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La comunicación es el elemento fundamental de cualquier grupo, sociedad o 

forma de organización humana. A través de ella los seres humanos se relacionan, 

creando y recreando las palabras. La comunicación, por sí misma, integra un 

sinnúmero de disoiplinas y ramas de estudio, pero en estricto sentido, puede 

entenderse como el Instrumento que determina, influye, y aún, cambia la actituc 

en el comportamiento humano. 

En nuestro siglo, la comunicación ha llegado a tener un papel tan importante en 

nuestías sociedades que determina vidas, carreras políticas y el inicio y fin de 

cualquier empresa. De hecho, el poder de la comunicación jugará un papel todavía 

más relevante en los siguientes años. Es posible, como plantea Sartori en el horno 

v/dens, que la política, las campañas y los mismos procesos electorales se ganen 

a través de los medios de comunicación masivos, y no como en el pasado cuando 

se decidía a través del agora griega. 

Para nuestra época, la comunicación ha llegado a especializarse de tal forma que 

es difícil establecer una Upología certera de todas las formas de comunicación 

existentes. Sin embargo, eXisten dos grandes ramas que, para efectos de este 

trabajo de investigación, tienen un pape! trascendental: Publicidad y Propaganda. 

Ambas, a pesar de sus diferencias, representan hoy en dia las dos caras de una 

misma moneda. En la actualidad, existe una línea casi intangible de las técnicas y 

métodos entre una y otra forma de comunicación. En la prácttca, en muchas 

ocasiones se hace propaganda uti!fzando un sinnúmero de herramientas de la 

publicidad y, a su vez, la publiCidad hace de las herramientas propagandistlcas un 

instrumento de trabajo. 



!iniroducCión. Inlroducc,ón 

La presente tesis tiene como propósito generar una propuesta de campaña de 

publicidad institucional para la Policia Auxiliar del Distrito Federal. Para ella, en su 

primera parte se hace una distinción entre los diferentes elementos que componen 

a la publicidad y la propaganda, a partir de una discusión teórica que permite 

distinguir las diferentes corrientes de pensamiento. 

Desde esta perspectiva, los objetivos especificas se centraron en: generar un 

análisis de las diferentes corrientes de interpretación de la publicidad y la 

propaganda; distinguir la publicidad institucional de otras formas de comunicación; 

identificar los orígenes de la Policía Auxiliar del Distrito Federal y evaluar el 

carácter sui genéris de su régimen juridico y financiero; desarrollar un análisis de 

coyuntura del conflicto de 1999-2000 y el impacto sobre la imagen institucional de 

la corporación; y finalmente, proponer una campaña de publicidad institucional que 

permita revertir el deterioro de la imagen de la Po licia Auxiliar del D.F. 

Es necesario decir que por publicidad institucional se entiende, en este trabajo de 

investigación, un instrumento que permite dar a conocer la estructura, objetivos y 

políticas de una organizaCión, asi como sus actividades que contribuyen al 

desarrollo y bienestar de la comunidad. 

En el caso de nuestro objeto de estudio, la hipótesis parte de dos premisas es una 

corporación que, por un lado, depende de la Secretaría de Seguridad Pública 

como un cuerpo que coadyuva a la seguridad pública en la Ciudad de México, y 

por otro, genera sus propios recursos a través de la venta de servicios de 

seguridad y vigilancia, Es decir que de acuerdo a sus características en el manejo 

de sus recursos, en contraste con su régimen jurídico que la define como una 

entidad de gobierno, puede ser considerada una empresa privada por la cual se 

determina que el instrumento de comunicación idóneü para establecer una 

campaña sea el de la publicidad, particularmente la publicidad institucional. 

Il 



¡introducción 1M In!roduLuón 

La segunda premisa, parte del supuesto de que el conflicto generado a partir dei 

segundo semestre de 1999 a afectado gravemente la imagen institucional de la 

Policía Auxiliar del D.F., lo que se ha reflejado en la pésima imagen que tienen los 

diferentes públicos a los cuales atiende. De ahí, la necesIdad de plantear una 

propuesta de campaña de píbllc!dad institucional para revenir el deterioro de su 

imagen. 

ASi, en el primer capitulo se analiza el desarrollo de ia publicidad y de la 

propaganda. Especialmente, se habla acerca de los diferentes tipos de 

propaganda y publicidad que existen hoy en día, haciendo énfasis en las 

similitudes y diferencias que hay entre estos dos importantes instrumentos de 

comunicación. En este sentido, la discusión teórica se orienta de manera especial 

sobre una de las ramas de la pubiicidad que se encarga del manejo de la I;magen 

de las instituciones, usualmente llamada publicidad institucional. El objetivo central 

en este apartado es determinar cuáles son los elementos teóricos que la definen 

como una herramienta metodológica distinta a la publicidad comercial. 

En el segundo capitulo se estudia los antecedentes de los cuerpos de seguridad 

pública en la ciudad de México, haciendo énfasis en la Policía Auxiliar del Distrito 

Federa!. Para ello, se parte de la definición dei concepto de policía y su papel en el 

Estado Moderno, asi como una breve distinción entre los conceptos de seguridad 

pública y seguridad nacional. Aqul, el propósito es distinguir entre los diferentes 

niveles de seguridad en una nación -interna y externa; nacional y pública- para 

finalmente arnbar a los origenes de los cuerpos de seguridad del Distrito Federal y 

su actual estructura. 

En el tercer capítulo se analiza el creciente deterioro de la imagen pÚblica de la 

Policía Auxiliar de! Distrito Federal en el segundo semestre de 1999 y en el 

píimero del 2000. Este periodo se seleccionó en función de que en él se gestó un 

III 
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importante conflicto interno que trascendió a la luz pública, un fraude de por )0 

menos 400 millones de pesos que no pudieron ser justificados por directivos y 

comandantes de la corporación, afectando su imagen. De hecho, este conflicto 

representó un parteaguas en la historia de esta corporación, en la medida que 

alteró su régimen fInanciero y estableció una tensa relación entre la Secretaría de 

Seguridad Publica y esta corporación. 

Finalmente, en el capítulo cuarto se trataron los elementos centmles de una 

campaña de publicidad institucional. Primero, se describió el marco metodológico 

para su diseño y posteriormente se planteó el desarrollo de una campaña de 

publicidad institucional para la Policía Auxiliar del Distrito Federal. En el primer 

caso, se analizaron los elementos más importantes que integran una campaña de 

publicidad institucionai, Como son lOS objetivos planteados y er diagnóstlco; la 

organización y el plan de medios desarrollado; así como la estrategia de 

comunicación y los mecanismos de evaluación y auto regulación de la campaña. 

En el segundo caso, se propuso una campaña de publicidad institucional para 

nuestro objeto de estudio, con el objetivo central de revertir el deterioro de su 

imagen. 

El objetivo de la campaña se divide en dos momentos: primero, sanear la imagen 

de la corporación, tratar de neutralizar todos los aspectos negativos. Segundo, 

resaltar sus virtudes y actitudes positivas de la Policía Auxiliar, basado en la 

confianza y el mejoramiento ético y profesional de sus elementos. 

lV 



En este capítulo se analizará e[ desarrollo de [a publicidad y de la propaganda. 

Especialmente, se hablará acerca de los diferentes tipos de propaganda y 

publicidad que existen hoy en día, haciendo énfasis en las similitudes y 

diferencias que hay entre éstos dos Importantes instrumentos de 

comunicación. En este sentido, [a discusión teórica se orientará de manera 

especial sobre una de las ramas de la publicidad que se encarga del manejo 

de [a imagen de [as instituciones, usualmente llamada publicidad institucional. 

El objetivo central es determinar los elementos que [a definen como una 

herramienta metodológica distinta de la publicidad comercial. 

1.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICiDAD 

La publicidad se ha dado desde las civilizaciones más antiguas, y prácticamente a 

lo largo de la historia de los hombres. En la actualidad, está presente en todos los 

ámbitos de la vida cotidiana, ya que es parte de la comunicación humana. 

No existe una fecha exacta de! surgimiento de la publicidad, los diversos autores 

del tema difieren en torno a su origen histórico. "Así según la publicidad sea 

entendida como simple método de persuasión, como Instrumento económico o 

corno institución social, pueden ser considerados corno fenómenos publicitarios 

determinados hechos sociales de diferentes épocas o bien ser rechazados como 

tales,,1. 

Hay evidencias de que el grito primitivo, sin duda, fue el primer medio de 

comunicación que el hombre utilizó; y es también la forma más antigua de 

publicidad que consideran varios autores. 



ICapitulo I ~ 
! lE Publrculad IlIsl1luc!Onaf \I~ Propaganda 

A través de la voz humana los pregoneros públicos en las civilizaciones griega, 

romana y hebrea se organizaban con el deseo de intercambiar o v8:1der sus 

productos, anunciaban objetos encontrados o perdidos, o algún suceso 

importante. 

Los pregoneros debian tener facilidad de palabra, una voz agradable para dar el 

tono 8lractivo, además de tocar un cuerno para llamar la atención del público al 

dar a conocer noticias, al anunciar la venta de esclavos y ganado, o para hacer 

publicidad de articulas tratando de persuadir, como se muestra en el siguiente 

testimonio: "Para los ojos brillantes y mejillas cual aurora, para una hermosura 

eterna después de la juventud, la mujer que sabe compra los perfumes de 

Ecliptoe, a precios muy razonables, pues los vale su virtud,,2 

La época que alcanzara el máximo esplendor en publicidad oral fue la Edad 

Media. Los testimonios escritos que describen este período muestran que fue el 

medio básico de comunicación durante casI mi! años, ya! institucionalizar la figura 

del pregonero, puede considerarse la primera forma histórica de publicidad. 

Otra de las formas más antiguas de publicidad que continúa vigente es el anuncio 

colocado al aire libre (publicidad exterior), los más antiguos de esta rama son las 

inscripciones e insignias en las paredes que utilizaban las personas que perdían 

algo, asimismo, era utilizado por los comerciantes para dar a conocer sus 

productos; por ejemplo, se encontró una tablilla de barro Babilonia que data 

aproximadamente del año 3000 a de C. con inscripciones de un comerciante de 

ungüentos, un zapatero y un escribano. 

1 Sanchez Guzman, José Ramón. Breve hlstona de la publicidad. Ed. Madrid, España, 1989, P.12. 

2Cohen, Dorothy. Publrcrdad comercral Ed Diana, MéXICO, 1974, P 67. 
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En el museo Británico se exhibe un trozo de papel papiro que data de unos 3,000 

años, sobre el cual un egipcio escribió un anuncio solicitando le fuera devuelto un 

esclavo fugitivo; además, en la sepultada ciudad de Pompeya se encontraron 

algunos anuncios muy similares a los clasificados de los periódicos de hoy en día. 

También se utilizaban los carteles, que eran colocados afuera de las tiendas, 

mesones y establos. Era una época de gran analfabetismo donde el saber leer era 

privilegio de algunos cuantos, debido a ello se requería utilizar insignias que toda 

la gente pudiera identificar; por ejemplo, ia cabra era señal de una iecheria y el 

escudo de armas de un mesón, el cilindro a rayas el de una barberia, el emblema 

que identificaba una taberna era una piña, mientras en otros lugares se 

empleaban coronas de yedra o figurillas exprimiendo una uva. 

En la Edad Media, los gremios de pregoneros alcanzaron su plenitud. El 

pregonero recorría los barrios, en algu:las ocasiones con cuernos o campanas 

para dar mensajes y anuncios. En esta época, la comunicación oral permitió dar a 

conocer de manera importante lo que el hombre hacía y producía, gracias al 

pregonero y a la exhibición de mercaderías ia publicidad directa recibió un fuerte 

impulso. 

Así, desde el comienzo del intercambio de productos en tiempos prehistóricos y 

hasta inicios del siglo XVIII, los vendedores y comunicadores se comunicaron con 

anuncios en paredes o carteies y a través de pregoneros 3. 

Con la invención de la imprenta de tipos movibles por Johan Gutemberg en 1438, 

creció una novedosa forma de transmitir los mensajes para promocionar sus 

mercancías. Este invento fue el salto más revolucionario de la historia, desde la 

:nvención de la escritura por los sumer!os. 

3 Kleppner, Qtto PubliCidad Ed Prentlce Hall, México, 1988, P. 4. 
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Así, la escritura impresa, comenzó a acrecentar el poder de los mensajes a través 

del cartel, el libro y el periódico. En 1478, el londinense William Caxton, Imprimió el 

primer anuncio en inglés, fue un volante paía los cléngos en la pascua flOrida, que 

colocaban en las puertas de las iglesias. El periódico tardó más tiempo en 

aparecer, y gracias a imprentas más veloces los publicistas llegaron a más 

segmentos de la poblaCión; este Invento permitió el desarrollo de la cultura al 

imprimirse y distribuirse una gran cantidad de libros. 

Con la Revolución Industrial, la producción sobrepasó la demanda y la fábrica 

suplantó a la industria doméstica. El consumidor tenía muchas opcíones para 

elegir, de ahí surgió la necesidad del comerciante de persuadir al público ya que 

no bastaba sólo con informarlo, función que la publicidad podia desarrollar. 

Nicholas Bourne y Thomas Archer publicaron el primer periódico que apareció en 

Inglaterra en el año de 1622, llamado el Weekly News. Posteriormente, Archer dio 

a luz el Mercurius Britannicus, que en la última página del número correspondiente 

al 1 de febreíO de 1625 llevaba el primer aruncio publicitario. 

En el año de 1702, los ingleses continuaron llevando la pauta. En este año el Daily 

Courant fue calificado como el primer diario moderno de la Gran Bretaña. En 1710, 

el diario The Spectator, dirigido por Joseph Addison, logró sobrevivir a través de la 

venta de publicidad; por ejemplo, en este medio fueron frecuentes ¡os 81luncios de 

dentífricos: "Ese polvo Incomparable para limpiar los dientes que proporciona 

satisfacción de la nobleza siendo de agradable olor y sabor,,4 

4 Ferrer Rodríguez, Eulallo. La publiCidad. Ed Tnllas, Mexlco, 1985, P 32. 

4 
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PublicIdad InstituciOnal vs Propaganda 

Sin embargo, en Inglaterra la publicidad en los periódicos "", recibió un golpe 

severo el año 1712, cuando el gobierno Tory impuso a los periódicos y revistas 

una doble contribución, y cerró muchos"s. 

Los que se dedicaban a la publicidad, no obstante, continuaron con el desarrollo 

de ideas creativas para anuncios en los periódicos por lo que " ... a mediados de! 

siglo XIX, ya no fue posible acallar las protestas contra el impuesto del sello, 

gracias a eso se suprimió en 1855 el gravamen del selio a los periódicos, y en 

1861 se abolió el último impuesto sobre el papel. En esa época había en Inglaterra 

unos 640 periódicos, pero hacia fines de siglo, pasaba de 3,000" 6 

Francia, además de Inglaterra, fue uno de los países que hicieron mayores 

aportes al desarrollo de la publicidad en el periodo de la Revolución Industrial. 

