976 (Todas las cif~as en millo­

nes de dÓl ares) 

AGENCIA· 

l. Dentsu Advertising· (Japón') 

2. J. Walter Thompson Co. (E.U~) 

3. Voung and Rublcam (E.U.) 

4. Me Cann Erickson Inc* (E.U.) 
5. Leo Burnett Co. (E.U.) 
60 Oglvy & Mather International (E.U.) 
7. BBDO Internatlonal (E.U~) 

8. Ted Bates & Co. (E.U.) 
9 • 5 SC & B I ne • (E • U·. ) 

10. D'arey Me Manus & Masius (E.U.) 

11. Gry Advertising (E.U~) 

12. Foote, Cone & Belding (E.U.) 
13. Doyle, Dane Bernbach (E.U.) 
14. Benton and Bowles (E.U.) 

15. Compton Advertising (E.U.) 

16. Hauhodo Advertising (Japón) 
17. Campbell Enald* (E.U.) 

18. Dancer-Fitzgerald Sample (E.U.) 

19. Norman, Craig and Kummel (E.U.) 
20. Needham, Harper and Steers (E:u.) 
21. NW Ae~ ABH International (E.U.) 
22. Wells Rich, ·Greene (E.U.) 

23. Marsteller Inc. (E.U.) 
24. Daiko-Advertising {Japón) 
25. Ketohum, Me Leod and Grove (E.U.) 
26. Kenyon and Eckhardt (E.U.) 
27. William Esty Co. (E.U.) 
28. Bozel and Jacobs (E.U.) 
29. Cunningham and Walsh (E.U.) 

Ingreso bruto 

176.4 
155.8 

139.8 

133.4 

107.8 
106.10 
·93. 9 

93.5 
74.8 

72.0 

70.9 

68. 2 

65.2 

59.1 

5 9. o 
58.3 
43.2 

40.0 

37.7 

34.3 

31.4 

31.0 

28.8 

28.! 
26.6 

46.6 

26.5 
22.1 

20.2 

F acturac!Ón 

1.189.0 

1.039.0 

932.8 

932. 8 

731.i 

613. 7 

635.1 
700.2 

483 .. 0 

481.1 

472.5 

455.0 
430.3 
413.1 

393.5 

39.0. 1 
288.2 

303.5 
251.3 

228.5 

220.5 
206.6 

192.2 

232.2 
186.l 

288.4 

176.0 

147.2 

13b. 7 
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AGENCIA Ingreso brut.o Facturación 

30. Dai-ichi Kikaku(JapÓn) 
31. Campbell-Mithun (E.U.) 
32. Ross Roy Inc. (E.U.) 

33. Yomlko Advertislng (Japón) 
34. Tokyu Advertislng (Japón) 

35. Marschalk Co. (E.U.) 
36. Asahi Kokoku-Sha Co. (Japón) 

37. Publicls Conseil (France) 

38. Dai-ich! Advertising (Japón) 
39. MPM Casabranca Propaganda (Brazil) 

40. HcCaffrey and Me Call (E.U.) 

41. Leber Katz Partners (E.U.) 
42. Warwick, Welsh and Miller (E.U.) 

43. George Patterson Pty, ,(Australia) 
44. Doremus and Co. (E.U.) 

45. John Clemenger Ltd. (Australia) 

46. Or!komi Advertising (Japón) 
47. Saatchi and Saatchi (Britain) 
48. Asaha Tsushin Advertislng (Japón) 
49. Chuo Senko Advertis!ng (Japón) 

50. Will!am Wllkens and.Co. (W.Germany) 

16.2 

15. 6 

15.4 

14.0 

13.3 

13.0 

12 .s 
12 .2 

11.8 

11.1 

10.7 

10.3 

10.2 

10.0 

9.8 

9.8 

9.6 

9.4 

9.4 

9.2 

9.1 

110.0 

104.0 

103.0 

86.8 

108.5 

86.9 

94.6 

84.0 

87.2 

42.l 
70.5 

82.1 

68.0 

77.8 

64.8 

55.7 

70.5 

63.0 

60.l 

66.0 

64.2 

(*) Parte del Interpublic Group, la cual el año pasado ~uvo 
un ingres~ bruto agregado de 16)~622,000 con una factu­

ración de 1~29 billones de dÓlires en 1976, mientras 
que en 1975 fue de 168,894,000 d&lares y l.lZ billones­

respectivamente. 
FUENTE: Advertis!ng Age, abril 18, 1977. 

Tomado de "A survey of the transnat!onal structure of -

tQe Mass Media and Advertising". Reporte preparado para 
el Center of _tr_il0_sn_at!onals of the United Nations, New­

Vork po~ el ILET, julio l9i8, p. 114, Mimeografiado. 



CUADRO II.11 

LAS 50 AGENCIAS MUNDIALES DE PUBLICIDAD EN 1978 (Todas las el 

fras en millones de dolares) 

A G E· N· C I· A· · 

l. Dentsu I11c. 

2. J. Walter Thompson 

3. Young and Rubicam 

4. McCann-Erickson 

s. Ogilvy and Mather Intl. 

6. BBDO International 

7. Ted Bates and Co. 

8. Leo Burnett 

9. SSC and. B. 

10. Hakuhodo Inc. 

11. Foote, .Cone and Belding 

12. O'~rcy MacManus and Masius 

13. Grey Advert!sing 

14. Ooyle Dane Bernb~ch 

15. Dancer Fitzgerald-Sample 

16. Compton Advert!sing 

17. Benton and Bowles 

18. Campbell-Ewald 

19. Daiko Advert!s!ng 

20. MW AYer ABH I~t'l 
21. Horman Craig and Kummel 

22. Wells, Rtch Greene 

23. Needham, Harper and Steers 

24. Marsteller !ne. 

25. Kenyon and Eckhardt 

26. Wilkiam Esty Co. 

27. Eurocom 

as. Bozell and Jacobs Int 1 1 

29. Ketchum, Macleod and Grove 

30. Intermaco-Forner 
31. Tokyu Advertising 

32. Da1-ichi-K!kaku 

Ingreso bruto 

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.l 

56.7 

48 .. 6 

48.2 
g5.4 

45.0 

43.3 
.41. 7 

41.2 

41.0 

.34.5 

33.4 
3).1 

31.9 

29.6 

Fa cturaciÓn 

2.210.0 

1.462.9 

l. 361. l 

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.l 

464.2 

325 ... l 

321.2 

293.8 

299.4 

285.4 

278.3 

275.0 

278.5 
· 2:;0.2 

222.l 

230.6 

207.3 

201.2 



(sigue c. II. J.l) 

A G E N C I· A· Ingreso bruto Fact.uraciÓn 

33. Cunn! ngham and Walsh 28.9 222 .. 6 
34. Pucl!cis Conseil 26.0 180.8 

35. Yomiko-Advertising 25.8 157.2 

36. Ross·Roy 25.0 167.0 

37. Asah!-Kokoku-Sha 23.4 159.4 

38. Campbell-Mithun. 21.l 141.0 

39. Dai-ichi-Advertis!ng 20.5 147.9 

40. Asahi-Tsush!n Advertising 19.1 123.0 

41. William Wilkens and Co. 17.9 77.1 

42. TBWA 16.6 110.9 

43. Oriki Advertis!ng 15.9 125.2 

44. Man-Nen-Sha 14.9 130.0 

45. Chuo-Senko 14.6 108 .. 3 
46,. Marschalk Co. 14.3 .(1 95.7 

Q 

47. GGK 14..0 93.3 

48. Keller-Crescent Co. 13.9 80.3 

49. Leber Katz Partners 13.7 97.8 

50. Creamer Inc. 13.l 87.3 

FUENTE: Advertising Age, april 9, 1979. 
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En 1972, las veinte principales pertenecían a agencias de o~ 

rigen norteamericano. Sin embargo, en 1976 se percibe la pre­

sencia 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-­

genc!as japonesas se encuentran dentro de las principales a­

gencias internacionales {22%). Dos de Australia, una de Gran­

Bretaña, de Francia, Alemania Occidental y Brasil. 

En 1978, la agencia japonesa citada, continúa permane--­

ciendo en primer lugar entre las 50 agencias mundiales de pu­

blicidad y ascienden a doce las agencias japonesas incLu{das­

en esta lista. En segundo lugar se coloca la J. Walter Thom~ 

son que en 1972 había ocupado el primer lugar -y lo había te 

nido por varios años- habiendo sido relevada en 1976. 

La facturación de las agencias han crecido enormemente -

en los años citados. En 1972 las 20 agencias habían facturado 

6,930.2 millones de dólares. En 1976, el mismo número de age~ 

cias tuvieron una facturación de 11,363.9 millones, mostrando 

un crecimiento del 64 por _ciento. Para 1978 facturaron 

17,248.3 millones de ~Ólares, lo que significó un crecimiento 

del 52 por ciento con respecto a 1976. 

Se podría apuntar como hipótesis que los gastos de publl 

cidad a través de las agencias internacionales ha sido más a~ 

celarado a partir de los setenta. 
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En cuanto al ingreso bruto de las agencias, entre 1976 y 

1978 mostraron un crecimiento del 53 por.ciento. 

En realidad, la expansi6n de las agencias de publicidad-

se explica porque varias agencias han visto elevar sus ingre­

sos a través de sus sucursales en el ext~anjero que las pro -

pias matrices en los países propios. En 1968 fue estimado que 

cuatro grandes agen6ias hab!an elevado sus facturaciones en -

el extranjero a una tasa de cuatro veces m's rápidas que las 

facturaciones domésticas, en la década de los sesen_ta. (50) 

Ejemplo de lo anterior, se puede citar a la agencia J. -

Walter Thompson que vió dlsminu{dos sus beneficios en los Es-

tados Unidos, pero aumentaron sus operaciones internacionales 

. 
Operar en el extranjero, ha sido una política seguida e-

ficazmente que ha contribu!do con más del SO po.r ciento de 

las facturaciones de agencias tales como McCann-Erickson, Nor 

man Cralg & Kummel y Ogilvy & Mather, quienes obtuvieron, fue 

ra de los Estados Unidos el 70 por ciento: el 64: 7 por ciento 

y el 57, 2 por ciento respectivamente de sus ingresos en 1974-

(51) 

En ese'mismo año, McCann-Erickson había descendido al l~ 

gar once de las agencias en los Estados Unidos, mientras que 

a nivel mundial permanecía en primer iugar dentro de todas 

las agencias con manejos internacionales. 
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Ahora bien, la expansión internacional de las agencias -

han requerido de grandes capitales: por lo que muchas de e- -

llas h.an recurrido a la venta de participaciones, a través de 

acciones, al público y as! elevar sus volÚmene~ de recursos • 

Estas decisiones fuer~n tomadas por la Foote, Cone & Belding 

en 1963; Doyle, Dane & Bernbach en 1964; 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 países en d~ 

sarrollo, han obedecido a las limitaciones existentes en el -

mercado de los Estados Unidos por la feroz competencia que e­

xiste entre las agencias y que se traduc~ en la saturación 
, , ' del mercado, lo que provoca una disminucion en los margenes -

de gánanc!a. 

Grandes agencias internacionales se han colocado en paí­

s~s en desarrollo que, como en el caso de Latinoam6rica, su ~ 

pres~ncia es bastante notable. En los cuadros II.12, II.13, -

se observa el creciente peso que tienen las agencias intern~· 

c!onales. En el primer cuadro, se el tan gastos e ingresos q~ 

las agencias de publicidad extranjeras establecidas en al9u ~ 

nos países de América Latina. 

De esta manera, sólo las agencias podrían sobrevlv ir e1. 

la medida que buscaran establecerse fuera de los Estados Un~~ 

dos. 

Además, el crecimiento industrial mostrado por varios --

1 



CUADRO II.1·2 

FACTURACION E INGRESO BRUTO DE LAS AGENCIAS PUB~ICITARIAS EN 

ALGUNOS PAISES LATINOAMERICANOS (1970-71) (En miles de d6lares) 

PAISES Y AGENCIAS 

BRASIL 

~entury Publicidade 
Cía. de Incremento de Neg. 

s. J. de Mello 
Oenson Propaganda 
Duallibi, Petit, Zaragoza 

Grant Public!dade 

L!ntas Publ.Internacional 
Mauro Salles Interamic 

Me Cann Erickson 
MPM Publ1c1dade 

P.A. Nascimento Prop. 
Noston Publicidade 
Quadrant Publlc!dade 
Standard Propaganda 

MEXICO 

Nacional de Pub~iclctad 
Noble y Associates 

Olsen Publ. 
Publicidad Augusto El!as 
Publicidad Ferrer 
Publicidad Hárquez 
Publicidad Prof. Blecher 

Publicidad Salas 
J. Walter Thompson 
Vanner Publicidad 
Young and Rubllcam 

MONTO FACTURADO 

1971 ' 1970 
INGRESO· BRUTO(*) 

2.400.0 

5.221. 6 

1.916.0' 

12.213.0 

5 •. 500.0 

3.740.0 

6.946.0 

9.800.0 

20.496.0 

10.000.0 

4.231. 5 

15.400.0 

2 .. 681.0 

6.075.8 

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 

s.ooo.o 

1971 1970 

1.800.0 

5.980.7 

1.573.0 

9.032.0 30150.0 

4.500.0 1.600.0 

3.600.0 

5.566.0 

6.700.0 2.400.0 

19.654.0 

8.000.0 

2.675.8 

9.ooo.o 

2.393.0 

5.114.9 2.162.l 

1.204.0 

15.500.0 

204.0 

564.6 101.8 

6.250.4 

a.oso.o 1.358.4 

252.0 72.0 
704.4 

1.292.0 

8.959.0 

1.300.0 

4.150.0 

2.085.0 

1.217.0 

1.500.0 

1.833.5 

196.2 

87.9 

1.059.2 
50.0 
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PAISES Y AGENCIAS 
MONTO FACTURADO 

1971 1970 

MEXICO 

ABYSA 

Arellano, N.C.K. 

Avance 

Leo Burnett Novas 

Ooyle Dane Bernbach 

Foot, Cone y Beldlng 

Grant Advertisi~g 

Intercontinental Adv. 

Kenyon y Eckhardt 

Me Cann Erlckson 

ARGENTINA 

Leo Burnett Novas 

Hugo Casares y Asoc. 

Cromo Publ!c!dad 

Ricardo de Luca Pub. 

Eter Publicidad 

Gómez Ferzan Inter-Amer 

Grant Advertising 

3.200.0 

S.600.0 

350.0 

4.600.0 

4.789.0 

2.127.6 

2 .210 .o 
Í.201.2 

2.000.0 

10.038.0 

1.044.0 

3.200.0 

1.440.0 

5.281.6 

2.250.0 

388.0 

4.400.0 

Johnson Benton y Bowles 2.000.0 

Franss, Gerar, Roese y Asoo. 2.143.9 

Lintos Ltda. 2.746.0 

Walter M'rt!ne~, S.R.L. 1.515.0 

Me Cann Erickson 4.902.0 

Nexo Publicidad 2.600.0 

Ort!z, Scopesi y Ratto 3.600.0 

Propulsa Internac. S.A. 

Sagarra Advertis1ng 

a. Walter Thompson 

Yuste Publicidad 

1.000.0 

3.oo.s 
6.040.0 

6.945.0 

3.000.0 

2.500.0 

300.0 

4.t~04.0 

4.417.0 

2. 822. 3 

2.700.0 

1.020.7 

2.400.0 

8.267.0 

2.284.0 

2.257.0 

l.882.0 

4.050.0 

4.100.0 

3.000.0 

1.870. 7 

3.076.0 

1.400.0 

10.581.0 

3.122.5 

6.700.0 

l. 400.0 

32666.0 

12.500.0 

6.155.0 

INGRESO BRUTO(*) 
1971 1970 

758.0 

755.0 

211.0 

907.0 

500.0 . 
471. 7 

220.0 

910.0 

183.4 

722 •. 0 

781.0 

550.0 

609.0 

840.0 

403.l 

204.0 

--~ 

1.600.0 

220.0 



PAISES Y AGENCIAS 

CHILE 

Kenyon y Eckhardt 

Me Cann Erickson 

COLOMBIA· 

Aser Publicidad 

Leo Burnett Novas 

Me Cann Erickson 

Par Publicidad 

Patiño y Ponce de León 

Propag. y Publiservicios 

Publicidad Toro 

VENEZUELA 

~lberto Betancourt Comptan 

Leo Burnett Novas 

Corpa 

Grant Mercaptan Pub. 

lntern Marketing Comm. 

Kenyon y Eckardt 

Kittag-Grey 

Me Cann Erickson 
3. Walter Thompson 

Voung and Rublicam 

MONTO FACTURADO 

1971 1?70 

800.0 

934.0 

l. 861. 5 

3.125.0 

1.788.0 

2.517.9 

1.638.0 

l. 200. o 
l.916.1 

5.496.0 

4.120.0 

10.950.0 

760.0 

I.975.0 

900.0 

s.110.0 

2.701.0 

8.232.0 

s.100.0 

1.500. o 
2.600.0 

2.000.4 

2.196.0 

1.953.0 

1.832.2 

2.013.0 
1.070.0 

l. 794. 5 

3. 561.0 

4.669.0 

12.900.0 

700.0 

1.207 .o 
630.0 

5.164.4 
1 

2.320.0 
7.974.0 

5.000.0 
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INGRESO BRUTO(*) 

1971 1970 

130.0 

882.0 774. 3 

FUENTE: Advertising Age (Foreign Agency Billings). 27 de marzo 

i:n2., p. 29-94. 

Tomado de Armand Mattelart: "Agresión desde el espacio. 

Cultura y Napalm en la era de los sat&l!tes"~ Siglo XXI 

1976, México. 



CUADRO II.·13· · 

INGRESO BRUTO DE AGENCIAS INTERNACIONALES (En el mundo suman 713) 

ARGENTINA· 

J. Walter Thompson 
Lintas Limitada 
Ortlz, Scopesi y CÍa 
Césares, Grey And Asociados 
Solanis 
Acero Publicidad 
Johnson Benton and Bowles 
GÓmez Ferran Interamer!cana 
Walter Mart!nez 
Gowland McCann Erlckson 
Yuste Publicidad 

BARBADOS 

Smith and Oxley Advertising Ltd 
Corbin Compton 

BERMUDAS. 

Advertising Assoc!ates Compton Ltd. 

BRASIL. 

Alcantara Machada, Periscinoto Com 

MPM Casabranca 
Me Cann Erickson 
Salles/Inter-Americana 
J. Walter Thompson 
Denison Propaganda 
Norton Publicidade 
DPZ Duail!bi Pet-it--2-a~-agoza 
SSC &: B/Lintas 
Standard, Ogilvy and Mather 
SGB Publicidade e Promocoes 

·l 9 .. 7 ·8 

3.349.855 

3.143.000 

2.925.000 

2.025.000 

l. 800. 000 

900.000 

733.850 

600.000 

480.000 

175.494 

146.930 

355. 530 

19.057.608 

18.043.407 

11.034. 459 

10.264.674 

9.859.860 

8.835.000 

8. 721.000 

8.322.000 

7.752.000 

7.659.720 

4.580.596 

1 9 7 7 

1.265.740 

638.000 

1.131.000 

1.117.500 

1.170.000 

1.668.750 

371. 250 

1.006.500 

205.500 

153.824 

131.449 

337.221 

10.251.564 

10. 883. 922 

7.507.527 

6. 320. 958 

7.508.952 

5 .. 814.000 

4.265.082 

5.555.196 

4.966.695 
4.756.029 

4.176 .. 697 



Castelo Bronco e Associados 
Gang s.s. Publicldade e Promocoes 

BRASIL . 

Prosme, S.A. 
leo Burnett 

Un!dade Interamerlcana de Publicldade 

Young and Rubloam 

Tempo/FCB 

GGK 

CHILE 

J. Walter Thompson Chilena 
Northcote, Merino Silva 

Consultores de Comunicación Creativa 

Promoplan 
Publicidad Fabres, De Heeckeren, Cas. y G. 

Serterc Inter-Americana 
Publicitaria Epoca 

Matte and Mendez 
Publiart 
Verltas Publicidad 

Marketing Publicidad 
Publibidad y Mercado Ltda. (CECOM) 

COLOMBIA 

Leo Burnett Colombiana 
Puma Publicidad and Marketing 
Me Cann Erickson Corp. 
Centrum Publicitario 
Arosemena 
Propaganda y Publiservicios 

COSTA RICA-

Me Cann Erickson 
APCH de Costa Rica 

(sigue e • I I . 13) 

1 .9 7. 8 l 9 7 7 

3.086.835 

3. 021.000 

2.714.625 

l.948.146 

l. 801.201 

1.430.358 

966.182 

581.400 

l.163. 819 

936.845 

847 t 924 

717.103 

697.000 

480.000 

467.414 

445.706 

359.201 

278.936 

174.000 

140.022 

1.600.000 

1.439.000 

l. 216.000 

652 • .SOO 

60.000 

340.000 

135.000 

l. 767 .456 

l. 941. 457 

2.334.606 

l. 521.159 

1.162.723 

794.808 

319.200 

571.341 

421. 457 

352 .122 

438.000 

320.000 

163.029 

187.630 

140.765 

87.000 

l. 316.000 

1.316.890 

778.000 

4?8 .. 500 

55.1~2 

305.000 

120.000 



CURACAO · 

R. J. Davale Advertising 

REPUBLICA· DOMINICANA · 

Young & Rubicam Damaris 

ECUADOR· 

Organizaciones Norlop 
Me Cann Erickson 

EL ·SALVADOR 

Me Cann Erickson 
APCU IPC 

GUATEMALA · 

APCU Thompson Asociados 
Publicidad Me Cann Eriekson 

HONDURAS·· 

APCU De Honduras 
Me Cann Erickson 

JAMAICA·· 

Dunlop Carbin Compton 
Lindo, Norman, Craig and Kummel 
Me Cann Eriekson 

NICARAGUA· · 

Publicidad Me Cann Erickson 
ftPCU de Nicaragua 

PANAMA 

He Cann Erickson de Panamá 
Campagnat, Alemán and Quelquejeu 

(sigue c. II .13) 

l· 9 7, 8· 

229.149 

580.000 

1.091.115 
684.000 

326.000 
176.000 

540.000 
495.000 

160.000 
126.000 

367.785 
345.000 
250.000 

124.000 
22.000 

612.000 
527.556 

1 9, 7 7 

161.980 

550.000 

831. 979 

482.000 

244.000 

480.000 
373.000 

10?.000 
133.000 

276.032 
245.881 
254.000 

113.000 
53.000 

506.000 
445.464 



PARAGUAY 

J. Walter Thompson 

PERU· · 

J. Walter Thompson Peruana 
Me Cann Erickson Publicidad 

PUER.T.O RICO· 

Ypung and Rubicam Puerto Rico 

Badillo/Compton 

• J .R. Marquing & Assoc!ates 
Publitec de Puerto Rico 

Norman, Cragi and Kummel 

Leo Burnett 
Car!bbean Advert!s!ng 

Joe Franco & Associates 

Me Cann Eriekson 

TRINIOAO 

Beston/Benton and Bowles 

Me Cann Erickson{Trin.and Barbados) 
Norman Craig and Kummel 

Crob!n-Compton 
Kenyon and Eckhardt/Carr!bbean Adv. 

URUG.UAY· · 

Me Cann Eric.kson 
J. Walter Thompson 

Grey, Casares, Vernozza 

(sigue e. II .13) 

1 ·9 7. 8 

110.562 

579.200 

383.250 

2.955.000 

2.469.130 

1.403.250 

1.009.260 

885.000 

856.000 

832.000 

651.790 

612.000 

831. 388 

574.000 

431.000 

334. 624 

250.449 

168 .. 000 

159. 833 

116.000 

l ,9 7 7 

85.026 

364.700 

169.403 

2.593.000 

1.097.514 

755.550 

548.441 

682.500 

639.000 

800.000 

449.453 

886.000 

708.170 

465.000 

328.000 

328. 201 

194.792 

84.000 

90.270 



VENE·Z.UELA-

J. ~alter Thompson de Venezuela 
Corp. Publicitaria Nal. "Corpa" 
Young and Rubicam de Venezuela 

Leo Burnett de Venezuela 
Gray Advertislng de Venezuela 

Sertec, Kenyon and Eckhardt 
ABC/Mc Cann Publicidad 

(sigue· -e. II • 13) 

l 9 .7, 8·. 

3. 352 .120 
2.809.620 

2.737.000 
2.260.000 
1.314.000 

600.514 

FUENTE: Advertising Age, 9 de abril de 1979. 

,. 

l 9. 7 .7 

2.699.280 

2.548.665 

2.185.000 
1.923.000 
l. 292 .ooo 

580.744 
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países incidió en la aparición, y en el subsecuente desarro-­

llo, de una clase media ávida de consumir bienes que, a tra -

vés de la publicidad, se le presentaban como necesarios para­

dlstinguirse socialmente, adquiriendo mercancías que lo iden­

tificara con las clases sociales superiores. 

La política de sustitución de importaciones, practicada­

por muchos países, particularmente algunos latinoamericanos , 

durante la Segunda Guerra Mundial, hab{a promovido el incre-­

mento de inversiones extranjeras en la producción indu$tiral. 

Los productos manufacturados requerían en este momento, de a.!, 

gún recurso que hiciera· posible su consumo. La public !dad fue 

indispensable para el logro de este fin junto con la comercia 

lizac!Ón y distribución efectiva. 

Por ello, el creciente mercado de consumo de Latlnoaméri 

ca fue visto como un territorio nu~vo para las agencias publ! 

citarlas de los Estados Unidos. 

Otras causas que han obedecido a las agencias ext~anje~~ 

ras a establecerse en otros países son: 

1.- Los bajos costos debido a l~s pocos servicios que 

los clientes demandan, tales como el diseflo de un 

-nuevo producto o una prueba de mercado. As! también, 

esos bajos costos, son el resultado de bajo~ sala--­

rios ofrecidos por un nivel de vida y capacidad pro­

ductiva mucho menor. El uso de una económfa de baja­

escala en comparación con la mostrada en los pa{ses­

industr ializados, permite a las agencias encontrar -
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, 
margenes de utilidades elevadas. 

2.- Por otro lado, las grandes corporaciones que tienden 

a internacionalizarse, adquieren los servicios de 

las agencias de publicidad transnacionales por sus -

f ac !lidades en la materia, y asegurar, por su expe--

·riencia una campaña exitosa. De esta manera se pue­

de observar en muchos países, y desde luego en Méxi­

co, la integración entre las grandes compañías ex- -

tranjeras y las agencias publicitarias foráneas. 

Esta necesidad por adquirir los ~erviclos de agen-

cias Internacionales de las empresas productoras, se 

explica por varios motivos: 

a) La agencia de publicidad internacional tiene acce 

so a las técnicas más sofisticadas y a los siste­

mas de comunicación más avanzados del mundo. 

b) Se permite la coordinación de diversas formas de­

publicidad. lo que ayuda a la utilización de téc-

nlcas versátiles, lográndose un mejor impacto en-

la publicidad de los productos. 

c) Las mejores campañas de publicidad son frecuente­

mente desarrolladas en el contexto del pa{s donde 

~e piensan llevarlas a cabo~ Sin embargo, existen 

campañas que son realizadas en otros países y dis 

tribuidas a nivel mundial. 

d) La existencia del control en el presupuesto publ!. 

citarlo a través de la relación Íntima entre la o 

f i.cina central y la sucursal creando seguridades­

al cliente en el destino de los gastos. 
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3. - Una de las f o.rmas de introducirse a 1 os p.a!ses por -

parte de las agencias, es la adquisición de agencias 

locales existentes, a trav6s de la compra del 100 

por ciento de las acciones o una parte de ellas que­

pexmi ta el control de las mismas. Por este camino, -

las agencias han logrado aumentar sus ingresos, ob­

teniendo uná participación mayor que dentro de los -

Estados Unidos. 

En 1956, Estados Unidos mostró una participación mundial 

del 68.7 por ciento en el gasto total; veinte afios despu,s, -

sus gastos representaron el 52.3 por ciento, del total publi-

citario.(53) 

Lo anterior signifi.ca que los gastos de publicidad rea--
. 

!izados por las agencias norteamericanas fuera de los Estados 

Unidos es mucho mayor. 

Un fenóm·eno reciente surgido en la esfera de la publici­

dad lo constituye la presencia de l-0s conglomerados de gran--

des agencias publicitarias transnacionales, organiz~das alre­

dedor de grandes grtipos. 

Este proceso de aglomeración de agencias internaciona---

1 es es producto del proceso de concentración y centralizaci&n 

del capital que se desarrolla en esta fase imperialista. Es~e 

fenómeno representa la tendencia que mostratán las grandes a-

geocias de publicidad en los afios inm~d!ibos. 
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Los cuadro~ II.14 y II.15 enlistas esos grandes grupos y 

sus facturaciones e ingresos en 1975, 1976 y 1.978. 

La expansión internacional de las agencias publicitarias 
~ . 

ha seguido el mismo camino de la economia de los países lndu~ 

trializados y ha penetrado en pa!ses de rrenor desarrollo, lo­

grando controlar una parte importante del gasto publicitario-

en el mundo. Este control se demuestra al comprobar la part! 

cipac!Ón que tienen la& agencias internacionales en el gasto­

publlci tario en cada pa!s y que, en general, constituye más -

del 50 por ciento. Por otro lado, el aumento del número de 

clientes, no sólo extranjeros, sino inclusive locales, expli-

ca la concentración constante que las grandes agencias expre-

san de la misma manera que las corporaciones financieras o co 

merc!ales. 

La penetración de las agencias extranjeras ha ayudado, ~ 

de alguna manera, a la promoción de modos de vida distintos -

difundidos en los país~s no industrializados. 

Las grandes agencias internacionales constituyen, como -

se mencianó al comienzo, una de las palancas más importantes-

para la difusión de valores de pa!ses industrializados domi-­

nantes y para la homogeneización del consumo. 

Tambi'n la agencia conforma, junto con las medios-de co­

municación· mundiales, aspectos importa~tes en el control de -

la información en el globo terráqueo, y, en t6rminos polÍti-­

cos, en la expresión de la hegemonía ee los países industria 



CUADRO II .14 

GRANDES GRUPOS DE AGENCIAS MUNDIALES (en millones de d&lares) 

GRUP.O . 

Interpublic Group of Cos 

SSC & B-Lintas Internatlonal 

International Needhan Univas 

Masius and D'Arcy-MacManus 

D-F-S Oorland Fortune 

Ayer Baker Hegemann Int'l 

Group Publics-Intermarco-F~rner 

'• 

Ingreso bruto 
. 1976 

193.6 

95.9 

86.5 

74.3 

66.0 

49.6 

36.5 

FUENTE: Advertislng Age, 15 de.abril de 1977 

Facturación 
1975 ' • 

l. 290 .·5 

587.4 

594.3 

485.l 

437.8 

343.5 

245.7 



CUADRO II .15 

GRANDES GRUPOS DE AGENCIAS A NIVEL MUNDIAL 197S. 

MILLONES DE DOLARES 

GRUPO 

Interpublic Group of Cos. 

Ogiluy and Mather Group{*) 

SSC and B. Lintas Int'l 

DDF International 

Ayer Barker Hegermann 

Ingreso bruto 

281. 3 

173.4 

104.7 

85.6 

76.8 

Univas Network · 75.6 

Group Publicis-Intermaco-Forner 55.3 

WPT Croup 

F acturac!Ón 

1.875.6 

1.134. 7 

698.8 

599.l 

510.5. 

488.3 

382.7 

224.0 

(*) Incluye Ogllvy and Mather, Scall, MacCabe, Slones and 

'Col e ánd Weter. 

FUENTE: Advertislng age, 9 de abril 1979. 
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!izados sobre el mundo. 

II.6 Problemas socioculturales de la publicidad. Publicidad-

y consumo. 

fl i , b , La ·une on de la pu licidad en la mo~elacion de patrones 

de vida, en la homogeneización de la ideología y en las con--

ductas de los humanos, constituye uno de los requerimientos -

q.e la sociedad capitalista necesita para. desarrollarse y pro.­

fundizar sus objetivos en la explotación de la fuerza de tra-

bajo. 

La función de la publicidad en la sociedad dap!tallsta ~ 

,podría resu~!rse en los siguientes aspectos! 

1) Una función de liderazgo econ?mlco que .slgnlf lea que­

la publicidad tiene la posibilidad de crear confian-­

za, mejorar la imagen en el mercado, estab~ecer la re 

puta.ción .y sostener la "mQral" de los productos que .. 

publicita. Esta función, Bastante .interesante por 

cierto, ha chocado con varias posiciones que la acu--

san de disfrazar la verdadera realidad de los produc-

tos •. · 

2) Otra función es que pueden ne~tr~l!zar la competencia 

favoreciendo a los productores de mayor capacidad fi-
.; 

nanciera y obte~!endo un mayor numero de consumidores 

3) Por otro lado, la publicidad persuada al usuario po~­

tencial para convencerlo en la "utilidad" de p!erto -

producto. 

4) Lo anterior significa la !nvasi6n de la intimidad hu-
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mana para prov.ocar deseos artif l.cial es interna! izán­

dolos en su conducta y regulándole un tipo de consump 

para la creación de hábitos. 