Teophrast Renaudot, médico y publicista francés es reconocido como el creador 

de la primera idea de anuncio moderno en 1731 y fundador de la primera agencia 

de anuncios llamada El Gallo de Oro, 

El desarrollo de la publicidad en Francia continuó, En 1836, el francés Emile 

Girardin, funda el periódico La Presse, con 10 mil suscriptores y lanza el concepto 

de que la publicidad sería pagada por el lector: el anuncio debla ser franco, 

conciso y simple, 

En América, el Bastan News Letter, fue el primer periódico en tener éxito en las 

colonias norteamericanas, Esta publicación dio inicio el 24 de abril de 1704, y en él 

se incluyó un anuncio publicitario que día con día se fue incrementando; un 

ejemplo, dos de ellos olrecian recompensas por la captura de ladrones y otro 

anunciaba la venta de bienes raíces. 

5 eohen, Dorothy Pub/ícldad,. Op elL P 71 
slbíd P.72 
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Sin embargo, es en Inglaterra y Estados Unidos donde nacen los periódicos que 

combinan el ingreso publicitario y el alto tlraje con un precio mínimo, denominados 

penny papeL Un ejemplo de este tipo de periódico fue el Daiiy Telegraph de 

Londres, que tenía un tlraje de 142 mil ejemplares en 1861. En Estados Unidos, el 

New York Herald. con 40 mil ejemplares en 1856, era uno de :os 35 diarios 

norteamericanos de un centavo de dóiar. En esta época el piesüpüesto pubilcitarl0 

de prensa en Estados Unidos llegó a la cifra anuai de 15 miliones de dólares 

anuales 

En la segunda mitad del siglo XIX los medios principales de difusión íueron los 

diarios o periódicos, los anuncios exteriores y la prensa local. Sin embargo, con el 

desarrolio de la industria moderna, 1870 - 1900, la publicidad creció a la par de la 

industria, el transporte, el aumento de la población y los inventos. 

De esta manera. la agencia de publicidad bajo el amparo de la Revolución 

Industria!, dejó de ser un simple órgano procurador de anuncios y se transformó 

en un órgano mediador entre el anunciante y el público. 

A fines del siglo XiX, se introdujeron dos cambios importantes en la publicidad: las 

revistas se convirtieron en un medio muy poderoso para anunciar, donde las 

empresas con mercancía de marca comercial encontraban grandes mercados 

nacionales para sus productos. El segundo cambio, fue la introducción de la 

bicicleta en Inglaterra en 1885, que facilitó la comercialización de las revistas. 

Posteriormente, en Estados ünidos tuvo un gran aüge y produjo un nuevo 

concepto de publicidad debido a la intensa competencia. 

En 1890, el entusIasmo de la bicicleta fue desvaneciéndose poco a poco, y más 

cuando fue sustituida por el automóvil de vapor. En 1913, Henry Ford ideó la 

6 
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técnica de producción de carros en serie lo que redujo su costo. Esta forma de 

producción se basó " ... en la venta a nivel masivo, otro nombre para la 

publicidad"? 

Al terminar la Primera Guerra Mundial este fenómeno habia adquirido enorme 

importancia; la gente tenia dinero y habia mucha demanda de servicIos, se 

publicaban anuncIos en las revistas con mucho éxito, lo que patrocinadores y 

agencias de publicidad aprovecharon, como consecuencia los gastos publicitarios 

se acercaron a los 4,000 millones de dólares en el año de 1929. 

A principios de la década de los treinta surgieron varios libros en contra de la labor 

publicitaria. Sin embargo, con la Segunda Guerra Mundial la publicidad volvió a 

tener relevancia, el desarrollo tecnológico en los medios de comunicación dio la 

pauta para que este fenómeno se siguiera extendiendo. 

Así, la radio en la década de los cuarenta representó la posibilidad de escuchar sin 

dejar de realtzar las actividades cotidlanas8
, y la televisión en la década de los 

cincuenta vino a aumentar enormemente sus gastos por concepto de publicidad. 

En la década de 1960, los gastos en este rubro llegaron a 19,000 millones de 

dólares con la invención de la televisión por satélite, que permitió transmitir la 

llegada del hombre a la luna. 

En suma, desde las civilizaciones más remotas la búsqueda de satisfacer las 

necesidades y de medios para satisfacerlas " ... es una constante de la historia 

económica; por ello no cabe duda que la explicación del fenómeno publicitario a la 

luz de las interrogantes y respuestas en cada frase histórica puede descubrir 

enlaces posibles entre la organización de la actividad económica y las formas 

7 Kleppner, Otto. PubliCidad .. Op. Clt. P.12. 

8 Dahdá, Jorge Publicidad turística Ed Tnllas, México, 1995, P 52. 
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publicitarias, resolviendo así la debatida cuestión de encontrar una I'ínea medular 

que permita trazar una hístografía de ia publicidad con ciertos grados de 

coherencia Interna. Aunque detrás de la unidad ilusoria de la palabra publicidad. la 

histOíia nos revela la existencIa de varias pUblicidades" 9. 

1.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD 

Entre los estudiosos del tema, Bernal Sahagún menciona que ia palabra publicidad 

procede del término latín "advertere", que significa enfocar la mente hacia Así, la 

publicidad puede ser comprendida como un conjunto de técnicas y medios de 

comunicación dirigidos a atraer la atención del público hacia el consumo de 

determinados bieres o la utilización de ciertos servicios 10. 

Por su parte Eulalia Ferrer considera que "la publicidad puede definirse como la 

técnica de contacto que tiende a inducir al público a comprar. Esta técnica 

constituye los preliminares de una acción comercial a distanCia, no va mas allá de 

ser una orientación del consumidor hacia la utilización más o menos diferida con 

vistas a un provecho para responder a una necesidad ... Esta técnica, arte y ciencia 

al mismo tiempo, es una empresa de persuasión. La publicidad pone en marcha 

un diálogo entre el fabricante y el público, situado en el punto de encuentro de St;S 

intereses particulares obedece a las leyes de acción que son tres fuerzas: 

publicación, penetración y repebción,,11. 

Otra definición es la de O'Egremy: "La publicidad es comunicación que vende, por 

consiguiente, se apoya en diversas ciencias: en ¡as bellas artes, las arles gráflcas 

y en los medIos de comunicación colectiva para alcanzar sus obletl\/os: informar al 

9 Kleppner, Dtto Pubflcldad. Op cit P.14-15 
10 Bernal, Sahagún. Anafomia de la publicidad en México, Ed. Nuestro Tiempo, MéXICO, 1974, PA9. 

11 Ferrer Rodríguez, Et.:lallo. La publicidad . . Op Clt P 105 
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consumidor sobre las características, ventajas o beneficios de los satisfactores, 

productos y se:-vicios para crear, mantener o modificar su actltud de compra"'2. 

Desde otro punto de vista, David, M. PoUer opina que ia publicidad puede llegar a 

ser considerada como una institución de control social, por la influencia que ejerce 

sobre la sociedad. En este mismo sentido, Carola Garcia menciona que el poder 

de la Industna publicitaria deriva de su capacidad de difusión de mensajes y de su 

capacidad de organización, donde la relación entre la publicidad y el poder " ... no 

sólo encuentra su fundamento en el aspecto político, sino en el propio proceso de 

expansión y avance tecnológico de los medios de comunicación a nivel mundial 

( .. ) Así, el poder de ia publicidad se sitúa en tres aspectos: 

" El poder económico de la industria publicitaria, constituida por anunciantes, 

agencias publicitarias y medios de dífusión. 

o Los organismos de cohesión y defensa de la industria, tales como cámaras, 

asociaciones de medios, anunciantes y publicistes. 

{') Las piesiones de dichos gíüpos para incidir sobre la reg[amentación y sobre 

las acciones gubernamentales,,13. 

La publicidad también puede dividirse en dos grandes campos: la publicidad 

promociona! o comercia! y la publicidad institucional. 

El primer tipo de publicidad, tiene como objetivo incrementar la venta de un 

producto o servicio determinado. Es decir, la publicidad comercial es un conjunto 

de técnicas dirigidas a atraer la atendón del púbHco hacia e! consumo de ur. 

producto o servicio. 

12 O'Egremy A FranCISco. PubliCidad Sin palabras. Ed Mar, MéxICO, 1993, P.15 
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Por SU parte, la publicidad institucional tiene como principal funCión evocar una 

imagen favorable de una organización a través de los medios masivos de 

comunicación, y no para vender un producto o servicio determinado :4. 

Ambos tipos de publicidad pueden ser consideradas como partes 

complementarias de una campaña publicitaria para cualquier tipo de organización. 

~.3 CARACTER!STICAS y FlNES DE LA PUBUCIDAD INS"TITUCIONAl 

La publicidad institucional es un instrumento que permite dar a conocer la 

estructura, objetivos y políticas de una organización, así como sus actividades que 

contribuyen al cesarrollo y bienestar de la comunidad. Por ejemplo, una 

organización puede ser mostrada como una fuente de trabajo, como generadora 

de impuestos o como fuente de divisas a través de exportaciones. La principal 

característica de este tí po de publicídad es que está dirigida a todo tipo de público 

y no sólo a los clientes. Aquí, lo que se persigue es evocar una imagen favorable 

de la organización a través de! uso de [os medios de comunicación. 

En muchas ocasiones, la publicidad institucional no es empleada en las 

organizaciones porque generalmente la mayor parte del presupuesto se destina a 

la publicidad comercial o promocional con el exclusivo objetivo de la venta de un 

producto. Como menciona .Jorge Ríos, ésta es una de las principales razones por 

las cuales frecuentemente se identifica el término publiCidad sólo con aquella que 

tiene como objeto produCIr mayores ventas 15. 

1" García Calderón, Carola Isabel E El poder de la pub/lcldad en México TeSIS doctoral, f.C.P y S, se., 
MéxICO, 1995, P.6-7. 

14 Ríos Szalay, Jorge. RelacIOnes Públicas. Su administraCión en las orgamzaclones. Ed Trillas, MéxIco. 1995, 

P,17. 
'5 lbíd P.18, 
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Otro propósito esencial de la publicidad Institucional es la retención de los 

perceptores en el tiempo a través de la proyección de una imagen confiable de la 

institución por medio de mensajes veraces sobre sus objetivos y polftic2S, 

buscando no valerse de la manipulación. Por tanto. su capacidad radica en 

plantear con "honestidad" los beneficios que puede brindar la empresa. De lo que 

se trata es de hacerla más transparente, o en palabras de Ferrer, más depurada 

en cuanto a los fundamentos éticos de su axiologia. 

A partir de 10 que se ha dicho, es evidente que la publicidad comercial busca 

alcanzar objetivos distintos de los de la publicidad institucional; mientras que esta 

última busca la proyección de una imagen favorable, la publicidad comercial 

persigue sólo incrementar las ventas. Sin embargo, ambas son complementarias 

ya que la publicidad institucional busca ganarse la opinión de los diversos públicos 

de su medio como son proveedores, financiadores, gobierno, prensa entre otros, y 

no sólo el universo formado por los clientes. 

Un ejemplo de pub!icidad institucional es el uWizado actualmente por la empresa 

Telmex que otorga becas a estudiantes de nivel medio y superior, con la finalidad 

de contrarrestar la mala imagen que tiene el público acerca de sus S8lVicios. En 

otras naciones, como menciona Phiiip Kotier, las campañas de publicidad 

institucional o social se han centrado en reformas sanitarias (antitabaquismo, 

prevención contra el abuso de drogas, nutrición), reformas del medio ambiente, 

reformas educativas, reformas económicas, campañas políticas y de recaudación 

de fondos. En un sentido general para Philip Kotler una campaña de publicidad 

social o institusional es un esfuerzo Qrganizado y conducido por ur grupo (agente 

de cambio) que pretende convencer a los destinatarios de que acepten, 

modifiquen o abandonen determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas 16. 

[[ 
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Por otra par.:e, la publicidad comercial en un sentido amplio consiste en dar a 

conocer al público en general las características de los productos o servicIos y la 

conveniencia de su consumo o uso. 

Una publicidad comercial mal orientada puede dar origen a una mala imagen de la 

organización. Su principal repercusión es que puede derrumbar la credibilidad y 

confianza de una empresa. Cuando una publicldaa mieme o se maneja con 

medias verdades, éstas caen por su propio peso. Simplemente, en el consumo si 

el producto o servicio no cumple con las expectativas anunciadas pierde 

credibilidad; aún más, crea un estigma para el producto y para la empresa· 

productora. Dificilmente, se puede borrar esta mala imagen por mentir en un 

anuncio sobre los beneficios de un producto o servicio. Por lo tanto la publicidad 

engañosa no es tan fácii que se dé actuaimente. De ahí, que surgiera a principios 

de los 70 estudios de imagen corporativa para proyectar una imagen positiva a 

mediano y largo alcance de una ~mpresa u organización. 

Qu!en ejemplifica perfectamente los casos de publicidad engañosa son los spots 

de CV directo, que anuncian jabones para evitar la caida del cabello -como el que 

anuncia un profesor de la Facultad de CienCias Politicas y Sociales Napoleón 

Glockner- jabones reductores, pastillas Fatache para reducir tallas, hasta música 

con mensajes subliminales para dejar de fumar o tener éxito en los estudios. 

Este tipo de publicidad engañosa también se da en aparatos de linea blanca, 

detergentes, electrodomésticos, juguetes con corto tiempo de garantia, planes 

engañosos de financiamiento para ia compra de automóviles, entre otros. En 

suma, la publicidad mal enfocada es perjudicial para las Oíganizaclones ya qu e 

afecta los intereses de las SOCiedades de consumo, deja en entredicho la ética de 

·,6 Cfr Kotler Phlllp y Eduardo L., Roberto MercadoteCnia SOCial. Estrategias para cambiar el comportamiento 
público. Ed. Diana, MéXICO, 1992. P 15 -16. 
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la publicidad y produce burla y choteo con la consecuente mala imagen de quiénes 

10 producen e incluso de los que lo anuncian. 

~.4 ORIGEN HISTORICO D:L TERMINO PROPAGANDA 

La propaganda como fenómeno público surge desde la comunidad primitiva, pero 

se hace evidente sólo hasta que los grupos sociales se revisten de diferencias de 

clase; en. otras pa¡abras, cuando las sociedades se estructuran en gobernantes y 

gobernados. La propaganda, como menciona Edmundo González Llaca, " ... está 

ligada a la formaCión de la sociedad misma, pero su nacimiento como una práctica 

pública y cotidiana del poder apareció cuando la comunidad primitiva había 

desarrollado modos de producción más complejos que dieron lugar a la aparición 

de excedentes de riqueza, lo cual alentó a su vez la formación de una minoría ... "'? 