5) La publicidad abre nuevos mercados para nuevos produc ..... 

tos que son sugeridos, desplazando a otros. 

6) A trav~s de~u presentaci6n publicitaria, describe 

los usos del producto aunque machas veces exagerados, 

7) El incremento del consumo es, cada vez más, un resul~ 

tado de la función publicitaria, aunque esto no signi 
"'l" 

fica que sea el Único mecanismo. 

8) Estas fu.nciones, en forma general, sólo serán posi- ,,.. 

bles si las condiciones materiales son lo suficiente? 

mente eficaces y adecuadas(54) 

La persistencia de los mensajes han habituado a ~as per~ 

sonas a ciertas conductas y que no siempre están en actitud ~ 

de refl.exionar acerca de los efectos de la publicidad. La in,., 

citaci6n al consumo desmesurado y la ampliación del mercado ~ 

a product-0s cada vez más innecesarios, han condúcido a práot! ..... 
cas publicitarias que muchas veces no se apegan a 1a ley. 

Al encargarse de añadirle "cualidades 11 a los producto~ ... 

nunca reales, manejando un lenguaje m¡s· persuasivo, la publi­

cidad es,potencialmente, un &lemento de frustración social, -

debido a la incapacidad de las mayorías para obtener esos p.p~ 

duetos, generalmente dirigidos a capas sociales medias y ~MPf;. 

riores. 

En xérminos económicos, la publicidad cumple su papq~ A,! 
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pec!f leo ·en el capitalismo, al buscar el acortamiento de la -

circulación del capital, intentando con esto, lo que Baran y 

Sweesy explicaron alguna vez, resolver las crisis de sobrepr~ 

ducción del sistema estimulando la producción del desperdicio 

(55) 

Lo m¡s grave de la f~nciÓn publicitaria y que ha sido ob 

jeto de 6r!ticas en varios países, ha s!d~ la promoción de ne 

cesidades artif i_ciales, lesionando la ec,onom!a de las f ami -= 

lias de escasos recursos. 

La publicidad incita sólo al placer de posesión y la gr_! 

vedad de su función resalta cuando se aplica en países con p~ 

blaciones con problemas de empleo y distribución inequitativa 

del ingreso. 

Los defensores de la publicidad afirman que est¡ cum--­

pliendo una fu.nciÓn. social importante porque crea un vínculo­

de cómunicación entre el emisor y el receptor, entre el vende 

dor y el consumidor. Sin embargo, esta supuesta comunicación­

es unilineal y vertical, que impone un determinado comporta-­

miento .. 

La public!dád constituye un complemento en la relación -

entre la producción y el consumo .. 

En la actividad publicitaria, la mujer tiene un rol es-­

pecial debido a sus responsabilidades del gasto familia~. La 

influencia hacia ella, al igual que en el niño, es más inten-
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sa: Las amas de casa constituyen la mayor parte de las compv~ 

doras, Las revistas especiali~adas para la mujer abundan con­

siderablemente. Para ello se enfatiza la competencia sexual a 

trav's de la fl~ctuación que constituye la moda. 

HistÓrlcamente, la publicidad en la fase competitiva, -­

cumpl.!Ó un rol inf~.rm~, pero el desarrollo de la economía 

a niveles superiores de monopolización marcó una diferencia-­

ción acerca del papel novedoso de la publicidad al convertir­

se en persua5!va~· 

La publicidad ha ayudado a la creación de nuevos p~oduc­

tos. Jacques Douce, presidente de la Agencia Havas Conseil de 

Francia, puntualizó que más del 60 por ciento de los produc -

tos de hoy en .d!a' no existían diez afios antes.(56) 

La publicidad ha tenido que hacer uso de los avances del 

psicoanálisis por los publicistas, as! como del desarrollo 

del estudio de la semántica y semiología 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 implica un proceso de aculturación 

ya que, si se observa, una creciente parte de los anuncios 

son producidos en otros países y son difundidos en gran parte 

del mundo que junto a la importación de programas televisivos 

y revistas, con~tituyen un eslabón bastante sólido que conso­

lida la implementación 6e formas culturales ajenas a la !dio-
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sincracia del marco socioecanÓmlco de ciertos países. 

Los temas que circulan en los variados mensajes de publ! 

cidad pueden resumirse en los siguientes: 

a) La exaltacl6~ de la abundancia, de la lujuria, de la­

vida f'cll y c6moda con lo cual los bienes ~ueden ser 

adquiridos Únicame~te .con dinero. 

b) La glorificación· a: lo:s. valores del progreso, del cam­

bio, de la lnnovac±Ón, gracias a la necesidad de la -

m¡quina económica por desplazar los product-0s obsole-

tos. 

c) Glorificar lo j6ven, lo fiermoso, lo sano (con buen 

cuerpo, tomando como modelo el norteamericano), la fe 

licidad, los entretenimientos satisfechos, etc. 

d) Además, la sexualidad, la sensualidad, ambición, éxi-

to individual, prestigio, autosatisfacción, original! 

dad, competencia y ptros. 

e) Tiene igualmente la fu.nción de legitimar el marco de­

la sociedad de clases en cuantio que modifica actitu-­

des sociales y valores cul~urales, tendientes a fornen 

tar la aceptac.!Ón del colonialismo inter . .no y externo; 
• 

o sea, la imposición autoritaria de la relación con -

fo.rmista con las reglas del juego de la.-moderna sacie 

dad industrial capitalista. 

La crítica a la publicidad comienza a ser mis dura dura~ 

te los disturbios estudiantiles del 68 que rechazaba la.socie 

dad en su conjunto. 
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El mejor que organiza la lucha de los consumidores con--

tra la publicidad y la sociedad consumista es el norteamerica-

no Ralph Nader, quien recibe de la General Motors casi un mi 

llÓn de dólares que utiliza para comenzar su publicación en 

la crítica de la sociedad consumista.(57) 

Existen también algunos funcionarios de grandes empresas 

publicitarias que han criticado los abusos que "ocasionalmen~ 

te"la publicidad ha cometido. 

Estas críticas y las luchas realizadas en varias partes-

del mundo, han impulsado la presencia de legislaciones sobre­

la publicidad, fo.rmulando esquemas dé control y regulación p~ 

ra los medios a través del Estado, ya seá directa o indirecta 

mente. 

En México se han dado esos intentos de control y regula­

ción de la publicidad y los medios masivos de comunicación. -

Estos intentos han sido la creación del Instituto Nacional 

del Consumidor, la Procuraduría Federal del Consumidor, la Di 

rección General de Radio, Televisión y Cinematografía, as! co 

mo las le.g lsl aclones correspondientes a esta mater la. 

II. 7 Proyecciones y pronósticos de la industria publicitaria 

a) No es aventurado considerar que se profundizarán las­

tendencias, en la actividad publicitaria, de la con~entraciÓn 

monopolización y la división del trabajo. 
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la concentración de agencias internacionales para la fo~ 

mac!Ón de verdaderos conglomerados constituye una tendencia -

que presentará la publicidad. El grado superior de organiza-­

clón .ejecutiva profundizará-la competencia en forma más clara 

Además, esta gran concentración permitirá, con la ayuda de 

los medios de comunicaci6n más sofisticados, centralizar las­

decisiones en algunos países, desde donde se dictarán las po-

1 !ticas que deban implementar sus sucursales y representacio­

nes en todo el mundo. 

b) Por otro lado, se destaca el proceso de transnaciona­

llzación de la iridustria publicitaria, como consecuencia de -

la expansi6n de esta actividad en el mundo y la baja tenden-­

cial de las tasas de ganancia en los países imp~rialistas. 

c) la expansión de la actividad publicitaria se dirige-­

principalmente a los países del Tercer Mundo, con un crecien­

te mercado como M~xlco, Brasil e inclusive países soolallstas 

los Últimos acuerdos de Estados Unidos y China para llevar a 

cabo la industrialización de éste Último y aumentar el comer­

cio entre ellos, ha impulsado fuerte intereses para promover­

la entrada de la publicidad en aquel pa!s. Por principio, la­

Coca-cola, promete incorporarse y de hecho lo est' haciendo -

en la sociedad china. La URSS ya ha permitido la publicidad -

extranjera, aunque en grado bastante reducido. 

d) La publicidad buscará profundizar la captación de to­

dos los sectores sociales a través de la e~pecialización de -

todos los medios de difusión. 
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e) Se utllizarán~los medios más sofisticados. En este 

sentido, la industrl• electr&nlca constituye el sector m's di 

námlco de la economía mundial y que influir¡ directamente en 

el desarrollo de técnicas más depuradas en la medición del 

control de la conducta humana, así. como de los medios de dlfu 

s!Ón para coadyuvar al crecimiento de la industria publicita­

ria. 

Las técnicas de comunicación serán múltiples. Será com~n 

el uso del satél.ite, la computadora, la copiadora, el sistema 

de stereo, el teléfo.no digital probablemente con imágenes, el 

microfilm, lo.s videocassettes, etc. (58) 

f) De lo anterior, será posible el aumento del. mercado-'­

potencial y de los costos de los medios masivos de difus!Ón,­

ahora convertidos en medios publicitarios. 

g) El Estado intervendrá cada vez más en la actividad p~ 

blLcitaria y en los medios, como sucede en México y en otros­

p.a!ses. La transf o.rmación. en propiedad estatal de medios y la 

promulgación de leyes son elementos que explican la necesidad 

de un mayor control y regulación de la actividad publicitaria 

h) Un aspecto cada vez más acusado en la publicidad mexi 

cana y en otros países se presentará, aunque no existen aún -

estudios sistem'áticos sobre ello: el incremento de la public! 

dad de servicias, (hoteles, balnearios, tiempo compartido, 

viajes, educación, etc.) 
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C A P I T U l O III 

Este tercer capítulo retoma los elementos esenciales de­

los dos capítulos anteriores para conformar una visión más 

global y concreta de lo que representa la relación entre la 

publicidad y la industria de alimentos en México. 

Los aspectos tratados en este espacio se orientan a in-­

corporar la historia de la publicidad en México en su rela- -

ción con el crecimiento de los medios masivos de comunicación 

y el desarrollo industrial del pa!s. 

Esta historia de la publicidad incluye además, los gas -

tos publicitarios, los costos de los medios y las agencias de 

publicidad. 

Al disponer del contexto socioeconÓmico del desarrollo -

de la publicidad en México, es posible entonces pasar al est~ 

dio espec.Ífi.co de la publicidad de alimentos industriales. 

Aqu{ se presentan las relaciones que existen entre la in 

dustria de alimentos y la publicidad a través del manejo de -

publicidad por las agencias, el tipo de productos publicita -

dos y las marcas, los medios de difusión más utilizados as! -

como la relación entre las ventas y el gasto de publicidad. 

Además resalta la correspondencia que existe entre agen­

cias publicitarias, industrias de alimentos extranjeros con 

el fin de comprender otro aspecto del papel de la inversión -
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extranjera en M~xico 
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III. LA PUBLICIDAD EN MEXICO V LOS ANUNCIOS DE ALIMEMTOS 

III. l. La public·idad en· México 

Cómo se ha visto en el capítulo anterior, la publicidad­

es el resultado de la competencia ol!gopolfstica, lo que sig­

nifica que el desarrollo del capitalismo en la fase imperia-­

lista, impulsa el desarrollo de f~rmas adecuadas para su cre­

cimiento más acelerado. 

La publicidad, en este sentido, representa otra forma u­

t 11 izada por 1 as empresas para favorecer un mayor consumo y 

acelerar su crecimiento. Sin embargo, el alto costo que repr~ 

senta la utilizac!Ón de los medios masivos de comunicación y 

la elaboración de los anuncios elimina automáticamente su em 

pleo por empresas carentes de una fuente amplia de financia-­

miento. 

Aqui se observa cierto distanciamiento entre empresas o­

ligopollstas y pequeñas y medianas empresas. Las grandes em-­

presas, po~ su fuerza económica que representan, disponen de 

un arsenal admin~strativo y técnico suficientemente eficaz y 

de gran amplitud, para la Investigación y ejecución de cami-­

nos seguros hacia el aumento del consumo de sus prodüctos y 

creciente produc~ión. 

V más aón, se presenta este distanciamiento cuando se -­

realizan prácticas de cartels, fusión o convenios entre las 

grandes empresas, lo que impide la entrada al circuito comer-
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cial, en forma m¡s amplia, a productos pertenecientes a empr~ 

sas menores. 

Aqu!, la publicidad juega·un papel importante al llevar­

a cabo la diferenciación de los productos y servicios, prego­

nando innovaciones artificiales en la presentación y el empa­

que. La marca y el status que el uso de la mercanc!a signifi-
, 

ca para los estratos sociales, emerge como un caracter nuevo-

e interesante en el fenómeno de la publicidad. 

En este contexto, el precio, aunque determina de alguna­

manera la supuesta callaad del producto, pasa a segundo térm~ 

no como arma de la competencia. La constante renovación tec­

nológica que presenta el capitalismo en la actualidad, por el 

acelerado desarrollo de lás fuerzas pryductlvas, expresa, a -

su vez, la p~esencla de nuevas neces-idades y expec-tat;ivas que 

la publicidad intenta depositar ~n el subconclent~ del consu-

midor. 

La acentuada concentraci&~ del capital y la riqueza en -

la fase imperialista agrava el problema de la realización de 

la mercancía. Como contrapartida a esta situación, el sistema 

capitalista, en su necesidad de seguirse reproduciendo, tiene 

que hacer uso de mecanismos variados. 

La manipulación al consumidor a trav's de necesidades 

creadas artificialmente~ constituye uno de esos mecanismos u­

tilizados en el cüpltalismo. Esto se presenta más grave cuan-
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do se aplinan y desarrollan en países que~ como México, la -

pobreza es generalizada y la distribución del ingreso es tan­

desigual. Aquí, el crecimiento del desempleo, la miseria y la 

explotación de la fuerza de trabajo en forma creciente van de 

la mano con el desperdicio económico que representan los al-~ 

tos costos en publicidad empleados en el capitalismo subdesa­

rrollado, para el fomento del consumo. 

En México, la historia de la publicidad se inicia, como­

difusión sistematizada,.a través de los difusores impresos en 

la segunda mitad del siglo XIX. la etapa de consolidación, su 

desarrollo dln,mlco, es posterior a la lucha de la Revolución 

Mexicana. 

Es verdad que desde el siglo XVII existían formas de 

anunciar bienes y servicios como los volantes, pero es poste­

riormente, a mediados del siglo pasado que alcanza un primer­

impulso para desarrollarse paralelamente al crecimiento capi­

talista. 

"La correspondencia entre el crecimiento capitalista en 

M'xico, los m~dios masivos, la inversión 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 ecnnom!a mexicana, pues 

to que todos los factores citados se entrelazan perfect~ 

mente".(ll· 
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Esta lntcr.relaciÓn es clara cuando se confirma que el --
1 

crecimiento de los medios es paralelo al crecimiento económi-

co de los aftos cuarenta en México. A partir de esta fecha, el 

desar.rollo económico del país, se presenta más dinámico hasta 

mostrar Índices de agotamiento a finales de la d~cada de los 

sesenta. 

En 1850 se establecen la~ primer~s tarifas de publicidad 

y la Agencia General de Anuncios, encargada de ofrecer en ven 

ta anuncios publicitarios.(2) 

Hasta 1930, los Únicos medios masivos disponibles en Mé­

xico fueron los periódicos -además de carteleras y promocio-­

nes directas. Los peri&dlcos más importantes fundados fueron­

El Universal, Excélsior, La Prensa y El Nacional. Se inicia -

la experimentación de la radio con tres trasmisora~ y cinco -

mil receptores. La publicidad comienza a desarrollarse con 

más intensidad llevándose a cab6 a través de dirigibles y los 

medios antes descritos. Además aparec~n las primeras agencias 

de publicidad: La ex!stenc.!a de empresas e)!tranje~as has.ta i=c:s 

1930 en M~xico, resaltaban en sectores económicos tan impor~­

tan tes como. f~rrocarrlles, petróleo, agricultura e industrias 

extractivas as! como en la Deuda pública. Además, comenzaban-

a intervenir en el sector manufacturero oomo alimentos, taba-

coy productos qu!micos.(3) 

El per!odo que va de 1931 a 1940 marca la década de la -

radio con la cread!6n de la X.E~W. Otros peri6dicos fundados-
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fueron La af~~ión, Ultimas Noticias y Novedades entre los más 

importantes. Las agencias publicitarias creadas pertenecían -

aún a nacionales y las inversiones extranjeras comenzaban a 

arribar al sector industrial en forma intensa. 

Como dato importante habría que apuntar la aparición, en 

este periodo, de una de las principales revistas transnacion~ 

les en México: el Reader's Digest. Entre 1935 y 1949 se fun -

dan 58 empresas transnacionales industriales en químicas, ap~ 

ratos y art!culos eléctricos, maquinaria, alimentaria y otras 

(4) 

Entre 1941 y 1950, las empresas transnacionales se esta­

blecieron aprovechando la política de sustitución de importa­

ciones que ;e implantó en México. Las revistas norteamerica-­

nas Time y Mecánica Popular aparecieron en el país. Por otra­

parte, las agencias internacionales de publicidad, McCann-E-­

rlckson, J. Walter Thompson y D'Arcy establecieron sus prime­

ras sucursales. En tanto, la radio comenzaba a extenderse con 

la ayuda de emp~esas extranjeras como la NBC y CBS. Por su -­

parte, la televisión comenzaba su periodo de experimentación­

para dar origen, en la próxima década, a su coAsolidación.(5) 

De 1951 a 1960, las agencias de publicidad extranjeras -

crecieron desmesuradamente, f~ndándose en ese periodo veinti­

séis, sobresaliendo Noble y Asociados; Foote, Cone & Beldlng; 

Panamericana de Publicidad. Mientras, las inversiones extran­

jeras es acelerada. Junto al funcionamiento comercial de la -

tehevlslÓn con los canales 2, 4 y 5, la revista Tele-Gu!a ha-
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~la su aparición. Al f ~nal de este periodo existían ya 370 es 

taciones de radio comerciales y aparecía Radio F. M., 650 mil 

aparatos de televisión y 1.653 publicaciones periódicas. (6) 

En la sigui6nte d'cada, de 1961 a 1970, dos nuevos cana­

les de televisión se establecieron en M6xico -canal8 y 13- y 

fue construida la nueva Antena de Telecomunicaciones, de pro­

piedad estatal para fa.e Hitar las comunicaciones nacionales, -

y el sistema INTELSAT. As!mlsmo, se promulga la ley de Radio-

y Televisión. El número de aparatos televisivos excedieron al 

m1116n en 1963, llegando en 1970 a 3 millones. Ademis, en es­

te periodo, aparece la televisión por cable. Las estaciones -

de radio alcanzaron el .número 580 y las revistas de color se-

" . convirtieron en algo comun. Las revistas femeninas de las 

principales editoras transnacionales comenzaron a circular. -

Los periódicos fundados fueron: El Día, El Sol de México, El 

Heraldo y Al arma, entre otros. En tanto, la mayoría de las a­

gencias existentes en investigación, de mercados, de promocio 

nes de ventas y relaciones ,públicas se establecieron en este­

per iodo cumpliendo el papel de apéndices de las agencias de 

publicidad. (7) 

Fueron abiertas 63 nuevas agencias publicitarias desta-­

cando entre ellas la Young & Rubicam & Doyle y Oane & Bern--­

bach. 

La penetración de empresas manuf a.ctureras iba en aumento 

estableciéndose 98 sucursales adicionales de esas empresas 

transnaclonales en los campos m's dinlmicos como qu!miaa, e--
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quipo eléctrico, maquinaria en general, materiales de trans-­

portación y alimenticias. 

En la década de los setenta, las agencias de publicidad 

extranjeras se desarrollan eno~memente encontrándose divisi~ 

nes al interior, para atender la demanda de las empresas pr~ 

ductoras, como la J. Walter Thompson. La difusi6n a trav6s -

del satélite intercontinental se había convertido en cosa co 

mún. Se ha sobrepasado los 5 millones de aparatos receptores 

de televisión.{8) 

En cuanto a la operación televisiva, el Estado compró el 

canal 13· con el fin de buscar una "orientación cultural y 

educativa" a la función comerclal izadora de las empresas pri­

vadas. Se asiste a la fusión de empresas televisivas para dar 

origen al monopolio TELEVISA,S.A. (canales 2, 4, 5, 8 y cable 

visión).(9) 

Hasta el 30 de noviembre de 1976 operaban en el país 85-

telavisoras comerciales y 4 culturales; éstas Últimas en los 

Estados de Baja California Norte, Distrito Federal, Nuevo 

León y Sonora. Se reglamenta, en este periodo, la Ley Federal 

de Radio y Televisión. Funcionan ya 729 emisoras de radio(lO) 

La publicidad en el pa!s presenta caracter!sticas monopi 

licas tanto en la utilización de los medios como a la activi­

dad publicitaria propiamente dicha. Según Sahagún: 
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"En las revistas, m's del 60% de la publicidad es pag~ 

da por empresas transnacionales que manejan agencias in­

ternacionales. 

En la radio, ocho cadenas representantes y/o propieta­

rias manejan cerca del 70% de la publicidad en el medio. 

Cuatro cadenas dominan cerca del 60% de los diarios -­

(en cuanto a ventas de espacio) editados en el pa!s ••• 

Menos importante cuant~tativamente como medio publici­

tario, pero muy efectivo cualitativamente por sus carac­

terísticas, la publicidad en cine est' en poder de tres­

º cuatro cadenas".(11) 

El siguiente cuadro III.~ presenta el gasto publicita-­

rio en M~xico de 1960 a 1980 y la asignac!6n de ese gasto a 

diversos medios. Se observa que el crecimiento del gasto pu-­

blicitario es m¡s intenso entre 1975 y 1980 ya que presenta -

una tasa anual promedio del 11,6 por ciento a diferencia del-

9.5 por ciento entre 1970 y 1980. Lo anterior significa que -

se viene dando un proceso creciente de gasto publicitario. 

los gastos publicitarios destinados a la promoción de a~ 

t!culos y bienes de consumo que para la mayo~ parte de la po­

blación mexicana es de difícil acceso y resultan muchas veces 

inútiles o superfluos, representan grandes sumas importantes. 

Por ejemplo, en el año de 1979 el gasto publicitario fue de 

8.510 millones de pesos y equivalió casi al valor del consumo 

nacional de huevo, de frijol que fueron de 11 mil y 9 mil mi­

llones de pesos respectivamente.(12) 
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GASTO PUBLICITARIO EN MEXICO (Millones de. pesos) 

Años Total T. v .•. Radio Impresos Cine Otros 

1960 1.200.0 n.d. n.d. n.d. n.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. n.d. 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. n.d. n.d. 
1970 3.850.0 n.d. n.d. n.d. n.d. n.d~ 

1971 3.800.0* n.d. n.d. n.d. n .d .. n.d .. 
1972 4;.100.0 n.d. n. d. n.d, n.d. n.d. 
197,3 4.500.0 50% 20% 15% 5% 10% 
1974 5.ooo.o 55% 15% 15% 5% J.0% 
1975 5.500.0 60% 15% 12% 5% 8% 

1976 6.000.0 62% 15% 12% 5% 6% 
1977 1.500.0 65% 15% 12% 4% 4% 

1978 8.000.0 65% 15% 12% 4% 4% 

1979 8.510.0 n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 
1980**9.500.0 65% 15% 12% 4% 4% 

NOTAS: 

* Se estima que en 1971 el g~sto publicitario sufri6 una 
dismlnuci&n debido al nuevo trato fiscal de estos gas­
tos, y a la "atonía" prevaleciente, pero aunque algu -
nas agencias reportaron bajas en su facturación de has 
ta el 40% las .. cosas pronto volvieron a su nivel ante :' 
rior, reactivándose el crecimiento del gasto. 

** Estimado. 
n.d. No disponibles. 
FUENTES: De 1960 a 1973, Berna! Sahag~n "Anatom!a della Pu­

blicidad en M'xico" op.cit; de 1973"a 1980 proporciona 
dos por Carlos Puig de la Asociación Mexicana de Agen:­
cias de Publicidad (AMAP)~ En la entrevista del citado 
funcionario expres& que esos gastos se producían en el 
sector privado, por lo que el sector público para 1980 
gastaría aproximadamente el mismo que el privado y a 
finales de 1982 subiría su gasto en un 25 a 30%. (en -
trevista realizada el año de 1980). 
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Otro aspecto que sobresale a~l cuadro, es la creciente-­

importancia de la televisión como medio publicitario, que co~ 

centra gran parte del gasto -más de la mitad- total publicit!!, 

rio •. En segundo lugar se encuentra la radio con el 15 por 

ciento. 

l ' , , El caracter monopolico de la publicidad en Mexico se ex-

presa a través de su uso por pocas empresas -las más importa.!!_ 

tes- debido al alto costo que representa incluir anuncios en 

los medios masivos. 

En 1978, por ejemplo, en periódicos como Excélslor, El 

Heraldo, o el Sol de H¡xlco, un anuncio en toda una página 

costaba de treinta y un mil pesos a treinta y seis mil dep~n­

diP,ndo de la colocación~ Una inserción política tenía un cos-

to mayor -58 mil pesos por plana. Entretanto, en cualquier r~ 

vista como Cosmopolitan o Claudia una página a color costaba-

en 35 mil pesos.(13) 

Por lo que se ref~ere a la televisión, la trasmisión de 

un minuto de comercial en el canal 2 costaba en el mismo año-

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 17:00 a 19:30. Esto equivalía a 22 meses de trabajo con 

salarlo m!nimo.(14) 

La creciente importancia de la T.v. como medio publ!cit!!, 

rio se comprueba con la centralización del gasto en publici-­

dad y la elevación de su costo originado por la utilización -
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TENDENCIA DE LOS COSTOS DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN MEXICO 

(Base 1965= 100%) 

Radio 

T.V. 

Diarios 

Revistas 

Cine 

Ra.dio 

T.V. 

Diarios 

Revistas 

1966 1967 1968 

103.2 111.0 115.3 

144.0 132 .9 171. 7 

109.3 119.0 126.8 

101.2 122.5 141.8 

100.0 100.0 ll2 .O 

1970-1977 (B~se 1970= 100%) 

356.6 

461.9 

285.5 

251.9(d) 

364.4(a) 

468.8(b) 

390.0(c) 

1969 1970 1971 

119.0 129.3 133.2 

193.9 220.9 231.l 

129.3 133.1 133.l 

162.3 162.3 162.3 

112 .o 112.0 112.0 

(a) Prin~ipales dlfusoras y cadenas del Distrito Federal, spots 

áe 30 segundos y 60 segundos; 

(b) 30 y 60 segundos, todos los canales. El Estado -canal 13-

aumentó sus tarifas más de ocho veces; 

(e) Una plana sin lugar fijo, y una plana "política"; 

(d) Las diez revistas de mayor tiraje e ~mportancia publicitaria. 

FUENTE: Víctor Manuel Bernal Sahagún "Anatomía de la Publicidad 

en H&xico", op.c!t, p. 127 y "M6xico: La Publicidad", -

op .el t. p. 61. 
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de varios insumos en la producci6n de un comercial. 

México se situó en el cuarto país del Continente Americ~ 

no con mayor gasto publicitario en 1974 con 353.4 millones de 

dólares y que significó el 0.7 por ciento del gasto mundial.­

Este gasto representó un producto per cápita -de 6.08 dÓlares­

y el 1.8 por ciento del PIB nacional. Obsérvese el cuadro - -

~ del capítulo anterior. 

En 1976 México tuvo un crecimiento de su gasto de publi~ 

cidad per capita del 27 por ciento en relación a 1974. De 

acuerdo a Advertising Age -18 de abril de 1977- México era el 

cuarto oaf s de América con mayor gasto. Con 480 millones de -

·dólares en 1976, México gastaba más.que los países de Asia 

-excluyendo Japón- Africa, Medio Oriente y algunos europeos 

Bélgica, Finlandia, Noruega, Austria, Luxemburgo, Irlan~a, -­

Portugal, Grecia, Turquía y Malta. 

Debe advertirse que, en el afio de 1974, los países lati­

noamericanos que superan a México en el gasto per cápita por 

publicidad, cinco representan Productos Internos Brutos meno­

res al de México. 

En el año de 1969, la Secretaría de Hacienda y Crédito-­

Público, reprodujo los resultados de un muestreo realizado en 

el mismo año a industrias, comercios e instituciones· de crédi 

to en México, para.conocer cuales eran los principales anun--

ciantes y se reproducen en el c~adro III.3. 



CUADRO III .,3 · 

MUESTREO DE EMPRESAS CON MAYORES GASTOS DE PUBLICIDAD, 
(Por rubros) ·1969 

INDUSTRIA 
Compañías Cerveceras 

Productos Farmacéuticos 

Compah!~s Refresqueras 

Productos Alimenticios 

Industria Automotriz y derivados 

Vinos y Licores 

Aparatos y Material eléctrico 

Artículos de tocador 

Tabaco 

Jabonería y velería 

Artículos y equipos de oficina 

Productos Químicos 

Artefactos de hule 

Textiles 

Chicles, dulces, chocolates y jarabes 

Artículos de vestuario 

Productos hechos de harina 

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 

Fundición y manufactura de artículos metálicos 10.984.521 

Aceite~ manteca y mantequilla (vegetales y animal.)10.160.280 

Papel, cartón, art. de papel y de cartón p/escrit. 9.981.147. 

Fotografía y cinematografía 8~463.280 

Artes Gráficas 6.157.737 

Pinturas, barnices y tintas 7.913.610 

Combustible y envasado de aditivos y aceites lubric.7.391.236 

Construcción y materiales 5. 954. 931 

Cerámica, vidrio y mica 

Muebles 

Joyas, relojes, etc. 

Suministros y equipos de gas 

Teléfonos 

Cuero y pieles 

Transporte de pasajeros y carga 

Aviación 

5.303.340 

3.157.709 

2 .512 .480 

z.3oe.114 
2.078 • .539 

1.998.167 

1.739.455 

17.568.724 



Productos lácteos 
Discos y juguetes 
Cerillos y explosivos 

Radiodifusión 

Derivados de la caña 

Encendedores 

Industrias extractivas 

Optica, art!culos ortop,dicos 

Artículos deportivos 

Televisión 

Acce~orios para la industria textil 
Refrigeración 
Generación de electricidad 

TOTAL 

{sigue c.III.3) 

1.659.272 

1.369.797 

1.046.709 

595.435 
711.304 

372:.405 
257.2.12 

2.22.102 

76.732 

43.421 
37.291 
27.745 
9.647 

"1. • I • • • 

1.133. 331. 380 

FUENTE: "Los gastos de publicidad en México, Muestreo y Pro­

yecciones" en Investigación Fiscal No. 45, septiem -

bre 1969. Secretaría de Hacienda y Crédito Público -
México. 
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COMERCIO 

Almacenes comerciales de art. en general 

Artículos para el hogar 

Espectáculos, diversiones y juegos permitidos 

Otras instituciones 

PESOS 

57.368.471 

14.652.544 

13.008.722 

7. 072 .420 

Casas y terrenos 6.363.710 

Aba~rotes, vinos y licores 5.802.455 

Art. de ferretería y tlapalería, maquiITTaria y sim. 4.400.538 

Muebles 

Bebidas alcohólicas 

Artículos de vertuarlo de uso personal 

Artículos de papelería y similares 

Hoteles, casa de huéspedes, mesones, posadas 

Aparatos y materiales eléctricos 

Materiales para construcción 

Artículbs de fotografía, cinematografía y Ópticos 

Servicios profesionales 

Artículos y equipos de oficina 

Veh!culos y plez-0s de repuesto 

Restaurantes, fondas, loncher!as y ~osticer!as 

Alquileres 

3.828.612 

2.524.241 

2.371. 326 

2.038.523 

1.835.432 

1.631.400 

1.509.490 

l. 218 .433 

1.012. 344 

970.30~ 

911. 369 

715.240 

505.075 

Aceites, grasas y mantecas, alimentos congelados y 
pa~a animales, productos agropecuarios 364.913 

305.759 

271.444 

231. 235 

1900 424 

146.026 

Joyas, objetos de arte y curiosidades 

Cines y otros 

Artículos científicos y de precisión 

Pintura comercial 

Fumigación y labores agrícolas y avícolas 

Carnes y mariscos 

Agencias aduanales 

Substancias y productos químicos 

Materias primas vegetales y forestales 

Servicios de aseo 

Instrumentos musicales y artículos para deporte 

Pan y pasteles 

Instituciones de Crédito y Seguros 

Bancos 

Seguros 

TOTAL 

TOTAL 

59.599 

31.414 

31.083 

26.090 

25.207 

a.228 

4. 725 

131.436.793 

86.182.746 

8.;'748.678 
94. 931. 424 
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Las industrias que destacan en gastos elevados de publ~ 

cidad son ias compañías cerveceras, los productos farmacéut~ 

cos, las compañías refresqueras, productos alimenticios, in-­

dust~ ia automotriz, vino y licores y otros más. En cuanto a 

comercios, los almacenes comerciales de artículos en general, 

para el hogar, de espectáculos, diversiones y juegos se en- -

cuentran en los primeros lugares. Los bancos y seguros son 

instituciones importantes qu~ anuncian sus servicios. Este 

cuadro debe ser considerado sólo como una tendencia de lo que 

sucede en el país y en gran parte del mundo. 