El antecedente más antiguo de la propaganda, según Eulalia Ferrer18
, se 

encuentra en los primitivos anales de los reyes sumerios que dejaron constancia 

de su grandeza en tablillas cubiertas con escritura cuneiforme donde relataban sus 

hazañas. Otro antecedente se haga en los faraones egipcios que, a través de sus 

pirámides, emitieron mensajes de autoridad que integraban y reprimían a la 

sociedad egipcia. La propaganda aún sin ser denominada con este nombre fue 

utilizada constantemente por griegos, egipcios, señores feudales y hombres del 

Renacimiento, entre ellos Nicolás Maquiavelo. 

El punto coincidente entre estas antiguas civilizaciones y las modernas, respecto 

al uso paulatino de la propaganda, está en el ejercicio público y continuo de este 

instrumento de comunicación para difundir ideas y opiniones desde un poder 

establecido. 

17 Gónzalez llaca, Edmundo. Teoría y pr¿ctlca de la propaganda Ed. GrrJalbo, México, 1981, P 29. 

~8 Cfr. Ferrer Rodríguez, Eulalia. De la lucha de clases a la lucha de frases. De la propaganda a la publicidad 

Ed Taurus, MéxICO, 1995, P 21 
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El origen histórico del término propaganda, sin embargo, es posterior a su 

utilización como instrumento de comunicación, pues su naCimiento se remonta al 

conflicto religioso entre protestantes y católicos en el siglo XVII. El primer uso 

documentado de este término se registra en 1622 con ia creación de ia institución 

denominada Propaganda Fidc, que fue dirigida por el Papa GregorJo XV. 

Con eí movimiento de la Reforma PíOtestante se crea esta organización católica 

destinada a combatir el movimiento luterano, su propósito principal em " .. 

neutralizar o combatir el expansionismo europeo de ¡as sectas protestantes .. ."19, 

además de propagar la fe católica en América. Este instrumento de comunicación 

de la Sagrada Congregación se creo a partir de la difusión de la religión católica 

apoyada en la doctrina del evangelio. 

La respuesta de los ingleses al comenzar a perder el dominio de sus colonias en 

América en manos de protestantes fue censurar a la institución de la Propaganda 

Fide, haciéndola sinónimo de mentira y deshonestidad; este proceso por sí mismo 

constituyó un parteaguas en eí origen histórico del término Propaganda al volverla 

una expresión tendenciosa. Como señala 200 años después W. T. Brande en su 

obra: " ... el nombre es aplicado en el lenguaje político moderno, como un término 

de censura ... ".20. 

No obstante, como menciona Anthony Pratkanis y Elliot Aronson2
" el término 

propaganda no se generaliza en su acepción deshonesta sino hasta principios del 

siglo XX, donde se utiliza para describir tácticas de persuasión durante la Primera 

Guerra Mundial y en los posteriores regímenes totalitarios -nazismo, fascismo y 

socia!lsmo. 

19 Ibíd. P 22 

20 Clt en Gónzalez LLaca, Edmundo. Teoría . . Op. Clt P 31 

21 Pratkams, Anthony y Aronson, Elliot La era de la propaganda. Uso y abuso de fa persuasíón. Ed Paídos, 

España, 1994, P 28 
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Es en esta época donde al término propaganda se adhiere con mayor fuerza el 

fetiche de la mentira y el engaño Goebbels, ideólogo del régimen nacional­

socialista de Alemania, bajo los métodos de Pavlov, es el principa! artífice de esta 

tendencia a fusionar la propaganda con el binomio mentira-engaño. 

En sintesis, en un principio la I Guerra Mundial y, posteriormente, Goebbels fueron 

los factores que contribuyeron a deteriorar el concepto original y, en esa medida, 

tergiversaron en el mediano plazo las oosibilidades de la abierta utilización de 

dicho término por parte del Estado. Paradójicamente, es a partir de Goebbels, que 

se desarrollan las técnicas modernas de la propaganda y de la publicidad. 

'l.5 DEFINICION DE PROPAGANDA 

la palabra propaganda proviene del latín propagare que significa reproducir; dicho 

en otros términos representa expansión, propagación. Este término siempre está 

relacionado con diversas disciplinas sociales, principalmente con la comunicación, 

la po!itica y la sociología, a la par de otras disciplinas humanitarias CO!TIO !a 

antropología y más recientemente la publicidad. La influencia que busca generar 

este proceso de comunicación en los diversos grupos sociales hace que tenga 

relación con diversas dlscip!inas humanas, donde dicho vínculo " ... más que una 

técnica o una pauta rígida a seguir, (es) una serie de ideas flexibles a 

considerar"22. 

La comprensión actual del término sugiere el uso de teorías que tienen como 

finalidad provocar la influencia o sugestión en las masas mediante la manipulación 

de los símbolos y la psicología individual'3. El punto ae partida es comprender que 

22 Gónzalez llaca, Edmundo Teoría Op CI!. P.33. 
23 Pratkanis y Aronson mencionan que después de la Segunda Guerra Mundial el número de estudios y 
especialización en la propaganda se profundiZÓ; lo cual ha permitido observar que el uso de este proceso de 
comunicación no es patrimonio exclusivo de los regímenes totalitariOS o, en un sentido más amplio, de los 
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la propaganda es un proceso de comunicación de una opinión política donde la 

razón última es que el destinatario del llamado llegue a aceptar voluntanamente 

esta opinión emitida como suya, como menciona Pratkanis y Aronson24
. 

En suma, la propaganda es una forma de comunicación basada en teorías que 

tienen como propÓSito principal influir o sugestionar desde el poder establecido a 

un número de personas provocando en ellos una actitud política favorable. El 

elemento esencial de la propaganda, por su lntencionalidad, es en este sentido 

que es más consciente en su fin que otras formas de comunicación. 

La propaganda desde el punto de vista de Edmundo González Llaca, es " ... un 

conjunto de métodos basados principalmente en las materias de la comunicación 

( ... ) que tiene por objeto inlluir a un grupo humano, con ia inlenclón de que adopte 

la opinión política de una clase social, adopción que se refleje en una determinada 

conducta,,25. 

De acuerdo a esta definic1ón, la propaganda presenta cuatro características: 

1) implica un conjunto de métodos, 2) influye a un grupo humano, 3) adopta una 

opinión política desde una clase social, 4) intenta que se refleje en una 

determinada conducta. 

La primera caracteristica, es decir, el conjunto de métodos, sugiere el uso de 

investigaciones, sistematizaciones de ideas y procedimientos basados en un 

conjunto de materias como [a comunicación, !a psicologia, ia socioiogía y ia 

antropología culiural. 

sistemas polítiCOS opresores de la libertad A partir de ahí adqUiere una connotaclon menos estigmatizada, es 
decir, trans,ta hacIa un Significado que sugiere sugestión e ínffuenCI2 en las masas más que engaFio, como se 
maneja en la parte superior del párrafo efe Pratkanls, Anthony y Aronson, Elllot. La era de ... Op Clt P 28-29 
24 efr. lbíd. P.29 
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La segunda característica es la idea de ejercer un conjunto controles en los grupos 

sociales. A pesar de que el deseo de control del receptor es un referente común 

en los procesos de comunicación, el elemento a destacar en !a propaganda es el 

número de la audiencia, que debe ser amplia. 

La tercera característica es la adopción de una opinión política desde una vIsión 

de clase social, esta noción se fundamenta en la defensa del status qua, que 

presenta sus orígenes en el antecedente histórico de la Propaganda Fide. 

Finalmente la cuarta característica es que la propaganda busca reflejarse en 

acciones externas y concretas que determinen una conducta política 

1.6 ClASIFICACION DE LA PROPAGANDA 

La propaganda es un instrumento de la acción política, en ella se desarrolla y 

cambia, por lo que refleja una doble perspectiva: por un lado, están los grupos o 

actores sociaies que observan en eiia un instrumento para difundir y fomentar la 

cohesión de una Nación; por otro, están los que la observan como un instrumento 

de dominación. En palabras de González Llaca, existen por una parte los que la 

utilizan como un instrumento de dominación de una clase sobre otra y jos que, 

desde una visión opuesta, la observan como un medio para asegurar el bien 

común. 

1.6.1 PROPAGANDA DE INTEGRACION: Su objetivo es generar procesos de 

comunicación que desarrollen factores de legitimidad de! poder político a través de 

convencer a ciertos grupos sociales, o a[ grueso de [a sociedad, de que la elite 

gobernante y sus hombres son los idóneos para dirigirlos. Dicho de otra forma, es 

un tipo de propaganaa que surge directamente desde ei poder. 

25 Gónzalez Llaca, Edmundo. Teoría ... Op. ca. P 35. 
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En palabras de Roger Muchielli26 este tipO de propaganda tiene una finalidad 

substancial para el poder público: moldear las opiniones, actitudes y 

comportamientos en la población a través de crear un referente ideológico que 

asegure, al mismo tiempo, la legitimidad y la autoridad en el ejercicio del poder 

político. 

Gónzalez Llaca considera que este tipo de propaganda contribuye a aglutinar los 

elementos del cuerpo social bajo la convicción de que los valores, creencias, 

instituciones y hombres del sistema político son los que mejor corresponden a la 

sociedad. 

Un ejemplo de este tipo de propaganda en México es la fiesta del 16 de 

septiembre, en donde se combina una fecha histórica con un espectáculo de 

banderas -que aluden al nacionalismo-, bandas militares, tanques, aviones; todo 

este espectáculo fomenta un sentimiento de identidad entre todos los que 

observan el desfile, ello genera una idea o sentimiento general de fuerza lo que 

fortalece la legitimidad del poder público ya que hace sentir a la población que las 

cosas van bien. 

1.6.2 PROPAGANDA C~V!CA: Este tipo de pmpaganda es un subgénero de la 

propaganda de integración; su objeto es capacitar al ciudadano en el ejercicio de 

sus derechos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad; busca la 

unión consciente y voluntaria a toda organización política y social. 

La propaganda cívica, de acuerdo a González Llaca, es la más pura de las 

propagandas pues sus intereses no buscan el apoyo de algún grupo o teoría 

política. Aún cuando fomenta la legitimidad del poder PÚblico, también puede 

26 Cfr Mucchielll, Roger PSicología de fa publicidad y propaganda. ConoCimiento del problema, aplicaCiones 

prácticas. EdiCiones Mensajero, España, 1977, P.128. 
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considerarse como un llamado a la responsabilidad ciudadana y a todo lo que 

comprenda el interés del Estado. 

La principal diferencia entre los otros tipos de propaganda y la cívica, es que esta 

última se caracteriza por estar basada en la reflexión y en la buena conciencia de 

los receptores, y no en los sentimientos y en la estética. Un ejemplo de este 

subgénero son las campañas por televisión realizadas por el Instituto Federal 

Electoral (IFE) para promover la participación ciudadana, uno de sus slogans es 

"Democracia se escribe con D de diálogo" y "En el padrón hay miles de historias"; 

otro ejemplo es e[ de la Procuraduría Federal de Consumidor que dice: "En esta 

temporada de regreso a clases, aprovecha tus útiles del año anterior que estén en 

buenas condiciones". 

1.13.3 PROPAGANDA DE AGITACION: Es utílizada en dos formas, como pre­

propaganda o como sub-propaganda. En el pr~mer caso, el agitador toma ventaja 

del gran descontento de una sociedad o de un grupo social para hacer de él su 

mejor bandera. El agitador actúa especificamente a través del ejercicio oral de la 

palabra inculcando una sola idea a una gran masa de personas, al contrario del 

propagandista que fomenta un conjunto de el[as a un número reducido de 

personas, y " .. tiene como objetivo crear un estado de ánimo en e[ que COmo 

consecuencia los slogans de [a propaganda se harán evidentes,,2J 

Como sub-propaganda no sólo son explotados los descontentos fundamentales de 

la sociedad, sino que además son fomentadas diversas reivindicaciones sociales 

que intensifican la conciencia de giUpO. Una de eHas es ia consigna, fÓimIJia 

motivadora que se emprende en el corto plazo. Esta acción jJega un papel 

fundamental en los escenarios límites. Entre las consignas que se explotan están 

27 ell. en Ibíd P 127 
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el deterioro de la legitimidad y autoridad del régimen político, la debilidad real del 

poder y e! descrédito de [a autoridad por el ejercicio brutal de [a represión. 

En síntesis, "por agitación, en el sentido estricto de la palabra, entenderiamos e[ 

llamamiento dirigido a las masas para ciertas acciones concretas, el contribuir a la 

intervención revolucionaria directa del proletariado de la vida social,,28. 

Un ejemplo de este tipo de propaganda que mezcla métodos explosivos y 

pasionales con duraciones normalmente breves es la utilizada por el EZLN, que 

organiza una sen e de denuncias políticas que fomentan una actividad 

revolucionaria en las masas, tratando de Incorporarlas al movimiento político. Un 

ejemplo de este tipo de propaganda es el slogan utilizado por e[ EZLN "Nunca más 

este pais sin nosotros", otro ejemplo es el del Consejo General de Huelga de la 

UNAM en 1999 "cerramos hoy [a Universidad para que siempre esté abierta". 

1.6.4 PROPAGANDA NEGRA: La caracteristica principal de este tipo de 

píOpaganda es que el emisor oculta su identidad. La razón de ello, radica en su 

falta de prestigio que crea desconfianza en el receptor del mensaje; además, 

esconde sus objetivos y se limita a crear un clima propiCIO para e[ cambio lento de 

actitudes de [os receptores. Uno de los sub-tipos más recurridos de la propaganda 

negra es e[ rumor y las frases sueltas en [os líderes de opinión que encuentran 

receptividad en los medios de comunicación masivos. 

Un ejemplo de propaganda negra es la que fomenta consciente o 

inconscientemente los noticiarios de televisión y radio, así como los columnístas 

de los periódicos respecto a un tema, como puede ser por ejemplo el tráfico de 

drogas, donde han involucrado a un sinnúmero de personalidades politlcas y 

sociales sin necesariamente ser identificados süs denünciantes. 

28 Gónzalez Llaca. Edmundo Teoría .. Op elt P 44 
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Este es e[ caso del artículo publicado en e[ New York Times, por e[ periodista Tim 

Golden en el mes de abril de 1999, en e[ cual involucra a[ Secretario de [a Defensa 

Nacional de los Estados Unidos Mexicanos con el tráfico de drogas y el iavado de 

dinero. El articulista no identifica la ruente con el argumento de que es un testigo 

protegido de [a DEA. Este tipo de propaganda precede a [os ataques oficiales del 

gobierno norteamericano, particularmente en [os tiempos de [a certificación. 