III.2 Las agencia& de publicidad en México. 

La Asociación Mexicana de A~enclas de PubliQ!dad, estima 

que el 60 por ciento del total del gasto publicitario es can~ 

!izado a las agencias de publicidad mientras que el resto es 

manejado directamente por los clientes.(15) 

Este dato pone en evidencia la importancia de las agen-­

c ias de publicidad en México. En el cuadro III.4 se muestra 

el Indice general de las agencias, existentes en México en - .-

1979. En este cuadro se puede observar que el 80 por ciento -

de estas agencias fueron fundadas en la década de los 60 y 70 

'1 , y casi el 60 por ciento so o en la ultima. 

Si se toma en cuenta que en este periodo se presenta el 

crecimiento acelerado de la industria manufacturera, se puede 

afirmar que la fundación del crecimiento de las agencias pu-­

blicitarias es paralelo al desarrollo de la economía capita--



CUADRO Ii!.4 

INDICE GENERAL DE AGENCIAS 
DE PUBLICIDAD 

LUGAR FECHA DE FACTURACION PERTENECEN 
FUNDACION ANUAL APROX. A LA ANAM 

l. 

z. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

ABC Publicidad 
Alazraki V. Rodríguez 
Publicidad 
Alcazar, Montenegra y Aso­
ciados, S.A. 
Alonos y Asociados, S.A. 
Anuncios en Periódicos 
Abe lamen 
Anuario Publicidad 
Arcalli, S.A. de C.V. 
Area S.A. 

D.F. 

D.F. 

D.F. 

D.F. 

Jal. 

D.F. 

D.F. 
D.F. 

1/12./64 

1974 

abr,i.l/63 

9. Arellano NCK Pub., S.A.de C.V.D.F. 

9/10/78 
10/9/71 

25/5/73 

13/7/73 
jun/70 

10. Arovesty & Asocladqs, S.A. 
11. Ars Una Publicistas, S.A. 
12. Art!me Pub!ic!dad, S.A. 
13. Asuic Publicidad, S.A. 

Audiovisuales Valdez 
Avance Publicidad 
Avante Publicidad, S.A. 
Bach y del Castillo, S.A. 
Bufete Publicidad, S.A. 
Buró de Publicidad 

D.F·. 
D.F·. 

D.F. 197l 
Edo. oct/71 
de Héx. 
D.F. Jun/74 
Vuc. abril/50 
N.Le?'n 

·D.F. 

N. León 

14. 

15. 
16. 
17. 
18. 

19. 
zo. 
21. 

Cabarga & Asociados Pub.S.A. 
Cadena Publicidad, S.A. 

Coah. ene/75. 
D.F. 
D.F. 3/9/63 

zz. Campbe!!-E~ald (1) 
23. Cano Hnos., Publicidad 
Z4. Comunicación Comercial 

Integrada, S.A. de c.v. 
ZS. Comunicación Integral, S.A. 
26. Comuñlcaci6ri e Imagen (2) 
27. Comunicación LTD, S.A. 
28. Consorcio de Comunicaa.iÓn 
29. Creatividad, S.A. 
30. Creatividad y Camur.1cac!6r. 
31. Creatividad y Servicio S.A. 
32. Creativo Publicidad, S.A. 
33. C y N Publicidad, S.A. 

D.F. 
D.F. l/ 12/71 

D.F. 
D.F. feb/76 
o.F. oct/76 
D.F. jul/76 
Pue. jul/76 
3al. oct/69 

CA T-L­
:'"• 1 c::IU • 

D.F. 
Vuc. 
D.F. 

nov/76 
Zl/S/11 
1/7/75 

-·20.000.000.00 ¡ 

si 
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INDICE GENERAL OE AGENCIAS 
DE PUBLICIDAD 

LUGAR FECHA f:E FACTURACION PERTENECEN 

34. D1 Abaroa Publicidad D.F. 
3'5- David Mart!nez, S.A. Publ D.F. 
36. Davó & LM Publicidad, S.A. D.F. 
37. Deltakos (Div. W. Thompson) D.F. 

D.F. 38. De Toscano Publicidad, S.A~ 

39. Dieste Merino/BBDO, S.A. de c.v. . 
40. 

41. 

42. 
43. 

44. 

Dixeño. S.A. 
Doyle Dane Bernbach de México, 
S.A. D.F. 

Editores de Comunicación S.A. D.F. 
E.H. Publicidad D.F:. 
Estrategia de Mercadotecnia, 
S.A. D.F. 

45. Estrategia Publicitaria D.F. 
46. Everardo Camacho, Publicidad, 

S.A. . D.F:. 

47. Foote Cane & Belding de 
México, s.A:. D.F:. 

48. 

49. 

50. 
51. 
52; 

53. 
54. 
55. 
56. 
57 •. 

58. 

59. 

60. 

61. 
62. 
63. 
~4,. 

65. 

66. 

Gabriel Roux D.F~ 

G.A.C. Publicidad, S.A. D.F~ 

Galla Publ fe id ad, S.A. Jal. 
García P~tto y Asociados,S.A:. D.F. 
Grava! Producciones, S.A. D.F. 
Gilardi/MW, S.A. Publicidad -D.F. 
Gold Advertising, S.A. 
Gonzalo A. Berna! Publicidad 
G~Q. Publicidad, S.A. 
Grupo A. Publicidad 
Grupo Creativ 
Grupo de Comunicaciones 
Creativas, S.A. 
Gutiérrez Silva Roca y Aso­
ciados. S.A:. 
Hart y Asociados, S.A. 
His1 Signa y Asociados, S.A. 
Hig Advertising de .México 
!can!c, S.A. 
Ingartúa.Publicidad, S.A. 

Inmuebles, Prom. y Asesorías 
S.A. 

D.F. 
D.F. 
D.F .. 
D.F. 
D.F. 

D.F. 

D.F. 
D.F·. 

. D.F. 

D.F. 
D.F. 
Jal. 

D.F. 

FUNOACION ANUAL· ·APROX. A LA ANAM 

1967 

sep/71 
mar/57 

15(9/76 

1971 

jul/65 
mar/75 
fe.b/74 

1973 

sep/73 

e.ne/75 

21/10/51 
1966 
·teb/76 

l/ 8/71 

Mar/69 
1/1/76 

3/4/64 
jun/66 
mar/74 
jul/73 

18/4/73 . 

1972 

10/12./76 

11/11/73 
197l 

may/58 

1968 
1/4-/'10 
30/10/72 

24/5/73 

17.000.000.00 

125.000.000.00 

si 

s.1 

30.000.000.00 si 
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INDICE GENERAL DE AGENCIAS 
DE PUBUCIOAO· ·. ·. · 

LUGAR FECHA DE FACTURACION PERTENECEN 
FUNOACION · ANUAL· APROX... A LA ANAM 

67. 
68. 

69. 
70. 
71. 

Interasesores en Publicidad 
Intercontinental Adv. de Mé-. 
xico, S.A. 
Internacional Adv. Service 
Inversiones Pub. de México 
Jas~ Publicidad 

72. J. Gamma Publicidad 
73. J.L. González y Asociados 
74. WasseGman, S.A. 
75. K.R.G. ~e Publicidad 
76. K & V Comun!ca.ciones, S.A. 
77. Krauze Publicidad 

-78. Leal Publicidad 
79. Lemus y Asociados Publicidad~ 
80. Leo Burnett, S.A. de C.V.(J) 
81. León Publicidad, S.A~ 

. 82. teos Garza Publicidad 
83. Hach_Publicidad, S.AP 
84. H~queda Gilbert Pub. 

D.F. oct/71 
Edo. 
de Méx.may/58 
D.F •. 1946 
Chih. uno. 
D.F • 1/5/76 
D.F. 

D.F. 10/7/71 
D.F. 1/4/70 
D.F .. 1/9/78 
D.F:. 1975 
D.F .• ·mar/77 
N.León 16/9/72 
Jal. 1/8/65 
O.E. 
Guanaj.16/1/79 
N.Leó.n 
D.F:. jul/67 · 

S.A. de C.V. D.F. sep/73 

as. 

86. 
87. 

88. 
89. 

. •90. 

91. 
?2. 

Mario Snane Hárquez Publi-
cidad D.F. ago/6S 

13/7/.71 Marketing 2000 de México S.A:. D.F:. 

Marketing 2000 de Guadalaja­
ra, S.A. 
Me Cann Erickson StantoÁ4~.A. 
H. Cubaru 1 Asociados, S.A. 
Medios y Servicios. S.A($l 
Hendida L.C. Publicidad, s.A. 
Hendir!chaga Publicidad 

Guad. Z/7 /76 
D.F. · 1947 
e.e. 1972 
N.L.e;Sn.2/l/ia 
D.F. sep/74 
N.León.l/3/67 

93. Hendoza y Hendoza Publicidad D.F. mar/69 
94. Mexicana de Hercadotecn!ca,S.AE.de 

95. 
96. 

97. 

98. 

• .Méx. 
Hiche Publicidad D.F .• 
HH.lán Echavarrfa y Asocs. Cul. 
M.E.Guerra PubUcidad SoA .. N.León 
Nacional de Publlci~ad S~A- N.Leór. 

99. Navarro, Clavo, Hione, Pub., 
S.A.- D.F. 

1/6/74 
may/7ó 

3014/12 

ago/70 

si 

si 

&00.000.000.00 

. ... 
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INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE FACTURACION 
DE PUBLICIDAD· FUNOAC:ION ANUAL APROX. . 

100. Noble & Asociados Publicidad D.F. 1951 
101. N'Zmart y Asociados, S.A. D.F. 1977 
102. 0 1Key Asociación Profesional D.F. 
103. Olivoalba y Asociados, S.A. D.F. 
104. Optima, S.A. D.F. 
105. Orv SSC·& B Lintas Pub. S.A(6)D.F. 
106. Palafox Publicidad, .s.A. D.F. 
107. Panamericana Ogilvy & Mather, 

mar/76 
fe.b/73 
mar/75(55) 
ene/69 

S.k. . D.F. nov/56 200.000.000.00 
108. Paulina Romero y Asociados,S.AD.F. l/jul/76 
109. Pérez y Mart!nez Publicidad Tab. feb/71 
110. Pizarro Publicidad, S.A. D.F. jul/75 
l.U. P & P Publicidad D.F. 15/6/78 
112. Prod. Publicitarias, S.A. 
113. Pro. y Creaciones Pub. S.A. 
114. Promociones Arrioja Jr. 

· 115. Promociones y Espectáculos 
116. Promociones Futura, S.A~ 

D.F. abr/56 
D.F. 1953 
D.F. 1950 
D.F. ene/70 
SLP jul/67 

117. Promociones y Pub. América, 
S.A. D.F. oct/68 

118. Promogisa Publicidad, S.A. D.F~ 

119 •. Publlcaclones Altura, S.A. 
120. Pub. Acuña y Asocs. S.A.(7) 
121. PTV & Asociados Pub. S.A. 

D.F. 
D.F. 
D.F. 

122. Publicidad Augusto ElÍ'as, S.A~ D.F. 
12~. Publicidad Comercia D.F. 
124. Publicidad Continental, S.A. D.F. 
125. Publicidad Creativap S.A. D.F~ 

126. Publicidad D'Arcy,S.A.de C.V. D.F. 
127. Publicidad de Aguinaga, S.A. Jal. 
128. Publicidad de Gala D.F. 

1972 
may/49 
feb/73 
sep/44 
ene/53 
1941 
oct/58 

sep/42 
sep/52 

129. Pub. Exacta, S.A. Nau~alp. 
E.Mex. 30/(,/70 

130. Publicidad Ferrer, S.A. 
131. Publicidad Futura 
132. Pub. Hernández Tirado 

D.F. 
Mér. 
a.c. 

28/10/60 
1/1/70 

133. Publicidad Inte~amerloana.s.A.N.Le&n 1964 
134. Publicidad Jorge Romero,s.A. D.F. nov/63 

8.000.000.00 

296.000.000.00 

.... 

PERTENECE! 
A LA ANAH 

si 

si 

si 
si 

si 
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DE PUBLICICMD 
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LUGAR FECHA DE FACTURACION 

FUNDACION ANUAL APROX. 

135. Publicidad Libra, S.A. 
136. Publicidad Latina, S.A. 
137. Publicidad Mendiz¡bal, S.A. 
138. Publicidad y Merc.lnd.,S.A. 
139. Publicidad Moderna Alpha,S.A. 

D.F. 
D.F. sep/68 
D.F. 14/9/66 
D.F. oct/76 
D .f. 

140. Publicidad Morkon, S.A. D.F. jul/49 
141. Publicidad Muzquiz, .s.A. Tij. 

142. Publicidad Panl D.F. oct/58 
143. Publicidad Profesional Blecker, 

S.A. D.F. d!c/74 
144. Publicidad Publiphone, S.A. 
145. Publicidad Regiomontana,S.A. 
146. Publicidad Saithe 
147. Publicidad Sánchez Rodrf .guez 
148. Publicidad Universal 
149. Publicidad Benit 
150. Publicistas de México 
151. Publicistas Unidos de Méxi­

co, S.A. 

D.F. ago/74 
Monte:i:. 
Guad. abr/53 
Hér. 1!156 
D.F. 
D.F. 
D.F. 

D.F. 

6/5/55 
1950 
oct/50 

152. Publi-Hex; S.A. · D.F. 
abr/53 
nov/56 

153. Publ! 51.stemas de .México, S.A. D.F. 
154. Publitar, S.A. 
155. Radio Corporación Aoapuloo 
156. Regave Publicidad, S.A. 

D.F. 
Gro. 
D.F. 

12/4/65 

157. Rlvapalacios y Ases. Pub. s.A-. D.F. 
10/10/69 
12/2/77 

ene/69 
1974-

158. R & L Publicidad, S.A. D.F. 
159. R.International Advertising,SA.D.F. 
160. Saldaña Durán 
161. Sinchez Lira y Asoc.Pub. S.A. 
162. Seira, S.A. (8) 
163. Servicios Comerciales y 

Contables, S.A. 
164. Servicios Integrados de 

Comunicación (9) 
165. Serv. Pub. Ethel Cervera,S.A. 
166. Sistema Creativo 
167. S.M.V. Publicidad S.A. 
168~ Suárez H!er P~bllc!dad, S.A. 
169. Summa, S.A. 

D.F. nov/ó9 
E.Héx. 19/9/77 
D.F. 

N.León 

D.F. .sep./74 
D.F. 
D.F. 
Coah. 
D.F. 
D.F. 

abr/77· 
1969 
dic/67 
may/77 

4.600.000.00 

10.000.000.00 

20.000.000.00 

10.000.000.00 

PERTENECEN 
A LA ANAM 

si 

si 



(sigue c~III .,4) 

INDICE GENERAL DE AGENCIAS LUGAR FECHA DE FACTURACION 
DE PUBLICIDAD. FUNDACJON ANUAL· APROX. 

170. Sur Publicidad, S.A. D.F. may/49 3.000.000.00 
171. Técnc!cas Inf. y Pub. S.A. N.L. oct/67 
172 •. T & Y Advertis!ng, S.A .• D.F ... 21/Ú78 
173. Terán, S.A. D.F-. jul/63 
174-. Trans Publicidad, S.A. D.F. 19/1/71 
175. V y O Publicidad, S.A. D.F. 21/ 6/77 
176. Wal ter Thompson de México, S.A. D.F. 1/9/43 294.000.000.00 
177. Wam, S.A. D.F. jun/76 
178. Wl!k, S.A. D.F. l'J/10/73 
179. Yescas Publicidad Son. 1973 
180. Young & Rub!can, S.A. de CV(lO)D.F ~ dic/66 
181. Zeza.ti Publicidad, S.A. : D.F·. fe.b/66 
182 .• Alejandro Márquez y Asociados, 

S.A. D.F·. 13/3/78 

NOTAS: 
(lJ Dlvls!Ón de Corporación Instpubllc ipertenece a esa asociación) 
(2) Antes se llamaba Ediciones Hahar. 
(3) Miembro del Grupo de Compañías Leo Burnett Internac.ional Inc. 
(4) Dlv1~1Ón de Corporation Enterpub!ic Mexicana, S.A. de C.V. 
(5) Antes Advertising Media de México, S.A~ 

(6) De 1955-74 Camacho y Orvañanos Publicidad, S.A. 
(7) Af !.liada al International Advertising Association 
(8) Antes Villalobos y Asociados. 
(9) Antes Armenta y Asociados Publicidad, S.A. 
{!O) 30 sucursales en d1fe.rentes partas -del mundo. 

ZONA METROPOLITANA 
(De la ciudad de México) 143 
PROVf NCI~ 39 

PERTENECEN 
A LA. ANAM 

si 

si 

Personal 2378 personas agencias de Publicidad,. Investigación del Merca­
do, Promoción de Ventas, Relaciones Públicas, Servicios Recreativos, ProdU.2, 
ción, Modelos y de Publicidad Directa por correo. 
FUENTE:' O!rector!o de Ageno!a.s y Anuna!antes; MPM, S.A·. de c.v·.,. 15'80. 
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lista del pals, en la fase imperialista. 

Las agencias de publicidad constituyen por ello, la ex -. 
presión del desarrollo de la actividad publicitaria. 

Debe destacarse que la publicidad se centraliza en las -

grandes ciudades del pa!s, especialmente en el Distrito Fede­

ral donde se encuentra el 76 por ciento de un total de 182 a­

gencias de publicidad en todo el pa!s. 

Ahora bien, la actividad publicitaria en México tamblén­

ha mostrado un proceso de especialización del trabajo. Los --

cuadrosIII.5; III.6 y III.7 presentan las listas de agencias 

en investigación de mercado, de promoción de ventas y de rela 

clones pÜblicas que son consideradas empresas auxiliares nece 

sarias a la actividad. Estas agencias tienen relaciones con ~ 

gencias matrices localizadas en el extranjero como es el caso 

de A. C. Nielsen Co. 

En el Distrito Federal se concentran la mayor parte de -

estas agencias auxiliares. 

Hasta 1979, existían 2.378 personas empleadas en las a-­

gencias de publicidad, de investigación de mercado, de promo­

ción de ventas, de relaciones pÜblicas, de servicios creati-­

vos, de producción, de modelos y de publicidad directa por co 

rreo. 



CUADRO III .5 · 

INDICE GENERAL DE INVESTIGACION DEL MERCADO 

A.C. Nielsen Company(l) 
Ag. de Corresp. Americanos, S.A. 

Burke Inves. de Mere. Inter. S.A. 
Carlos Magaña Rivero/Asociados 

Consorcio de Comunicación 

Consumerc, S.A .. 
Datos de M~xico, S.A.(2) 

Datos Mexicana, S.A. de C.V. 
Datos para Decisiones, S.A. 

Deslng Associates, S.A. 
Estudios Pslco Industriales, S.A. 

Ibcon, S.A. (3) 

International Research Associates 

Investigaciones y Mercadeo, S.A. 
Marketing Investments Control, S.A. 

Marplan (4-) 

Mercado Avance, s.c. 
Mercamétrica, s.c. 
PlaneaciÓn Avanzada, S.A. 
Profesionistas en Comunicación 

PTV, S.A. 
Pub. y Adm. de Mercados, S.A. 

Pub. e Inv. de Mercados, S.A. 

Sigma Consultores, S.A. 
Vega y Asociados 
Wilbert Sierra y Asociadost S.A. 

NOTAS: 

Fundación 

1967 

Oc. 1964 
2/sep/1%9 
Enero/1970 

Julio/ 1976 
Juní.o/1970 

1965 

1954 

1947 
Enero/1976 

Sep/1970 

1972 

Ags/ 1972 
Oct/1975 
Ag·s/ 1974 
Oct/1973 
9/Mey/1959 

Ene/1977 
1959 
1960 

Lugar 

Distrito Federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 

Mérida 

Puebla 
Distr !to Federal 

Distrito Federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 

Distrito Federal 
Distrito Federal 
O'istrito Federal 
Distrito.Federal 

Distrito Federal 

Distrito federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 
Distrito tederal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 
Oistri to Federal 
Oistrl to Federal 
Nuevo León 
México 

(l.) Fundación de la Casa Matriz USA. 1933-Sucursales: Alemania, 
Australia, Austria, Argentina, Bélgica, Brasil, Canadá, 
España, Francia, Grecia, Holanda, Inglaterra, Irlanda, It!!_ 

lia, Japón, Nueva Zelandia, Portugal, Sud Africa, Suecia,-

Suiza. 



(sigue c.III.5) 
• 

FUENTE: Directorio de Agencias y Anunciantes; MPM, S.A. de c.v. 
1980. 

(2) Sucursales y representantes: Venezuela, Colombia, Jamai­
ca, Trinidad. Obsérvese que en esta compañ!a como en Da­

tos Mexicanos, S.A. de C.V. y Datos para Decisiones, s.c 
Nigel P. Parkinson forma parte de los 3 Consejos Direct! 
vos, siendo gerente general en el priwero apuntado. 

(3) Sucursales y representaciones: Estados Unidos, Canadá 
Inglaterra e India. 

(4) Investigación de Mercados. División de Corporación Inter 

public Mexicana, S.A~ de C.V. 

FUNCIONES: Datos acumulados, revisión de selección de mercados,­
mercados de prueba, mi~! pruebas, estudios e~peclales; -

estudios de mercado, de h'bitos y preferencias, motiva -
cionales; evaluación de medios publicitarios; investiga­
ción de imagen y opinión pública; estudios socioeconÓmi­
cas; investigaciones conductuales, etc. 

Numerosas agencias de Publicidad, enllstadas en la sec -
ciÓñ an~erior, tienen departamentos especializados en -
investiga~!Ón del mercado al servicio de sus clientes. -
En esta secc.iÓn .sólo se reportan los datos de comp añ!as 
que se dedican exclusivamente a la investigación del mer 
cado como especialidad. 



CUADRO III.6 PROMOCION DE VENTAS 

A.C. Promociones, S.A. ll/Ene/1972 

Cinecomunicación, S.A. 1968 
Consejeros Técnicos en Pub.y Est.S.A. 1966 
Consorcio de Comunicación Jul/1976 

Demo, S.A. 
Difusión de Imagen Pub. S.A. 

Display l<hron 
Ideas Adel~nte Promociones 

Multi Display's House, S.A. 
N'Zmart y Asociados, S.A. 

Polanco Promociones, S.A. de C.V~ 

Producciones Oir, S.A. 
Prom. Directas al Consumidor, S.A. 

Prom. Radiofónicas, S.A. 
.Staff de Serv. Promocionales, S.A. 

2.0/Feb/1978 
l/Jun/1973 

l/Sep/1974 

11/ Ags/ 1973 

Ene/ 1977 
4{Marz/1967 

1975 

14/ Sep / 1977 
1965 

28/Jun/1977 

Lugar 

Distrito Federal 

Distrito Federal 
Distrito Federal 
Puebla 

Distrito Federal 
Distrito Federal 

Distrito Federal 
Dist~ito Federal 
Distrito Federal 
Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Guadal ajara 
Monterrey 
Distrito Federal 

Numerosas Agencias de Publicidad, enlistadas en la sección corres­

pondiente, tienen depart~mentos especializados en Promoción de ve~ 
tas ai servicio de sus clientes. En esta sección sólo se reportan~ 
los datos de compañías que se dedican a Promoción de Ventas como -

especialidad. 

FUENTE~ Directorio de Agencias y Anunciantes,MPM~ S.A~ de C.V., 19AO 



CUADRO III •. 7, DE RELACIONES PUBLICAS 

Belmar & Asociados, S.A. 

Central de Rel. Pub. S.A. 

f'undaciÓn 

22/Nov / 1972 

1944 

Consejeros Mex. en Rel. Pub. S.C(l)Abr!l/1976 

Corporación Gamer 

Delta Com. y Rel. Pub. 

Editores de Comunicación, S.A. 

Hemisférica, S.A. 

Ideas Adelante, S.A. 

1976 

Mar/ 1975 

14/jul/ 1970 

1973 

Inter Ases~ en Pub. Rel. 

Medios y Servicios, S.A. 

Pub. S.A. Oct/1971 

2/0ct/1972 

Neri Publicidad 

N1 Zmart y Asociados, S.A. 

Opinión, S.A. (2) 

Publi-Relaciones S.A. (3) 

Publl-Rel. de México~ S.A. 

l/Ene/1962 

Ene/1977 

1962 

Sep/1975 

Ene/1978 
-

Relaciones Pub. Profeslonales,S.A. Jun/1970 

Robert S. Banjamin y Asociados(4) 1956 

Lugar 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Monterrey 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Mérida 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Distrito Federal 

Asesoría en Planeación, dirección, realizació~ y vigilancia de pr~ 

gramas de comunicaciones públicas, publ!cióad y propaganda; manejo 

adecuado de la información que comprende la difusión correcta so­

bre ra compafi!a y sus dirigentes; para realizar eventos especiales 

etc. 

{l) Div15iÓn I~ternacional U.S.A. ~ SCR Associati Italia 

(2) Afiliada a Hill & Knowlton Inc. N.Y. 

(3) CMR/Asociados 

(4) Comunicaciones Interamericanas, S.A. de C~V= · 

FUENTE: Directorio de Agencias y Anunciantes; MPM, S.A. de C.V •• 1980 



208. 

El 82 por ciento de estas agencias fueron fundadas en la 

década de los 60 y los 70, como puede comprobarse en los cua-

dros. 

Las funciones que realizan estas agencias son: la de re­

visar la selección de mercados; evaluar medios publicitarios; 

la investigación de imágen, opinión pública, hábitos, esta- -

dios socioecon6micos, de conductas; asesoría de planeactón, -

dirección, realización y vigilancia de los medios y otras ac­

tividades más.(16). 

En la entrevista realizada al señor Carlos Puig de la A­

gencia Mexicana de Agencias de Publicidad, expresó que las a~ 

gencias publicitarias obtienen sus ingresos de dos fuentes 

principales. 

Por un lado, a través de la contratación de los mediosr-

cuando la agencia f ~ctura al cliente el costo de los medios-­

a la tarifa establecida y al hacer el pago a cada uno de és--

tos, cecibe de ellos un descuento convencional pero general-~ 

mente aceptado, del 15 por ciento sobre esa tarifa. 

V por el otro, una cuota contractual del 15 por ciento-­

(esto es general a las agencias asociadas a la A.M.A.P.) so -

bre lo facturado por los demás conceptos: producción, asesor~ 

miento, talento artístico: lnvestigac16n y otros. 



209. 

En cuanto a sus operaciones cotidianas, la agencia de p~ 

blicidad entra en contacto con tres dependencias gubernament~ 

les: 

a) La Dirección General de Patentes y MarQas de la Secre 

tar!a de Fomento Industrial; 

b) la Dirección General de Bebidas y Alimentos de la Se­

cretar!a de Salubridad y Asistencia; 

c) La Dirección General de Registros de Autor de la Se-­

cretar!a de Educación PÚblica(l7) 

la actividad publiéitaria tampoco está exclu!da del'fenó 

meno general que muestra la econom!a capitalista: la concen-­

tración. Esto significa la existencia de pocas agencias que -

dominan la actividad en el ~a!s siendo principalmente extran­

jeras •. V,anse algunos datos al respecto. 

Veintiún· agencias norteamericanas o con vínculos con e -

!las -a pesar de su nombre en español- por haber sido adquir! 

das, aparecen en el cuadro III.~. De acuerdo a los datos a-

11! presentados, las agencias facturaron 77 y 86 millones de 

dÓl~tes en 1970 y 1971 respectivamente. (Hay que advertir que 

una agencia no presenta datos para 1970, por lo que se tomó -

la misma cifra que aparece en 1971). 

En 1970 estas agencias tuvieron una participación en el 

gasto puolicltario total del 25 por ciento. En 1971 lo fue 

del 28.3 por ciento, y que significó un incremento del 7.23-

por ciento de la facturación de estas agencias con respecto -

al año anterior. 



CUADRO III •. 8 

FACTURACION E INGRESO BRUTO DE AGENCIAS PUBLICITARIAS INTERNACIO 

NALES EN MEXICO (1970-1971) (en. miles de dólares) 

Agenci.as· · Mont.o .f actur·ado In2reso bruto 

1971 1970 1971 1970 

ABVSA 3.200.0 

Arellano, N ;e .1<. 5.600.0 2..500.0 

Avance 350.0 300.0 

Leo Burnett Novas 4.600.0 4.404.0 758.0 722.0 

Doyle, Da ne & Bernbach 4.789.0 4.417.0 755.0 781.0 

Foote, Cone & Beld!ng 2,127.6 2.822.3 

Grant Advertising 2.210.0 2.700.0 

Intercontinental Adv. 1.201.2 l.020.7 

Ke!"yon y Eckhardt 2.000.0 2.400.0 

McCann Erickson 10.038.0 8.267.0 

Nacional de Publicidad 1.380.3 l. 204.0 204.0 196.2 

Noble y Asociados 15.7ÓO.O 15.500.0 

Olsen Publ. 729.2 564.6 101'. 8 87.9 

Publicidad Augusto ElÍas 5.196.9 6.250.4 

Publicidad Ferrer 8.480.0 a.oso.o 1.358.4 l.059.2 

Publicidad Márquez 264.0 252.0 72.0 so.o 
Publicidad Prof. Blecher 690.4 704.4 

P.ublicidad Salas 1.396.0 1.292.0 

J. Walter Thompson 8.845.0 8~959 .. 0 

Vanner Publicidad 2.076.4 1.300.0 

Voung and Rubicam s.ooo.o 4.150.0 

1 ' '' ' ' . ' . ' 

FUENTE: ~attelart, Armand, "Agresi&n desde el espacio. Cultura y 

Napalm en la era de los satélites", Siglo XXI, México 

1975. 



211. 

Berna! Sahagún enlista 10 agencias que facturaron 993 mi 

llones de pesos en 1972 y que signif icÓ aproximadamente el 25 

por ciento del gasto total publicitario. Véase el cuadro !.!.!:2. 

En el cuadro III.~a·. se presenta un estudio por agencias 

donde se observa la facturación de 18 agencias, -17 de ellas­

identlficadas a través de varias Tuentes como internaclonales­

en 1974 y 197.5. 

Las 17 agencias extranjeras tuvieron una facturación que 

comparada con el total del gasto en publicidad en 1974 y 1975 

represent6 el 32 y 33 por ciento, respectivamente. 

' 

Esos gastos dé publicidad utilizados por esas agencias -

fueron concentrados por la televisión como puede observarse 

en el cuadro IIL 11. 

En 1977, 16 agencias internacionales establecidas en Mé­

xico tuvieron una facturación de 2.847 millones de pesos y -­

que representó el 38 por ciento del gasto publicitario total­

en M'xico. Estas mismas agencias facturaron 3.812 millones de 

pesos en 1978 alcanzando el 47.6 por ciento del gasto en pu-­

blicidad total realizado en ese afio. V~ase cuadro III.12. 

Dos conclusiones importantes sobro la publicidad en M&xi 

co se entresacan a partir de los datos anteriores: 

En primer lugar, existe un crecimiento acelerado de la -

participación 4e las agencias internacionales en el gasto pu-



CUADRO III •. 9 

PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN 1972 

Agenc:ias 
F acturac iÓn 

(Millo.nes .de. pesos) 

l. Noble y Asociados 180 

2. Walter Thompson de México 130 

3. McCann Erickson Stanton 103 

4. Publicidad Ferrer(Compton 
Advertising) 101 

5. Public!~ad D'Arcy 100 

6. Camacho y Orvañanos Publ!c. 82 

7. Doyle, Dane & Bernbach 80 

8. Publicidad Augusto El!as 78 

9. Panamericana de Publicidad 
{Og!lvy and Mather) 75 

10. Leo Burnét-Novas 64 .. · .. 

Año de 
fund.ación 

1951 

1943 

1947 

1960 
1942 

1955 

1965 

1944 

1956 

FUENTE: Berna! Sahagún, Víc_tor M. "Anatomía de la publicidad 

en M6xico. Monopolios, enajenación y desperdicio", -

ed. Nuestro Tiempo, M~xico, 1978, pp.107-109. 



CUADRO III410 .. ESTUDIO POR AGENCIAS 
(Miles de pesos) 

f;¡icturación Incremento No. de Productlvida1 

A e. 11· C· J. .a • • • · • 1974 1975 C.") ~mple.ados .•. Por ,efllple,a.do . . • t ••• 

Alcázar Kaplan y Asocs. 50.000 60.000 +20 45 l.333 
Arellano NCK Publicidad 87.500 105.000 +21 60 l. 713 
Avance Publicidad (Mér.) 3.000 3.750 +25 10 375 
Augusto El !as 60.6íU 

Doy le~ Dane & Bernbach 53.975 61.537 +14 55 1.118 
roo te, Cone & Belding 21.400 25.568 +19 55 464 
Leo Burnett Novas 110.000 140.054 +27 77 1.818 
NDCann-Erickson-Stanton 149.750 176.925 +18 llO 1.608 
Noble y Asociados 290.000 333.000 +15 260 1.2:80 
Nacional de Publicidad 22.750 2:1.525 - 5.'6 25 861 
~anamericana de Publicidad "96.000 102.000 + 6 77 1.324 
Publicidad D'Arcy lOt;.200 130.962 +23 94 1.393 
Publicidad F~rrer 120.900 126.681 + 4.7 48 2.639 
Publ lc"icfad MÚzquiz 4.540 3.750 ~21 5 750 
Pub. Profesional Blecher 13.062 15.525 +19 18 862 
~omero Needham 85.000 105. 200 +24 66 1:523 
Young and Rubicam 141.587 145.000 + 2.4 82 l.768 
Walter Thompson de México 187.272. 193.637. + 3.4 115 1.683 

.... 
' • • • • l · r 

~UENTE: Revista Negocio~,· No. 161, junio de 1976. 

Citado en Villasana Chávez, Alejandro et al "La publlcHdad. Estructura del 
proceso publicitario a trav~s.de Ía televisi6n". Facultad de Contaduría y 
Administración, UNAM, tésis, 1976. 
De acuerdo a la fu.ente consultada, las cifras que aparecen son "más que 
una certeza, una adivinanza" y representan un promedio de los estlrnados de 
la A.H.A.P., A.H.A.M. (Asociación Nacional de Anunciantes de M&xico), la 
A.N.P. (Asociación Nacional de Publicidad), de la A.M.M. (Asociación Hexl­
oana de Mercadotecnia) y de la A.M.E.V.H. (Asociaci&n Mexicana de Ejecuti­
vos en Ventas y Mercadotecnia). 



CUADRO III .11 

A g e n e i a 

ASIGNACION DE RECURSOS POR AGENCIA 

Perló· Publ. 
dlcós ext .... 

Revis 
t.as Cine 

Tele - Otros 
Radio visión medios 

Alcázar Kaplan y Asocs. % 5 10 

6.000 
5 5 10 60 5 

3.000 

J. 

3.150 

Arallano NCK Publ. 

Augusto Elf as 

Ooyle Dane & Bernbach 

Foote Cone & Beldlng 

Leo Burnett Novas 

HcCann-Er!ckson 
Noble y Asociados 

Na!. de Publ. 
Panamericana de Publ. 

Publ. O 'Arcy 

Publ. Ferrer 

Publ. MÚzquiz 

Publ. Pror.·s1echer 

Romero Needham 

Walter Thompson de H. 

Voung & Rubicam 

•.• ... 

FUEtffE: Op.c!t. 

$ 3.000 3.000 3.000 6.000 36.000 
% 4 7 2 35 51 
$ 4.200 7.350 2.100 36.750 53.550 
No proporci6nó datos 
No proporcionó datos 

% 4 5 

$ 1.022. 1.278 
% 7 l 

$ 9.803 1.400 

9 

2.301 
4 

5.602 

4 

1.022 
2 

16 27 
4. 090 6. 903 

21 65 

2.801 29.411 91.035 

26 

6.647 
2 

2.801 
No proporcionó datos 

% 4 l 

$13. 320 3. 330 
No proporcionó 

% 2 l 

$ 2.040 1.020 

% 8 4 

$10.470 5.2.38 
~29 2 

$36.737 2.533 
%25 10 
$ 937 . 375 

%29 

$ 4.502 
%32 

$33.664 

uo 
$19.363 

% 9 
$13.000 

2 

:no 
l 

1.052 

2 

3.872 

2 4 13 76 
6.660 13.320 43.290'.2JZ.080 

datos 

3 

3.060 
4 

5.238 
5 

6.334 

4 

62! 
10 

10.520 

5 

9.681 

l 12 64 17 

1.020 !Z.240 65-.280 17. 340 
9 

11.789 
7 

12 

15.715 
10 

12.668 
22 

65 10 

82 .506 13.096 

41 6 

8 

8.867 

.825 

12 

51 .• 939 

43 
l.612 

31 

7.600 

14 

l.Z4Z 1.863 4.812 2.173. 
5 15 37 9 

5.260 15.780 38.924 9.468 

4 15 64 

7.745· 29.045 123.927 -
7 . ó 18 60 

10.150 8.700 26.100 87.000 
t •• * • • • ' " ' 



CUADRO IlI .12· 

FACTURACION DE LAS ló AGENCIAS INTERNACIONALES QUE 
OPERARON EN MEXICO EN 1977 V 1978 

l. Alcázar Montenegro y 
Asociados 

2. Arellano, Norman, 
Cralg and Kummel Pu 
blicidad 

3. Leo Burnett 

F ACTURACION EN DOLARES· 
una 

$ 2'369.246 

$10.032.000 

$10.683.244 

197·7 . 
2.4iI':898 

8.999.,320 

9.079.0!.12 

PORCENTAJES 

Periódicos 
Revistas 
Radio 
T.V. . 
Periódicos 
Revistas 
Radio · 
T.V. 

5% 
5% 

30% 
60% 

7% 
5% 

33% 
53% 

4. Comunicación LTD $ 2.200.000 1.540.000 ~ Per!Ód!cos 10% 

5. Dleste, Merino/BBDO $ 3~653.897. 

ó. Doyle, Dane, Bernbach $ ó.777.168 
de México 

7. Publicidad Ferrer 

a. Foote, Cone and 
Belding ele México 

9. McCann Erickson 

$16.148.000 

$ 2. 461.149 

$18.757.200 

2.209.896 

5.040.275 

12.232.000 

l.320. 704 

12.486.100 

Revistas 5% 
Radio 20~ 
T.V. 63% 
Anuncios ext. 2% 

Periódicos 0.9% 
Revistas 7.8% 
Radio 13.5% 
T.V. 74.5% 
Anunc.Ext. 1% 
Casas comercial.0.5% 
Cine 1.8% 

Periódicos 10% 
Revistas 12% 
Radio 8% 
r.v. 53% 
A. Ext. 25' 
Cine 25' 
Casas Prod. 8% 
Mise. 5% 

Periódicos 21% 
Revistas ó% 
Radio 18% 
T.V. 48% 
A. Exteriores 6% 
Cine u 
Periódicos y 
revistas 30% 
Radio 30~ 
T.V. 30% 
A. Exteriores ó% 
Cine 4% 



(sigue c .III .12) 

FACTUHACION EN DOLARES PORCENTAjES: 

1978 1977 

10. Noble & Asociados $ 38. 720.215 26.212.824 Periódicos 7.3% 
Revistas 2.n; 
Radio 18.4% 
T.V. 66.2% 
A.Exteriores 1.7% 
Cine 3.2% 

11. Orvañanos SS Cand B $ 3.435.124 3.073.576 Periódicos 7.0% 
Lintas Revistas .5% 

Radio 25% 
T.V. 63~ 

12. Panamericana Ogilvy $ 11.129. 316 8.585.280 Periódicos 3% 
and Hather Revistas 2% 

Radio 17% 
T.V. 75% 
A.Exteriores n 
Cine 2% 

13. Publicidad D'Arcy $ 13.037.200 10.444.588 Periódicos 6% 
Revistas 4% 
Radio 10% 
T.V. 68% 
A.Exteriores 3% 
Cine 9% 

¡lf.. Publicidad Profe~- $ 13.037.200 10.444.588 Per!Ód!cos 32.6% 
slonal Blecker Revistas 7.8% 

Radio 16.3% 
r.v. 3_7.8% 
A.Exteriores 0.3% 
Revistas Publ. l.4S 
A.Exteriores 0.8% 
Casas Comerc. 1.5~ 
Cine 1.5% 

te: Saltar Thvmpson 
,,. 

lZ.952. 7&4 9.763.040 Periódicos !U . .,,. ., 
de México Revistas SS 

Radio 20% 
T.V. 59% 
A.Exteriores 2% 
Cine 3% 

16 Young_and Rubican, $ 14.060.000 ll.119.000 Periódicos 9% 
S.A. de C.V. Revistas 4% 

Radio 13% 
r.v. 71% 
Cine 3% 

TOTAL $179.653.723 135.022.181 
FUENTE: Advert!sing age, abril 9 ~e 197!1. 



CUADRO III .,13. 

INGRESO BRUTO DE AGENCIAS INTERNACIONALES QUE OPERARON. EN MEXICO 
(En dÓl ares) 

Noble y Asociados 
McCann Erickson 
Publicidad Ferrer 
Publicidad D'Arcy 
J. Walter Thompson de M~xico 
Young and Rubicam 
Panamericana Ogilvy & Mather 
leo Burnett 
Arellano, Norman,Craig & Kummel 
Ooyle Dave Bernback de M~xlco 
Duste, Merino/BBDO 
Orvañanos SSC & B Lintas 
Alcazar Montenegro y Asociados . ~ 

Foote, Cone & Belding de Mexico 
Comunicación 
Publicidad Profesional Blecher 

FUENTE: Advertising Age, abril, ·9, 1979 

1978 1977 

6.227.100 

2.812 .• 172 

2.422.200 

l. 981. 716 

1.942.908 

1.855.128 

l. 812.140 

l. 601.688 

1.504.800 

1.016.943 

547.811 

448.272 

398.887 

368.988 

330.000 

145.200 

3.915.516 

1.871.980 

1.834.800 

1.578.544 

1.462.956 

1.466.564 

1.307.240 

1.361.184 

1.349.876 

·757.325 

330.264 

422.532 

370.785 

198.957 

230.650 

101. 640 



218. 

blicitario nacional. Sin caer en la exageraci6n, se puede a--

firmar que en la actualidad,las grandes agencias internaciona 

les existentes en el país, concentran el 50 por ciento o más-

del gasto publicitario total. 

Adem~s, esas mismas agencias se ubican en las primeras a 

nivel mundial como son los casos de la J. Walter Thompson, Me 

Cann-Erickson, entre otras no· menos importantes. 

En segundo lugar, existe un proceso notable de concentra 

ción del gasto publicitario en pocas agencias. A pesar de ha­

ber disminu!do el n6mero de agencias enlistadas -de 21 a 16--

entre 1970-1971 y 1977-1978, la importancia del volumen de la 
, . 

. facturacion realizadas por las agencias internacionales, aum-

menta considerablemente, lo cual es demostrado por la partic.! 

pac!Ón creciente en el gasto publicitario total. 

Finalmente, en el cuadro.III.l~, se presenta cual ha si­

do la expansi6n de las agencias de publicidad en el pá!s en-­

tre 1940 y 1975. Allí se muestra que las décadas de los 60 y 

70 constituyen el periodo en que se establece el mayor número 

de agencias tanto nacionales como extranjeras. 

Las .asociaciones de publicidad existentes en el país son 

las siguientes: 

- Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad AC, fun­

dada en la ciudad de M~xico en 1951 y est~ constitu!da 

por agencias nacionales y extranjeras. 



CUADRO III •• 14, 

EXPANSION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

~ Total Ag. Trans. 

Hasta 
1950 

1950-
1955 

1955-
1.960 

1960-
1965 

1965-
1970 

1970-

11 

6 

10 

10 

26 

1975 62 

TOTAL 125 

' ' , ~ 

4 

l 

3 

3 

5 

10 

26 

%Acum. Ag •. N·al s. % · %Acum. · ----
15.4 15.4 

3.8 19.2 

11. 5 30. 7 

11.5 42.2 

19.3 61.5 

38.S 100.0 

100.0 100.0 

7 

5 

7 

7 

21 

52 

99 

7.1 7.1 

5.0 12.1 

7.1 19.2 

7.1 26.3 

21.2 47.5 

52.5 100.0 

100.0 100.0 

FUENTE: Standard Directory of Advertising Agencies (The Agency 
Red Book). Junio 1978; Directorio de Agencias y Anun -
ci-antes, MPM, S.A. de e.V., 1978, Secretaría de Patr!­
mánio y Fbmento Industrial, Dirección de Inversiones -
Extranjeras y Transfe.rencia de Tecnología, H178. Cita­
do por Ruth Rama y Ra~l Vigorito en ~Transnacionales -
en América Latina. El complejo de frutas y legumbres -
en M'xico", edit. Nueva I~agen, p. 80. 
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- Asociación Nacionai de Anunciantes de Mexlco AC, fund~ 

da en mayo de 1962 en la ciudad de México con las si­

guientes empresas: Café de México, S.A.; Camisas Van -

Heusen; Celanese Mexicana, S.A.; Cervecería Cuauhtémoc 

S.A.; Cervecería Moctezuma, S.A.; Colgate Palmollve, -

S.A.; Cía. Nestlé, S.A.; Guillette de México, S.A. y 

H. Steel y Compañía, S.A. Para 1975 esta Asociación 
. 

contaba con 110 miembros. Esta aso.elación junto con la 

anterior fundaron en 1969 el Instituto de Investigaci~ 

nes Publicitarias. 

- Asociación Nacional de la Publicidad, AC, constitu!da­

legalmente el 22 de diclembre de 1948. Anteriormente -

se denominaba "publicistas". Patrocina la Escuela Téc-

n!ca de Publicidad. 

- Consejo Nacional de Publicidad, AC, formada en noviem­

bre de 1959. De acuerdo a sus objetivos pretende "apl! 

car las t~cnicas y médios de comunicación social, a e­

fecto de motivar. la participación de los grupos que in 

te.gran la sociedad mexicana, hacia el logro de los ob­

jetivos del desarrollo nacional ••• ". Pretende asimismo 

"realizar campañas de publicidad de carácter nacional­

( ••• ) mejorar el nivel de vida de nuestras mayorías" y 

otras frases similares. Esta asociación funciona "me--

di_ante cuotas o donativos voluntarios de sus asociados 

y/o patrocinadores ••• "(18). 

Para llevar a cabo las campaftas que efectúa el Consejo-­

se cuenta con la aportación gratuita de espacio y tiempo pu-­

blicitario de los medios. Hasta l97S estos medios utilizados-



fueron los siguientes: 400 periódicos, 728 radiodifusoras, 90 

canales de televisión, 2.000 salas cinematográficas, 590 re-­

vistas, 285 carteleras de anuncio exterior, 2.400 anuncios en 

caminones urbanos, 230 anuncios en el metro, 34.000 escapara­

tes en comercio. 3.171 en oficinas bancarias y 20.000 carte-­

les en tablero de industria. Entre las campañas conocidas re~ 

!izadas por esta Asoc!aci6n se encuentran: rrAdopta un árbol", 

"Empadrónate y vota", "Mejbr aprovechamiento de la energía e­

léctrica", etc. 

El Consejo está integrado pon los siguientes organismos: 

Confederación de Cámaras Industriales, Confederaci6n de Cáma­

ras Nacionales de Comercio, Con.federación Patronal Mexicana, -

Cámara Nacional de Comercio de la Ciudad de Méxich, Cámara Na 

cional de la Industrid Cinematogr¡fica, Cámara Nacional de la 

Industria de Transf~rmación, Cámara de la Industria Editorial 

Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad AC, Asóciac!Ón­

de Editores de Periódicos Diarios de la República Mexicana, -

Asociación Nacional de Banqueros, Asociación Nacional de Anun 

ciantes de M'xico, AC, Asociación Mexicanas de Productores de 

Cortometraje AC, Asociación Mexicana de Publicidad Exterior -

AC, Asociación de Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia, AC, -

Asociación Mexicana de Relaciones Públicas AC, Colegio Mexic~ 

no de Publicistas AC, Damas Publicistas y Asociados AC, S!nd! 

cato de Trabajadores de la Industria de Radio y Televis!Ón(l9) 
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III.3 La publicidad· de ali~entos en M'xico 

La publicidad de alimentos y bebidas en M&xico se encuen 

tra f.uertemente 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 pa!s en 1979. Por 

otro lado, estas agencias concentran la mayor parte del gasto 

publicitario, como se ha mencionado anteriormente. 

Finalménte, ~stas agencias extranjeras controlan la pu--

blicldad de las grandes empresas mexicanas y extranjeras y, -

en particular, de las industrias de alimentos y bebidas. El -, 
cuadro III.15 muestra esta situación para el año de 1979. 

Destaca en este cuadro, la agencia McCann Eripkson que-­

control6 la publicidad de empresas tan importantes como Kentu 

cky Fried Chicken; Puoductos del Monte, Anderson Clayton, Ba~ 

cel, Carnation, Martell de Méxlco y Panificadora Simbo, entre 

otros. 

La agencia Walter Thompson manejó la publicidad de Cerv~ 

cer!a Cuauhtémoc, Chicles Adams, Kelloggs de HéKico y Kraft -

Foods. Young & Rubicam, agencia 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 e•presas, especialmente extranjeras, . 



CUADliQ r1r.15 1-m;:•:l:LA/'l 111~ l'\:t;L!Cif:,'.!> c~·e n"i:!·:·!·:·r-: .Er. Af~O OE 1579 Ot>i~il.l\l:O!; co" MS l-:1-ll"HBST\S 
-·---------.J;>E .... .\1!...lli.~Uf~!;_.!:.~:!...!:~11.•?:..f.i .. •!._f ... )S-.' ____________ _ 

-~~tur.:.ci6n aprox. 
ii..!J_e n c....._.i"-~-'--$.-.: _______________ a_n~u.a.l.._ ________ r~.!1!1~~!.!l-~fl1l<lja 

J\lazraki Rodl:!911a;o: Pub. 
(1974) 

2.- J\lcazei: .Montenegro y 
. r.soc., S.l\. 

3.- f,!on:;o y J\~ociaélou,S.A. 
(l9G3) 

4.- ~qunrio P11blicidod 
(1911) 

s.-

l1rCtl lano, llCK i>ub., 
s.; .. da c.v. (1970) 
nfili<sdu ::i J;:i ; ;1,'\l:' 

$ 20•000,000.00· Dt'ül1dy cor<lt'll Renl: Dr¡¡i;.iercs Dlci¡Co:tl.dun::~ Mo:-xicmnn, 
o.A.; club Verano Bont: contf.rut, niu~. de Pant~lon~•. 
S-!u (TO[Jek;:i}, Fal.lril }1<1llt1 da- J.:fi)<ico, S.; •• {Jitn•!·:l.s!$) 1 

Juguete$ supcrsénir...;s, S.l\. (isp.::da11 L;izor), z.:6n.~::Q, 
s.1 •• , 1·:.onat~r~ .ilra. 

naneo continental, s.1\., :tlldUnt-..ri•1 c'l 'íolcc';)l\:unic., 
eionos, Intcrnnt:i.onal llill:vnstcr 1.-éxico, S-A•# ::a. i;~ 
bul Rhcr;;iton, P.CoóJ. do UVH de Af,U<ll'Clllic>nt '•S s. -;!.., -
n.c.. (l~1·11nüfn, vinoa l' juroz), socict1nd :r • .;,1at:d . .:l, -
S.A. (R.:ifr(!f.COS t:•vo:cit.n y l'Opj, e l:c:. 

J\l11minic, S.I\., CÍ<•• J11.1lart1, GcC<lyc>,~ O:to, s.r .• , co_ 
rie:cal F"°ds da ~~xico, .Tohn Il<'ere, PUrin" Suci:. cen_ 
tJ'O y Sud-J\!l.6ricl', S.A., 11estin911cl•se, \•te. 

A:linolllo~o do MSxic:e, S.l' •• de c.v. !uur••r:mz?niluO:c ;.ji 
no-rnoto), :vorn:osa. s.r ••. de c.v. ccr:;-nb ; .. ubar y •dr.o 
cornpledoce), :rndurd:ri.i>ti:tndc:n:<J <?a .i:.,1-.·~o de Tob::•isco, _ 
S.t... (chocolate tH:r.tl y clltcza), J\Ut:ti•~il!<B. (!,í'Cc;J:le _ 
tos do 301n), ProducLOS l\;lcx, S.r.. &<li LQl:iol I.ir.m:a, 
et:c. 

C!a. Vir.!col:: c!c ~·ijunn:t, S.1,. tBr;,r.::J;· ~!~r:-r.;ar, ¡::;!_ ·­
d.ta S;;n';rtnl' y h;~riti0o $~r:tnt?j:, :. ... 'l ·,i:;. :-.. !.i::.onli-c-iC-$ 
~~ba~a~, S.A. (i.l~n~a. ~~lnt!~n~), r.tc. 

ñlimonl:·J~i t.iál i1"üél!t.o, 5eA• t.'i,e e,.:;. -tl'rvrl~. ~!j ~'G~t.~) 
CÍt\. il\tlc:e1·a ~"} Jlll.!tirr.'l~(l, S.r.. (P~::>d~· .. E~1 1.:1'te: ~1\1:: 
y St..1lv...-.,·idil$J, C<'i(J' .. ,tr: 1~ ... ~r;o~.i,..r., s.ii. Gu c.v.,,_ 1·~ _ 
l.r.ic~ dn cno:cl;,f;u¡¡ f,¡i, A::l:cca, <;;.;.. d~ e.V., H.S.;.;:;·l<. 
y CÍa., C.A., t-::11)i.1»co Fr"..O:;~, 1!.1\.:. f':n:cjorr~.1 do t·~'ti:'•:!O-



A a e n e i il s: 

• 7 .- .l\1ovesty & Asociados 
S.A. 

8.- Audivisuales de Vald6s 
(1974) 

9.- Avance PUblicidad 
(1950) M'rida 

10.- Avunto !'Ublicidnd, S.A. 
Monterrey 

ll.- Dufete Publicitario, S.A. 
Monturrey 

12.- Cnbar9a & Asociados, 
P..:.b., s.r .• 

13.- Co.-nunicaci6n LTD, S.A. 
(1916) 

¡;·acturilcl~n aprox. 
anual 

:' 

uo·¡n :?./ 

C:unntns auo rr.::ln~ia 

~.A. de c.v., Productoa de Leche, S.A. (Línea Bonafi_ 
na y Rancherita, etc.) 

Oso Negro, S.A., fümc;p:itn Viut(la do Sf:nchoz, Tec¡uila 
cuervo, S.A. 1-lhisky v.a., consejo coordlna<ior Er.;¡lre_ 
s;i~ial; Dinma, s.1 .. ;jan:6n enlatado Esteva, Bebido: 
lnstantáncil Ac'cont)., etc. 

l\soc. ~loxica1>a de Jlesta!Jrantes, A.C., Cerezo, S.A., 
t@Jrica do cl1ocolatcs y dulces), De la Veg;i, S.A., 
Industrias Ahedo, S.A. de c.v., otc. 

f;'mbotelludOril l'cninsualar, s.A. (Cocn-cola), Indus _ 
trinl Elnpacadora, S.A. (cacahuates y fritoa dillflnn _ 
te), Prods. do Harina, S.A. (galletas y piletas ali 
racnticias Dond6), etc. 

l{ir Alimentos, S ,¡¡., oioo1worth Me,_; c::ina, S.A. Copo _ 
max, S.i\., cte. 

La Pastora, S.A. (jugos y producto:. 1áctoos), 1.c:oros 
Cl<·nar<1lea, S.A. Car.1i010 Real, s.11.. U'raccion<:n;ier.to, 
cte.) 

La Suiza., S.ru do C!.V.1 '.a':t!.n~:fo.:::na<lora dv c:.=a.o (-­
J:'rcsco Jet, Choco Jet, A1oi:11), .C<lf6s de vc:·;1cr&z, S.A. 
(Café J,cqal, Caf~ Jem's, Caf6 ~az¡¡), etc. 

Cllltlpl;ells de !o:&xico, S.A., Pcpsico, Seagr«:>.i' s da 1'1~­
xico, s.A., etc. 



11 g fl n e i a s: 
-----i:'.ic.:1 urm:i.Sn 11111:ox. 

•munl 

14.- consQrci.o ele Comunic'lci6n 
fPnc:bla) (!976) 

lS. - crcativic'.ld ~· ScrvJ.cios, 
S.A. (1976) 

16.- Cre ... t.ivo P"Jhlicit1<:1d, S • .!>.. 
(Yucnt:.:in) (1971) 

17.- e y N Publicidad, s.11. 
(1975) 

18.- nav6 Ñ L.M. PUblicidad 
S.11. (Suc. San Diego, 
r;alif.) 

19.- D.!.-.iste Me:rino /fltlOO, 
s.n. d~ c.v. {usocl;1rla a 
lu red MU PC\i ~l de QCJ•.!i"L 
ci;:s rl'l ;~¡UY.> Intf.r1mtio 
nal, lnc., ttfilim1.1 a i~ 
1\llAl') (l~lló) 

20:- ni:;y1o 0:.110 l~~·rn':toch de 
!l.Úxico, !>,i\. (ni'ilkd~ 
a la ~.¡r,¡>) (1%5) 

21.- Evorardo ca~acho l"uhli_ 
cidad, S.A. (afiliad•1 a 
la l\:t.'"P) (1975) 

.. 
$ 12s•ooo,ooo.oo 

tndu::itrias Mafer, S.A., Sup<.1ralima11tos Daporti\'os, -
s.;.., (ccmplemantos alir.1onticios, otc.) 

Ddbtilby, s.~. (Vodka P<"1pov y Ginebra Kimi>oi:l~), Di.! 
tribuidora 11.tl~ntida, S.A. (.fioky Catto's y Ji111 Suem) 
etc. 

Cervecería l'Ucat~ca, S.A., l::r.bot~l!adora P~ninsular, 
S.;\., nofrcscos CL"istal, 5,3loa Minoral~s Ro::'ho Hr.os., 
S.A., ote. 

Marisc:Q y FIC'g\loir.o l\acciildon, S .r.. ( ::ilirr.cntol.', ro1~n, 
g-allotau, 12rt:11. de piol, et:c. > Pd1;titkio coyoae,n, 
S.A. (pustas Tricori), occ. 

lndustrinl de Prode. alimenticios, ot~. 

DC'stiler!a Hunnteea, S.A. (Ron l'ot.o.s!, y nuevos p:o_ 
duetos), Popui-col~ Mexicano, S.A.,otc. 

El!a11 l'nndo, S.1\. (cc..nr."::'V;\tl ~· Vi')C'l:l~, GO?::nC'llil, S.A. 
Gorl.:er, Scügrrun'G de ).!Ú~ico, S.1~ •• ntc. 

CorVQet,~!~ ~»delo, S,1\., Padro 00~.acq V-'xico, S.A. -
de c.v., etc. 



1-. q o n e i a s: 

22.- ~oota cona & .noldjng do 
~óxico, S./\.. ~filiada a 
la. .111-'J\P (1951) 

23.- García P~tto y Asociados 
S.A. (1969) 

~4.- c; . ..,,J..at\l!,/:.:..:1, ..... 1 •• \~.u>lic. 
u;1t:;a !·u·• J\.:.O!!iftd,~s, S.A. 
Pl.tblicid~d (l %·H 

~s.- G!2t-i&c-rciz. :;J..l\•n •!t1r:~ y -
~aJ=~adci,S.A. (1~7~) 

:t6 .- li:it't y r sc:c!oclm1, S.A. 
n·J_ru:u::.antar.i.Jt~tJ!J: ¡>. J,. 
Int:ornation:il, N.Y. (19"/2) 

27.- P.isi Sigma y Asoci~do~,S;Ac 
(1958) 

FacturacicSn aprox. 
anual 

~ 30•000,000.00 

.. 

cuentas que maneja 

ncram Wnlkor (Internacional), S.A. (~:isky Ballantines) 
·Rllhl~a, S.~., Piz~a HUt, PxóduclOB Internacionales, -
S.A. (CO!J:lac courvo.tsier), Seven-Up Mexicana, S.A., -
(refrescos), cte. 

Cavas Bach, S.A. (c1~"11l\pagne Champrulé, vinos Marqi16s 
del Valla; Brandy Na~lecSn, Tequila Viud~ll ¡to::-.or<?), 
Grupo Bimbo-Marinela, M.G. Industrial d~ ~li~ento, · 
S.A.# ate. 

1t.arok, s • .r,. (cc,;ocrvaa y pi:oductos a!.:iMenticioa, cte.) 

conti1"k'.lnttil tlo? nl:i111.:-ntm;, S.1\. do C.\'. (l\·inky, c'ho-::o_ 
l.!u, pal\ wor.Jcr, i•i:•ttp1ciicm•:rf:l,, wr-r.dor, rullcc:!on::t ~· 
r.11c.vos J;'rOCluc\:os~, Di.:t:rib:th1ora <fal Cid, s • .;~ (zlr.-.?n_ 
dr;is, pastelero, ¡1as;is y ciruelas C:r.ipaco.•los r.,,-1 Cid); 
Empacadora.B6!alo, S.A. (salsas); Gor.:&le: uy~ss de -­
MÓ~ico, S.A. de c.v., etc. 

J',<l::i111r.x, S.I\. (Fr.i>. do postcl·.:?s ;:,sp::-ch-lc3), t:r.botcllc:._ 
d.:>r<i sol, S.1\., i'••;:.:iu 'I Frir.":i :~1mt<'rr:·1•, S.!\. e=.- c.v. 
Proc'luctos nali~ Moxolton, S.t; .• do c.v. (;,•rcnch's-::0>1_ 
toza, El'lpccics Nuggat.-Grasa para calzuclo, etc.) 

i;mhotellndorn do 1'&1r.pico, S.1\., Elr.bot<:lladora Monto!, 
S.A., Ell\bütülla~::.:: l'OZa RiC<!>, S •• \., J:;Wctallu.lc::a _ 
TU:tpr.n, S.A., La Hacier.da, S.A. 11.l c.v. {alir.:cntou _ 
balenceados) etc. 



A g o n e i 11 s: 

2a.- Icon!c, S.A: afiliada a 
la l\MAP (1970) 

29.- intercontincntal Ad_ 
vertising do México, 

·s.A. (1950} 
Edo. di? Mó:Y.ico 

30.- K ~ V cornunicacion~a, 
S.A. da C.V. C975) 
Suc. Ai::apulco. 

31.- Krouze Publicidod 
(l977) 

32.- Haqueil:.i Gihcrt Puu., 
S.A. de c.v. ufiliada 
;i la l'.1:11.P (J.973) 

33.- Mario I.nonz: ~!rc;u:-~ litb. 
(196U) !lr.>!>• Int. t:. Y.· 

Facturacidn aprox. 
anual 

.. 

cuentas guo maneja 

nod~9111ºcalifornia, S.A. (Brandy Algusto), corvecer!a 
CU.1!.lht6Moc, S.A. (trn!>ajoa espccialec), HardJz, S.A. 
(proc5uctoa .oona Mur!a), ?nduvtrias conn1Upo, s.A. -·­
(aceite Prilllier), McCormick de Móxico, S.A., (~ayono_· 
mea, mo%1Ntladaa, moatazn1, aal~oé, especi•s), P~r!lla 
Industrial, S.A. (carnes fr!as), Prodel (leche Boreal) 
etc. 

¡l 
MUga de México, S.A. (margarina pnn usos dOtllést:icos 
e industriales), Schenby Mexicano::, S.A. (."lbialty, :ao_ 
nea, Ginebra• y Licores), etc. 

Empacadora de Chihuahu~ (prods. alimenticios, ) etc. 

con~rvas GUajordo, S.A. (mayonesa, salsas, rnosta~a • 
aeeitunna, etc., toda la l!naa y. nuevos proda.) eLc. 

Cav:3s do Snn .:m.-m, S.A. (vinos de mcr.::i Hlclnl\:o, !!rnndy 
Chw.hn.rd) 1 E!r.pacadora ~"Uropoa, S.,\. (crnpoci;i:!.id.lciCS -­
Dclehef) 1 Nabisco Fnl!\Osn, ·s.A. t<i.ft:ricoc, s.,\. !pollos 
fxoscos), Produ. de Lecho, S.A. (Darcil, t..l s .. ,1z).,alc. 

C!a. licntl.S, S.A. (troac·:ií&), Tutsi, S. du lt.L. (dul_ 
ces y carill!IOlos), eté. 

,, 



A q e n e ! a s: 

34.- McCann Erickson (Div. 
de corpo,aci6n Intor­
public Mexicana, S.A. 
up c.v.) aiiliaüa a la 
AI-IAP (1947) 

35.- M. cubana & Asociados,S.A. 
~exicali, a.c. (1972) 

:!'\.- :~····~i~~.t l' O:-c,..it::i.o:;, 
!., •.,.t_1i.!!~.rP.>'" {J.~,·n .... } 

l7 .• llc1cio11nl do Pul>li<:id.~d~ 
!:.A. MC·!tt-:irrey, N.L. 

--:. ....... - ~~cb!c & .:~:=:oci;.1.·:.c.1'i l!\1:1li 
ci':lad o!ili ntln a ln ,,~:llP 
(1951) Sucs. El S~lv~dor 
GU<itemala, Nicarngua, 
costa Ri=n. 

39.- Cl:!vc:.!ha y i\uod.<idl-s, S.A. 
d•.I c.v. (l97ú) • 

Fdcturaci6n aprox. 
anual 

·' 

~- 60~'. ú00,000.0ú 

Jloja G./ 

Cuentas que maneja 

.mdorson Cluyton & co., S.A., narcul cnrnation da Mé 
xico, Kcmt11cky Friod c:-iicko~ de Héxico, S.A., (.cadena 
de restallrantcs) J~a M«drilefta, S.1\. (licores), l{;:oJ:tell 
do Méxi.:-.:i, :>.A. (rrandy Chcvqrn}·, .:'lhisky Dlnck ¡::1:1 -­
White, i\lhiskey Duc.hmmn's, Grand Marnior, etc.j, Mar_ 
tini &: Rossi de Méxi..:o, S.A. (Vod~:<> &riston, Vemouth 
Martini & nossi, etc.). Mol'.quital del Oro, S.A. ( Pa_ 
vos, pollos y huevos), :rroductos del Norite, S.A., 
suané!y Pnnificaci.Sn llimbo, S.A., '1'Íil Rosa (?an é!e óu! 
ce, •snacks" y antojitos). 