Otro ejemplo de este tipo de propaganda son los fumores que se generan en 

épocas electorales, [os más recurrentes son: "Habrá devaluación si pierde e[ PR[", 

"E[ sistema político se volverá un caos de llegar [a oposición a[ gobierno". 

1.6.5 PROPAGANDA ELECTORAL: Es utilizada para obtener puestos de 

elección popular a través de procesos de comunicación masiva. Se distingue 

porque posee tres características esenciales: su corto plazo, su gran actividad y [a 

globalidad del mensaje. Los dos primeros elementos se integran en [a realización 

de mensajes adecuados, así como en una serie de dispositivos que sólo un 

partido poUUco puede poseer y que se difunden por medio de sus programas, 

consignas, carteles y rumores. 

La tercera característica, la g!obalidad, radica en que el mensaje se encuentra 

dirigido a amplios sectores de [a población, con excepción de quienes no tengan 

capacidad para votar. 

Otra característica que añaden algunos especialistas en e[ tema es su 

persona1ización, . .la lucha electora! y la propagand2 vinculadas 

fundamentalmente a la personalidad del candidato.,,29 Como menciona Eu[a[,o 

Ferrer [o primero que tiene que hacer un candidato es definirse, [o primero que 

hace la propaganda es posicionar ai candidato que es una forma de armonizar su 

29 lbíd PA7. 
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perfil con el perOl del elector, entre lo que uno ofrece y el otro espera, entre las 

aspiraciones más arraigadas de un pueblo y los logros posibles30
. 

Un tipO de propaganda electoral que Integra las características de gran actiVidad, 

globalidad y personalización es el slogan que utilizó por el gobernador del Estado 

de Tabasco, Roberto Madraza Pintado "¿Quién dice que no se puede?". que 

además está reforzada con publicidad directa (cartas personalizadas). 

1.6.6 PROPAGANDA DE GUERRA: Este concepto está ligado íntimamente a la 

defensa de la soberanía de las naciones a partir de la Prlmera Guerra Mundial; sin 

embargo adquiere sus características actuales con el inicio de la Segunda Guerra 

Mundial. Es también llamada guerra psicológica al ser complemento de las 

operaciones militares. En 1953 se reconoció que para realizar este tipo de 

propaganda no es necesario tener una lucha armada. La propaganda de guerra es 

utilizada, por ejemplo, como un instrumento más para conquistar los propósitos de 

una nación. Los objetivos de la propaganda de Guerra son: 

1. "la que se dirige a los nacionales, para fortalecer la legitimidad de la causa y 

aumentar el espíritu de lucha. 

2. !a que se dirige a los países enemigos, para socavar la confianza de la 

población en su propio gobierno; llama a deserción a las tropas adversarias. 

3 La que se dirige con el propósito de extender las simpatías entre los nacionales 

de los países no involucrados en la contienda"". 

De acuerdo a la propaganda psicológica, la de guerra se tipifica en tres formas: 

1) La blanca, que difunde la identidad de su fuente; 

30 Cfr Ferrer Rodríguez, Eulallo De fa rucha .. Op. clL P.150 

31 Gónzalez Llaca, Edrnundo Teoría Op CI! P.62 
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2) La gris, que no indica o determina [a identidad dei emisor; y 

3) La negra, que menciona la identidad de otra fuente, pero no [a verdadera. 

Por ejemplo, en [a Segunda Guerra Mundia[ [a estrategia más utilizada por el 

ejército Inglés fue destacar la maldad de los alemanes, al contar la tortura a [a que 

sometían a los pnsloneros de guerra, así también los ingleses enviaban cartas a 

los alemanes en donde [es informaban que mientras e[los estaban en [a guerra 

sus esposas los engañaban y dis'Írutaban de la vida con otros. 

Un ejemplo más reciente fue la propaganda a nivel mundial para justificar [a 

represión brutal de gobierno norteamericano a Kosovo, a través de la ONU en 

1999. 

1,6.7 CONTRAI'ROPAGANDA. Este tipo de propaganda tiene dos objetivos: por 

un lado, busca neutralizar [as campañas de sus contrincantes con e[ propósito de 

influir en las actitudes de los ciudadanos. Comprende la organización de 

contramanifestaciones y siogans antipropaganda para no sóio demeritar ia labor 

de persuasión del rival sino, además. para capitalizar los esfuerzos a su favor. 

Por otro lado, busca desacreditar y ridiculizar al adversario. Ataca los proyectos de 

los otros partidos, tratando de proteger la afiliación ideológica de sus integrantes 

haciendo evidente ias debilidades del contrario. 

Dentro del conjunto de reglas que [e son propias a este tipo de propaganda según 

Gonzá!ez Uaca están: 

a) Reparar sobre los temas del adversario, c[asificarlos por importancia y 

combatirlos 

b) Encontrar sus puntos débiies y expiatarios a su favor. 
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e) Atacar y desprestigiar: poner en entredicho su propaganda y rid\cu1lzar e 

ironizar el estilo y acciones. 

Un ejemplo de este tipo de propaganda es el utilizado por la fracción parlamentaria 

del PAN en el Senado de la República: "Los senadores del PAN decimos: por 

culpa del PRI la reforma electoral ha muerto." 

1.7 SIMILITUDES Y DIFERENCLAS ENTRE PUBliCIDAD Y PROPAGANDA 

En el campo de la propaganda, tanto como en el de la publicidad, existen distintas 

corrientes que habian acerca de las diferencias y simiiitudes entre ambas. A 

continuación haremos una clasificación de ellas. 

1.7.1 SIMILITUDES 

Algunos autores coinciden en no separar el término propaganda del concepto 

pub!!cidad; uno de sus argumentos S8 da en func!ón de! uso que S8 !es da en las 

naciones anglosajonas, esto es, que en los países de idioma inglés sólo existe una 

palabra "advert'lsing" para referirse tanto a la publicidad como a la propaganda, por 

10 que es usada de manera indistinta. A,sí argumentan que " ... se da propaganda 

en la publicidad y publicidad en la propaganda,,32. 

La coincidencia fundamental para estos estudiosos radica en el uso de sus 

técnicas que tienden a ser similares: estudios del medio, investigación y 

exploración de necesidades actuales, modIficacIón del medio, utilización de la 

presión de conformidad, etc. "Algunos autores lo hacen con ejemplos numerosos y 

32 Mucchielli, Roger Psicología. Op cIL P.44 
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tipicos de similitud entre las técnicas pUJlicitarias y las técnicas de propaganda 

electoral en los Estados Unidos de América,,33. 

Parafraseando a Et..:ialio Ferrer la coincidencia fundamental existe si la propaganda 

se comprende como el intento de influir en otros sobre algo determinado, con base 

en Ideas y sentimientos; y la publicidad como la técnica de influir en ias acciones 

humanas utilizando también ideas, sentimientos y actitudes34
. Específicamente, 

las coinc:dencias entre publicidad comercial y propagand2 electoral, cívica y de 

agitación serían: 

1. La publicidad y la propaganda coinciden en el uso de los mecanismos técnicos. 

Convergen en que uno dirige sus ofertas a un mercado político y la otra a un 

mercado de consumidores. Así puede decirse que la publicidad vende un 

servicio o producto y la propaganda una idea. 

2. El gran público de la propaganda es el electorado; el gran público de la 

pubncldad son les consumidores. En ambas se ide:ltifican mensajes con una 

definición y signo distintivo. 

3. La promesa es común en la propaganda y en la publicidad, entendida como 

una serie de ofertas persuasivas de un beneficio o satisfacción. 

4 Los beneficios que ofrecen en su producto o idea que no sean reales pronto los 

llevará al fracaso, sobre todo en el caso de la publicidad que eS más tangible. 

5. Tienen un objetivo en común: identificar una necesidad, generar una impresión, 

conmover y promover lo nuevo. 

33 ¡bid P .45. La ulIilzación oe estos eJemplOS, Sin emDargo, puede condUCir a cernir a [a propaganda a [a 

Imaginada por [OS norteamericanos con base en un modelo pUb[lcltarlo, es decir, a una experiencia específica. 
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6 La utilización de [os mismos términos y símbolos familiares de una cuitura: la 

fuente y el destino; el medio y el significado; en suma, las relaciones 

esenciales del lenguaje. 

7. Hay una libertad de elección de la Idea o producto por parte del consumidor, es 

decir, la diversidad de opciones po[iticas es similar a la diversidad del 

consumo. 

8. Coinciden en el vencimiento sobre el competidor" sus campañas se 

caracterizan por ei uso de estrategias y tácticas que buscan un mismo fir;' 

ganar !a contienda. 

9. Convergen en que ambas, hoy en día, utilizan un tipo de comunicación parcial 

que tienen fines dirigidos y que no necesariamente se apegan a [a verdad. 

10. Ocupan un territorio en comun ya que se dirigen a áreas similares del 

comportamiento humano. 

~,7,2 DiFERENCIAS 

En el otro extremo, están los autores que consideran que !a publicidad y la 

propaganda son dos conceptos que aún cuando " ... presentan características muy 

analogas, sus funciones son completamente diferentes, e[ objetivo específico de [a 

publicidad es provocar el acto de compra, en cambio el de [a propaganda consiste 

en influenciar a través de [a persuasión [as diversas actitudes políticas de una 

34 Cfr Ferrer Rodríguez, Eulalio De la lucha . Op. dI P 353 Según el autor la convergencia entre publicidad 

y propaganda se genera cuando la respuesta corresponde a la Intención del mensaje 
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sociedad,,35. Dicho de otra manera, propaganda y publicidad tienen Intenciones 

generales diferentes: la primera, comercia:; la segunda, ideológica. Entre las 

pnncipales diferencias entre publicidad y propaganda se encuentran: 

1. La publicidad ImplIca ia venta de un producto o servicio de una manera abierta 

y expresa. Por e! contrario, la propaganda en razón de su intencionalidad 

política tiende a disimular sus objetivos. 

2. La publicidad al tener como objetivo final la venta de un producto o servicio se 

reproduce como una institución financieramente rentable; por lo que busca un 

tipo de satisfacción. La propaganda, a la inversa, no se plantea 

necesariamente como una institución económicamente viable, sus ganancias 

están fincadas en otros aspectos, como por ejemplo, en la búsqueda de la 

cohesión en las ideas políticas al interior de un grupo social, organización, 

partido político o nación. En este sentido, pretende establecer una noción 

genera! de una situación social, al generar un conjunto de convicciones 

ideológicas. 

3. La publicidad " ... recurre a impulsos egocéntricos, personalistas, narcisistas, de 

status social, en situaCiones mundanas ... ,,36; la propaganda, por su parte, 

busca sólo en ocasiones excepCionales este méiodo. 

4. El ienguaje de la propaganda cuida los excesos en el uso de los términos que, 

por el contrario, es explotado de manera indiscriminada por la publícldad. 

5. Como se apunta al principio de este apartado respecto a la discusión teórica 

entre las distintas corrientes de pensamiento, publicidad y propaganda 

35 Reyes Castro, Virginia. Las agencias publicrtarías y su función actual en la fase del capitalIsmo. FCPyS­

UNAM, México, 1984, P.83 
36 Gónzalez Llaca, Edmundo Teoría. Op cil P 52. 
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persiguen objetivos diferentes. La propaganda, por su énfasis polítiCO, busca 

generar referentes ideológicos que cohesionen el pensamiento de los grupos 

SOCiales; por el contrario, la publicidad es un acto comercia! donde la finalidad 

primera es la venta de un producto. 

6. La propaganda utiliza los mismos soportes de la publiCidad, y se Inspira en s~s 

técnicas, pero difiere en su forma de expresión, pues el objeuvo de ;a 

propaganda es tratar de persuadir a los receptores de los mensajes al difundir 

determinadas ideas políticas emitidas desde un poder establecido, pero no 

intenta vender servicio o producto alguno. 

1.7.3 CONSIDERACIONES 

En el caso de nuestro objeto de estudio, una vez revisadas las nociones de 

publicidad y propaganda y sus diferencias y Similitudes, consideramos que uICa 

campaña de publicidad institucional sería la más idónea de las formas de 

comunicación para la imagen de la Po![cla Auxiliar de! D.F. en función de su 

régimen jurídico, régimen financiero, figura de Asociación Civil y del deterioro de 

su imagen interna y externa. Aun cuando dichos aspectos serán desarrollados en 

los capítulos segundo y tercero, es necesario que convengamos que la condición 

su; generis de esta corporación se sustenta en tres aspectos: 

1) Régimen financiero. La Policía Auxiliar, a diferencia de la Policía Preventiva, 

sustenta sus ingresos en la venta de sus servicios de seguridad y vigilancia. A 

partir del crecimiento de la inseguridad pública y, por tanto, de la alta demanda 

de estos servicios por parte de empresas e inslituciones públicas, la PA se ha 

convertido en una empresa sumamente lucrativa. Por la forma del manejo de 

sus recursos, en contraste con su régimen jurídIco que la define como u;¡a 

entidad de gobierno, puede ser considerada una empresa privada. 
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2) Régimen ¡uridico. La Policia Auxiliar del Distrito Federal está contemplada en la 

Ley de Segundad Pública del Distrito Federal como un cuerpo complementa:lo 

de la Secretaría de Seguridad Pública, lo que le permite disfrutar, entre otras 

cosas, del permiso colectivo de portación de armas que la Secretaría de la 

Defensa Nacional otorga a la SSP. Este respaldo jurídico le da una condición 

de ventaja ccmpetitiva y un amplio margen de monopolio en le industria de la 

seguridad privada. 

3) Figura de Asociación Civil. Los recursos obtenidos a través de la venta de sus 

servicios de seguridad y vigilancia han sido manejados a través de una figura 

de Asociación Civil que ha tenido como propósi(o fundamental administrar los 

recursos para proporcionar seguridad social a los casi 40,000 miembros que la 

integran. Ello ha generado un manejo discrecional y corrupto de los recursos 

por parte de sus comandantes que sale a la luz pública hasta junio de 1999, en 

una auditoría practicada por la SSP y la Contraloría General de Distrito 

Federal. Uno de los efectos más negativos de estos desmanes, tratados 

intensivamente por los medios de comunicación, ha sldo el deterioiü de su 

imagen externa e interna. 