Eaobotellaciora· da Eaj¡; cllliforni.i, S.A. (~ef1·ascos co_ 
ca-cola, ?anta y Victoria), Rqstaurante El crag6n -­
(comida china), w. Wrigley Jr. co. (chicles Chica=o -
I:I!), etc. 

:rrocesadora y c~r-?.cadora do al~~cntos, 
Co<1h. (<.limcntos). 

n.ibid<is munc'li<>lcc, s.11. (:i:efrcscos, joyt1, topo ~hico, 
a~un mineral), ca.!.Ss soli:blos Monterrey, S.A. (cafós 
11.G. Real, }\O¡ Le> Silla). 

llticarC:ía y C!a., S.A., Gener.~1 ::·oo:it:, La ;,:z:te.:::i, Pa_ 
niiicilci6n Diir.Lo, Prodz. r-:üri::o!a, U.llsto:1 :..::·~:.l (c_a 
mida parn perros), suntuory (Whisky ti.PO ascocé:J, et.::) 

c!a. Vinícola de Mc!xic-o, S.A., C!'il. Vinícola del Ve¿:: 
gel, S.A., Extractos ~ Derivados. S.A. 



40.- Orvananog ssc & n 
Linti!S Pui>licidad,S.A. 
af.i.l lada a la l\Ml'll' ( 
J !J"l!i) 

•Jl .- t•m1.1111udc:nri¡1 O(Ji t vy r. 
M;•tl1er, s.1,. nfili<1da 
a ia Mtl\P Ú95()) 

42.- Paulina RomP.ro y 1\ao_ 
ciados, S.A. de c.v. 
¡¡f i.l.incfo a la JllV!P -­
(1976) 

4J.- P.:ouuccio11<•i• pul>l i.r.i ta 
rias, s.~. {1956) -

44.- P:omocion~6 y Espcc _ 
!.'Ír:u.tof' ( l <1/f)) 

45.- rublicidüd /'.uw.sto F.lí<la 
S.A. afiliada ~ 11\ 1\MfoP 
(1944) 

;,•acturacié.~ npro>:. 
nnu;il 

$ 200 1 000,000.00 

t'u.;-nt11s gua ¡¡mnt' ·a 

Ernbotellaaorn Ornnge C7:Ush, etc. 

('m11pbcll' s do M(.xlcci, s.11., e!:-,. Mcl\ic;m.1 l)ubor.r.C't, -
s.1.., coc:a-Cola Export corp. (i•anta, spr.ito, santiba 
y s11noon), corctcSn nc.1l, S.i\. crcma!z (nmlzenn, ere_ 
ma!z y acoito mncoito), Dostilby, :~.;.. {vodka !:imir_ 
noff, Cíncbra Gilbey's), Oistdbuiclora AltSntida, S.A. 
(whicl<y i"lhite L11bol, cognac Bi!lquit), Fo~ Cuslill.->, -
s.!\., et.e. 

Industrias alimenticias club (quesos club, yoghurt -­
Challlbourcy, :flan P'lanby), Sanborns (jugos, barras de 
chocolate, etc.>. cte. · 

c!11. Viní~ola de /\gu;:iscnli<:nt<•:J, s.;..., c!,1. \'in!coln 
de Snltillo, S.A., conccnt:z:.i,1ou c?.J juego <ie uv~ ce. -
11guascaUentcs, n.I\. (brandy y vinos san Marcos). 

Bcbldlll! purificatfos del Contt"o, S.,\. (rt>ft"~llC:OsJ, clu,! 
C(ll1 1 ~:./\.. P.J•hol1!lt..ttlc!l:i.1 r,o 1li,:¡it'Íni1:a, S.!,,, (rCftfi< _ 
co!I}, Fl"lltas conc.ir.trad::i.11, S.A., et.e. 

tlurger Doy, s.;,. de c.v., ·o:.:iz Goorrn¡a, 1!.A, (i.:hit:kl' 
Grant•a carnpnri, Bcncdictlno, no~p~~o Tom Cherry, etc) 
Embotelladora Mexician11, S.A. (ro?frcscos jarritos ~· Dg 
ral), Ernpa..:;irlora nravcr, 's.J\. (cmbutl<!o::; y c;iri~a.!I --­
fr!"as), Ucrdez, S.f .. , .r-:olino3 Azteca, S.A., Osbornc -
de r.6xico, S.A. do c.v., cte. 

1 



D....9.....!L!1 e i <""1...-s"'":'----

46.- J.>rorr.ocionos Flttur¡¡, S.A. 
(Son Luis J.>otosí,1!167) 

47 .- pul•licidcid ·comorcfol 
(1953} 

48. - t'Ublicid<id Crc<'ti v.1, S.1\. 
(1958} $UCS. tn 39 pt.Í::i"o:.G 

4.il. - l.'l.lblicid ... d D '/,rey, s .A. 
de c.\í. (19'l:!) 

50.- I>ublicidad da Gala, s.A• 
tlo c.v. 

51. .- publicid<1d Fcrrer, S.A •. 
(l9úilJ • 

1'".1ct•Jr:1ció;~ !llJrox. 
anual 

9 29G'OOO,OOO.-Ob 

cuentas que m;maia 

Ileb.1.dü!I purificadñS de Durango, S.11. (rc!roscos), .Se_ 
bi{l!1s _pur.ificadas de zacütccas, s.J\.. (refrescos). 

Cent.to C•in:crcial N&p.1les (Dao pasteler.l;a), Richardson 
Suca., S.l\. (licores). 

Embotelladora do Tümpico, S.A., Refrescos col Baj!o, 
S.1 .. , Refrescos Y-.li ele ~captllco, S.A., i~"ni~k}• Bl<ick 
Barral (lf;hisky lll;IPOr.tado). 

J\limantos Fundus, S.A., (l¡elados Bnrr.bino); .1.ndrrson 
Clayton & co., s.i\., CF.lrvecod'a cuauhtt:mor., S.A. (te_ 
cate), Clemente Jacquas & cía., S.A. (alimentos cnla_ 
taclos), c!n. Nestlé, S.A., Chicle Jl.dains, S.,·. Gan<1ó~ 
ron. Prodt\ctorcs de LQchc .Púra, s.n. (l,lpur;; ~· dcrlva: 
dos), Gci:bcr Prod11c:ts, S.A. dé c.v., L¡¡ conpitñÍa ta_ 
Colon!.'.IJ., S,11. (dulr.e), ¡,¡mee, S.l\., .i?odrages y Cíi:.., 
S.A., (co9nac Hcnnossy, brandy Foritenac:C, otc.). cte. 

Importaciones K<iiffór (cognnc l'rcmier, crancy Casn _ 
bl.mca, etc.) Konkur, s.i\. (j;.~;611 01r.b•1tido da cax:nc 
cfo conejo), ~:oles ''ÍpJ.~s. s.11., rrods. d~rivi!•1o:I cfo 
ma!z y ~rigo, s.A.1 c.!iinar~ da Prods. alimentici~G el~ 
l>orndos con lecho, ate. 

Conservas da Baja Cali!ornia {Pasas Santa ~é), Jugo~ 
y merm<:!ladas, S • .i\. (conservas), N. tvanovich Scliv;:ir;ov 
S.A. d<! c.v. ('vodkas), Pf!dro ;>o!l'.ecq M&xico, S.A. d.¡¡ -
c.v., Tequila Sauza, S.A., Vinos Internacionales, S.A. 

1 



8 ge n e i a s: 

52.- ·Publicidad Futuro 
(1970) Mérida 

53.- Pllblicidnd HornSndez 
Tii=ado, S.A. 
M~xicali., s.c. 

54.- Publlcidod Jorge nom9ro 
S.A., (l9G3) 

SS.- · Publicidnd L<:1tinn afilia 
dn a la ~.Mf,p (l96fl) 

56.- Puhlicicir.td Morkro'll, $.1 .. 
afilioda a la 1.Ht\P(l94!:'J 

57.- Publicidad Muzqui?., S.A. 
Tijuana 

59.- Pu~licldod 2an!, ~.A. 
afiliada a la J\.'1AP(l95B) 

59.- .Publichtncl s:iiffo 
ouaclalajarn (l!M3) 

~o.- li'Ublic!ded z~nit~s.A. 
(1950) 

Pacturaci6n aprox. 
anual 

$ 41600,000.CÍO .. 

$ 10•000,000.00 

Hoia 9./ 

cuenta• que máneje 

~icores, polleo Sanjar, Cases comorcialea, industrias, 
etc. 

Industrializadora Maxicana de Ajonjol!, S.A. Molinora 
del Valle, S.A., t.'utr!mentos 'z.1exicanos, S.A., Bancomer 
etc. 

Aguá de Tehuac&n, artículos Mundot para errl:lotelladore•• 
S.A., Sidras y vinos, etc. 

Paateler!a Elizondo, S.A. »anca Serf!n, etc. 

r-:éndez Monrdi, S.A. (whisky Old Parr, whisky Sandy -­
MacDonald), otc. 

Pesquera del"Pac!fico, S.A. (salsa do tomate, duraz_ 
nos y frijoles "Val-Vita"), etc: • 

Cornpan!a Cyrnos, S.A. (vinos y licores), C!a., I~por 
tndora Morales snvinon, S.A. (vinos y licorcu), Pro: 
duc:tfJB internacionales, S.A. (vinoscha'.lvcnet). 

Ch~colntos do JalJsco, S.ll, chocolnt~ ILarra, Lnnco: 
Divisi6n &iarinao ¡1i:c1>aradns:, Eir.botcllad~ra i\911, S.A. 
etc:. · 

1111nnos1Jy do Móxico, S.A. (brandy Fontenac y cognac -
ñannll;::1") Sidroi:a Pe!ayo, S.A.; Pedrago.sr l' C!a., S.ll. 
(whisky Johnnie Walker-iJnportaao, veiñ~os, cte.) 



1\. g e n e i a s: 

61.- Publicintaa de Mi!;:ico, 
s.1.. (l9SO) 

62.- PUblimex, S.1\.. (l95G} 

63.- P.ivapalacio y Asocs. 
PUblicidad,S.1\., (1977) 

C.4.- R. Intcrnat:ionnl ---­
~dvertining, S.1\..(1974} 

65.- S.M.V. Publicid:id 
Torreón, coali. (l 969} 

66.- Su$rcz Miar Publicidad, 
S.A. (1967) 

67. - Tt:rf.11, S./\. níilinda a 
la /\MAP (1963) 

68.- Trano PUblicidad, S.A~ 
(1971) 

~acturaci~n aprox. 
---anunl 

. $ 20•000,000.00 

-$ 10'000,000.00 

Ceruec•;ir.tn c:uauht.1moc:, S.A., F.!'.l:s:dca de aceites La 
Rosa, S.A., etc. 

Agua Miner:ll l'cF.c.f.icl, Frutas concentradas, s.11., 
(refrescos Jm:ritos}; La Higi6nica, S.A. Leclw indus_ 
trializadora conasupo, S.A. de c.v. Liconsa, Ma!z In_ 
dustrializado, s.11. (MINSA filian de co::ASUPO), etc:. 

Bilr.ho del Golfo, S.A., El Molino, S.A. Marinela de O_g 
c:idente, Panific:adora servipan, S.A., Tequila Hºrrad.a 
ra, S.A. etc. 

Povcda, S.A. (aceites de olívos y c:Srtamo), Cementos 
Al!:oyac, Aquoramo, etc:. 

Carnes Filadelfia (especialidades en v~r.~a de c3rnc, 
etc.) 

Bcllver, S.A. (fábrica de tlulces y chocolate~), casa 
Ferrer, S.A. (fábrica de conservas), Chicles canel • s, 
s.1 .. , etc. 

Ar11ndas R.inchero ( tE>quila), Ec•de1:ic:-o r-.1:.-•rrina (vi nos 
de ñ\CDa) Felipe' u: (brandy). 11'.>U~On c::dot (vinos da 
mesa), etc. 

cremer!a ,La o~nesa, S.i\. (hcladoa Da:icaa), Helad.os 33 
(concesionario H1:1lados Danasa), etc. . . 



A q e n e i a sa 

69.- ·\~alter Thómpuon do 
~.Sxlco, s.¡... aHli::I 
da a la J\MAP(l943} -
(Doltakos-Oivlsi6n do 
i'ITM, S.A.) 

70.- Younq &
0

Rubicam, S.A. 
de c.v. afiliada a la 
JlM11P ( 1966) 

Facturaci6n aprox. 
ahual 

$ 294'000,000.00 

cuontt1s que 1nane1a 

Corvccor!ü cuauhh~mor.:, Chicle /\dar.·n, 5.11., lCellogq'.s 
do M6xico, S.A. do c.v., Y.raft Foods d\? Z.:áxico, ·s.A. 
de c.v., Harcas ali1116nticlao Internac·ionnles, S.J\. 
do c.v., Remy Martin & co. (coqna~) 

Danone de M~xico, s.A. General Foods de Mdxico, S.A. 
Sabritas, S.A. do c.v., etc. 

FUente: Directorj.o de Agencias y Anuncfontes; lf.lll'·h S.A. de c.v., 1980 • 
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por anunciarse a través de las agencias de publicidad transn~ 

cionales confiando en su efectividad demostrada a través de -

su larga experiencia en el mundo. 

Cabe notar que hubo casos en que una empresa utilizaba -

los servicios de dos o m's agencias de publicidad. Por ejem-­

plo, la Cervecería Cuauhtémoc ponía su publicidad a la dispo­

sición de agencias como McCann Erickson, ICONIC, S.A., Walter 

Thompson y Publicistas de Mfxico. 

Bernal Sahagún elaboró una lista de 10 agencias interna­

cionales que manejaron empresas importantes en México en 1972 

El cuadro III.16 presenta esta lista y la relación entre a­

gencias de publicidad y empresas extranjeras, inclúyendo all-· 

mentos y bebidas. 

Estos cuadros se complementan con el III.17 en que se -­

muestra el control de la publicidad de las agencias procesad~ 

ras de frutas y legumbres en México, por las agencias. 

El dominio de las agencias de publicidad extranjeras en­

este rubro es muy clara. 

Destacan•en esta lista las relacion~s entre empresas de 

a!!mentos como Kraft Foods con agencias de publicidad impor-­

tantes, en este caso, la J. Walter Thompson. 

En la cadena producción-consumo de alimentos, el fenóme­

no publicitario -concretamente el que hace la promoción de --



CUADRO III.16 

Agencias 
Internacionales 

' , • • ' f 

l. Noble y Asociados 

2. Walter Thompson de 
México 

3. Me Cann-Erickson 
Stanton 

4. Publicidad Ferrer 
(Compton Advertis!ng) 

Principales cuentas que manejan en México 
1972 

Agfa Gevaert; Avon Cosmetlcs; Banco Nacional 
de México; Bristol Myers ; Cía Hulera Goodrlch 
Euskadi; Clairo1; General Foods; General Mo­
tors, Henkel Comercial, Hotel Paraíso Marriot 
Aoapulco; lnfratur; Johnson and Johnson, La 
Azt:eca; MartelJ. de. Méx.ico; Martini Rossi;;-¡;¡a 
ssey Ferguson; Mohawk; Nacional Hotelera; -­
París Londres; Playtex; Procter & Gamble; -
Ptoduc~os Mariflela; Richardson Merrel; Shul­
ton de Mex!co; Suntory; Tapetes Luxor; Texaco; 
The Sanforized Co.; Westtern Airlines; 
Campbell's. 

Banco de Comercio; Bujías Champion; Calzado 
Canadá; Chicle Adams; Cía. Embotelladora Na­
cion·al• (Pepsi-Cola); era:- Hulera Euzkadi; -
cia. Industrial S. Crist6bal (Scott); Cía. 
Medicinal La Campana; Ford Motor Company; 
Gillette; Holiday; Industria Eléctrica de 
México; Kellog's; Kodak Mexicana,S.A.; Kraf~ 
Food.s; Marcas Alimenticias Internaclonares:­
TPañ'Am!'!rican Std. Bran~s); Osborne de Mexico; 
Pan American Airways; Parker Mexicana; Pep 
si-e ola Hex.icana; Pond 's Lever; Reader 1 s--­
Dlgest; Tabacalera Mexicana; Willlams. 

American Airlines; Anderson Clayton; Banco 
Comercial Mexicano; Barcel; Carnation -Oe Mé 
xico; Cigarrera La Moderna; Coca-Cola de Me­
XICO; Colgate Palmolive; C{a. Hulera Good­
year-Oxo; C!a. Industrial de Plásticos; 
Ekco~ S.A.; Financiera Comermex, Gillette; 
Holzer y Cía. (Omega, .Ti5sot); Hoteles Hll­
ton; Luft.hansa; Nabisco-Famosa; Oso Negro; 
Prods.· 8a11; Prods. del Monte; Seguros La 
Comercial; Panifir.acion Bimbo; Xerox de Mé 
xico. -

B~nco ~acional de México; Cía. Cerillera La 
Ce~tral; Nestl6; Cía. Vinícola del VerQel; 
Cummings de Hexico; Gigante; Iberia; Mufiecas 
Marisol; Puritan; Publicadiones Herrerías; 
Renault Mexicana; Ron Batey; Tequila Sauza; 
Utility; Wagons-Litscook 



Agencias 
Internacionales 

5. Publicidad D'Arcy 

6. Camacho y Orvañanos 
Publicidad 

7. Doyle, Dane and 
Be:rbach 

B. Publicidad Augusto 
ElÍas 

9. Panamericana de Pu­
blicidad (Ogllvy &: 
Mather) 

10. Leo Burnett-Novas 

. , 

(sigue c.III.16) 

Principales cuentas que manejan en México 
1972 

I • r t 

Bodegas de Delicias; Clemente Jacque&; Ciga­
rrera La Moderna; Colgate Palmolive; Cosbel 
Colliere¡ S.A.; Cyana•ic; Chicle Adams; Gen 
Popo : Gerbe~ Prods.; Grupo Industtial Inte 

rameriéana; H. Steele y Cfa., (General Time­
Corp.); Joseph Bancroft & So ns de México; -
Kimberly Cl ark; C{a.· Colonial; Lance; Phil­
co: Sheramex; Shulton de Mexico;T'Iendas 
Hlgh Life; Fórmula Uno; 311 de México;~ 
cos. 

Air Panamá International; Asociación Nal •. 
de Empacadores de Prods. Pesqueros; C. P. 
Continental; Cosbel; Cuantas Alrways Ltd.; 
Siemmens; S!nger Mexicana; Sit·esa. 

Banco de Industria y Comercio; Distribuido­
ra del Centro; C!a. Medicinal la Campana; 
Galletera Mexican~; Mobil Oil; Seagram 1 & 
Sylvamex; Üniroyal; Volkswagen; Yale; Mi­
chel Mex.(Polaroid). 

Al!tal!a; Aurrerá; Cigarros El Agu!la; Cl-
. tlzen de México; Cosbel; Grupo Industrial 
Interamericano; Grupo Valcas; Herdez·; Hoto 
Islo; Revlon; Sistemas Bancos de Comercio; 
Teléf o.nos de .México: Vehículos Automotores 
Mexicanos 

Aceros Esmaltados; Admira!; Anderson Clayton; 
Anuncio~ en Directorios; Ansa (Yardley); -
Beecham; Be!ersdorf (Nivea); Cigarros El 
Agu!la; Cinzano; Nestlé ; Dubonet; Destilby; 
Carza-Gas; Home Products; House of Fuller; 
Inds. Alimenticias ·club; Transportación Aé..,, 
rea; Koblenz Eiectrica; Ron Castillo; 
Sm!th Klyne and French; The eoca-Col~ Export; 
Corp. · 

Bacal"dÍ y C!a •. ; Cigarrera Nacional (Phillips 
Morr is); Gille tte de México; Grupo Bancar lo 
Serfin; Japan Airlines; laboratorios Hiles; 
Max Factor and Co.~ Hennen Hiles Overseas 
Inc.~ Prods. de Maiz; Philllps Mexicana; 
P. M. Steele; Salvat Edltors; Schweppes. 

J • 

(Muchas empresas re~arten sus productos -y presupuestos- entre dos e 
m~s agano1as, dé ah! ias repeticiones) · 

FUENTE: Director 1o de Agencias y Anunciantes, MPH octubre 1973. Cita 
do por Víctor Berna! Sahagún en "Anatomía de la Publicidad -:: 
en México" (pp. 107-109) 



CUADRO III.17 

RELACIONES ENTRE EMPRESAS INDUSTRIALES Y AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Empresas procesadoras de 
frutas Y .. le.gupib,re,s , , . , .. 

Tran.snac.iona.J.e.s 
Alimentos Findus, S.A. 

Andérson Clayton, S.A. 

Campbell's de México, S.A. de C.V. 
Clemente Jacques y C!a. S.A. 
CompafiÍa Nestlé, S.A~ 

General Foods de México, S.A. 

Gerber Products, S.A. 
Kraft Foods de México, S.A. 
Hexatlán, S.A. rlP. C.V. 
Productos de Maíz, S.A. 

Productos del Monte, S.A. 
fransnac!onales 
Campbell's de México, S.A. de c.v. 

General Foods de México, S.A. 
Me Cormick de México, S.A. 
Naclon<'lle-s 
Alimentos del Fuerte 

Elías Pando, S.A. 

Conservas de Baja California, 
Empacadora de Jugos y Frutas, 
Heinz Alimentos, S.A. 
Jugos del Valle, S.A. 

S.A. 
S.A. 

Agencias de Publicidad 

Transnac!onales 
Publicidad D'Arcy,S.A. de c.v. 
Panamerica Ogilvy & Mather,S.A. 
McCann-Erickson Stanton, S.A.; 
Arellano NCK Publicidad, S.A. de 
C.V.; Publicidad o·¡Arcy, S. A. de 
c.v. 
Panamericana Ogilvy & Hather, S.Á 
Publicidad D1 Arcy, S.A. de C.V. 
Leo Burnett, S.A. de C.V.; Pana­
mericana Ogilvy & Mather, S.A. 
Arellano NCK Publicidad, S.A. 
de C.V.; Young & Rub!cam, S.A. 
de C.V. 
Publicidad D'Arcy, S.A. de C.V. 
Walter Thompson de H~xicp, S.A. 
Hart y Asociados 
Foote, Cone & Belding de M6xlco, 
S.A. 
HcCa~n-E!ickson Stanton, S.A. 
Nacionales 
Noble y Asociados Publicidad 
(Berna! Sahagún afirma que ésta 
es extranjera) 
Noble y Asociados Publicidad 
Iconic, S.A. 
f ransnac ion al es 
Arellano NCK Publicidad, S.A. 
de c.v.; 
Ooyle, Dane & Bernbach de México; 
S.A. 
Publicidad Ferrer, S.A. 
Leo Burnett, S.A. de C.V. 1 
Doyle, Dane & Bernbach de México: 
Arellano NCK Publicidad, S.A de 
c.v. 

Jugos y mermeladas, S.A. Publicidad Ferrer, S.A. 
Nacionales Nacionales 
Casa Ferc!'e?>,. S.A. Suárez Mler Publicidad, S.A. 
Empacadora B~falo, S.A. Gutiérrez Silva y Asociados, S.A •. 
Herdez, S.A. Augusto El{as Publicidad, S.A. 
H • Indu~trlal d• Allment~s Cabar-a y Asóciados S.A. 

ivision de stud os e a omun cac1on y irectorio de 
Agencias ~ Anunciantes, MPM, S.A. de C.V., 1978. Citado por Ruth 
Rama y Raúl Vigorlto, 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 aliment~ 

ria es un factor que acelera la circulación de la mercancía -

y coqstituye uno de los instrumentos importantes de inducción 

cotidiana para la conformación de nuevos patrones de consumo. 

Como parte de la mercadotecnia, la publicidad disemina -

las tendencias consumistas estableciendo necesidades -ajenas a 

la realidad nacional y, en el caso de los alimentos, desvían-

do el conocimiento de los principios nutricionales e incitan-

do a desvalorizar las propiedades nutritivas y los recursos -

básicos de los que puede llamarse la alimentación nacional. 

Como puede verse en el cuadro II·I. 18 donde se comparan-

los costos y el contenido nutritivo de los pastelillos comer-
. , 

ciales y productos basicos, los primeros muestran un alto cos 

to, a pesar de su bajo valor proteínico, en relación a los 

productos básicos. 

Por consiguiente, la publicidad sólo anuncia "alimentos" 

industrializados que pr,sentan bajos grados de nutrientes y -

elevados costos lo que constituye la distóDs!Ón del gasto fa-

miliar, especialmente en los sectores sociales con bajos in--

gres os. 

El bolillo, con un costo de .70 centavos en 1979, tiene-

un mayor contenido de. nutrientes que el pastelillo y en costo 

por cada gramo de proteínas es mucho más bajo que los demás -

panes que aparecen en el cuadro III.19, como los de caja, de 



CUADRO III .18 

Pingu!nos 

Pollos 
Choco-Roles 

Gans!to 
Submarino 
Twinky 
Plat!volos 
Barrita:> 

Trikitrakes 
Canelitas 

Huevo 

Papa 
Pan Blanco 
Tortilla 

COSTO POR 
100 g. DE 
PRODUCTO 

8.65 

8.51 

8.33 

7.50 
6.25 

6.00 
5.76 
5.12 

5.10 

4 .. 36 

2.93 

1.28 

1.00 

o. 42 

ANALISIS DE COSTOS Y CONTENIDOS DE LOS ALIMENTOS ANALIZADOS 

l<c.al POR 
100 g. DE 
PRODUCTO 

400.l 

389.8 

469.7 
1¡.45~ 9 

376.3 

351.5 

349.5 
455.9 

503.2 

474.0 

144.:2 

77.3 

284.7 

228.3 

COS'f O POR 
100 l<cal DE 
PRODUCTO 

2.16 

2.18 

l. 77 

l.68 

1.66 
i:11 
1.65 . 

1.12 
1.01 
0.92 

2.03 

1.66 

0.35 

0.18 

APORTE DE 
PROTEINAS 
A e/ 100 Kcal% 

4.10 
4.82 

2.81 

2.% 

4.04 

4.78 

6 .• 64 

5.09 

4. 77. 

5.82 

Jl.34 

8.28 

u.so 
10.34 

APORTE DE 
GRASA A c/ 100 
l<cal 100 Kcal % 

26.32 

26.32 

36.60 

47.03 
25.59 

18.18 

49. 7-0 

42.44 
41.49 
33.42 

61.16 

1.16 

0.95 

5.91 

FUENTE: Instituto Nacional del Consumidor. 

11. 9 

14.6 

14.5 
17.l 
16.9 

18.l 

5.3 

!l.6 

l.9 
l.9 

75.3 
77.9 

24.l 
47.5 

1 



CUADRO III.1·9- · . 

CUADRO COMPARATIVO DEL PRECIO DE DIFERENTES PANES 

Precio Promedio 
por 100 gr. del 

producto .. 

Bolillo Pan de- caja Pan de c~ntJno Pan integral Pan negro Bizcocho Pastelillo 
1 • • • • • • • • • • • • • ,. • ~ • r • 1 I ' ' • ,. · · / - • / • t t i ' • • , 

o. 70 ...... l,•f!? ............ 2·.0!l,.' .. '. ' .... 1.-.4?. l.7Ó 2.35 4.60 . ... ,. '...... . 

CUADRO C-OMPARATIVO DEL VALOR NUTRITIVO DE DIVERSOS PANES 

. . . . . . . , , . , , , ' ... ,' • , lf t • , , • ' , • ,. .... ti , ' , t , ,. .... , .. f , - ' ,_ , ~ ...... , • ' , • ' , • • • • .. • • • i • 

Nutrientes Bolillo Pan de caja Pa~ de centeno Pan integral .Pan negro · Bizcocho Pastelillo 
~ , , . . 

Proteínas 
Grasas. 
Carbohldratos 

8.4 
0.3 

62.l 

' • 1 • 1 ~ 1 • 1t # t t • f 1 • -ii. I ' t ~· 1 1 I /1 _. ~ I f 1 • I ' / ~ t r .t 11 f • 1 

8.9 
2.6 

55.l 

8.6 

o.s 
54.0 

8.1 

0.6 

54.0 

FUENTE: Instituto Nacional de Nutrición. 1979. 

8.0 

·2.1 
58.3 

9.1 
11.6 

60.8 

3. S' 

14.0 

• 64.6 
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centeno y otros. 

Dentro de esta Óptiica la publicidad alimentaria contribu 

ye,- como un elemento m&s, en: la mod!ficac!6n de los h¡bitos­

de consumo, encarecimiento de los precios de los alimentos, -

desorientación del gasto familiar y deterioro al panorama nu­

tricional. 

En lo que se refiere a los llamados Corn Flakes, el asu.!!. 

to no es menos peligroso en cuanto al contenido nutrlcional.­

En el proceso industt.ial a que se someten los cereales, éstos 

pierden sus riquezas nutricionales. 

El 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, sólo son tres fabrican 

tes los que compiten: Kellog de México S.A. de c.v.; Cereales 

Industrializados, S.A. e IndustrÍal de Alimentos. 

A pesar del escaso poder nutritivo, los cereales indus-­

trializados costaban en 1976 m¡s de ocho veces que un kilo de 

tortillas. De acuerdo a precios de ese año, los productos no 

bajaban de 24 pesos promedio, llegando algunos productos a 70 

pesos el kilo (20). Véa~e el cuadro III.20 

Otro caso especial es el de las frituras. Su consumo ha­

crecido desmesuradamente. Su riqueza nutritiva es deficiente-



CUADRO III.20 

ALL DRAN AZUCl\.l'.ADAS COR.,'<! E'LAI<ES CORN 
P.AIZO~OJ lmLLOG l'OPS 

"Cl!OCO 
Jal.ISP!S 

CHOCO DONLTAS DULCEnEJ\L 1.!0JUtLl\S 1üés-fi~raoz 
~ll\IZO~O DE TRIGO rE TRIGO ~SS 

í>rccio«po: 
100$ 

Inqr.edientea 
~i:inci1"1les 

2.42 

salvado do 
trigo azOc:ar 
sal,snbo: de 
mnlta 

roaiz.mal-
ta ~zd--

cnr sal-
yodatada 

2.óO 3.32 3,14 

ma!z az<i- ma!z arroz rnaiz 
car, extras_ az6c&r :n:ücar ce coa 
to de mal- 9luco!a aco:ltc az6car 
ta, sal yo~ sal yc·d)!. h:l.dr~.!!. 
tad~ fe.da t!MS do 

nor.sl\ l'ROTECTORn Papel ~mccr~ ~t¡>'J!l en- papel once- p'!lpol al,H. p'lpal ene!! papel 
!nitrior ¡¡ellnda do cera do rado 

no 
T.:trnnilo unif o.i:me unif.orme uniformo 

no 
Color \\niform« uniforme u~iforme 

* nc.acur-do con la presont11ci6n de mayor demanda, 

precios al 30 de gcviombro de 1976 

minio rado ence-
r~::Jo 
no 

Uñ.l.ferma unif m:me unifoI, 
mt-
no 

uniforme uniformo _unifo.i;: 
me 

7.04 3.63 

avena -nzl.\car 
almidón td 90 
tapioca q lw::ooa 
a:r.<icnr melaza 

papel p.lpail 
larni- larni-
n'!ltlo nado 

unifo!, unifo!_ 
r:IO • me 

unlfo.i;: unif or_ 
me l!IG 

FUEMTSt Tom!ldo de la "Revista del Consumido;:• del Instituto N!lcional ~el Consumidor 
Vol. l n6mer~ 3, enero 1977 pp 120-121 

2.68 4.0B 4.08 

trl.'JC1 arroz arroz, . 
azücar a~6car azd:::ar 
extra~ anl Y2 sal yod~ 
to eu mal é!~t~g~ rda$;:< .. ~! 
tn . sal . s:?i rr g - i?<:. 

pnpel p-.ipel ¡>'lp:t 1 
encc- etico- enco-
rado rndo r.-iao 

~mif~E. unifo!, uniCor-
r;.o me 111e 

110 

unifor_ unHor_ un1fea:-
me me me 
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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 B~rcel -­

era de 400 pesos el kilo. Habría que advertir que la elabora­

ción casera de las papas fritas, en ese año, no podría costar 
, . , 

mas de 40 pesos incluidos el aceite, la sal y el combustible-

(21). Obs,rvese el cuadro III~21 

El elevado valor agregado que muestran los productos ín-

dustrializados es significativo cuando se tiene en cuenta que 

en 1980 la tonelada de papas fritas tenían un valor de 200 

mil pesos mientras que el mismo volumen de acero equivalía a 

8 mil pesos. Aquí ~uede verse el alto costo que la sociedad -

está pagando por productos que además no son nutritivos y, en 

su generalidad, pertenecen a empresas transnacionales establ~ 

cidas en México. 