En suma, la Policía ,f1.uxiliar de! Distrito Federal está sentada en una triple 

condición: es una empresa altamente lucrativa, sustentada en el apoyo jurídico 

que le otorga la SSP, pero con una pésima imagen púbílca derivada, sobre todo, 

de los hechos de corrupción descubiertos en el segundo semestre de 1999. Por lo 

tanto, es recomendable establecer un programa de publicidad institucional que 

evoque una imagen favorable al público en general así como, cohesione a sus 

integrantes y cree una conciencia cívica de su ¡abar. 
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En el presente capítulo se analizarán los antecedentes de los cuerpos de 

segundad pública en la ciudad de MéxICO, haciendo énfas;s en la Policía 

Auxiliar del Distrito Federal. Para ello, se parte de la definición del concepto de 

policía y su papel en el Estado Moderno, así como una breve distinCión entre 

los conceptos de seguridad pública y seguridad nacional (seguridad interna y 

externa) El propósito es conocer los orígenes de los cuerpos de segundad del 

Distrito Federal y su actual estructura. 

2.1 DEFINICION DEL CONCEPTO POLlCIA 

El término Policia proviene del griego polileia, que significa gobierno de una 

ciudad. A través del devenir histórico, la función de brindar seguridad ha 

evolucionado hasta lo que en la actualidad conocemos como policia; es decir, una 

fuerza civil armada dependiente del estado cuya misión es velar porque se 

cumplan las leyes y reglamentos. 

Desde el siglo XV el concepto seguridad, junto con los conceptos de libertad e 

igualdad, representaron los elementos básicos o categorias-instituciones 

constituyentes de la génesis del Estado Moderno; en este marco seguridad 

significaba ·' ... el primero de los bienes y correlativamente ( ... ) el fin primario del 

gobierno político .. 37
• 

37 Gonz¿lez Rulz, Samuel, V. López Portillo, Ernesto y Yañez, José Arturo Seguridad Pública en México 

Problemas, perspectivas y propuestas UNAM, Mexico, 1994, P .24-25 
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Esta definición primaria de segundad de! Estado posterior al absolutismo fue 

sustituida por el pensamiento ilustrado que comenzó a producir sus propios 

conceptos de política, :81'es, seg'Jíidad y penalidad. Uno de estos grandes 

pensadores Ilustrados, Césare Beccaria, precisó la dimensión de la seguridad en 

la política de la modernidad, al decir que ésta era uno de los contenidos políticos 

básicos de la COllst!tuclór del Estado que garantiza la soberanía naciona¡38. 

Así, el concepto de seguridad , .... ha pasado, con el ascenso del pensamiento 

liberal iusnaturalista, de ser una de las obligaciones de los príncipes premodernos 

a un derecho del hombre moderno y principal objetivo de su régimen político en 

tanto garantía de la libertad política de los ciudadanos .. 39
. 

En la actualidad, el término pOlicía es comprendido desde una perspectiva 

sistémica como un subsistema del régimen politico que funciona a través de 

demandas que comprende la esfera de 15 regulación de la conducta, la obediencia 

a la ley, los reglamentos y las normas. El producto de estas demandas es el 

insumo de obediencía a la ley y las normas, dicho en otras palabras, la paz 

pÚblica". 

Desde otra perspectiva, el término policía puede ser comprendido como: " ... el 

cuerpo encargado de mantener el orden y la seguridad de los ciudadanos, 

mediante la observación de sus leyes y reglamentos,,41. De acuerdo a esta 

definición, las funciones de la policia pueden diVidirse en tres partes: 

38 Cfr Beccarla, Césare De los delitos y las penas CN~H, México, 1991, P.42 

39 González RUIZ, Samueí, V. López Portillo, ~rnesto y Yañez, José Arturo Segundad Pública. Op CII P 31. 
40 Cfr Deutsch, Karl PolítIca ygobiemo. FCE, México, 1976, P 99. 

41 García-Pelayo, Ramón. DiCCIonario Larousse Usual, =d Larousse, MéXICO, 1983, P 216. 
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a) prevención, 

b) investigación y 

e) aprehensión. 

Hlstona de la Policía Auxiliar 

Entre las principales características de Jos cuerpos policiacos se encuentra su 

identidad eminentemente civil, sus reglamentos internos y particularmente el 

régimen disciplinario, que posee el carácter de reflexivo y no mllitar4
Z. 

2.2 DISTINCION ENTRE SEGURIDAD PUBLICA Y SEGURIDAD NACIONAL 

La noción de seguridad pública, en un sentido restringido, puede ser comprendida 

como el conjunto de políticas y acciones coherentes y articuladas que tienden a 

garantizar la paz pública a través de la prevención y represión de los delitos y de 

las faltas contra el orden público, mediante el sistema de controi penal y el de la 

policía administrativa4
'. Los cuerpos centrales de la política de seguridad del 

Estado mexicano son los siguientes: 

1. La policía preventiva, estatal y municipal (policfa de seguridad pública, grupos 

especiales de asalto, granaderos, policía montada, policía complementaria); 

2. Las policías preventivas federales (de caminos y puertos, fiscal y federal 

preventiva); 

3. las policías judiciales (estatales y federal), y 

4. Los cuerpos de seguridad privados. 

42 Cfr Londoño Cárdenas, Arturo. "Exordio histónco del derecho de policía", en Policía Internacional, año 71, 

No 103, México, mayo de 1999, P.20 

43 Cfr. GonzáJez RUlZ, Samuel, V. López Portillo, Ernesto y Yañez, José Arturo. Segundad Pública . . Op dt 

P.49. 
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En un sentido más amplio, el concepto de seguridad pública puede ser entendido 

como" .. la inviolabilidad del orden jurídico objetiVO, de los derechos subjetivos del 

particular, así como de las Instituciones y organismos del Estado y de lOS demás 

portadores de soberanía,·4'. Desde este punto de vista, la seguridad publica se 

identifica con la proteccíón del orden Jurídíco publíco, que implíca en la práctica 

toda acción del Estado. 

Por o(ra parte, el concepto tradicional de seguridad nacional está relacionado con 

la salvaguarda del territorio nacional, la protección de la integrídad física de la 

población y de los derechos de propiedad, así como la preservación de la 

soberanía nacional. Asimismo, está vinculada a la protección física de amenazas 

externas, principalmente de amenazas v!olentas de carácter militar. La 

preocupación central de la seguridad, segun la concepción tradicional, es enfrentar 

las diversas formas de agresión externa45
. 

Este concepto integra tres elementos. En primer lugar, le confiere al Estado el 

papel de agente que pmporciona la seguridad a la coiectividad, ia nación o ia 

sociedad. En segundo lugar, esta conceptualización supone que el propósito 

específico de la acción del Estado es le protección de los legítimos intereses 

nacionales. Tercero, se considera que ías amenazas a ¡os intereses nacionales 

emanan de acciones y políticas de otros estados46
. 

44 ¡bid. PAS. 

45 Cfr. González González. Guadalupe "Los desafíos de la modernización inconclusa: estabilidad, democracia 
y segundad naCIonal en MéXICO" en Aguayo Quezada, Sergio y Bailey, John (Comp.) Las segundades de 
MéXICO y Estados Unidos en un momento de transIción Siglo XXI Editores, Mexlco, 1997, P.135-136. 
46 C. Rockwell, Richard y H. Moss, Richard. "La reconceptuallzaclón de la segundad: un comentario sobre la. 

Investigación" en Aguayo Quezada, Sergio y Mlchael 8agley, 8ruce (Comp.) En busca de fa segundad 
perdida. 1viéxICO, Slgio XXi Editores, 1990, P.44-45 
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Finalmente, es necesario decir que el concepto de seguridad nacional es un 

término cargado de ideología. Como menciona Lorenzo Meyer, " .. sea cuales 

fueren los elementos que integren la definición operativa de seguridad nacional y 

su agenda, una cosa debe ouedar clara. Este concepto no ha estado, ni puede 

estar, libre de valores políticos y morales concretos; éstos pueden cambiar según 

los tiempos y las definiciones que cada autor o actor le dé al término, pero éste 

nunca será neutro o inocente,,47. 

Como puede observarse, los dos conceptos plantean grandes diferencias respecto 

del uno al otro: la seguridad nacional alude a la protección interna y externa de 

una nación -especialmente contra otras potencias-, en tanto la seguridad pública, 

en su concepción restringida, se refiere al conjunto de politicas y acciones 

coherentes y articuladas que tienden a garantizar la paz pública a través de la 

prevención y represión de los delitos. Es preciso decir, que sólo en el campo de la 

seguridad interior y la seguridad pública puede surgir una confusión; no obstante, 

el concepto de seguridad interior involucra la idea de tranquilidad y paz pública y 

no " ... debe ser confundida como intervención de las fuerzas armadas en 

problemas de pa!1da, ya que las !:1st!tuciones armadas t1enetl objetivos, funciones, 

aptitudes, y capacidades diversas a los de la policia,,48 

2.2.1 DISTINCION ENTRE SEGURIDAD PUBliCA Y SEGURIDAD PRIVADA 

De acuerdo a la Ley de Seguridad Pública de la Policía del Distrito Federal los 

servicios de seguridad privada pueden prestarse a través de las modalidades de 

protección y vigilancia de personas o bienes fuera de las áreas púb!icas, traslado y 

47 Meyer, Lorenzo "PrólogoH en Aguayo Quezada, Sergio y Mlchael Bagley, Bruce (Comp ) En busca de la 

segurídadperdlda. Op. dI. P.15. 
48 Gonzalez RUIZ, Samuel; V. López Portillo, Ernesto y Yañez, José Arturo Segundad Pública .. Op. Cll. P 46. 
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custodia de fondos y valores e investigaciones encaminadas a proporcionar 

informes sobre los antecedentes, solvencia, localización o actividades de 

personas49
. 

Por el contrario, la noción de seguridad pública se identifica con una esfera más 

amplia de seguridad, es decir, con la protección del orden juridico público a través 

de la prevención y represión de los delitos, garantizando la paz pública mediante 

el sistema de control penal. 

La seguridad privada en la ciudad de México está regulada por la Procuraduria de 

Justicia del Distrito Federal, a quien le corresponde autorizar y evaluar el 

funcionamiento de las empresas privadas; así como supervisar permanentemente 

el persona! de estas empresas y, en caso de incumplimiento, ejercer sanciones. 

En la actualidad existen " ... 534 empresas privadas de seguridad con regis'cro 

vigente ( ... ), sobre las cuales el control es todavía esporádico e incierto"SO De 

éstas hay un sinnúmero de empresas improvisadas que vioian la recién aprobada 

Ley de los S8lV!C10S de Seguridad prestados por Empresas Privadas, por que 

brindan una serie de servicios engañosos. Aún con la obligatoriedad de esta Ley, 

algunas de estas empresas ofrecen servicios que no pueden cumplir como: 

guardias armados con permiso de portación de armas, central de alarmas, 

vehículos o patrullas propias y un número de personal suficiente. Por ejemplo, 

49 Departamento del Distrito Federal, Secretaria de Seguridad Pública. Ley de Segundad Pública de la Policía 

del D'strito ~ederal. s e., !I.~éx'co, 1993, ::'.37. 
sOCárdenas Solorzano, Cuauhtemoc. 11 Informe de Gobierno Mensaje s e, Ciudad de MéXICO, Septierr.bre 
1999, P.17. Cabe hacer mención que el Secretano de Segundad Pública, Alejandro Gertz Manero, en abnl de 
1999 mencionaba que, en matena de empresas pnvadas de segundad, 453 estaban registradas mientras que 
a 435 les había sido cancelado su registro por no cumplir con los requIsitos correspondientes. Gertz Manero, 
Alejandro. Segunda ComparecenCia ante la Asamblea LegislatIVa del Dlstnto Federal. Mlmeo. 27 de abril de 
1999.SP 
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Serviseg y Dilrne son algunas de las empresas que han incUírido en estas 

anomalías.5í 

Un caso extremo de esta falta de control del estado sobre [as empresas privadas 

lamentable fue e[ de una pub[lcista colombiana asesinada en 1999 por [os 

elementos que cuidaban de [a seguridad en e[ edificio en e[ cual vivía. A[ ser 

investigada la empresa se encontró que no poseía registro alguno, ni ningún tipo 

de control sobre el personal que contrataban para brindar sus servicios de 

seguridad y vigilancia. 

2.3 ANTECEDENTES DE LOS CUERPOS DE SEGURIDAD PUBLICA DEL 

DISTRITO FEDERAL 

Existen muchos relatos históricos que se refieren [a existencia de cuerpos de 

vigilancia durante la época de La Colonia; sin embargo, cuando realmente surge 

una organización policial perdurable es en el año de 1789, durante el gobierno 

virreina[ del segundo conde Revillagigedo, como consecuencia del incremento de 

demos que propiciaba la falta de iluminación en la ciudad. Así para 1790, se 

reglamenta un servicio de vigilantes nocturnos que brindan seguridad pública a 

sus habitantes. 

"El pueblo empezó a I[amar a esos guardianes de la seguridad en las calles 

"serenos"S2 quienes vigilaban la ciudad en forma organizada y tenían además 

entre otras obligaciones la de encender los faroles a su cargo, por [o cual e[ equir,Jo 

51 las únicas empresas autOrizadas para la portación de armas en el Distrito Federal son la Policía Auxiliar, la 
Policía Bancaria e Industrial y las empresas de traslado de valores, como la Panamericana y Tameme, 
Fuente' Secretaría de Seguridad Pública, entrevista anónima, Policía AUXiliar. 
52 Departamento del Distrito Federal, Secretaría de Segundad Pública. Manual JurídiCO de Segurídad púbtlca 
de la Policía del Distrito Federal. S.8., MéXICO, 1995, P.15. 
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del que estaban proVistos cada uno de ellos incluía combustible, material para 

prenderlos y una escalera. En esos tiempos existía una buena :-elación del 

ciudadano con el sereno, ya que en él " .. estaban depositadas las tradiciones 

Inimaginables de honradez y disciplina,,53. 

En la época que iniciaba MéxIco su vida independiente, la seguridad fue uno de 

los requerimientos sociales. El 28 de mayo de 1826 se estableció un cuerpo de 

Policía municipal llamado "celadores públicos", los cuales quedaron suprimidos en 

el reglamento de vigilantes de 1827 y fueron reemplazados por los "soldados de 

policía" a los cuales el pueblo llamó "gendarmes". Este reglamento estableció que 

se debía nombrar, ante la presencia de veinte ciudadanos cabezas de familia y el 

regidor del cuartel, un vigilante de manzana. 

Los individuos cabeza de familia debían tener las llamadas "boletas de seguridad" 

con todos sus datos, quien no la tuviera podia ser considerado sospechoso. Al 

paso de los años este sistema policial desapareció, no así el calificativo de 

"gendarme" que pasó a formar parte del vocabLllario común como sinó:timo de 

policía. 

Posteriormente, en el año de 1843 reapamcen los "serenos" que adquieren la 

categoría de vigilantes nocturnos. En 1847, se crean los batallones de policía 

como parte de un importante proceso de modificaciones al régimen policial. Este 

sistema se mantuvo hasta 1853 cuando se cambió la estructura orgánica del 

Departamento del Distrito Federal, en ocho prefecturas centrales y tres foráneas 

(Tacubaya, T!a!pan y Tlanepant!a) 54. 