La industria de alimentos lleva a cabo una importante 

proporción de gastos en publicidad con el fin de aumentar el 

consumo, como puede pensarse cuando se conoce que en 1979 in­

v lrtió 2.800 millones de pesos (que significó entre el 5 y el 

6 por ciento de sus ventas) en anunciarse a trav~s de las a­

gencias de publicidad. Este gasto representó el 40 por ciento 

del presupuesto publicitario total en ese afio que se destinó­

ª través de las 140 agencias de publicidad que operaron en 

ese año en México. Once de ellas manejaron once mil millones­

de pesos -m's de la mitad del gasto total- y eran considera--

das extranjeras.(22) 



CUADRO III. 2.1 

CUADRO COMPARATIVO DE COSTO POR CADA KILOGRAMO DE LOS DIFERENTES 
PRODUCTOS Y MARCAS DE FRITURAS. 

PRODUCTO MARCA COMERCIAL PESO COSTO COSTO POR 
,Cg) KILO 

Papas Sabritas 180 $20.69 $114.90 

Fritas Barcel 180 20.69 114.90 

Bal.Í 
-~ ' .. 200 20.69 103.50 

Chicharrones Sabr!tas 150 20.69 137. 90 

de Harina Barcel llO 12.37 112.50 

Bal! B5· 2.0.69 Í53 • .ZO 

Churritas Sabritas 245 12.37 50.40 

Bar e el 198 9.25 46.70 

Balf ' 
, . . '". ·21-0 . 10.. 9.;¡. .52.2-0 

Chicharrón Barcel 10 4.00 400.00 

de Cerdo. . .. B.arcel '6-0· . . I.a .-61· 31-0 • .oo 

CUADRO COMPARATIVO DEL VALOR ENERGETICO DE LAS FRITURAS EN 100 

GRAMOS DEL PRODUCTO. 

PRODUCTO MARCA COMERCIAL 

Chicharrones Sabrltas 
Bar e el 
Bal! 
La Carmelita 
Sln· Harca· 

P~pas Fritas Sabritas 
Barcel· 
BalÍ 
La Ca~melita 

• . Sin. Harca • · · , · --
Churrltos Sabritas 

Barcel 
BalÍ 
1..a Carmelita 
c;1n M..ar.ca 

CALORIAS PROTEINAS GRASAS CARBO­
HIDRA­
TOS( ) 

44G.&l 
503.54 

494.84 

503.99 

.. 49·3 • .6·9· 

537.56 

529 .. 93 

536.38 

501.87 

499.·93 
548.57 

566.49 

518.08 

477.17 
485. 53 

.9;41 

7.43 
8.02 

7.89 

19.31 58.82 

J0.66 49.47 

28.00 52.69 

28.67 53.60 

1·.50 . ... J0.25 . 4-7.86 

5.78 33.92 52.29 

6.38 

6.40 

6.23 

7,.59 

6.10 

5.62 

7.27 

7.27 
6.17 

33.21 51.38 

35.02 48.90 

28 .. 79 54. 46 

30.53 48.70 
35 .. 57 51.01 

39,.41 47.33 

29.92 54.93 

23.49 
33.25 

59.17 
40.40 

FUENTE: "Revista deJ. ·consumidor" 
del INCO,, Ho, .29., .tulio 1979 pp .24-25. 
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Es importante considerar la relación que guarda la publ~ 

ci~ad con el consumo, basándose en el monto del gasto public! 

tario y las ventas realizadas por la industria alimentaria. 

Por ello fue importante utilizar datos referentes a es-­

tos indicado.res para conocer la correlación 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) 

Publicidad 

Ventas 

1965 

259.241 

19 1 361.932 

1970 

516.664 

Crecimiento 
1975 prom. anual(%) 

860.236 12.7 

36 1 528.533 80 1 793.523 15.4. 
• ,. ' ~ • f 

Fuente: Censos Industriales de 1965, ~970 y 1975. 

En el cuadro III.22 se presenta el crecimiento del gasto 

en publicidad de 1965 a 1975, que se elevó al 231.8 por cien-

to y las ventas al 3i7.3 por ciento. En tanto, las tasas anua 

les ~e crecimiento promedio anual fueron, para esos afios, del 

12.7 por ciento y 15.4 por ciento, respectivamente. 

Si comparamos este cuadro con la gráfica III.l donde se 

presentan las l!neas de crecimiento de las dos variables se -

puede observar que, existe cierto grado de correspondencia ya 

que las rectas presentan comportamientos paralelos. 

Este grado de paralelismo motiva a pensar la existencia-



GRftFICA III.l GASTOS EN FtIBLICID.AD Y VENTlS EN LA DITUSTRIA 
ALI1lENT.ARIA EN 1IBXICO. 
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de una cierta relaci6n entre las variables 1nversi6n publici­

taria y ventas en la industria alimentaria, aunque no se po-­

dría concluir con esto que a un mayor gasto publi~itario las­

ventas se elevan. 

Los gastos de publicidad en cada U;,ll,O de los años conside 

rados representaron entre el l por ciento y 1.5 por ciento de 

las ventas de las industrias incluídas en esta ráma industrial 

Ahora bien, observando algunas clases industriales -cla­

sificadas en esta forma en el censo industrial por producto -

elaborado- escogidas en f~rma arbitraria, se puede percibir -

que esta relaci6n entre publicidad y ventas son distintas. 

En el cuadro ÍII.~3 se presentan e~tas 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 ciento del gasto publicitario en la 

industria de alimentos en 1970, mientras que en 1975, ascen-­

d!Ó al 34.4 por ciento, lo que significa ,la importancia que -

tienen al9unas clases industriales en la inversi6n publicita-

~ia 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 

ciento. 



GASTO PUBLICITARIO V VOLUMEN DE VENTAS DE ALGUNAS CLASES INDUSTRIALES DE LA RAMA ALIMENTA­
RIA (1970 y 1975} (Hiles de Pesos) 

% DEL TOTAL 
EN PUBLICIDAD 

% DE LAS VEN­
TAS TOTALES 

ARO PUBLICIDAD % ALIMENTARIA VENTAS 
DE LA IND. ESTABLE­

% ALIMENTARIA CIMIENTOS 
' 4 • • • ~ 4 • ,- • tt • • • • ~· • • • ' • • 1 • • • • • ~ • r ~ · ~ ' • • ~ J .. , • ' • • ,. ~ • ~ , r 

· 201i.Prep. cong. y elabo 
racl&n de conservas y eñ 1970 
cur-"t!dos de frutas y le::­
gumbres;incluso jugos y I975 
mérmeladas. 

2014 Fab.de salsas, so- 1970 
pás y alimentos col ad os, 
envasados. 1975 

205~ Fab. de flanes, ge- 1970 
rat'Inas. y productos slmi . 
lares - 1975 

2072 Fab. de galletas y 1970 
pastas alimenticias . 1975 

36.9.38 

83.400 

10.743 

39.936 

5. 3.33 

7.593 

49.249 
58.028 

208Z Fab. de dulces, bom 1970 39.6'9 
~ones, dulces y conf i.tu::-ras. . 1975 45.048 

2083 Fab. de chicles ,.....--

1094 Fab. de palomitas 
aíz, papas fritas, 

dharritos y productos­
simil ares 

1970 4.607 
1975 5. 720 

1970 12.571 

i9iS 57. 257 

125.8 

271. 7 

42.4 

17.·8 

13.5 

355.7 

\. . 
7.15 

9.7 

2.1 

4.6 

1.9 

0.9 

9 .,5 
6. 7 .. 

1 •. 1 

5.2 

0.9 
0.7 

2.4 

6.6 

1.389.945 

3.506.052 152.2 

362. 751 

366.749 1.1 

87.230 

257.626 195.3 

1.189.306 
l. 990. 310 151.4 

568. 695. 

1.501.282 164.0 

345.101 
678.114 96.5 

166.111 

941.219 466. 8 

3. 8 

4.3 

0.9 

0.5 

0.2 

0.3 

3.3 
3.7 

1.6 

3.7 

0.9 
0.8 

0.5 

l. 2 

f:lJENTE: Fase de Consumo; S.A.H.,. elaborados en base a los Censos Industriales de 1970 y 1975. 
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De acuer'do a la gráf l.ca III. 2· la el ase industrial 2094 , 

fabricante de palomitas de maíz, papas fritas, charrltos y 

productos slm~lares, mantiene cierto paralelismo aunque las -

líneas se están separando. El gasto publicitario de esta cla­

se industrial crece 355.7 por ciento durante c~nco años y su 

participación en la industr la al !mentarla en ese rubrd aumen­

ta del 2.4 por ciento en 1970 al 6.6 por qiento en 1975. En 

cuanto a sus ventas, éstas crecieron 466.8 por ciento en el 

mismo periodo. 

Habría que tener en cuenta que no todos los estableci--­

mientos incluÍdos en esta clase industrial gastan elevados v~ 

lúmenes en publicidad, as! como no en todas las clases indus­

triales de la rama alimentaria invierten proporciones enormes 

en publicidad. 

Por ejem.plo, analizando la clase 2094 se puede observar­

que en 1970 s&lo dos establecimientos ~de 141- gastaban el 

82.4 por ciento del gasto publicitario en esa clase indus­

trial, correspondiéndoles el 61 por ciento del total de las -

ventas realizadas por la misma clase. Cinco años después, 

-1975- los dos primeros establecimientos -de lOC- gastaban en 

publicidad el 67 por ciento del total de la clase y sus ven-­

tas eran del 48 por ciento. A pesar de su disminución relati­

va, el aumen-to absoluto fue considerable. El crecimiento de -

1970 a 1975 de lbs dos primeros establecimientos -si se cons! 

deran ser los mismos- en cuanto al gasto publicitario, fue -­

del 271 por ciento a una tasa anual promedio del 30 por cien­

to, lo que da una idea del enorme gasto creciente que se o-
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rienta a la actividad publicitaria en una clase industrial 

consfderada como «alimento" de bajos valores nutritivos y en 

dond~ dominan empresas extranjeras. 

En cuanto a las ventas, los dos primeros establecimien-­

tos tuvieron un crecimiento de 1970 a 1975 de 345 por ciento, 

mientras su _tasa promedio anual fue del 35 por ciento. Esto -

sig nif i.ca que en:tre esos dos establecimientos existe una al ta 

correlaci6n entre las variables de publicidad y ·ventas. 

La importancia de esaa dos grandes establecimientos, no­

se mide sólo al interior de la clase industrial a la que per­

tenecen, sino también· en comp.aración con la rama de alimentos 

en su totalidad. Esto lo demuestra el hecho de que los. do"s e~ . 

tablecimientos considerados en la clase 2094 gastaban en ~975 

el 4 •. 5 por ciento de 1 a publicidad total en 1 a rama de alimen 

tos con ventas que representaron el 0.5 por ciento. 

La empresa Sabritas, .perteneciente a la matriz estadouni 

dense Pepslco, ofr.ece un ejemplo .más concreto de lo que suce­

de en esa clase industrial. Se impldnta en H'xico en 1965. 

Diez años después se situaba en primer lugar entne las gran-• 

des empre.sas en la fa,bricac1Ón de palomitas de maíz, papas 

fritas y.productos similares. De acuerdo al censo industrial­

de 1975, esta empresa, efl uno de sus establecimientos indus -

triales, hah:!a realizado ventas del orden de" 570~ 4 mj.llones -

de pesos y sus gastos de publicidad fueron de "46 mil~ones, lo 

que representó el 8.1 por ciento en relación a sus ventas(Z3) 
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Sabritas ha aumentado constantemente su importancia eco­

nómica en la industria de alimentos. En 1975, por ejemplo, o­

cupaba el lugar 117 entre las 500 empresas más grandes exis-­

tentes en nuestro pa{s(24). Para 1977, se localizaba en el lu 

gar 71 con ventas de 1.300 millones de pesos. Al año siguien-
• 

te -1978- la empr.esa descendió al sitio 76 entre las 500 gra!!. 

des empresas y e_l .número 7 ·entre l a.s industr las alimentarias­

con ventas de 1.900 millones de pesos. 

SÓ16 la inversión publicitaria en tiempo por televisión­

y radio del Distrito Federal, la empresa Sabritas destinó un 

gasto estimado en 1978 de 57 millones de pesos{25). Esto no -

signif i.ca el gasto publicitario total de la empresa ya que -

hay que considerar otros rubros que se incluyen para la elabo 

ración de los anuncios. 

Obser.vándose las gráf leas II!. 3, III. 4 y III. 5, se puede 

consid~rar que las !!neas de crecimiento sólo son paralelas -

para la clase ináustrlal 2012 que lo constituyen las empresas 

encargadas en la preparación~ congelación y elaboración de --

conservas y encurtidos de fr.utas y legumbres; incluso jugos y 

frutas. En las otras clases no se percibe algún grado de par~ 

lelismo. 

En la clase industrial 2014 que incluye a los fab~ican--

tes, de salsas, sopas y alimentos envasados y colados, exis -

t!an en 1970, 19 establecimientos: sólo dos de las más gran -

des gastaban el 81 por ciento en publicidad y sus ventas al-
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canzaban el 31.l por ciento del total de la clase. Para el si 

g~iente lustro, los dos grandes establecimientos absorbieron-

casi el 50 por ciento del gasto publicitario y sus ventas e~­

rar. del orden del 50 por ciento del total de la clase. Como -

se puede observan, existía una alta correlación entre esas 

dos variables.(26) 

Mientras el gasto publicitario de los dos grandes esta--

blecimientos de la clase aumentaba. en cinco años en 127.8 

por ciento con un crecimiento anual del 18 por ciento, sus 

ventas signif 1,caron un crecimiento, en el mismo periodo de 53 

por ciento a una tasa anual promedio de crecimiento del 9 por 

ciento. 

En entrevistas realizadas a expertos publicistas de Mé~i 

co, se destacó la importancia de la Dirección Corporativa Im­

pulsora, fabricante de Simbo, Marinela, Suandy, R!colino y -

Barcel que en la Última década cuadruplicó sus ventas, proba­

blemente en 1980 sería del orden de 11.200 millones de pesos. 

Es e! primer anunciante de productos alimenticios, con un pr!:_ 

s4puesto publicitario cercano a los 500 millones de pesos al 

año. Junto con otras dos empresas representaban el 30 por .~-
, 

ciento del total del gasto publicitario. 

En 1977 el Grupo Industrial ocupaba el dieciochoavo lu--

gar entre las 500 grandes empresas con ventas d~ 4&660 millo-

nes de pesos. En 1978 sus ventas aumenta~on en 26.l%es decir, 

S.876.S millones de pesos; y para 1979 sus ventas fueron de -

10.500 millones.(27) 

a 



257. 

La importancia que tiene la publicidad en este aumento -

del consumo expresado en los altos volúmenes en ventas puede-

percibirse en el gasto publicitario que las empresas invier 

ten. ~a red de distribución y comercialización que ejecutan -

las empr~sas alimentarias junto a la public~dad son elementos 
D 

de explicación acerca del aumento considerable de las ventas. 

Por eje~plo, algunas instituciones tan importantes como-

el Instituto del Consumidor han investigado que el habitante­

de las grandes ciudades metropolitanas est' expuesto, desde -

que se levanta hasta que se acuesta y lo deseeº o no, a más de 

1.000 impactos publicitarios provenientes de la radio, la te­

levisión, las impresiones murales, las revistas, las !nscrlp-

clones de lo$ camiones, los carteles luminosos y los anuncios 

en l~s puntos de venta.(28) 

Sin embargo, de estos medios, la televis!6n juega un pa-

pel central al incorporar mayores recursos audiovisuales y 

que, por tanto, le hacen concentrar el mayor gasto publicita-

rio. 

En un muestre~ realizado por la Agencia de Corresponsa -

le~ Americanos sobre anuncios publicitarios difundidos a tra­

ves de televi~!Ón, radio en el D.F. y 10 principales revistas 

en los meses de marzo, julio y noviembre de 1978 se mostr6 

cuál fue el gasto que la industria 1 alimentaria realizó para -

esos medios. 

) 

En el cuadro III.~~ se puede observar cu,les fueron lo~ 



CUADRO III.24 GASTO ESTIMÁDO !lS <-UBJ!!f!!e\D m!_.~~llrr.'i'::P.TllP.$ l" CTGhRP.OS 1978 
(Medloa: Rovist11s. nndio y Televibi6nJ 

~<;..\:fil! fü~ ~~~ ~ 

Aceites 203.,600 2'365,l~S 2'900,000 5'4ñ6, 74B 

Ali'llentos enlatados y envasados 2 1144,640. 1'349,284 12'552,000 16 1 045,924 

hli~ontos infantiles 812,360 812,360 

Bobidas retresoantes 816,456 20'189,372 86'156,000 107'161,828 

Botanas SB,400 ~'017,336 55'196,000 57. 2·11, 7 36 

Drandics 10'301,300 59'605, 732 203'172,000 273' 079, 0:12 

oa+-~s 160,000 3'860,208 25 1 9681 000 29'990,208 

Co?rcalcs 279,520 21'132,000 21'411,520 

Cervc~::as 6'€47,652 21'023,216 234 1 340,000 262'010,868 

cigarros 1'994,560 1'393,520 112'544,000 121'9.32,080 --

cognaca 1 1 763,140 448,052 2'211,192 

consomés 1'375,920 2'185,216 39. 3·14, 000 41'905,136 

Clta:llp?gnF.s 123, 320 7•792,000 7 '915, 320 

Dulces, ca.o:mnalos y ch.1.closos 1'219,200 2'429,544 9'580,000 13'2¡8,744 

Gelatin'\s l.'048,7CO 1'745,204 13'520,000 16' 313,904 

iJ.i.ncl.Jr;:¡s 1'41G,120 J'll0,336 24'916,000 29, 442.~156 

H<irinas 6a.i,500 2'435,844 15 1 36!J. 000 156'800,344 

L:acheo l' Yogurts ~59,264 3].' 256,000 31'715,264 

Licores 1'660,600•. 1'660',€00 

Ma..::garinas y Nantequillaa · 478,0CO 23,3l4 B'140,000 8'642,3'.M 

l'.ilj'('"llSáS 722, 5:;:0 632, :t7ú 21'056,000 n • 111, o<i6 
r<:.r.<::s y l>N;tclltos s 1 217, 140 3'326,04a º/9. :!44, Q{l(J as•1a·1,1ae 

p¡u;ta:l para sop¡ts. 742,R40 2. 1160, 000 3'402,040 

Rone!J 202,400 18'215,432 53'768,000 75 1185,038 

Sitlous, ~toles y Adoboo ·1-30,560 3'680,000 4'110,5(;0 

Salsa catsup l' ::!•16,560 l'l:lü,252 l.l.176,00C 13'552,812 

~equilaa 2'506,948 ·l' 54.G, l(•O 2G'636,000 J3'769,04a 

Vinc.•s 7'257,•132 5'653,260 40'428,000 53 1 338,692 

vodkas 6'165,860 5'071,228 11'237,088 

Porccntajo 
Totnl 

0.30 
0.90 
0.04 
6.00 
3.20 

15.28 
l.~O 
l.20 

14.66 
6.62 
0.12 
2.34 
0.41 
0.74 
o.~11 

1.65 
6.77 
l.77 
0,09 
o.4a 
l.25 
4.80 
0.90 
4.21 
ú.23 
0.76 
1.99 
2.98 
o.63 



Wbiakie11 
Sidras 
Chocolates y GOlo11ina11 
Chiclets 
Pescado 
Mar.meladas 
cremas, aperitivos y rompopea 
Galletas 
Helados 

Aderezos 
Aguas frescas 
r.ntojitos 
car.nea enlatadas 
Cltiles enlatados y envasados 
Cremas de leche 
Em,panizadores 
Flrtnes y pudines 
Frutas en almíb~r 
Jugos y r.óctares 
Legumbres enlatadas y envasadas 
Mielo::: 
Palomitas de Maíz 
Pastillas 
ruré ele papa 
Quesos 
Sazonadores y condimento• 

¡tevistH 

7'946,160 
64 1164,472 

~ 

1'300,512 
. 727.584 

2'797,052 
353.204 

3 1001,894 
307,372 

1 1872.276 
lll,188 

_J.'037,304 
180'264,808 

Televbidn 

18 1 236,000 

68 1 184,00~ 
10'624,000 

304,000 

12'544,000 
lS'ltiO,OOó 

832,000 

480,000 
29'556,000 

324,000 
324,000 

1 1 716,000 
e•s2e,ooo· 
2'152,000 
4'788,000 
1'716,000 

23'060,000 
1'788,000 
4'056,000 
6 1·2s2,oob 
9'216,000 
1•1:¡a,ooo 

13'900,000 

27'482,672 
727,584 

70 1 981,052 
10 1977,204 

l'305,S94 
307,372 

l.4' 416, 276 
35'271,188 
1'869,304 

1673 '157, 280 

3 1 960,000 
1401'752,000/1787'501,280 

f!o:la 2,/ 

Porcentaje 
T¡?tal 

1 • .54 
0.04 
3.97 
0.61 
·o.la 
0.02 
o.al 
l.97 
0.10 

0.03 
l.65 
.0.02 
0.02 
Q.09 
o.4e 
0.12 
0.21 
0.09 
l.29 
0.10 
o.:n 
0.35 
o.52 
0.10 
0.78 
0.22 

1 



Hoja l•i 

.Mviftars ~ 'J,'elevisit:Sn 
l'orcentaje 

~ fOtl!l 

~oa do le Casa Productora 

·~:aun Pedro J>Omecq 20'Bll4.000 
Clemente Jacquea 648,000 
cía. Vin!cola del Vergel 1'5:!8,000 
uerdez 1 1 276,000 
La Azteca 2321000 

1426.' 320, 000/1812' 069, 280 

.fr•)moeignaa Combinadal'I 

El Club de lo T.V."Bavnria y 
comcrcid itexicana 9'828,000 
El Club da la T.v.-Quik-ca~llo 
y corr.orcinl Mexicana · 9'716,<lOO 
El Universal-nidalgo Vino• 
Cl1ovcrny, Brandy 2•6s2,ooo 
El univorsal-I.01t Reyes 4•544,000 
El universal-san Marcos v. 3•100.000 
Sal>ritas-sabritonll•-Fritoe-
Dnritos-sorteo 2•a12,0-00· 
TUtsi-J'fl!>-'Eonos del Ahorro 
N·•cional i'ribonoa 8401000 

¡459•9as,00011a4s•629,2ao 

V!r.~e y L!~~e!! 39•4::.1:!. 20i> !OO'f:50.SU ~7'49i,ooo ~~7'465,792 29.51 
cervezas 6 1647,652 21'023.216 234'340,000 262 'Ol.0,869 14.66 
Croma, mantequilla y queso ~1a,ooo 23,52~ 23'0-10,000 22•542,32.4 l.26 
bt1lc:o!i y golosinas 1•.219,200 5'579,800 97'604,000 104'403,000 S.S4 
Gelatina• y budine• 1 1048,700 2'182,508 19 11"0,ooo 2::1•911,2oa 1.29 
S(llHf!Y Sopae 2'419,960 1•uo,2s2 17 1 316,000 21'066,212 1.19 



Leche y crema• da lecho 
Marina• y galletas 
Frutas y jugos enlatadoa 
Botanas 

Panos. pa•tolillo11 y ompanizacSoro• 
Consomés y sazonadorea 
Refrescos y aguaa froscaa 

govbtu 

459,264 
684;!500 

S8o400 
3'217,UO 
1'375,920 

812,360 

2'547,03:2 
307,372 

2'017,336 
3'326,048 
2'1&5,216 

20'189,372 

o 

ltltyi!,~. 

39 1784,000 
50'·529,0ÓO 
24'176,000 
61 1448,000 
81'396,000 
42 1 304,000 

115'712,ooo 

·40'243,264 
53'759,532 
25'083,372 
63 1 5:13,736 
87'939,188 
45'065,136 

136 1713,732 

Füentai Agencia de Oorreoponsales Americanos, Reportes de· gastos publicidad 
en T.V.- D.F. y Radio-D.F. y 10 prinoi'Pfll•• revietee de loe mese¡; ma&iio, ~:=, 

lio y noviembre de 1978. Preparado en oo'tubre de 1978 pe.ra el s.A.M. 

Porconta'' 
Totel 

a.as 
3.01 
1.40 
3.55 
•• 92 
2.57 
7.65 
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productos más publicitados. Adviértase la inclusión en este -

cuadro de productos alimenticios, bebidas alcohólicas y no al 

cohÓlicas y tabaco. 

En este cuadro el rubro de vinos y licores se anunció 

enormemente como puede compararse con la gr,fica III.6- aun-­

que se tenga la dif~s!Ón en radio y televisión del Distrito -

Federal. 

El gasto publicitario del rubro de vinos y licores comp2_ 

rado con los otros productos considerados en el cuadro repre­

sentó el 29.5 por ciento y que junto con la cerveza se elevó­

la participación de las bebidas alcohólicas al 44.17 por ele_!! 

to~ Este elevado 9asto corresponde con el enorme número de a­

nuncios de estos rubros a través de la televisión y la radio­

y aue presenta la gt'áf.1,ca III. 6·. · · 

Los productos alimenticios, en cambio, fueron los segun­

dos .. anunciantes a trav6s de los medios citados existiendo 

una enorme brecha con los anuncios de alcoholes. Sus gastos -

..representaron el 48 por e lento del total considerado, sobres a 

liendo productos con bajo valor nutrltivo•como dulces y gela­

tinas que representó el 5.84 por ciento, botanas con 3.55 por 

ciento y panes y pastelillos y empanizadores con 4.92 por 

ciento. 

Por cierto que los productos alimenticios destinaron ma­

yor tiempo para anunciarse a trav6s de la televisión que en -

la radio ya que, de acuerdo a las gr,ficas III.7 y III.8 en 
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la televisión estuvieron en primer lugar en los anunciantes -

considerados, mifrntras que en la radio fueron desplazados por 

los vinos y licores. 

Se piensa que este desplazamiento se debió porque en la 

radio existen menos trabas de anunciarse los vinos y•licores­

mientras que en la televisión sólo se.difunden -de acuerdo al 

Reglamento de publicidad- despu's de las 10 de la noche, lo -

que limita hasta cierto tiempo el anuncio de las bebidas alc_g 

hÓlicas. 

los productos alimenticios en esos meses de marzo, julio 

y novie~bre dispusieron de 62.58 horas para anunciarse sólo -

en televisión que signlf.t,có más de dos d!as y medio completos 

Este enorme tiempo que utiliza la publicidad de alimentos. 

los productos y marcas más publicitadas se observan en -

el cuadro III .2·5 •. 

Sin embargo, para tener más claro cuáles son los produc­

tos más publicitados en la esfera alimenticia se presenta el 

cuadro III.26.- Se tomaron los reportes realizados por la Age!!. 

c!a de Corresponsales Americanos de los meses de abril, agos­

to, septiembre, octubre, noviembre y diciembre de 1979. 

Como puede observarse lo panes y pastelillos, las bota-­

nas, los ref~escos, las galletas y los chocolates destacan en 

esta lista ya que el gasto qlle dirigieron en la difusión de -

anuncios a través de la televisión en esos meses representa--

1 



CUADRO III. 25 

MARCAS MAS PUBLICITADAS 

Producto 

Aguas frescas 

Alimentos envasados 

Botanas 

Brand!es y Cognacs 

Cafés 

Dulces 

Cereales 

Cervezas 

Chicles 

Chocolates 

Galletas 

Gelatinas 

Jugos 

Leches 

Legumbres 

Panes 

Pastillas 

Quesos 

Refrescos 

Rones 

Tequilas 

• • 1 . . . .. 

Marcas 

Kool-Aid y limol!n 

Clemente Jacques; Maggi 

Barcel; Sabritas 

Don Pedro Domecq; Presidente; Viejo Vergel 

Nescafé 

Sugus; Ricolino; Tutsi-Pop 

Corn Flakes de Kellog's 

Corona de Barril; Superior; Carta Blanca; 
Cervecería Moctezuma; Modelo; Tecate. 

Adams's; Bubble-Yum 

Choco-Milk; Carlos V; Quik 

Marinela 

JeU-o; Pronto 

Herdez 

La Lechera; Carnation 

Del Monte 

Bimbo; Suandy; Marinela 

Certs; Halls Mentholyptus 

Kraft 

Coca-Cola; Pepsi-Cola; Fanta; Mirinda 

BacardÍ 

Cuervo; Sauza 

FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos. Reporte de gastos 

de publicidad en T.V.-D.F.; Rad!o-D.F. y principales re 
vistas. 1979, octubre. Mimeografiado. 



CUADRO III. 26 

GASTOS EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS PARA SU DIFUSION 
PUBLICITARIA EN T.V.-D.F EN LOS MESES DE ABRIL, AGOSTO, SEP 
TIEMBRE, OCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE DE 1979. 

Productos G.astp t.o.ta~. ~.n. pesos 

Pahes y pastelillos 

Botanas 
Refrescos 
Galletas 
Chocólates 
Leches (de todo tipo) 
Consomés 
Chicles 
3ugos y néctares 
Aguas Frescas 
Pescado 
Harinas 
Caramelos, dulces y chiclosos 

Mayonesas 
Gelatinas 
Quesos 
Pastillas y paletas 
Cafés 
Alimentos enlatados 
Tomates; salsas, purés y tomates 
Cereales 
Mantequillas y margarinas 
Flanes y budines 
Moles 
Puré de p-apa 
Mermeladas 
Alimentos infantiles 
Salsas picantes 
Sazonadores y condimentos 
Postres 

64.700.109 
62.167.780 
47. 581.635 . 

42.362.670 
41.714 .. 810 
25.301.620 
21.823.500 

21.509.580 
21.139.580 

9.630.350 
9.137.250 

e.609.150 
8.168.640 

8.123.630 
7.740.800 

7.567.100 

6.739.290 
6.610.550 

6.231.940 
5.906.050 

5.377.-550 
4.758.150 

4.225.450 
3.863.400 
2.538.900 
2.182.650 
l. 956.000 

1.684.250 
1 •. 362. 300 

l. 353. 450 

P~rt~cipaci6n(%) 

13.82 

13.28 

10.17 

9.05 

8.91 

5.41 
4.66 

4.60 

4.52 
2.06 

1.95 

1.84 
1.75 
1.74 

l.GS 
1.G2 

1.44 

1.41 

1,,3) 

1.25 
1.15 
1.02 
0.90 

0.83 

·o.54 
0.47. 

0.42 
0.40 
0.29 

0.29 

••• 



(sigue e, III. 26) 

Productos 
I • t • '• ' • 

Gasto to,tal ~fl P.e.sos . _Partlcio'1c!Ón(%) 

Palomitas de maíz 924.300 0.20 

Helados 855.150 0.18 
Mieles y jarabes 843.700 0.18 
Sopas enlatadas y envasadas 777 .150 0.17 
Frutas en almíbar 649.200 0.14 
Chiles enlatados y envasados 498 .. 900 0.11 
Antojitos 444'. 000 0.09 

Legumbres enlatadas y envasadas 422.850 0.09 

Aceites 352.100 0.07 

T O T A L 468.035.484 100.00 
1 • 1 ( • • • I 1 • t f f 1 ( • / t • .f 1 

FUENTE: Reporte de Gastos de Publicidad en T,V,-D,F.; Agencia 

de Corresponsales Americanos, S.A •• 1979. 
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ron el 55.23 por ciento del total de productos alimenticios y 

qu~ signifi~Ó un egreso de 258.5 millones de pesos. 

Las bebidas alcohólicas, incluyendo la cerveza, tuvieron 

un gasto sólo en la difusión de anuncios en la T.V~ de 531.3-

millones de pesos superior a lo representado por los produc-­

tos alimenticios que fÜe de 468 millones. Sólo las cervezas -

gastaron 212.8 millones de pesos, lo que significa una eleva­

da inversión publicitaria. V~ase el cuadro III.21~ 

Finalmente, el cuadro III.za. muestra la canasta de bie ~ 

nes y servicios que promueve la televisión comercial y que 

fue elaborado por investigadores del Instituto Nacional del -

Consumidor a partir del reporte de la Agencia de Corresponsa­

les Americanos del mes de julio de 1980 sólo para televisión­

en el D.F. 

Los gastos en publicidad televisiva de la industria de a 

limeritos en ese mes representaron el 11.24 por ciento del to­

tal de anunciantes y su tiempo de trasmisl&n constituy& el 

12.10 por ciento. Las bebidas alcohólicas tuvieron un gasto'­

que significó el 25.63 por ciento del total y el 24.7 por 

ciento en el tiempo destinado por los anunciantes en ese mes 

a trav6s Ae 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 !II. 2·7 

GASTOS EN BEBIDAS ALCOHOLICAS Y CERVEZAS PARA SU DIFUSION 
PUBLICITARIA EN T.V.-D.F.; EN LOS MESES DE ABRIL, AGOSTO, 
SEPTI~MBRE, OCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE DE 1979. 

Productos 
. ' '1' • • • 

Gasto total en pesos 

Aperitivos, cremas y rompopes •••••••• 3.699.100 

Brandles y cognacs ••••••••••••••••••• 178.970.360 

Ginebras y vodkas.................... 17.877.150 

Rones •••••••••••••••••••••••••••••••• 

Sidras y Champagnes •••••••••••••••••• 

Tequilas .............. ., ....... , ..••••.•. 