53 Cfr. Orozco y Berra, Manuel Hlstona Antigua de /a ConqUIsta, s e, MéxIco 1854, P 26-39. 
54 A la par de este camblo de estructura, se designa un mayor presupuesto del erano federal a los cuerpos de 
segundad pública, con un monto aproximado de $200,000 pesos anuales. La fuerza pol'c'al es~aba 
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La segunda mitad del siglo XIX, transcurrió en un constante debate de las distintas 

corrientes políticas que ejercían el poder, y que afectaron de manera directa a la 

organización de las fuerzas policiacas en la CapItal de México. Por ejemplo, el 

régimen monárquico de Antonio López de Santa Anna crea los agentes secretos, 

determinación que choca con el programa liberal-democrático de Benito Juárez, 

quien en 1861 los cesa, y al triunfo de la República reestructura el sistema policial. 

Como parte de esta reestructuración, se crea en 1861 la Inspección General de 

Policía y justamente dos años después ya habian sido organizadas las guardias 

imperiales con el objetivo de garantizar la seguridad pública, acudir en auxilio de la 

población en caso de incendio y vigilar el tránsito en ese entonces de carruajes. 

En la etapa de la república restaurada el Gobernador del Distrito Federal volvió a 

convertirse en la autoridad policial, junto con un inspector general de po licia, 

responsable de! mando directo de la corporación. 

El régimen dictatorial de Porfirio Díaz creó, en la penúltima década del siglo XIX, la 

Policía Rural, la cuai tenía como función cuidar los caminos y actuar como fuerza 

de apoyo de la Policía Urbana. Con este mismo régimen político, diez años 

después se instala el sistema de alumbrado eléctrico en la ciudad de México que 

significó el ¡,n del trabajo de los "serenos". 

En coordinación con la instalación del alumbrado público, en diciembre de 1890, el 

presidente Diaz llevó a cabo una nueva reorganización de la ciudad y de las 

compuesta, para 1853, por 200 guardias diurnos, 145 nocturnos, 131 serenos Departamento del Distrito 

Federal, Secretaría de Seguridad Pública Manual Jurídico. Op CI! P 18 
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demarcaciones de la policía, quedando en cada una inspectores al mando de la 

gendarmería55
. 

El siglo XX llega a México aparejado con una gran revuelta civil q"e alteró ei 

régimen politico, el orden públiCO y la percepción de sus hombres. Por ejemplo, 

con el estallido de la Revolución el ejército se hizo cargo de la seguridad públic2. y 

desaparecieron las gendarmerías, muchos de los po!!cías fueron enrolados en las 

fuerzas regulares; otros, por el contrario, regresaron a sus lugares de origen y se 

incorporaron a las fuerzas revolucionarias. 

A partir del constituyente de 1917 y del establecimiento de la figura juridica del 

Amparo. se inicia la tarea reorganizativa de la Policía de la ciudad de México con 

la expedición de la Ley de Organización del Distnto Federal, a raiz de la cual se 

hacía depender directamente a la policía de la ciudad del gobierno capitalino, por 

conducto del Inspector Genera[ de Policía. 

El nuevo sistema politico mexicano, que arranca con el Maximato, trae consigo la 

reestructuración del cuerpo policiaco, la unificación de las corporaciones en 

unidades de mando y de 2cción y la autorización a los comisarios para imponer 

penas administrativas por faltas leves. También arranca la tarea de hacer de la 

policía una carrera en la que se asciende por escalafón56
. 

En 1938, fue aprobada por el H. Congreso de la Unión la nueva Ley Orgánica del 

Distrito Federal La ciudad quedó dividida en doce delegaciones. En cada una de 

55 El primer edificio que ocuparon las oficinas de servicios de la Policía se ubicaba en las actuales calles de 
Victoria y Rev,llaglgedo, entonces conocidas como de las Verdes y del Bosque respectivamente, y que 
actualmente ocupa el agrupamiento Policía 2000 y el Museo de la Policía Preventiva Ibíd. P.20. 
56 1bld P.22. 
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ellas se Instaló una agencia del Ministerio Público y una compañía de Policía. Así, 

12 Policía del Distrito Federa! se convirtió en Policía Preventiva. 

Por otra parte, el 27 de marzo de 1939 el cuerpo policiaco dedicado a la 

generación de Inteligencia, cambio su nombre de Cuerpo de Investigaciones y 

Seguridad al de Servicio Secreto. Y a partir del 22 de septiembre del mismo año, 

se estableció en e! reglamento orgánico de la Policía Preventiva que corresDondía 

al presidente de la República el mando supremo de la corporación, a los que 

estaban integrados los policías de a pie, montados, auxiliares, vigilantes de 

cárceles, penitenciarías y bomberos57
. 

En 1941, con el gobierno de Manuel Avila Camacho, los antiguos veladores de la 

ciudad de México son incorporados a la policía capitalina como miembros 

auxiliares de la Policía Preventiva del Distrito Federal. A ellos se les encomienda 

la vigilancia nocturna de las residencias particulares y establecimientos 

comerciales, industriales y bancarios ubicados en el Distrito Federal. 

Ei 1 de septiembre de 1941, se crea la Poilcía Bancaria e IndustriaL El propósito 

de la creación de esta Institución y de los miembros de la iniciativa privada era 

contar con un cuerpo especializado y exclusivo para la vigilancia y protección 

intramuros de las instituciones bancarias concesionadas por el Gobierno Federal a 

la iniciativa privada. De esta manera con 21 elementos iniCia sus actividades. 

En este mismo gobierno, mediante un decreto se crea la Dirección General de 

TránSito del Dlstr¡to Federai, ia cuai diVide ia pOlicía en dos materias: vigilancia y 

57 lbíd P 26 
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vialidad. El primer reglamento de tránsito para el Distrito Federal entra en vigor en 

el año de 1943. 

?'ara el año de 1957, la Policía 8ancar:a e Industrial inc:-ementa su personal a 

cinco mil elementos debido al auge de sus servicios y la demanda entre las 

empresas, industrias y cornercios. 

Durante las décadas de los 60 y 70 el actual Centro de Formación Policial pasó 

por diferentes nombres y estructuras organizativas. En los años 60 desaparece 

como colegio y se transforma en academia; en 1970, es convertida a Centro de 

Capacitación y Formación y, sólo dos años después, es transformada, por 

segunda ocasión, en academia. Para 1977, cambia otra vez de denominación por 

la de Colegio para, en 1979, recuperar su nombre de Academia de Policía58
. 

Como parte de! crecimiento de los grupos de seguridad y de servicio social es 

creado, a mediados de 1971, el Escuadrón de Servicios de Emergencia y Rescate 

Aéreo, posteriormente denominado Escuadrón de Rescate y Urgencias Médicas. 

En 1984, surge un nuevo reglamento para la Policía Preventiva del Distrito 

Federal. Para entonces la Secretaría de Protección y Vialidad había substituido a 

la Dirección General de la Policía y Tránsito del Distrito Federal, incorporándose a 

la Policía del Distrito Federal, las Policías AUXiliar y Bancaria e Industrial. 

Mientras tanto, el Servicio Secreto cambió su denomlr18ción por el de División de 

Investigaciones oara la Prevención de la Delincuencia (DIPD), misma que 

desaparece al entrar en vigor un nuevo decreto en 1985, por el que se abroga el 

58 Ibíd P.29. 
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Reglamento de los detectives, investigadores y policías privados o pertenecientes 

a organismos de servicio oúblico descentralizado publicado en 194859
, 

En el año de í 993, entra en vigor la Ley de Seguridad Pública del Distrito 

Federal60
, Esta ley en su articulo 5 estaQiece que la Policia del Distrito Federal 

está integrada por: 

1, La Policía Preventiva con todas las unidades y agrupamientos que prevea su 

reglamento, y 

2, La Policia Complementaria, que estará Integrada por la Policia Auxiliar, la 

Bancaria e !tldustrial y las demás que determine e! reglamento 

correspondiente, 

El 25 de octubre de ese mismo año, se publica un Decreto por ei que se reforman 

diversos articulas de la Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos61 , 

Uno de ellos es el articulo 122, donde queda establecido que el mando de la 

Fuerza Pública en el Distrito Federal y la designación del servidor público que la 

tenga a su cargo, corresponde a! Presidente de !a República, el cuál podrá delegar 

en el Jefe de Gobierno del Distrito Federal las funciones de dirección en materia 

de seguridad pública, situación que más tarde se relaciona con el Estatuto de 

Gobierno del Distrito Federal. 

Sg o O.F. 25 de abrtl de 1985, P.12. 
60 O O F 20 de julio de 1993, P .27 
61 D.O.F. 25 de octubre de 1993. P 16. 
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Para marzo de 1994, deja de eXistir la Academia de Policia al entrar en vigor el 

Reglamento Interior del Instituto Técnico de Formación Policial que es ahora el 

enc8ígado de la ca.pacitación y profes:onalizac:ón po!:c:a!62. 

En este mismo año, la Ley Orgánica de la Administración Pública del Distrito 

Federa\ substituye a la Secretaría General de Protección y Vialidad del 

Departamento de! Distrito Federal, por la Secretaría de Seguridad Pública que 

ejercerá las atribcciones y funciones que tenía aquella, salvo las de vialidad que 

pasan a la Secretaría de Transporte y Vialidad encargada de hacer cumplir las 

leyes y reglamentos referentes al tránsito de vehículos y peatones, así como de 

dirigir y coordinar las actividades de los agentes de tr.\nsito.63 

El 31 de diciembre de 1994 es publicado en el Diario Oficial de la Federación el 

decreto que reforma el artículo 21 de la Constitución Política, para establecer en 

sus párrafos 50 y 60 que la Seguridad Pública es una función a cargo de la 

Federación, Estados, el Distrito Federal y Municipios que deberá llevarse a cabo 

de manera coordinada estableciendo el Sistema Nacional de Seguridad Pública. 

Estabiece también este nuevo precepto que ¡as Instituciones PolIciales se guiarán 

por Jos principios de legalidad, eficiencia, profesionalismo y honradez,,64. 

Entre las funciones que le asignan a la Po licia La Ley de Seguridad Pública de 

1993 están: 

Mantener el orden público; 

2. Proteger la integridad física de las personas así como sus bJenes; 

62 Departamento del Distrito Federal, Secretaría de Seguridad Pública Manual Jurídico. Op elt P.31 
63 D O F.30 de dlclemb"e de 1994, P 31 
04 Ibíd. P 31-32. 
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3. Prevenir la comisión de delitos e infracciones a los reglamentos gubernativos y 

de policía; 

4. Colaborar en la investigación y persecución de los delitos, y 

5. Auxiliar a la población en caso de siniestros y desastres. 

2.4 ANTECEDENTES DE LA POLlCIA AUXILIAR DEL DISTRiTO FEDERAL 

La Po[icia Auxiliar del Gobierno del Distrito Federal se crea en su mayoría Con 

emigrantes del interior del país, quienes después de [a Revolución buscaban en la 

capital organizar sus vidas y tener un empleo que les permitiera salir adelante. 

Uno de esos emigrados fue el fundador de la Policía Auxi[iar Leandro Castillo 

Venegas, originario de Va[paraíso Zacatecas nacido en el año de 1901, quien 

participó en las deliberaciones de Querétaro, en la fundación del Partido Político 

PNR, Partído que posteriormente se denominara PR[, y realizó actividades 

propagandistas de [a candidatura del General Lázaro Cárdenas a [a Presidencia 

de [a Repúb[ica. 

Castillo Venegas en el año de 1925, a[ ver [a demanda de seguridad pública 

derivada de un aumento de [a Incidencia delictiva de la época, funda en [a zona de 

[as Lomas de Chapu[tepec una unidad de vigilancia con siete elementos, 

retribuidos con cooperaciones voluntarias de [os vecinos de la zona, hecho que 

constituiría e[ pie veterano de [a Policía Auxiliar del Distrito Federa[6s 

En razón del crecimiento de ia ciudad, jos servicios de vigilancia de ia pailera 

preventiva resultaban insuficientes, pronto [a confiabilidad de [os grupos de 
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veladores fue reconocida como complemento a la demanda de seguridad. Para 

1937, la Palie la Auxiliar ya contaba con 1,400 elementos organizados en 

destacamentos66
. 

Con el paso del tiempo se organizaron er. grupos que eran representados por un 

jefe que asumía la responsablEdad de! personal, tanto en e! rendimIento y 

honestidad, como en la obtención de nuevas áreas de trabajo. 

Al comienzo de la década de los 30 los grupos de veladores se agruparon en 

destacamentos. Sin embargo el hecho de no estar jurldica y legalmente 

constituidos, además de carecer de reconocimiento oficial, ocasionó problemas de 

diversa índole, que desembocaron en que los diferentes destacamentos se 

fusionaran en un solo cuerpo y se buscara el reconocimiento oficial. 

El año de 1937 es determinante en la historia de la Policía Auxiliar, ya que en este 

año en una asamblea celebrada en el Teatro del Pueblo donde todos sus 

miembros tomaron las siguientes resoluciones: 

1. Fusio:lar en un solo cuerpo, los distintos Destacamentos. 

2. Gestionar el reconocimiento oficial del cuerpo. 

3. Designar como Jefe a don Leandro Castillo Venegas, quién fungía como Jefe 

del Destacamento de las Lomas de Chapultepec. 

Como con.secuencia, se gesta una sola representación de estos policías que 

vendría a ser ad hoc a la construcción del sistema corporativo de la época. 

65 Policía Auxiliar del Distrito Federal Reseña Hlstónca de la PolJcfa AuxJlíar del Dlstnto Federal. S.e., Mexico, 
199.:1, p.i? 

66 Departamento del Distnto Federal, Secretaría de Seguridad Pública. Manual Jurídico ... Op. Clt. P 24. 
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También en esta época, surge el levantamiento armado del Genera! Saturnino 

Cedillo, donde la Policía Auxiliar tiene una importante participación, al ponerse a 

las órdenes de! Secretario de la Defe::sa para contribuir a! mante!limien.to de !a 

paz de! pais. De Igua! forma cuando con motivo de la Expropiación Petrolera, la 

corporación contribuyó para el pago de la indemnización a las compañias 

expropiadas. 

Así también, al presentarse la situación de emergencia, con la entrada a MéxIco 

de la Segunda Guerra Mundial, Castillo Venegas, pide al gobierno de la República 

en nombre del cuerpo a su mando, se le enrole para participar en la defensa de la 

soberanía de la nación, por lo cual en abril de 1933 se le otorga el reconocimiento 

como Coronel Jefe de la Policía Auxiliar6
'. 

En 1939 queda designado Castillo Venegas como Mayor subjefe de la PolicÍa 

Auxiliar, a la cual le impone una estructura militar conforme a la planiBa orgánica 

en vigor en el Ejército Mexicano. 

El 13 de marzo de 1941, el entonces presidente Manuel Av¡¡a Carnacha, emite ün 

decreto donde se reconoce a los antiguos veladores como miembros auxiliares de 

la Seguridad Pública del Distrito Federal, hecho que le otorga personalidad 

jurídica. A partir de dicho decreto, la corporación queda organizada de la Siguiente 

manera: 

Jefe de la Corporación 

jefe del Detall 

Primer Batallón 

Mayor Leandro Castillo Venegas 

Capitán i o Rafaei Aivaraáo Hernánáez 

Capitán l' Miguel Resendiz 

67 Policía Auxiliar del Distnto Federal Reseña Histórica de . . Op. Clt. P.18. 
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Segundo Batallón 

Tercer Batallón 

Cuarto Batallón 

Quinto Batallón 

Sexto Bata[[ón 

Séptimo 8atallón 

Octavo Batallón 

Noveno Bat;¡lIón 

Historia de la Policía Auxiliar 

Capitán 10 David Martínez Garcla 

Capitán 1" Ramón Pérez Bárcenas 

Capitán í <> Luis San Vicente Suárez 

Capitán 1" Leandro Castillo Sánchez 

Capitán 10 Bernardino Segoviano 

Capitán 10 Migue: Segoviano 

Tt8. Coro PediD Rübí Espinoza 

Capitán 10 Miguel Castillo Sierra 

De[ 10 al yo batallón, les correspondía vigilar [a vía pública en sus 

circunscripciones. E[ SO estaba encargado de servicios especla[es en empresas 

partIculares. El 9<> Y el 10° se encargaban de la vigilancia de vehículos en la vía 

pública y en estacionamientos. 

La personalidad jurídica y del carácter sui generis de la estructura financiera de la 

PO[lcía Auxiliar fue ratificada encuentra en e[ decreto presidencial publicado el 2 de 

jU[lo de 1949 en e[ Diario Oficial de [a Federación, en e[ cual se dispuso que a 

partir de esa fecha todo e[ personal de jefes, oficiales e individuos de tropa que 

integraban el grupo de la Policía Auxiliar del Distrito Fadeíal encargado de cUidar 

en [a vía pública [os vehículos de propiedad particular quedaban bajo las órdenes 

de [a Dirección de Tránsito y Transporte, dependiente del Departamento del 

Distrito Federa[, " ... [a que se encargará de [a correcta organización, disciplina y 

designación de servicios de [os elementos que [o integran, quedando autorizada 

dicha dependencia para removerlos y sancionarlos como corresponda, en la 

inteligencia que continuarán considerár.dose como 8rT1olur.l8ntos de sus 
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miembros, las gratificaciones que e! público les concede en pago de sus 

servicloS,,68. 

Con este decreto se hizo sentir la ~ecesldad de proceder con la mayor rapidez 

posible a la correcta organización del cuerpo policial que asi se incrementaba y 

fortalecía. Poco a poco se Integraron más destacamentos, luego compañías y más 

tarde batallones para atender nuevos servicios, ya no únicamente de vigilancia 

sino también de seguridad y de tiempo continuo por todas las colonias de la 

ciudad". Es hasta 1961, es decir, después de 36 años, que el Coronel Castillo 

Venegas entrega el mando de la Policia Auxiliar. 

El origen del régimen financiero de la Policía Auxiliar se sustenta también en el 

decreto establecido a finales de la década de los 50, donde se menciona que se 

consideran como emolumentos las gratificaciones que el público daba en pago a 

sus Se;V[C10S Es hasta 1988, cuando a recomendación de la Cámara de 

Diputados, es incorporada al Control Presupuestal del Departamento del Distrito 

Federal. "A partir de esa fecha, la corporación elabora sus presupuestos de 

ingresos y egresos para cada ejercicio fiscal Con base a piOnósticos de venta de 

servicios de vigilancia,,70, 

e8 Puede decirse que la forma de finanCiamiento sui generis de la Policía Auxiliar llene sus orígenes en este 

decreto, en el que se hace eVidente la remuneración por la prestación del servicIo de vigilancia y segundad, 
que más íarde se transformará en una constante para instltuclonailzarse a través de la venta del seJ-VJcJO. Ibld. 

P.27. 
69A mediados del siglo XX, la poblaCión aumentó conSiderablemente, de Igual forma se edifican unidades 

habltaclonales, empresas, industflas por lo cual aumentó la demanda de servicios particulares de salvaguarda 

de bienes Departamento del Distflto Federal, Secretaria de Seguridad Pública. Manual Jurídico. Op. dt 
P.28 
70 Policía Auxiliar del Distrito Federal Reseña HistÓrica de. Op. Clt P 2. 
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Como poseedor de su propio régimen financiero, tiene un sistema administrativo 

su; generis que le permite que sus ingresos generados por las actividades de 

seguricad y vigilancia 58 dediquen a: 

1.- Remuneración al personal de la unidad; 

2.- Adquisición de vestu8no, equipo, mobiliario y vehículos; 

3.- Construcción y mantenimiento de locales para ías necesidades de la 
corporación;-

4.- Hacer frente a los gastos de carácter administrativos. 

A lo largo de su existencia la Policía Auxiliar ha tenido los siguientes directores: 

Nombre Periodo de mando 

Coronel Castillo Venegas 1933-1961 

Coronel Manuel Nava Castillo 1961-1964 

General Gustavo Azcarraga Basave 1964-1970 

Coronel Rafae! Pérez Sandoval 1970-1976 

Coronel Raúl Pérez Arcea 1976-1980 

Coronel de Caballería Juan Espinoza Suárez 1981-1982 

Capitán Pedro Manuel Cámara Díaz 1983 

General Enrique Alamilla Granados 1983 

General Enrique Soberanes Gamboa 1983-1988 

Mayor y Lic. Raúl Orduña Cruz 1988-1993 

Licenciado Pablo 1. Mansalva Perez 1993-1994 

José Luis Castellanos Sánchez 1995-1996 

Gral. Brig. DEM. Jorge Juárez Loera 1996-1997 

Segundo Suptt. Francisco Ruiz Gambaa 1997-1999 

O¡r. In1. Gral. 8rig. DEM. José Luis Silva Q. 1999- a la fecha 
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2.5 LA pOlicíA AUXiliAR DEL DiSTRITO FEDERAL EN LA ACTUAL!DAD 

La Policía Aüxi!1aí del Distílto Federal es üna ínstitüción técnica adiestrada pma 

ayudar a la Secretaría de Seguridad públíca. En este sentido. la Ley de Segurídad 

Pública del Distrito Federa[. en su artículo 5. señala que [a figura ¡urídica de la 

Policía Auxi]tar es la de cuerpo cO!Tlp!ernentar!o de !a Secretaría de Segundad 

Pública de! Distrito Federa!71. 

La Policía Auxiliar como institución técnica es una organización de efectivos 

variables, comando único e instalaciones propias permanentes y está capacitada 

para prolongar la acción de la Policía Preventiva del Distrito Federal. 

El Secretario de Seguridad Pública del Distrito Federal es el depositarla de la 

autoridad y responsabilidad suficientes para ejercer el mando superior de esta 

institución. Por lo tanto, el mando de la Policia Auxiliar corresponde al Secretario 

de Seguridad Pública, qUien lo ejerce a través del Director General de la Policía 

Auxiliar que aquel designe. 

Esta corporación se integra con cuatro escalones básicos: Manco, Grupo de 

Comando, Organos de Ejecución y Organos de Control Administrativo Su 

personalidad jurídica se encuentra en el decreto presidencial que la crea, de Fecha 

13 de marzo de 1941 y en el Reglamento de la Policía Preventiva del Distrito 

redera! pubHcado en el Diario Oficial de la Federación el 6 de julio de í 984, así 

como en la Ley de Seguridad Pública del Distrito Federal. 

71 Ley de Segundad Pública del Distrito Federal Pa[lcia Auxlliar-DDF. PA 
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La zona de acción de esta corporación comprende los límites territoriales del 

Distrito Federal y es facultad del Secretario de Seguridad Pública designar 

sectOíeS de vigiiancia a la Policía Auxiliar. Con la autorización del Jefe de esta 

Secretaría, es posible prolongar su acción al área metropolitana, cuando así lo 

soliciten [os directivos de [os complejos Industria[es o comerciales que tengan 

vínculos económicos con e! D!strito Federal. 

El régimen financiero de [a Policía Auxi[iar esta sustentado en [a venta de sus 

servicios de " ... seguridad interna y periférica en residencias particulares, en 

establecimientos comerciales, industriales y bancarios del Distrito Federal"", así 

como a dependen cías del sector público. El artículo 6 de la Ley de Seguridad 

pública contempla que los ingresos que se generen por [os servicios prestados por 

la Policía Auxiliar deberán enterarse a la Tesorería del Distrito Federa!73. 

Entre los principales usuarios de [a Policía Auxiliar están e[ Aeropuerto 

[nternacional de la ciudad de México, Citibank, oficinas de [a Secretaría de 

Hacienda y Crédito Público; también cubren todas las lineas del Sistema de 

Transporte Colectivo Metro, LS.S.S.T.E. y Televisión Azteca, entre otros. 

En [a actualidad, [a Policía Auxiliar se compone de 25 agrupamientos y un 

agrupamiento no encuadrado, e[ cual [o conforma el personal administrativo y [a 

Dirección Genera[, con un estado de fuerza de 40,300 elementos que atienden 

apiOximadamente 4,300 iJSLlarlOS. 

72 (Decreto PreSidenCial del 21 de febrero de 194"1 y del 10 de Junio de 19,19) Policia AUXiliar del Dlstr¡to 

Federal Reseña Hlstórrca de .. Qp_ cit. P.71 

73 Ley de Segundad Pública del Distrito Federal. Policla . Op GIL P 4 
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Cuenta con equipo especializado como parque vehícular, chalecos antíbalas, 

toletes, radios transreceptores -enlazados con la Policía Judicial, ERUM, 

Bomberos y PíOteCC¡Ón Civil de! Departamento de! D.F-, armamento de diferentes 

calibres y con permiso de partación de armas que sólo tienen las dependencias de 

la Secretaría de Seguridad Pública -cabe mencionar, que son pocas las 

compañias de seguridad priV8da que cuentan con este permiso. el cual tienen Que 

í8DOvarJo constantemente. 

La Policía Auxiliar del Distrito Federal tiene además un sistema de localización 

satelital controlado por la unidad departamental de alarmas de la corporación para 

ofrecer los servicios de rastreo, localización y posición a fiotillas de empresas 

distribuidoras de productos. 

En la actualidad, en apoyo a la seguridad pública capitalina esta corporación 

participa en el Programa de Unidad Vecinal con 2,850 policías en bicicleta. 

Operativo que se instaló en las Delegaciones Políticas de Benito Juárez, Miguel 

Hidalgo, Azcapotzalco, Alvaro Obregón y Coyoacán en marzo y julio de 1996 y 

posteriormente en iztapaiapa en diciembre de 1997. ASimismo, 1400 elementos 

participan en e' operativo Diamante como apoyo en las delegaciones políticas más 

conflictivas. 

En los últimos años, con el incremento de la delincuencia ha aumentado la 

prestación de servicios de seguridad personal, usualmente llamados "escoltas". La 

demanda de este servicio se reflejó en la formación de un agrupamiento dentro de 

la Policía Auxiliar en julio de 1998, que aglutina a este cuerpo especiaiizado. Con 

este agrupamiento, la Policía Auxiliar incrementó a 26 su número de 

comandancias. 
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2.5.~ liMITACiONES 

Entre las principales ¡imitaciones de esta corporación es que carece de la 

cohesión característica de las unidades de Policía Preveni.iva, en las que se 

privilegia el concepto de Pelotón como célula básica para su organización y 

funcionamiento; por el contrarlo, en este Cuerpo el elemento Hom.bre constituye su 

base74
. Er: este ser:tido, los planes de adiestramiento y adoctrinamiento 

contemplan como objetivo la capacitación técnica del personal en aspectos como 

el estudio y planeación de la seguridad de las instalaciones diversas y primeros 

auxilios, así como la instrucción técnica de tipo militar y policial que se limita a las 

unidades del orden Pelotón, y ocasionalmente sección 75. 

Es decir, la Policía Auxiliar carece de la capacidad combativa de otras unidades de 

Policía, debido principalmente a que: 

1. Su estructura orgánica no es apta para maniobrar; 

2. Carece de potencia de fuego y de volumen; 

3. Carece de apoyo iogístlco, ya que ias unidades que io integran normaimeme 

están dispersas; 

4. Las unidades de orden pelotón, así como los agentes aislados están 

capacitados para actuar defensivamente por tiempo limitado en protección de 

las instalaciones puestas bajo su responsabilidad; 

5. En situaciones que demandan acción por el fuego, los policías auxiliares 

cuentan exclusivamente con su armamento reglamentario que se concreta a la 

pistola tipo revólver, calibre 0.38 mm. 

74 Pollda Auxiliar del Distrito Federar. f:¿esefla ,'-{Istónea de , Op. elt P.73 
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Después de conocer el régimen jurídico y financiero de la institución, en el 

siguiente capitulo hablaremos sobre [a imagen pública de [a PO[lcia Auxiliar en e[ 

segundo semestre de 1999. Cabe mencionar, qLie en este periodo de tiempo se 

generó un 'Importante conflicto que ha afectado su ¡magen y la cohesión de sus 

miembros 

75 Cfr, Idem, 
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En el pí8sente capitL.:lo se analizará el CíeCjente de~eíioro de la lmagen pública 

de la Policíe Auxiliar del Distrito Federal en el segundo semestre de 1999 y en 

el primero del 2000. Ello en función de que en este periodo se ha gestado un 

importante conflicto interno que ha trascendido a la luz pÚblica afectarJ.do su 

Imagen Interna y externa. De hecho, este conflicto ha representado un 

parieaguas en la hlstona de esta corporación, en la medida que ha alterado su 

régimen financiero y establecido una tensa relación entre la Secretaría de 

Seguridad Pública y esta corporación. 

o ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA IMAGEN PÚBLICA DE LA POLIcíA AUXILIAR 

El contexto de este conflicto es dado, inicialmente, por un rápido análisis del 

crecimiento de la delincuencia en el Distrito Federal y por algunos indicadores de 

la opinión pública acerca de la falta de credibilidad de las corporaciones policiacas. 

En un segundo plano, se hace un recuento de los más Importantes actos de 

corrupción de elementos policiacos de la SSP denunciados por ios medios 

periodisticos nacionales en el segundo semestre de 1999. 