Vinos de mesa ••••••••••••••••.••• , •••• 

Whisk!es ••• ~··••••••••••••••••••••••• 

Casa P.rbductora Pedro Domecq ••••••••• 

Casa Productora Antonio Fernández •••• 

Casa Productora Bacar.d! ••••••••••• • ~. 

T O T A L 

Cervezas • ............................ 

GRAN TOTAL. . . . . . . 
• .. < , ~ • • t .. ' 

17.735.050 

9.481.850 

21. 820. 360 

30.043.260 

22.344.350 

15 .631.370 

323.320 

601.200 

318.527.370 

212.799.830 

531.327.200 

FUENTE: Reporte de Gastos de Publicidad en T.V.-D.F., Agencia 

de Corresponsales Americanos, S.A., 1979. 



CUADRO III .28. 

CANASTA DE BIENES Y SERVICIOS QUE PROMUEVE PRINCIPALMENTE 

LA TELEVISION COMERCIAL. 

BIENES. V SERVICIOS· , 

l. ALIMENTOS 
Gansitos Marinela 
Nido 
Adams-Futy Gum 
La Lechera 
Fritos Sabritas 
Papa Adob. Sabr!tas 
Pan I~tegral Bimbo 
Cheetos Sabrltas 
Papitas Barcel 
Ricolino 

GASTO EN 
PUBLICIO.AD.($) 

3.461.460 
3.414.000 
2.535. 960 

2.837.000 
2.281.500 
2.158.500 
2.063.220 
1.962.000 
1.931.610 
1.820.500 

Kellog 1s (Corn Flakes) 1.432.500 
Quick (Saborizante a chocolate) 1.394.500 
Choco Mllk (Saborizante a chocolate)l.356.000 
Knorr Suiza 1.318.000 
Pingüinos Marlnela 1.765.400 
Roles Glaseados Bimbo 1.537.500 
Churritos Barcel 
Gel atina Pronto 
Dorltos Nacho$ Sabritas 
Noche Buena Queso 
Club Mio Chamburcy queso 
Adams Mot1tas 
Chicharrón de Harina 
Frijol Instantáneo 
Knorr Tomate 
Milo Chocolate en Polvo 
Barritas-Galletas 

2. BEBIDAS ALCOHOLICAS Y NO-ALCOHOLICAS 
Coca-Cola 

1.443.000 
1.351.500 
l. 057 .ooo 
1.470.000 
1.259.000 
1.190.000 
1.096.000 
1.081.000 
l.0()6.000 
1.002.000 

923. 000 

5.584.290 

TIEMPO DE TRANS 
MISION ( seg.s •. )-

7.145 
2.250 
3.010 
1.920 
1.860 
2.010 
l. 710' 

1.890 
1.530 
3.550 

990 

1.280 
l.080 

840 
1.965 
1.050 
1.200 
1.070 

990 

2.970 
l. 760 
1.230 

900 
530 

1.100 
810 

1.000 

4.030 



(sigue.e. III .28) 

CASTO EN TIEMPO DE TRANS 
BIENrn .Y StRV.ICIO.S PUBLICIDAD ( $) MISION (.se2s •. )-

Buendía 2.619.000 1.890 
Fanta 2.602.500 2.190 
Clic 2.395.500 1.880 
Kooi Ald 2.140.000 1.350 
Pep si-Col a l. 743.000 1.200 
Calahua 1.545.850 1.620 
Del Valle l. 459 .ooo 1.050 
Jumex 1.201. 270 1.280 
Tang 1.147.500 6!iO 

Carta Blanca 22.609.630 25.510 
recate 11.780.370 13.680 
Brisa 11.576.380 13.470 
Brandy Presidente 10.078.540 7. 490 ' 
Bacard! 9 .826 .zoo 6.695 
Casa Pedro Oomecq 9.220.710 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 

3. TABACOS 
Rale!gh 2.699.800 2.110 
Fiesta 2.018.000 1.610 
Harlboro Ligths 1.728.000 l. 320 
Sport l.658.SOO 1.240 
Viceroy L!gths 1.631.970 l.260 
Baronet 1.373 • .500 1.060 
Kent 1.046.000 1.610 
V.!ceroy 2 presentaciones 1.036. 310 8.50 
Del p·r<!dO 1.013.000 620 
V!ceroy 3 presentaciones 711. 620 57.5 

4. VESiiiiO V ,.. .. , 7Ann 
'-""-"" ..... '""'" 

Levi's Strauss 4.676.510 4.255 
Playeras Burbujas 10440.000 2.360 
Cannon Hllls 1.774.000 1.740 

Kleen Bebé 1 • .591.000 1.080 ... 



(sigue c.III.28) 

BI:::t~E.S '/( SER_v.rc.ros 

Punk (zapatos) 
Viking (zapatos) 

Sin Palabras (Brass!ers) 
Levi's Strauss (Pantalones) 

5. VIVIENDA 

GASTO EN 
PUBLICIDAD(.$) 

l.717.500 
l.171.500 

959.500 
910.150 

Amazoala (fraocionamiento) 3.170.400 
Joyas del Pedregal 2.135.400 
Pedregal del Lago 1.567.800 

Mirador de Vautepec (f~accionam.) 1.381.500 
Campestre del Lago l.356.000 
Centenario de Oro, Condominios 
Serf!n 1.238.100 
Club de Golf Tequisquiapan-Banamex-
Banco del Atlántico 1.155 .450 

6. MANTENIMIENTO 
Duracell (pilas) 

Ray-o-Vac 

Eveready 
Ike (tela recubr'e muebles) 
Luxor Mohawk (alfombras) 

7. ELECTRODOMESTICOS 

Zonda-L!nea elect~-Onica 
Zonda-consola 
Pnileo-TV Sistem~ l3al3 (hlanoo 
y negro) · · 

Zonda·ECÍ~lpo modular 
_ __....-· Zonda-T .v. 

Magnavox-lÍnea electrónica 
Admiral-TV Blanéo y negro 
Phill!ps-Rockers Modular 
OsterJ.zer 

Philips-Ventilauürcs 
Houlinex 

8. OTROS ACCESORIOS 
Trapeamágico 

1.150.000 
l. 288. 480 

1.248. 920 

1.025.000 
927.500 

3.224.000 
1.305.290 

916.500 
817.090 
807.350 
589,500 
357.000 
318.000 
898.500 

634.500 
416.000 

2.746.500 

TIEMPO DE TRANS 
MISION (seg s .• )- . 

1.470 
840 

750 
980 

7 .230 
4.200 

2.250 

5.070 
1.800 

3. 720 

1.860 

1.020 
1.100 
1.300 

720 
770 

4.100 
1'. 710 

870 
1.050 
1.090 

515 
360 
300 
900 
480 
340 

l. 770 ... 
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GASTO EN TIEMPO DE TRANS 
BIENES Y SERVICIOS PUBLICIDAD{$). MISION (segs.)-

Termo-Crisa 348.000 240 

Pyr-o-rey 348.000 340 
Ekco-olla express 340.500 240 

9. EDUCACION 
Tecnológico de Monterrey 1.051.500 l. 290 
Speed Center (Instituto) 623.500 770 

Universidad Américas 456.000 560 
Eco-phone (Instituto) 360.000 . 360 

Isec {Preparator !aj 286.500 660 

10. ARTICULOS ESCOLARES 

~ritt • 1.153.500 1.440 
Scribe Dual (cuaderno) &45.000 450 
Paper Mate (pluma) 383.000 320. 

Mar kan a (plumón) 235.000 270 
Kilométrico (bol.!grafo) 180.500 300 

11. SALUD E HIGIENE 
Opticas Oevlyn 2. 719.690 5.830 

Predictor 1.848.000 1.580 

Alka-Seltzer 97Z.OOO 570 

Vasellne 474.000 520 

Vltacllina 144.000 80 

Prot:ec Hernia 29.400 230 

Hernia Form 6.000 40 

Ryt de México (productos) 15.210.310 3.480 

Ryt Ml Bebé 7.389.220 1.020 

Ryt Crem of Milk 5.415.420 840 

l Ryt Mi.Bebé (aceite) 4.563.950 630 

Ryt Crema Az~l 2.64S.460 390 

·1 Cur i ty-mamil as 1.508.000 1.640 

Kotex 2.aoa.soo 2.340 

Arle! (detergente) 2.107.000 1.260 

Freska-Ra (pasta dental) 1.182.690 1.020 

Old Sp!ce (desodorante) 1.461.460 980 

1 
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BIENES V SERVICIOS 

12 •. TRANSPORTE 
Chrysler Automex 
VAM Gremlin 80 
Nlssan de_M¡xico, 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 

13. SERVICIOS 
Aeroméxlco • 
Sears-Roebuck 

14. ACCESORIOS 
Quaker State 
Hlchelin Llantas y Ref acc.iones 
Cronos-acumuladores 
Tempo-Cera 
Chrysler•Hopar 

. E.P. Aditivo 
LTH-Acumuladores 

15. RECREACION 
Marrakesh (Bar Show) 
Circo Mág le o 
Hotel Paraíso Marriot 
La MadelÓn 
Distos -Columbia 

H. ACTIVIDAD FINANCIERA 
Bancomer 
Banamex 
Carnet 
American Express 
Nacional Financiera 

(sigue c.III.28) 

GASTO ~N TIEMPO DE TRANS 
PUBLICJ:OAD{·$) · MISION- (segs" )-

4.730.780 
2.897.060 
2.459.790 

1.790.460 
1.124.000 

982.940 
975.960 
902.970 
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 
1.287.900 
1.028.000 

511:. 500 

7.331.280 
4.398.000 
1.960.000 
,l.771.230 

18.570.250 

4.300 
4.200 
l. 960 

1.290 
1.230 
l.140 

. 900 

1.520 
840 
840 

6.870 
60 

360 
360 
720 

240 
240 

90 
240 

6.240 
2.460 
1.400 
l. 300 

470 

6.620 
4.170 
1,760 
1.795 

17.280 ... 
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BIENES Y SERVICIOS 

Bancomer 

Banamex 

Banco del Atlántico 
Serf !n 
Nacional Financiera y Banco 
In ter nacional 
Seguros Hidalgo 

CENTROS COMERCIALES 

Gigante 
Puerto de Liverpool 

Blanco 
Comercial Mexicana 

Aorrerá 
Salinas y Rocha 

Sears Roebuck 
Sumes a 
General de Gas 
Palacio de Hierro 
Suburbia 
V!ana y Compañía 

Mueblería Veracruz 

(sigue c.III .28) 

GASTO EN 
PUBLICIDAD($) 

5 • .318.070 
1.638.000 

3.772.640 

2.677.600 

1.746.360 
l. 606 .200 

6.010.000 

4.693.150 
4.627.640 

3.030.180 
2.897.370 
2 .092 .210 

l.774.670 
1.317.000 
l.190.460 
1.146.000 

1.111. 500 
748.500 
504.000 

TIEMPO DE TRANS 
MISION (segs.)-

6.540 

l. 620 
3.760 

3.130 

1.410 
1.290 

6.555 

5.480 

7.180 
3.240 
3.140 

1.610 
1.280 
2.420 
2.900 
2.040 

1.360 
900 

1.380 

18. OTROS PRODUCTOS 
Ladrina (alimentos para perros) 726.000 
W!pis (alimentos para perros) 680.000 
Sabueso (alimento para perros) 452.000 
Faustino Zambrano (arreglos flor~les) 96.000 
Matsumoto (florerías) 930300 

TOTAL 173 p~odoctos 

1 ' 

760 

1.160 

560 
580 
700 

Muestra de productos con mayor gasto y tiempo publicitario en la 
Televisión del Distrito Federal, durante el mes de julio de 1980, 

reporte de Gastos oe Publicidad en T.V. Agencia de Corresponsales 
Americanos, S.A. 
Tomado de "Consideraciones del Instituto Nacional del Consumid6r 

sobre el proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano" documento 
interno, 1980. 
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zar la desnutrici6n en nuestro pa!s, transformando los patro-

nes de consumo y, como se verá en el próximo apartado, en la 

desviación del gasto familiar debido a los elevados costos 

que significan estos productos "alimenticios". 

p 
¡ ' 
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N O T A S 

( 1) Berna! Sahagún, V. Manuel, "México·: La· publicidad" en Te 
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julio-septiembre, 1976. 

{10) Berna! SahagÚn, V. Manuel, op.cit. 

(11} Idem, p. 60 
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bre el Proyecto 1·9 del Sistem·a Alimen·tar lo Mexicano, 
INCO, docum~nto interno. 1980. 
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(15) Entrevista realizada a Carlos Puig de la Asociaci6n Mexi 
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arros 1911, 1978 Y 1979. 

(24) Revi.st.as· Expansi6n·, números especiales de 1977, 1978 y -
1979. 
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Corresponsales Americanos, 1978. 
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Industriales de 1970 y 1975. 

(27) Entrevista a publicistas. 

(28) Consideraciones del Instituto Nacional del Consumidor so 
bre el Proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano, 
INCO, documento interno, 1980. 



281. 

C A P I T U L O IV 

La relación entre la publicidad y la industria de alime~ 

tos ~ar~ el caso mexicano, se destaca en este cuarto capítulo 

al mostrar, como y en qu~ medida la publicidad de alimentos­

lndustrializados influye en la población. 

I ' 

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 bajos ingresos 

que además de ser publicitados a través de los medios, muchos 

' de ellos demuestran un bajo contenido nut~éico lo que ocasio­

na el reforzamiento de una situación 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, además, muestran costos elevados en compa . -
ración de los alimentos b¡sicos, perjudicando la economía fa-

miliar de estratos bajos. 

El segundo caso lo constituye un estudio realizado por -

el doctor Medina Pichardo del Instituto Nacional del Consurni-

dor, para comprobar el grado de influencia que tiene la pub!! 

cidad en los niños, específicamente urbanos. 
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Para ello se analiza la televisión como el medio más im­

pcrtante de difusión de anuncios de alimentos y bebidas y su 

impacto en los niños. 

Finalmente, el tercer caso se refiere a otro estudio 

realizado también en el INCO para demostrar la importancia de 

la publicidad en los hábitos alimenticios en la población de 

escasos recursos, del· área metropolitana. 

En este estudio se enfa~iza la contribución ~la desnu-­

trición en México de la publicidad de los alimentos y bebidas 
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IV. EFECTOS DE LA PUBLICIDAD 

IV.l Orientaci6n y distorsi6n del· gasto· en los hogares de ba­

jos ingresos. 

De acuerdo a los resultados obtenidos de las Encuestas -

Nacionales de Ingresos y Gastos en los hogares (ENIG) de 1968 

y 1977, se encontró que aproximadamente el 40 por ciento de -

la población total que tiene los más bajos ingresos ha aumen­

tado significativamente su consumo de productos industrializa 

dos. 

El cuadro IV.L muestra cómo la participación del gasto -

en algunos alimentos industrializados en el total consumido -

en los estratos de bajos ingresos ha aumentado. 

La participación de los refrescos y de los postres y dul 

ces es particulacmente ilustrativa. Por un lado, la particip~ 

c!Ón del gasto en refrescos pasa de 2.15 por ciento en 1968 a 

3.12 por ciento en 1977, lo que signif icÓ un incremento del 

44.93 por ciento en 9 años. En el caso qe los postres y dul-­

ces, la participación en el gasto de alimentos en los estra -

tos mencionados pasa de 0.14 por ciento al 0.85 por ciento, -

representando un incremento del 521.89 por ciento en el mismo 

periodo. ·También es importante el incremento que se observa -

en la participación dentro del gasto de alimentos del pan de 

caja y del café soluble. El primero se incrementa en 401.92 -

por ciento y el segundo en 150.38 por ciento. 



CUADRO !Y:J. 

PARTICIPACION DE ALGUNOS PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS EN EL GAS 

TO DE ALIMENTOS DE LA POBLACION DE BAJOS INGRESOS* 

1968 y 1977 

Producto 1968 1977 Incremento 
% % % 

Pan de caja 0.052 0.261 401. 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 

* Se consideró para 1968 y para 1977 al 38.6~ de la población 

con más bajos ingresos. 
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En promedio, los seis productos enlistados que se repro-

ducen en el cuadro IV. l· incrementan su participación en el -
gasto de alimentos del 40 ciento de la población de 

, 
por mas -

bajos ingresos en un 65.l por ciento en el periodo 1968-1977. 

A nivel nacional, la participación del consumo de alime~ 

tos industrializados en el total, es mostrada claramente en -

el cuadro IV. 2. 

Las bebidas alcohÓllcas, los refrescos y sodas y el pan-

dulce de caja se presentan como los rubros de mayor consumo -

a nivel nacional. Los estratos de población que percibían en 

1977 ingresos menores o iguales al salarlo mínimo, muestran -

un alto consumo de bebidas alcohólicas, refrescos, galletas '· 

pasta para sopas y pan dulce de caja, inclusive sobre produc­

tos m's nutritivo~ como la leche, queso y mantequilla. 

Para aquellos estratos que percibieron ingresos mayores­

al salario mínimo, el co~sumo de alcoholes es mucho mayor. 

En cierta medida puede atribuírsele a la publicidad el -

crecimiento de estos productos en el consumo nacional. LÓglc~ 

mente debe tenerse en cuenta que la distribución del ingreso­

es una variable importante en la consideración de consumos 

distintos en la población mexicana. 

En el cuadro ~ se observa el aumento de las ventas -

de los licores. En este cuadro se demuestra que el mercado de 

licores ha crecLdo fuertemente y, sobre todo el consumo de 



CUADRO IV.2 

DISTRIBUCION DEL GASTO EN ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS CON RES­

PECTO AL GASTO TOTAL EN ALIMENTOS. 

Producto 

Otros cereales 

Pan dulce de caja* 

y otros panes 

Pastas para sopas 

Galletas 

Leche y Derivados 

leche en polvo 

Queso amarillo 

Mantequilla y crema 

Azúcar y derivados 

Dulces y postres 

Refrescos y sodas 

Jugos y néctares 

Pescados y mariscos proces. 

Café soluble o instantáneo 

Total 
Nacional 

3.09 

1.10 

1.33 

Oo53 

0.13 

0.71 

1.40 

3.75 

0.31 

0.62 

l.14 

Alimentos preparados para niños0.22 

Bebidas alcoh&llcas 2.58 

T O T A L 16.91 

Y~ .s .• M. 

2 .15 

1.31 

l. 05 

0.52 

0.04 

0.21 

0.65 

3.02 

0.17 

0.48 

0.70 

0.05 

0.09 

12.44 

Y> 1 S·.M. 

3;28 

1.01 

1.44 

0.53 

0.18 

0.86 

1.63 

3.83 

0.37 

0.69 

1.20 

0.26 

3.10 

18.38 

FUENTE: Proyecto 10, "Distribuci&n del Ingreso y Políticas de 
Consumo", Nora Lustig, tercer avance, abril 1980. 

* No se tiene la participaci&n desagregada de estos productos 
por lo que se con~ideran dentro del total de los alimentos­

industrializados. 



CUADRO ~ VENTA DE LICORES Y CONSUMO POR HABITANTE MAYOR DE 18 AÑOS 

PROl)UCTO· 

Tequll a 

Ron 

Brandy 

Ginel}ra 

Vodka 

Whisky 

Vinos de 

NOTAS: 

....... " .. ' .... '. 

l 9·7 1 

mesa 

' 

HILES DE 
LITROS . · 

36.111 

19.125 

17.125 

3.260 

1.560 

978 

n.d** 

... 

CONSUMO POR 
· HABIT AN:fE·U i tros·) 

1.59 

0.84 

o. 75. 

0.14 

0.07 

0.04 

n.d. 

* ~o incluye exportaciones e importaciones 

'.' 

l 9 7 7* 

MILES DE CONSUMO POR 
Li.TRO.S · · . · · · HASJ:.TANTE.(11.tl'os.) ... , 

43. 200 

15. 525 

86.850 

3.600 

6.300 

4.122 

8.802 

1.56 

0.56 

3.13 

0.13 

0.2.3 

0.15 

0.32 

FUEHTE: "Guía de los mercados" lfarynka 01.Ízar, varios añosi 

S~~retar!a de Programacl6n y Presupuesto, D.G.E., Agenda Estadística, 1978. 
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brandy, ya que de 1971 a 1977 desplazó a productos como el ~ 

ron y el tequila situándose en primer lugar. 

La producción de licores ha aumentado en forma acelerada 

durante ese periodo, mostrando un crecimiento promedio anual 

del 12.6 por ciento, a pesar de que el crecimiento demográfi­

co ha tenido una tasa de crecimiento promedio anual del 3.4 -

por ciento. 

Si se toman los 6 productos excluyendo vinos de mesa, se 

observará que el volumen de litros creci6 104.2 por ciento. -

Esto torna el panorama bastante grave, debido a que una 9arte 

cada vez más importante del ingreso familiar es dirigida al -

consumo de productos que, además de su alto valor en el merca 

do, son irremediablemente nocivos para la salud. 

El mercado de brandies aumentaron en 1977 a casi un 20 

por ciento y el de vinos de mesa y vodkas al 6 y 5 por ciento 

respectivamente, con respecto al año anterior. 

La ginebra y el ron mostraron, en cambio, tendencia a la 

baja y el wisky p~esentó estancamiento, a~n cuando su contra­

bando sigue fu.erte. Este se calcula en unas 500 mil cajas al 

año y en 200 mil en brandies. 

El valor total del mercado de vinos y licores en 1977 se 

estima en 9 mil millones de pesos a precios de detallista.(!) 

Para ciertos publicistas mexicanos, el mercado de ~~an--
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d!es ha crecido a un ritmo promedio anual de 40 por ciento, -

mientras que el mercado total de licores lo ha hecho al 12 

por ciento. Hoy día, 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 acelerado cre­

cimiento que ha tenido el mercado de licores en el país y en 

estb, en cierta medida, la publicidad juega un papel importa~ 

te. Como se vió en la grifica III.& del ca~!tulo tercero, el 

número de anuncios a través de T.V. y radio del D.F~ en vinos 

y licores es elevado en comparación a otros rubros. 

El cuadro III.28 del cap!iulo anterior que presenta la 

canasta de bienes.Y servicios que promueve la televisión co -

mercial, muestra que los anuncios de las bebidas alcohÓlicas­

tuvleron el 24.78 por ciento del t!em~o total destinado a la 

publicidad, lo que demuestra el alto porcentaje de difusión -

de este tipo de anuncios. 

El cuadro IV.4 ·muestra el consumo per-cápita de refres­

cos, cerveza y leche con el objeto de comparar el grado de in 

gestión de estos productos en el país. En ese cuadro se subra 

ya la importancia que van teniendo los refrescos y las cerve­

zas. Si se observa cuidadosamente el cuadro se advertirá que­

la producción de refrescos casi alcanza la producción nac!o -

na! de leche en el país. 



CUADRO lV,,4 

CUADRO COMPARATIVO DE CONSUMO PER-CAPITA, 1979 

PRODUCTOS 

(1) Refrescos 

Cerveza 

T O T A L 

(2) Leche 

PRODUC. EN MILLO­
NES DE LITROS 

5, 42 o. o 

2,546.6 

7,966.6 

6,954.5 

+ Incluye importaciones 

COSTO 
PER-CAPITA 

78.4 

36.9 

115.3 

102.2-116.0+ 

FUENTES: (2) Cuarto Informe de Gobierno. Anexo Estadístico -­

Histórico No. 1-1980. 

{l) Bolet!n Mensual de Información Económica. Secre­

taría de Programación y Presupuesto, enero 1980. 
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De acuerdo al doctor Samuel Maynez Puente, asesor de e.!!. 

señanza en la Subdirección Médica del ISSSTE, en 1977 se con 

sumieron 5.325 millones de litros de refrescos en México que 

representó un consumo per cápita de 82.4 litros.(3) 

Por lo que se refiere a la disponibilidad apartente total 

de leche, éste fue de casi 7 mil millones de litros y una di~ 

ponibilidad per cápita de 107 •. 6 litros. Véase el cuadro IV • .5 

Además, debe considerarse que la industria refresquera -

está casi monopolizada, y~ que las empresas extranjeras "Co­

ca cola", "Pepsi-Cola" y "Fanta" venden entre 80 y 150 mill~ 

nes de cajas al año cada -una, mientras que "Jarritos" -mexi--1 

cana- vende 10 millones(4). 

El gran d&fidit que muestra la producción de leche en~­

lac!Ón al consumo aparente y/o real en México,. se resuelve,­

apenas, con la importación. Por ejemplo, en 1979, la 1mport~ 

clón de leche fue de 784.5 millones de litros, lo que slgni-

fica una elevada cifra para satisfacer los requerimientos de 

la población mexicana. 

El cuadro IV.6 muestra el consumo de alimentos básicos -

e indus~rializados. Es sintómático el descenso del maíz en -

tre 1970 a 1979 en forma considerable -de 197~5 kilogramos a 

135.9 kilogramos per cápita~. El frijol y el tomate muestran 

la misma tendencia. H!entras, los refrescos y las cervezas -

han visto aumentar su participaci&n en ~l consumo per cipita 

en el mismo periodo, de 67.7 a 78.4 litros en e1 pr!Qero y -

de z,.5 a 3&.9 en el segundo. 



CUADRO lV.ó11 OFERTA TOTAL V DISPONIBILIDAD APARENTE(*) DE LECHE EN HEXICO 

(Millones de Litros) 

AÑOS 

1970 

1971 

1972 

1973 

1974 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

PROl>UCCION 

4.483.0 

4.694.l 

4.915.2 

5.225.3 

5.500.l 

5.808.8 

5.907.3 

6.184.0 

1.011.1 

6.641. 9 

EXPORTACION 

0.4 

9.0 

0.1 

4.5 

0.1 

1.2 

0.4 

0.6 

1.3 

0.2 

IMPORT ACION 

394.5 

516.J 

558.6 

493. l 
949.7 

260.8 

277.6 

770.4 
748.9 

784.5 

DISPONIBILIDAD 
APARENTE 
TOTAL 

4. 877 .1 

5.208.5 

5.473.7 

5.713.9 

6.449.7 

6.:068.4 
6.184.5 

6.953.8 

7.758.7 

7.426.2 

POBLACION 
MILLONES 

DISPONIBILIDAD 
APARENTE PER­
CAPITA (U.tros) 

, •• J ,, • f .. • , ~ • .. • ' f ' , • • 

50.8 

52.4 

54.3 

56.2 

58.l 

60.l 

62.7 
64.6 

66.9 

69.3 

88.3 

89.6 

100.8 

101.7 

111.0 

101.0 

99.3 

107.6 

116.0 

107.2 

Oías.a pro 
medio de 
crecimiP.nto 
Anual 4. B 9.9 5.l 3.6 2.1 

• i f ' • • i • ~ • 

FUEIHES: 

(1) 

(*) 

NOTA: 

Dirección General de Economía Agrícola, SARH; Instituto Nacional de la Leche, SARH; Con­
sejo Nacional de Población, SG; Dirección General de Estadística, SPP; Dirección.General 
de Análisis de Ramas Económicas, SPP. 
Disponibilidad aparente total _es igual a la producc..lón nacional menos exportaciones más 
importaciones. 
El concepto "Disponibilidad Aparente" no incluye en este caso las existencias a princi-
pios y finales de año. · 
De~ido a la existencia de unidades de producci&n no registradas y a los diversos métodos 
de recopilación estadística, existen notables diferencias en las cifras de producción na 
clona! de leche que presentan las instituciones pÚ~licás y privadas del ramo. Las cifras 
que se incluyen en este cuadro se consideran las mas representativas. 



CUADRO IV.6 

CONSUMO DE ALIMENTOS, BEBIDAS V TABACO 1970-1979 (PER-CAPITA) 

Kilogramos 

Producto·s 1970 1974 1978 1979 

Ma!z 197.5 157.i 181. 8 135.9 

Frijol 17.4 16.3 12.3 8.5 

Tomate rojo 16.9 17.5 17.8 13.0 

Limón 3.4 5.B 4.3 n.d 

Naranja y mandarina 20.3 19.l 22.6 n.d 

Plátano 20.0 19.1 20.5 n.d 

Azúcar 36.3 37.5 40.l 41.l 

Refrescos y gaseosas (litros) 67.7 58.1 68.8 78.4 

Cervezas (11 tros) 29.5 34.4 33. 8. 36.9 

FUENTE: Boletín Mensual de Información Económica, 1980. 

Coordinación General del Sistema Nacional de Información 

Tomado de "Consideraciones del Instituto Maclonal del 

Consumidor sobre el proyecto 19 del Sistema Alimentario 

Mexicano", 1980. Documento Interno. 
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Los pastelillos industrializados también han presentado 

llh aumento impresionante como se observa en el cuadro IV.7. 

Resumiendo, se puede señalar que existe una tergiversa-­

ción de valores y necesidades; la existencia del mercado oli­

~opÓllco tiende a disminuir la circulación de los productos -

ho publicitados y una retórica engañosa que ofrece sucedáneos 

falaces al consumidor, apr9vecháridose de que este Último tie­

ne el deseo de mejorar su dieta alimenticia. Se observa tam -

bién quP. la relación publicidad-volumen de ventas está estre­

chamente ligada al aumento de la circulación de alimentos y -

bebidas que no son precisamente esenciales, como lo demues 

tran los pasajes anteriores. Si se añade a todo ello la "mo -

dernización de la dieta" que significa tambi~n la incorpora -

ción de alimentos industrializados con alto valor agregado, -

se verá que el perfil nutricional de la población no ha mejo­

rado y que más bien se ha provocado una falsa orientación en 

el gasto familiar, lo cual trae como consecuencia la distor -

sión én la compra de productos alimenticios. 

Dieciséis tipos de productos industrializados han substi 

tu!do a la dieta tradicional con la disminución del maíz, 

los frijoles, las legumbres y las hortalizas o los productos­

de las granjas famill~res que se daban tanto en las aglomera­

ciones urbanas como rurales. Estos productos son los siguien­

tes: chocolates en polvo, cereales industriálJzados, consomés 

concentrados, mayonesas, pan de caja, pan industrializado, g~ 

latinas, café.s solubles, galletas, harinas industrializadas , 

yogurths, refrescos en polvo, chiles enlatados, refrescos em-



CUADRO IV.7 

CONSUMO PER-CAPITA ANUAL, 1979. 

Product.os 

(1) Pastelillos industrializados 

(2) Huevo 

Número de 

unidades 

156 

152 

FUENTES: (1) Instituto Nacional del Consumidor, Subdirección 

Técnica, 1978. 

(2) Cuarto Informe de Gobierno. Anexo Estadístico -

Histórico, Número l, 1980. 

Tomado de "Consideraciones del Instituto Nacional del Consu -

midor, sobre el proyecto 19 del Sistema Alimentario Mexicano" 

1980. Documento Interno~ 
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botellados, jugos industrializados y toda clase de botanas y­

dulces. (5} 

Esta distorsión, al incorporar alimentos "llenadores", -

ha provocado, en gran medida, cierto deterioro nutricional, -

especialmente de la poblaci6n de escasos recursos y dentro de 

ésta, a los grupos vulnerables. Lo anterior no exc1uye, de 

ninguna manera, el acceso a los productos alimenticios como 

la carne, leche y huevo que depende del ingreso familiar. 

En las áreas urbanas, el deterioro nutricional aparece­

menos brusco, de acuerdo a lo mostrado en el cap!tulo primero 

de este estudio, porque la incorporación del huevo, la leche­

y la carne ha sido más significativa; sin embargo, al no ex!~ 

tir una debida combinación de los alimentos y al ser poco di­

versificado la dieta alimenticia, prevalece el perfil defi -

ciente de la nutrición popular. Esto es: la publicidad, los -

nuevos patrones de consumo, la desorientación del gasto f ami­

liar y el deterioro de la nutrición forman una cadena que es 

necesario romper, con la aplicación de las medidas e instru -

men~os adecuados como primer requisito. 

IV.2 La publlcida~ y los· nifios 

Uno de lo.s sectores de la población que concentran el i~ 

terés de los publicistas en la difusión de sus mensajes, por­

el mercado cautivo que representa, es, sin duda, el infantil. 

En M¡xico, este hecho se demuestra por el volumen eleva-



297. 

do de anuncios dirigidos a los niños a través de horarios es­

peciales en televisión y radio y en revistas infantiles como­

los "comics 11 

la manipulación a los .i,nfantes muestra la gravedad de la 

actividad publicitaria en la actualidad, debido al significa~ 

do que tiene la conformación de conductas y h&bitos negativos 

a temprana edad. 

Es sabido que la infancia es la etapa determinante en el 

desarrollo emocional del nifio. En los primeros años cada exp~ 

r!encla se fija para conformar y aeterminar la .dln&mica que 

mostrará su vida posterior. Es una etapa donde se forman jui­

cios, ideas, conceptos, percepción y actuaó!Ón ante la vida -

cotidiana en la cual el niño todo lo que ve y escucha lo a- -

p~ende para luego expresarlo en hábitos positivos o negativos 

El consumo, en este caso, constituye un há6ito que al ser e­

rróneo repercutirá en el desarrollo biolÓglco del individuo -

en detrimento de su salud. 

Debido a que la inf~ncia es una etapa en que no existe -

el suficiente criterio de análisis, la estrategia publlcita -

ria ha descubierto en ello una importante fuente de desarro -

llo al buscar la conformac16n de patrones de consumo. 

Para llust~ar la importancia que tiene la pub!!c!dad, co 

mo un elemento más de la mercadotecnia, en la constitución de 

hábitos de consumo en los niños y las implicaciones que esto­

representa, es necesario referirse a algunos documentos que -
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con ese fin fueron elaborados en el Instituto Nacional del 

Consumidor por ei doctor José Medina Pichardo. 

Los resultados de estos trabajos, que a continuación se 

expondrán hablan por s! mismos de la relevancia que tiene la 

publicidad en los niños. 

Dos trabajos hacen referencia a los niños urbanos Única­

mente y un tercero analiza a.infantes de ciudades y del cam -

po ( 6). 

En los dos primeros trabajos se parte del supuesto de -. 

que la televisión es el medio de difusión de comerciales más­

importante que son dirigidos a la poblac!én infantil. (7) 

Para ello se investigaron los prograrnas de televisión fa 

voritos de los niños, los personajes más gustados, la dist!n­

cipn por los niños entre programa y comercial, los productos­

preferidos, los comercial~s de mayor atracción y la relación-
, 

entre gastos p~blicitarios~ numero de·anunc!os y preferencia= 

de los niños. 

El trabajo "La televisión y los niños urbanos" realizado 

por el d9ctor Medina Pichardo, presenta los resultados de las 

entrevistas realizadas a ~.730 niños de 54 escuelas primarias 

da clase popular en el D.F., 5eleccíóna~os de 482 que repre -

sentan dicho estrato social y que fue dividido de la siguien­

te manera: ( 8) 
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AÑOS HOMBRES· MUJERES· 

ler. 141 150 

20. 129 160 

3o. 133 161 

4o. 138 140 

So. 154 132 

60. 156 136 

851 879 

Es importante señalar que en el otro documento "La in- -

fluencia de la publicidad en la población infantil", se afir­

ma que el 98.8 por ciento de la población infantil entrevis­

tada ven televisión siendo el 81.7 por nlento los que lo ha-­

cen diariamente, lo que demuestra la alta estimación que ex!s 

te para este medio.(9) 

El horario en que se concentra la audiencia infantil (85 

por ciento de la población) es de las 16 a 21 horas.(10) 

la diversión en los programas de televisión es el princ! 

pal motivo de interés del 42 por ciento de los niños, mien-.­

tras que el 23 por ciento se interesó por la emoción que pre­

sentan. Dieciocho por ciento señaló que lo que los atraía de 

los programas f~voritos eran los personajes. Las caricaturas­

fueron la preferencia del 9 por ciento. Además, el 3 por cien 

to le atribuyó a la televisión fu.nciones de enseñanza .. 

Se obser.vó en 1 a encuesta 1 a preferencia de ciertos pro­

gramas televisivos en relación a la diferencia de sexo de los 

1 
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entrevistados. Por ejemplo, los niños varones gustaban de pr~ 

gramas de aventuras como: El Hombre Araña, 9:1 por ciento;Los 

Superamlgos (caricaturas de Batman, Superman, etc,} con el 8.7 

por c:iento; Gaspar!n, 7.3 por ciento; El Chavo del Ocho, 5.3-

por ciénto y Remi, 5.1 por ciento. 

Además, .el 9. 4 por ciento señaló que se enojaba igual a 

uno de los personajes de la televisión; o bien, el 6.5 por 

b!ento se ponla triste o el 7 por c!~nto lloraba como su per-

sonaje favorito. 

" ... 
'{~a- importancia de programas f ~vor itos de televisión. por-

los niños estriba en el interés de los anunciantes en public! 

tar sus productos precisamente durante la em!s!Óñ de dichos -

programas garantizando con esüo una mejor audiencia infantil-

y con·fo.rmar un mercado po tenc!al y real. 

Por ello, los comerciales de dulces~ frituras, refrescos 

.y un sin fin de productos son difundidos a través de ciertos-

horarios c!as!f ~cados· y programas seleccicn~dcs pcr grado de 

interés. 

Y este hecho resalta cuando en la. encuesta real.izada en-

los niños; más de la mitad (54.4 por ciento) de primer año 

-7 años de edad en promedio- no dif~renciaron entre comercial 

y programa de televisión. En cambio, en el tercer añ 0 fue de 

Z9.4 por ciento y en sexto el 14.S ·por ciento. 
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Esto anterior revela el reconocimiento de la distinción-

entre comercial y programa de acuerdo a la edad que presenta-

el niño. Sin embargo, es elevada la proporción de niños que -

desconocen la intención de venta de los comerciales, aceptán­

dolos sin ningún cuestionamiento, por lo que constituye el 

sector m!s· susceptible de ser influ!do por:la publicidad. 

Además, hay que añadir- que el 89 por ciento de los niños-

que dlfe~enciaron los segmentos, afirmaron que los comercia--

les eran buenos y el 67 por ciento creen en lo que dicen los 

anuncios. 

De acuerdo ~l otro trabajo "Influencia de la publicidad­

en la po~l ación infantil", se encontró que los productos pri~ 

c!pales anunciados para la poblac.!Ón lnf ant!l son: refrescos, 

botanas, dulces, chocolates y chicles, panes y pastelillos -

industrializados, saborizantes de chocolate en polvo, flanes-

y budines, yogurts, leche condensada y queso. La mayor parte-· . 
de estos productos no benef !_clan al niño, como se v iÓ en el 

capítulo tercero de este trabajo, propiciándoles una mala nu­

trición por el excesivo contenido de carbohidratos. 

Los niños gustan de comerciales como Sabritas -4.7 por -

ciento-; aansitos, 3.7 por ciento y Quic~ 3.5 por ciento; el 

IMSS 2.6 por ciento; Coca-cola 2.6 por ciento; Chicles Adams-

2.2 por ciento; V!daminas 1.7 por ciento y 3ume~ 1.6 por cien 

to. 

El 35.6 por ciento de los niños les atrae l~ imagen dé-
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los comerciales y el personaje que actúa, mientras que el 

36.4 por ciento respondieron que les agrada el sonido en que­

se acompaña el comercial, el producto anunciado y el humor 

mostrado. 

Sabritas es un producto que les agrada mucho a la pobla­

ción infantil ya que "se les antoja, es divertido y ~vacia- -

do 111 (11). El anuncio de Gansi~o Marinela se le·recuerda mucho 

porque les parece chistoso el patito y se les antoja el pro -

dueto. 

El refresco Coca-cola es de enorme agrado porque 11 tiene­

acclón, es 'rico' el refresco, quita la sed y 'por los chavos 

que salen'"(l2). 

La admiraci6n que guarda la población inf antll por los ~ 

personajes ~&micos es explotada por los publicistas al incor­

porarlos en los mensajes publicitarios. Son los casos de 11 La 

Chilindrina", "Capulina", entre otros.(13) 

El producto anunciado tamhi'n constituye un elemento im­

portante de atenc.~Ón ya que el 14.3 por ciento de los entrew­

vistados les agrada el producto, que son presentados como 11ri 

cos, sabrosos y de mucho antojo".(14) 

En el cuadro !Y:.!' se observa la preferencia qt.te tienen­

los niños hacia ciertas marcas de productos enlistados, que -

son los más publicitados. 



CUADRO IV.8 

LA PREFERENCIA A CIERTAS MARCAS DE PRODUCTOS POR LOS NI~OS 

Producto· · 

Zapatos 

Cereales 

Bancos 

Bebidas (a) 

Pasta de dientes (b) 
.· 

Pastelillos (e) 

Jabones 

Chocolates en Barra 

Chocolates en pblvo 

Refrescos en Polvo . 

Bebidas Alcohólicas (d) 

Cigarros (e) 

t>tarc·a· 

Canadá 
Dingo 
81 asito 

Corn Flakes 
Zucaritas 
Choco Crispis 

Bancomer 
Banamex 
Serf f.n 

Peps!-col a 
Coca-cola 
S!dral Mundet 

Colgate 
Crest 
Aq1,4a-Fresh 

Gansito 
De panadería 
Marinela 

Zest 
Escudo 
Camay 

Carlos V 
Abuelita 
!barra 

Choco Milk 
Express 
Carlos V 

Kool-Aid 
Perk 
Tang 

Brandy Viejo Vergel 
Presidente 
Don Pedro 

Raleigh 
Baronet 
Harlboro 

Porcentaje· 

60.2% 
12.9% 

4.8% 

58.2% 
12.3% 

8.2% 

48.3% 
32.6'9 
s.os. 

19.3!1: 
18.8" 
15.4% 

67.4S 
13.61 

7.9S 

21.31 
20.JS 

9.8% 

27.5% 
20.os 

40.2% 
30.8~ 

9.5% 

45.0" 
16.1% 
13.8% 

61.3S 
17.5S 
11. ª" 
25.8% 
17.U 
13.3S 

31.4% 
24.81 
14.5% 



NOTAS; 

(a} El 39.1% de los niños respondieron que acompañan la comi­

d·a con agua de frutas, mientras que el 35% señaló que lo 

hacen con los refrescos. De esta Óltima cifra se sacaron­

los porcentajes correspondientes. 

(b) Los odontólogos af l_rman que la pasta dental sólo sirve p~ 

ra hacer agradable el cepillado de los dientes y que lo -

importante~ es precisamente, el cepillado. 

(e) Los productos de panader·!a constituyen productos no publ.!_ 

citados. 

{d) El 82.6% de los niños entrevistados conoce alguna marca - • 

de bebida alcoh6lica por lo que es alarmante el conoci 

mhmto de mar~as de este producto. 

(e) Es de preocupar que el 9~.6% de los niños entrevistados -

conozcan alguna marca de cigarro5. 

FUENTE: "La televisión y los niños urbanos". Doctor Jos' Med! 

na Pichardo, et.al.~ patrocinada por Fonapas y reali­

zada por el INCO, diciembre 1981. Documento Interno. 
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En el cuadro IV.9 se presenta el Índice de correlación­

que existe entre la inversión publicitaria, el número de anu~ 

cios a través de la televisión y el próducto que prefieren 

los niños. 

IV. 3 InfJ.uencia de la publicidad .sobr.e lo.s háblto.s .al im.enti -

c!os. én 1-a población de esc.asos recursos del área metro-
' 

La desnutrición constituye ~no de los problemas mis im-­

portantes de México y que afecta primordialmente a las clases 

socioeconÓmicas de escasos ingresos familiares. expresión de 

la inequitativa distribución de la riqueza nacional. 

Este problema se agrava cuando se mantienen o desarro~ -

llan malos hábitos de consumo originados por la costumbre o 

adquiridos a través de la implantación realizadós por la pu-

blicidad. 

Por ello, el reforzamiento de tendencias negativas que -

repercute en la salud muestra la dimensión de la publicidad -

en la sociedad mexicana actual. 

Un estudio realizado en el Instituto Nacional del Consu­

midor en el año de 1979 ~uestra en qué medida la publicidad -

infl.uye en la adquisición de hábitos alimenticios contrarios­

ª una adecÚada nutriciÓn.(15) 

Además, el estudio gira en mostrar ese fenómeno en la p~ 



CUADRO IV~ 9, 

INDICE DE CORRELACION ENTRE EL NUMERO DE ANUNCIOS VISTO.· POR 

LOS NIÑOS EN TELEVISION, INVERSION PUBLICITARIA EN EL RUBRO -

Y EL DESEO DE COMPRA. 

Indice de Correlación 

Zapatos r= LO 

Cereales r= 0.93 

Bancos r= 0.94-

Refrescos r= 0.84-

Pastelillos r= 0.81 

Jabones r= ·o.76 

Chocolates r= 0.68 

FUENTE: "La televisi&n y los nlfios urbanos". Doctor Jos' Medl 

na Pichardo, et.al., patrocinada por Fonapas y reali­

zada por el INCO, diciembre 1981. Documento Interno. 
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blac16n de escasos recursos del 'rea metropolitana. 

Se trató de identificar: 

- Los productos de mayor consumo y las principales mar -
cas, 

- Los medios publicitarios de mayor influencia en la po­
blac.ión, 

- La imagen de los diferentes productos con las motiva--· 
clones utilizadas por los publicistas, •y 

- Los productos más publicitados. 

Se partió para esto, de l.os siguiente's supuestos: 

a) Los productos con mayor incidencia publicitaria, es -

decir, con mayor publicidad, son los de mayo.r consumo. 

b) La publicidad crea imágenes de los productos en el 

consumidor que ~n su generalidad no muestra ninguna correspo.!!_ 

dencia con la verdad. 

c) El médio publicitario que expresa una mayor penetra-­

c.i9n en los consumidores es la televisión, lo que motiva a 

concentrar el análisis de los comerciales exclusivamente en 

este medio. 

d) La publicidad infl.uy:e con mayor proporción en las ola 

ses socieoeconÓmlcas más· desprotegidas económicamente por sus 

deficiencias en materia educacional. 

La muestra de familias fue de 400 y se utilizaron entre­

vistas y la revisión de la alacena (pentrick cheek), 'sta con 

el fin de obtener datos lo más exactos posibles acerca del 

consumo de alimentos. 
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Para que las f~milias de la muestra fueran 

vas del universo, se decidió distribuir el número de encues -

tas. en las diferentes el ases socioeconómicas investigadas en 

la misma proporción en que se encuentran en el universo. Véa-

se el siguiente cuadro: 

Clases socio- Número de DJ.stribución Distribución de la 
eco nÓmic·as. famil·la·S· · . eor cl·ase ·%· · • mue·s·t~a. (f am·il..ias) 

Media-med,i.a 386.970 17 68 

Media-baja 999.060 43 172 

Baja 930.099 40 160 

TOTAL 2·' 316.129 100 400 

• " ~ I " l • ' • ) .i. 

Fueron elegidas aleatoriamente las colonlas representat! 

vas de los diferentes estratos socioeconómicos investigados , 

resultando .ocho colonias de la clase media-media, 19 de la me 

dia-baja y 18 de la baja. 

En la investlgac.ión. pudo detectarse que en la mayor par-
. . 

te de los pt-oductas alimenticios industrializados existe un 

mercado de competP.nc ia monopolista ya que existe un control -

de pocos productos que, gracias a la publicidad, se encuen-.­

tran ~iferenciados p'or los consumidores al haberles creado i­

mágenes bien definidas. 

Los productos que se investigaron fue~on: chocolates en­

polvo, cereales industrializados, consomés concentrados, 111ay~ 

nesas, pan de caja, pan ~ndustrializado, cafés solubles, acei 

tes comestibles, galletas, mieles, harinas industrializadas , 
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gelatinas, yogurts: refrescos en polvo y emboteJlaáos, chiles 

enlatados,jugos industrializados y botanas. 

Se determinó que la televisi6n constituye el médio de d! 

fusi6n más importante de mensajes publicitarios, investigánd~ 

se, durante una semana, cada uno de los canales -2, 4, .5 y 8-

con el fin de determinar la frecuencia de los comerciales por 

producto genérico y marca. 

En el cuadro IV.·10· ·se presenta la distribu9!6n del mer­

cado de productos alimenticios por marca, observándose q~e en 

tres de los 18 apuntados -pan de caja, pan industrializado y 

yogurts- existe un control del 100 por ~lento sólo por tres.­

marcas en cada rubro. En el caso de lo~_cereales, dos marcas­

mantienen el control absoluto del mercado. 

Por otro lado, en .~eis productos, tres marcas por c'ada-­

tjno de ellos, muestran un control entre el 90 y 99 por ciento 

del mercado. Hay que advertir el control de cierta marca en -

forma considerable al interior del mercado de cada producto.­

Por ejemplo, es ilustrativo el caso de Kellog's que mantuvo , 

en ese estudio, el 84.4 por ciento del control en cereales; -

Simbo con el 72.7 por ciento en pan de caja y ?3.9 en pan in­

dustrializado; Karo con el 86.9 por ciento del mercado de ~-­

mlel; Jumex mostró el 70.8 por ciento en el cor.trol del merca 

do de jugos enlatados y Sabritas tuvo el 72.1 por ciento en 

botanas. .. 



CUADRO IV.10 

DJSTRIBUCION DEL MERCADO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS POR MARCA 

EN LOS ESTRATOS SOCIOECONOMICOS BAJOS (*) 

Prod.ucto 

Chocolate 

Cereales 

Mayonesas 

Pan de caja 

Pan Jndustrlalizado 

Café soluble 

Aceites 

Galletas 

Hiel 

Harinas 

Consomés concentrados 

Celat.inas 

Marca · 

Express 
Chocomil k 
Quik 

Kellog 1 s 
Maizoro 

McCormick 
Hellman's 
Kraft_ 

B!mbo 
Wonder 
Slinbeam 

Bimbo 
Wonder 
Marinela 

Legal 
Nescafé 
Oro 

Co.lÓn 
Maravilla 
Casa 
.. ~ Marias 
Ritz 
Lance 

Ka ro 
Veracruz 
Doña Gaby 

Mary Backer 
Tres Estrel.las 
Pronto 

Knorr-Suiza-Knorr 
tomate 
Rosa Blanca 
Maggi 

Jello 
Royal 
Pronto 

Participación en el to­
tal en cada producto(%) 

32.5 
26.0 
12.2 

84.4 
15.6 

65.l 
20.5 
10.0 

72. 7 
17. 2 
10.l 

73.9 
23.3 
2.8 

47.7 
28.1 
11.1 

22.0 
14.8 
13.2 

"'" a JU e·,,, 

17.4 
10.8 

86.9 
4.8 
4.6 

37.0 
30.0 
18.8 

65.7 
20.5 
5.7 

26.l 
13.5 
26.6 

= 70.7 

:LOO.O 

= 95.6 

=100.0 

=100.0 

= 86.9 

= 50.0 

= 59.l 

= 96.3 

= as.a 

= 91.9 

= 66.2 



Producto Marca Participación ••• 
Vog11r-t O arel 36. 8 

Danone 42.l = 100.0 
Chambourcy 21.l 

Refrescos en polvo Tang 37.5 
Limo) !n 30.7 = 93.2 
Kool-Aicf 25.0 

Refrescos embotellados Coca-cola 46.l 
Pepsi-cola 24.0 = 79.2 
Sidra! 9.1 

Chiles enlatados Del Monte 40.5 
Herdez 28. 3 = 81.5 
Cumbre 12.7 

Jugos Jumex 70.8 
Vaile 20. 8 = 97.9 
Vigor 6.3 

Botanas Sabritas 72.l 
Barcel 20.9 = 97.7 
Mafer 4.7 

... . . 

(*) La participación del mercado está calculada en base al 

consumo anual estimado de cada producto. 

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre los h'bitos alimen 

tlcios de la poblaci&n de escasos recursos del 'rea -

metropolitana", INCO, 1979, documento interno. 
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Imagen del producto 

• 
La publicidad ha modif !cado la imagen del buen alimento-

al conformar otros "alimentos" industrializados que niegan e­

sa condición por su constituci6n pobre de nutrientes. Por e-

llo, la publicidad ha creado, en algunas ocasiones, cualida--

des falsas de productos engañando al consumidor, que en el c~ 

so de los alimentos f~menta la compra de artículos innecesa -

rios para la salud y la alimentación. 

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 ~utriÓlo -

gos por 1 a falta de constituyentes nut.r itivos adecuados y ex­

cesivo contenido de carbohidratos, que en nada ayudan a la sa 

lud del individuo. 

El cuadro IV.l-l·muestra la gravedad de la situación an -

tes descr.lta. El pan industrialJ zado que en nada contribuye a 

la buena nutrición de los individuos es, sin embargo, consid~ 

rado en una al ta estimación entre los consumidores. Igualmen-

te para los chocdlates, Dereales, pan de caja que son acepta­

dos como buenos alimentos por más del 90 por ciento de la po­

blación entrevistada. 

Otros cuatl.'o productos, la proporción de consumidores 

que los clasificaron como 'buen alimento varió entre un 80 y 

un 90 por ciento y fueron: galletas, harinas industrializadas 

gelatinas y yogurts. 



CUADRO IV. H· 

GRADO DE ACEPTACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS POR LOS CONSUMI 

DORES DE ESCASOS INGRESOS DEL AREA METROPOLITANA. 

Producto · 

Harina 

Jugos enlatados 

Chocolates 

Cereales 

Consomés 

Mayonesas 

Pan de caja 

Pan industrializado 

Café 

Aceite 

Galletas 

Miel 

Gelatina 

Yogurt 

Refrescos en polvo 

Refrescos embotellados 

Chiles enlatados 

Botana 

Proporc·lÓn de consumidores que consideran: 

Buen alimento Mal alimento 

87.0 

73.5 

97.4 

99.4 

68. 3 

73.7 

95.8 

100.0 

50.5 

54.1 

89.5 

76.2 

80.3 

89.5 

47.7 

, 36. 6 

45.9 

46.5 

... , 

13.0 

26.5 

2.6 

0.6 

31. 7 

26.3 

4.2 

o.o 
49.5 

45.9 

10.5 

23. 8 

19.7 

10.5 

52.3 

63.4 

54.1 

53.5 

FUENTE: "Inf~uencia de la publicidad sobre los h'bltos alimen 

ticlos de la población de escasos recursos del área -

metropolitana", INCO, 1979. Documento interno. 
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Seis productos mostraron un grado de aceptac16n como 

buen alimento entre el 50 y 80 por ciento de los consumidores 

·Sólo en los cuatro productos restantes: refr.escos en po!. 

vo, ch.i.les enlatados, refrescos embote!! ados y botanas, 1 a 

proporción de los consumidores que negaron considerarlos bue-

nos alimentos fue mayor que los que opinaron lo contrario, 

aunque esto signif~c6 ~na diferencia mínima, v'ase el cuadro-

IV.lL 

La publicidad de alimentos no nutritivos choca con una ~ 

verdadera educación nutricional que el mexicano necesita para 

alimentarse correctamente. 

Canales de. d.!fusiÓ·n-

Se observó que los canales de comercia!!zac!Ón y distri­

bución de alimentos para este sector social son.los mercados-
• 

pÚbl leos a los que acuden el 31 por ciento de l~s consum.:ldo" -

res, Conasupo con el 23 por ciento y el conjunto de tiendas -

de autoserv le io que apenas superan el 20 por· ciento. 

Mientras, las tiendas de abarrotes y misceláneas captan­

el 18 por ciento de los consumidores, las tiendas del gobier-

no airededor del 5 ·po~ ciento y les mercados sobre ruedas el 

1.6 por ciento. 

Los canales de televisión comercial mostraron publicidad 

durante la semana analizada, hacia productos considerados in-
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clusive como malos alimentos por los consumidores como fueron: 

los refrescos embotellados, en polvo y botanas con el 13.9 ,-

11.3 y 6.4 por ciento respectivamente. Obs~rvese el cuadro 

IV •. 1.2 •. 

En el cuadro IV .1·3 · se muestra cuáles fueron los anun- -

clan.tes por marca más importantes en televisión en cada pro 

dueto considerado, lo que muestra cierta correlación con las­

marcas m's importantes en el mercado como se vi& en el cuadro 

IV.10 



CUADRO IV .1.2 . 

PROPORCION DE COMERCIALES POR PRODUCTO EMITIDOS EN UNA SEMANA 

POR TELEVISION 

Productos 

Refrescos embotellados 

Re~~escos en polvo 

Saborizantes en polvo 

Pastelillos industrializados 

Chocolates en barra 

Consomés 

Botanas 

Gel atinas 

Q alletas 

!)ulces 

lugos enlatados 

i,larinas 

Cereales 

Quesos 

Helado 

Leche condensada 

Pan de caja 

Aceites • 

Hieles 

Sopa 

Vogurt 
I f • f I · 

Comerciales(%) 

. ( .. . ' 

13.9 

11.3 

9.3 

7.5 

6.4 

6.1 

5.2 

4.3 

4.1 

2.9 

2.3 

Z.3 

l. 7 

1.7 

1.5 

1.5 

0.6 

0.3 

0.3 

0.3 

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre ~os h'bitos alimen 
tlcios de la población de escasos recursos del área M 

metropolitana", IHCO, 1979. Documento interno. 



CUADRO IV. lr3· · 

LOS ANUNCIANTES MAS IMPORTANTES POR PRODUCTO EN r.v~ 

Pr od.uc.to · Marc,a· · (%) 

Chocolates Quick 48.5 

Cereales Corn Flakes 62.5 

Consomés Maggi 36.0 

Pan de caja Bimbo 100.0 

Pan industrial izado Gansitos 18.3 

Aceite Marf 11 100.0 

Galletas Gamesa 27.B 

Miel Karo 100.0 

Harina Mal zen a 30.0 

Gelatina Pronto 31.8 

Yogurt Danone 100. o 

Refrescos en polvo Limo.l!n 30.8 

Refrescos embotellados Fiesta Cola 31. 7 

:Ju.gos enlatados \Vink 64.5 

Botanas Sabritas 31.8 

•• .I' ...... 'I '1 '• • 

NOTAS: 

(1) En este rubro se d!pron 11 distintas marcas 

(2) Otra marca, Habaneras, tuvo también el 27.8% 

( l) 

(2) 

(3) 

(4) 

(5) 

(3) Otra marca, C~emaíz, mostr6 el mismo porcentaje de 30% 

(4) En el momento del estudio esta marca estaba llevando a éa 
bo una intensa campaña introductiva que la convert!a en :; 
el refresco m¡s anunciado del momento. 

(5) Barcel participa con el 31.8% igualmente. 

FUENTE: "Influencia de la publicidad sobre los h'b!tos alimen 
ticios de la población de escasos recursos del ¡rea -: 
metropolitana", INCO, 1979, Documento interno. 
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N O T A S 

(1) 

(.2) 

(3) 

(4) 

(5) 

(6) 

(7) 

(8) 

(9) 

(10) 

(11) 

(12) 

(13) 

(14) 

Ol!zar, Marinka, "Guía de mercados", 1979. 

Entrevista con publicistas mexicanos. 

El Universal, "M~xico, imperio del alcohol y del refres­
f!.Q", 22 de febrero de 1978. 

Datos proporcionados por el INCO. 

Fase de Consumo, S.A.M •• tercer avance. 

Se refiere a "Influencia de la publicidad en la pobla -
ción infantil" por Ana c .. Fer.nández Lomel Ín, INCO, junio 
1979, documento interno; 11La televisLÓn y los niños urba 
nos", doctor los~ Medina Pichardo, Armando Razo y Jos¿ -
Chan, INCO, diciembre 1981,. documento interno y "Los há­
bitos de consumo infantiles", INCO, octubre 1981, docu -
mento interno. 

"Influencia de la publicidad en la población infantil",­
p. 12. 

11 La televisión' y los niños urbanos". 

''Influencia de la publicidad ••• " 

I~em,. p. 12. 

Idem, p. 23. 

Idem. 

Idem. 

Idem. 

(15) "Influencia de la publicidad sobre los hábitos en la p9-
blac1Ón de escasos recursos del area metropolitana", 
INCO, 1979, documento Interno. 
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V. CONCLUSIONES 

l. La publicidad, tal como se le conoce en la actualidad, -

nace en el periodo de desarrollo de la industria manufac 

-turera, porque implicó una produc61Ón masiva específica­

mente en Estados Unidos, acelerando su expansión en la -

etapa monopolista del capitalismo. 

2. La publicidad dejó de cumplir una función informativa p~ 

ra convertirse en persuasiva, aunque ello signif !cara la 

confo.rmac iÓn de imágenes falsas y erróneas de lo public_! 

tado. 

3. La publicidad utiliza la diferencla~i&n de los productos 

como arma de la competencia desplazando de esta función­

ª los precios. 

4. El lenguaje es sometido al circuito comercial al conver­

tirse en un producto importante en el proceso de enajen!_ 

ción que caracteriza a la sociedad capitalista al trans­

formarse. en un instrumento indispensable de la publici -

dad. 

5. la publicidaQ constituye una importante fuente de finan­

ciamiento de los medios masivos condicionándolos a f'un -

clonar en determinado sentido y subordinando su cree!- -

miento. 
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6. Existe, en la actualidad, un proceso de transnacionaliza 

ción de las agencias de publicidad, originado inmediata­

mente después de la Primera Guerra Mundial, predominando 

~as agencias norteamericanas entre las más grandes e im 

portantes. 

7. Existe una creciente presencia de ~as agencias transna-­

cionales en Amériéa Latina y en México. 

8. Las agencias de publicidad se concentran en grandes con­

glomerados que cuentan entre sus asociados, enormes age!!_ 

cias internacionales. 

9. La publicidad en Héxico adquiere características monopó­

licas expresadas en lo~ siguientes elemen~os: 

9.1.SÓlo las grandes empresas productoras de bienes y 

servicios tienen la capacidad fi.nanclera de realizar 

costosas campañas de ventas, utilizando los medios -

masivos de dlfusi&n m&s penetrantes en la población­

~, por ende, de mayor costo, como la televisión, la 

radio y los impresos. 

9.2.Dentro de las grandes empresas privadas predominan -

las inversiones extranjeras, originando la difusión­

~e conceptos extranjeros a través de la publicidad -

que promueven. · 

9.3.La televisión representa el medio masivo más impor -

tante en México y en otros pa!ses, ya que concentra­

el mayor gasto publicitario erogado. 

9.4.Un número reducido de agencias de publicidad nortea-
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mericanas establecidaS en el país, reúnen la mayor -

parte del gasto de publicidad, originando un elevado 

control de intereses extranjeros en la actividad pu-

blicltaria. 

9.5.Además, existe una concentración geográfica de la ac 

-tividad publicitaria al encontrarse más d~l 80 por -

ciento de las agencias de publicidad.en el Distrito-

Federal. 

10. la actividad publicitaria se especializa cada vez más al 

desarrollarse la división del trabajo estableciéndose o-

tros tipos de agencias que fu_ncionan como auxiliare.s de 

las agencias publicitarias. Estas agencias se especiali­

zan en investigación de mercado, de pruebas de conducta, 

de medios, entre otros. 

11. El desarrollo de la publicidad en México es paralelo al 

desarrollo.del capitalismo en el pa!s, aceler¡ndose en -

el periodo de la segunda posguerra. 

12. Asimismo, la historia de la publicidad en el pa!s se re-

1 ac ion~ con el crecimiento y la expansión de los medios­

masivos de comun·icación. 

13. Existe una creciente importancia de la actividad public! 

taria en M'xico en los ~!timos afios y que se comprueba -

en los siguientes datos: 
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13.l. El gasto de publicidad ha crecido enormemente en -

México en el quinquenio 1975-1980 -expresado en el 

crecimiento promedio anual- en comparación a lus -

tros anteriores. 

13.2. La creación de las agencias de publicidad y otras-. 
de otro tipo en México, se concentraron en el pe -

riodo 1970-1979. 

14. La publicidad se ha convertido en un elemento importan-­

te de inducción. En el caso de la publicidad de alimen-

t'os,, se busca promover el consumo de ciertos productos a 

través de los medios de difusión en la población de esca 

sos recursos y en los infantes. 

15. La lncapacida~ crítica ·mantenida ante los mensajes co -

meroiales, origina que los niños constituyan el centro -

de interés de los publ~clstas y anunciantes. 

16. Existe una concentración importante de la televisión pa­

ra la difusión de anuncios de productos alimenticios in­

dustrializados, efl comparación con otros medios. 

17. Los alimentos industriali~ados que se publicitan con ma-

yor fr.ecuenc!a, son en su mayor parte, productos de bajo 

nivel nutricional y un elevado costo de elaboración en -

comparación a los alimentos b¡slcos que, sencillamente,-

no se anunc !an. 

18. La mayor parte de los productos alimenticios y bebidas -
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consideradas "basura" son elaborados por empresas extran 

jeras, predominantemente norteamericanas, que se han es­

tablecido en el pa!s con todas las facilidades y garan -

~!as otorgadas por la política econ&mica del Estado. 

19. Existe una correspondencia importante entre las agencias 

de publicidad internacionares establecidas en México y 

empresas productoras de alimentos y bebidas también ex­

tranjeras, ti las que les manejan su publicidad. 

Esta relac.iÓn demuestra el elevado grado de integración:.. 

que se presenta entre la actividad publi~itaria y la in­

dustria de alimentos, controlada por intereses extranje-

ros. 

20. Otro as¡>eGto sobre.saliente que expresa el papel de la ac 

tividad publicitar~a en la sociedad capitalista, es la -

relación· que parece encontrarse entre el gasto por con -

cepto de publicidad y las ventas realizadas por la indus 

tria de alimentos. Esto no significa dejar de lado el p~ 

pel de la red de distribución tan importante que cuentan 

las grandes empresas productoras. 

21. La publici~ad de la industria de alimentos también mues­

tra grados de concentración importantes, y que se espli­

ca porque un reducido n6m~ro de grandes empresas elabora 

doras de alimentos gastan la may~r proporción de public.! 

dad en este rubro. 

zz. La publicidad de alimentos constituye un elemento !mpor-
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tante en el refo.rzamiento del deterioro nutricional de -

la poblaci&n mexicana "al dif~ndlr mensajes comerciales -

de productos co~ bajo valor nutricional. 

23. El elevado costo que representan los alimentos y b~bidas 

industrializadas y que se difu.nden ampli.am·ente, gracias­

ª la publicidad, promueven la distorsión del gasta de 

1 as fa.mili as de escasos recursos económicos sin alimen · -
'-

tarlos adecuadamente~ 
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