3.1 EL ACELERADO CRECIMIENTO DE LA DELlCUENCIA EN EL IJISTRITO 

FEDERAL 

La delincuencia en México a partir de la década de los 90's presentó un 

crecimiento aceierado. El fenómeno de ia deiincuencia organizada en sus 

modalidades de narcotráfico, tráfico de armas y personas, secuestros y robo de 

autos ha mostrado un severo deterioro de la capacidad de los aparatos de 

seguridad del Estado mexicano para resguardar el orden público. Particularmente, 

el narcotráfico ha tenido Ufla gran repercusión en [os delitos del orden común en 
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las fronteras, el centro y el occidente del país, de acuerdo al diagnóstico del 

Programa Nacional de Seguridad Pública 

En el caso de los delitos del fuero común, la incidencia delictiva muestra también 

un rápido avance. De acuerdo a ese diagnóstico los delitos del fuero común 

representaron en 1998, el 95 por ciento de las acciones delictivas que se cometen 

en Méxic076
. Las entidades donde hubo mayor número de denuncias de este tipo 

en 1998 fueron el D.F. (238 mil), el Estado de México (154 mil), Baja California 

(143 mil), Jalisco (82 mil), Chihuahua (73 mil), Vera cruz (63 mil), Puebla (52 mil), 

Sonora (49 mil), Yucatán (43 mil) y Tamaulipas (38 mil), El total de delitos fue de 

un millón 373 mil y el promedio se ubicó en los 43 mil7l 

Por tipología de las acciones delictivas, las cifras del sistema indican que el delito 

más cometido es el robo (43.2%), seguido de las lesiones (17.6%), los daños 

(10.2%) y las amenazas (4.4%)". 

En el caso del Distrito Federal, en las dos últimas décadas ha mostrado el 

crecimiento más acelerado de la incidencia delictiva común a nivel nacional, sólo 

rebasado en 1998 por el Estado de Baja California. Sin embargo, estas cifras de la 

ciudad de México no reflejan fielmente el crecimiento del fenómeno delictivo. Es 

usual dentro de !a comunidad de científicos sociales mencionar que existe una 

cifra oscura donde se oculta más de la mitad de los delitos ocurridos en la Ciudad; 

es decir, la cifra de delitos no denunciados ante las agencias del Ministerio Público 

76 Carrasco, Jorge. La delrncuenC/8 se concentra en diez estados. Metro, 17 de noviembre de 1999, P.25 
77 \dem 
78 ldem. 
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por los ciudadanos y que dejan de ser contabilizados en la incidencia delictiva del 

Distrito Federa179
. 

De acuerdo a algunos investigadores sociales, durante las dos últimas décadas ia 

violencia urbana en la ciudad de México se ha agudizado a tal grado que 

alrededor del 60% de la población ha sido víctima de algún delito y de la 

crimlnalidad80
. Una muestra de eBo, es el homicidio doloso y la privación ilegal de 

la líbertad de acuerdo a cífras proporcionadas por el Departamento del Distrito 

Federal en 199981
, Así, por ejemplo, en 1998 se presentaron en la ciudad de 

México 309 denuncias de homicidio doloso y sólo para el primer cuatrimestre de 

1999 esta cifra había llegado a 284; este también es el caso de la privación Ilegal 

de la libertad que pasó de 128 denuncias en 1998 a 167 en este mismo periodo, lo 

que indica un ascenso del 30.4% en este tipo de delito organizado, que son en su 

mayor parte cometidos a través de la modalidad de secuestro express, 

La dudad de México fue la entidad que registró el mayor número de denuncias de! 

orden común durante 1998, con 238 mil delitos denunciados de acuerdo al 

diagnóstico del Programa de Seguridad Pública, Por tipología de las acciones 

delictivas las cifras del sistema indican que en !a ciudad de México se cometieron 

en este mismo año 1,760 delitos por cada 100 míl habitantes82
, 

7B Entre las aportaCiones más serias que establecen un recuento de los datos de criminalidad están las de 

Ruiz Harrel, Rafael, Criminalidad y mal gobierno. Sansores y AIJures Editores, México, 1998 Ver también 

Instituto Mexicano sobre la Delincuencia Organizada Todo lo que debería saber sobre el cnmen organizado 

en México. Océano, Mexlco, 1998. Una de las aportaciones más importantes respecto a las Cifras negras ha 

sido hecha Dar el investigador de la UNAM Mano Arroyo en el1er. Congreso de Violencia Social celebrado en 

el Centro de Investigaciones Sociales de la UNAM, MéXICO, octubre de 1998 

SG Martinez, MÓnica y Buenrostro Irma. Se agudiza la violencia. El Universal Gráfico, 25 de septiembre de 

1999, p 3 

81 Olaya, Ricardo. Reporta GOF avances en segundad La Jamada, 13 de Julio de 1999, P 46 Fuente. 

DireCCIón General de Política y Estadísticas Criminal de la PGJDF. 

32 Carrasco, Jorge. La delincuencia se concentra en diez estados .. Op elt P.25 
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Una de las múltiples consecuencias del incremento de la delincuencia en el 

Distrito Federal ha sido la pérdida de confianza de los Ciudadanos respecto a Ia.s 

instituciones de seguridad pública. La percepción generalizada de la opinión 

pública acerca de los cuerpos pOliciacos es que tienden a ser intrínsecamente 

corruptos. El origen del crecimiento de la delincuenCia según Rubén Borden 

Castillo, Presidente de la Asociación Mexicana de Estudios contra el Crimen 

Organizado, radica en "la falta de una política preventiva y la persistencia de una 

sangrada corrupción burocrática (que) ha eVitado en México frenar la delincuencia 

y erradicar la impunidad, ambos han permeado y rebasado la capacidad 

institucional, en la que se ha inoculado la improvisación de mandos operativos y 

una escasa capacidad de persecución del delito .. 83
. 

Hechos de corrupción documentados por los medios de información nacionales 

han contribuido a fortalecer esta idea en la mente de los ciudadanos. De acuerdo 

a esta opinión, en septiembre de 1999 sólo el 18% de la población consideraba 

que se había fogíado algún avance en materia de seguridad pública, según üna 

encuesta publicada en el periódico Reformas4; por el contrario, el 47% de los 

encuestados consideró que la Situación estaba igual que antes y el 34% que se 

había retrocedido. 

Lo que se obs8íVa en esta encuesta es una clara muestía de! deterioro de ~a 

imagen pública de dichos cuerpos policiacos. Un mes después, otra encuesta 

realizada por el Universal reveló que" .. 75.8% de los encuestados consideran en 

mucho o algo que los agentes del MP incurren en irregularidades; 74.6% que !a 

83 Excélslor Nula política preventIVa y corrupCiÓn burocrátíca ImpIden frenar delmcuencla e Impunidad· Rubén 

Boraen. 28 de octUbre de 1999, P.27 

84 Metro/investigación. Cárdenas se va reprobado Metro, 17 de septiembre de 1999, P. 8-9 
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policía hace lo mismo; y 67.8% que los jueces también y Tmalmente para el 65.1 % 

no hay justicia"S5 

3.2 DETERIORO Y CORRUPCiÓN DE LOS CUERPOS POLICIACOS: EL CASO 

DE LASSP 

A pesar de los esfuerzos hechos por el gobierno de! Distrito Federal para revertir 

esta imagen, dIversos casos de corrupción han salido a la luz pública El caso más 

importante de corrupción en la SSP durante el úitimo semestre de 1999 fue el de 

Joel Francisco Cué Sarquís, Jefe del Agrupamiento de Motopatrullas, que había 

sido denunciado por extorsión desde 1993 por sus subalternos. Se calcula que por 

concepto de "entres" obtenía semanalmente más de 556 mil pesos86
. A decir del 

Diputado Asambleísta Manuel Soto Camacho "alrededor de 200 policías 

desmontados -sin motocicletas- ... (tenían) que dar al jefe policiaco entre 200 y 300 

pesos por semana, en tanto que los 700 montados eran extorsionados con 700 

pesos cada uno"87. 

Además de esto, en los medios periodisticos se denunciaba la existencia de 

"voladores", es decir, uniformados que pagaban hasta mil pesos por escoger su 

crucero y su horario de trabajo, pues en este agrupamiento no existía el sistema 

del pase de lista de acuerdo a la denuncia establecida por ¡os policías Terceros 

Francisco Cruz Godínez, Fidel Castro Ramírez y Mario Luis Melchor Talavera, asi 

como el Suboficial Arturo Hernández Ortíz. A estos policías les eran exigidos hasta 

10,000 pesos para la asignación de una nueva unidad y tres mi! pesos para ufla 

85 Sánchez, Jullan. Desconfía la gente de la pO/lcía El Universal, 26 de octubre de 1999, P 81 
86 Amezcua Maturano Rosalba Solapa Gerlz Manero al corrupto Cué Sarquís en Revista semanal Cómo 
Núm 700,9 de agosto de 1999, P 30 -33 
87 Ibíd P 32. 
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motocicleta. En 1993, Ríos Godfnez formaba parte del equipo Internacional de 

acrobacia y con la llegada de su nuevo comandante, Jorge Enrique Gama Peña, le 

fue exigido un entre de 200 pesos semanales. 

Recuerda Rios Godinez que "desde 1993 nos unimos vanos acróbatas y nos 

presentamos ante Cué Sarquís para denunciar [o que sucedia, Inc[uyendo [o 

referente a Gama Peña, el Jefe de Motopatrullas nos contestó que mejor nos 

calmáramos o la ibamos a pasar muy mal. Entonces [e advertimos que 

procederiamos conforme a[ Derecho, y nos respondió que a é[ no [o tumbaban ni 

cinco ni cincuenta motopatruHeros"S8. 

Como consecuencia de esas amenazas, en 1995 e[ Suboficiai Manuel Arturo 

Hernández Ortiz, fue lesionado luego de denunciar públicamente a [os mandos del 

Agrupamiento de Motopatru[[as. Hernández Ortiz fue agredido con un gato 

hidráulico, motivo por el cual sufrió fracturas diversas en el mentón. 

Cué Sarquis fue amonestado públicamente por [a entonces Secretaría Genera[ de 

Protección y Vialidad ante una recomendación de ia comisión de derechos 

humanos del Distrito Federa[, ya que habia arrestado a 5 policias durante 115 

horas, cuando el máx'lmo de ley era de 36 horas, y por agredir verbalmente a [as 

esposas de éstos mintiendo sobre su paradero. Con la depuración de la policía en 

e[ tiempo del Secretario David Garay Ma[donado, Cué Sarquls fue dado de baja 

junto con casi 200 mandos, pero [a ex ministra de [a Suprema Corte de Justicia de 

[a nación, lrma Cué Sarquís, hermana de éste se opuso. 

e8 Ibid. P.31 
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Finalmente, Cué SarqUis salió de la corporación con un2 indemnización; s:n 

embargo, dos años después se reintegra a la Secretaría de Seguridad Pública con 

el equipo de Rodolfo de Bernardi". 

Con su reingreso, el problema se volvió a presentar, hasta que el 3 de agosto de 

1999 los policias del Agrupamiento de Motopatrulleros decidieron hacer un plantón 

indefinido en el Zócalo capitalino con el propósito de remover de! cargo a CL:é 

Sarquis, haciéndolo responsable de cualquier atentado que sufrieran tanto ellos 

como sus familiares. 

Dos semanaS después, la Contraloria Federa! del Distrito Federal separó de su 

cargo a Cué Sarquís, así como al Subdirector Marco Antonio Hurtado Aguilar y el 

Jefe de la oficina administrativa, José de Jesús Méndez García, La contralorla 

argumentó que se les separaba de su cargo con el fin de investigar su desempeño 

ante las múltiples quejas de corrupción que existían en su contra90 

Sin embargo, el corolario de este proceso de deterioro de la imagen de los 

cuerpos poliCiacos de la ciudad de México en 1999 se dio con el enfrentamiento 

entre miembros del grupo de inteligencia Álamos de la Secretaría de Seguridad 

Pública y policias judiciales de la PGJDF, el 9 de diciembre de 1999. Este confiic~o 

sucedió cuando elementos del grupo de inteligencia junto con dos agentes de la 

Policía Judicial del Estado de México "... aprehendieron a dos presuntos 

secuestradores, un policia judicial capitalino y un empleado de la Secretaria de 

Hacienda, lo que derivó en la detención de los dos policías estatales y tres de la 

SSP por las presuntas irregularidades en las que incurrieron al llevar a cabo las 

89 01ayo, Ricardo. Separan de sus cargos a tres jefes del Agrupamiento de Motopatrullas La Jornada, 24 de 

agosto ae 1999, P.55 
90 1dem. 
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detenclones sin contar con orden de presentación o aprehens\ón,,91. Esto dio 

origen a una demanda por parte del grupo Álamos en contra de los agentes 

judiciales al salir severamente golpeados en este operativo. 

Muy pronto la escalada de acusaciones llegó hasta los altos mandos de ambas 

corporaciones hasta convertirse en un problema personal entre el Jefe de 

agrupamiento Álamos y el subprocurador, Hugo Vera Reyes, que calificó al 

primero de traidor. Finalmente, el 17 de diciembre la disputa llegó a su fin cuando 

el jefe del agrupamiento Álamos envió un oficio al citado subprocurador para 

aclararle que los conflictos no debían llegar a ser personales92
. 

3.3 CORRUPCiÓN Y MONOPOLIO: EL CONfLICTO DE LA POLiCiA AUXiliAR 

DEL DISTRITO FEDERAL EN 1999 

3.3.1 EL fRAUDE MILLONARIO: El ORIGEN DEL CONfLICTO 

El conflicto de la Policia Auxiliar del Distrito Federal, tiene su origen en el 

descubrimiento de un desfalco de proporciones millonarias a las arcas de la 

Secretaría de Seguridad Pública en los primeros dias de junio de 199993
. Este 

91 Bolaños Sánchez, Angel. SO{¡Cltarán álamos amparo contra la formal prision La Jornada, 21 de diciembre 

de 1999, P 53 
92 Cfr El Universal Piden fin a/ conflicto Álamo-PGJ 26 de diciembre de 1999, P 48 
93 Fuentes periodísticas extraofiCiales mencionan que este problema se originó a partir de la confrontación del 

Secretario de Seguridad Pública, Alejandro Gertz Manero, con el ex director de la Policía Auxiliar, FrancIsco 
RUlz Gamboa, por la prepotencia mostrada por un Qrupo de escoltas de esta corporación. Gertz Manero 
ordenó que fueran arrestados y posteriormente cesados definitivamente De acuerdo con el penodlsta José 
Sánchez López de la Revista Cómo, las acciones del titular de la SSP no obedecían a mtenClones reales de 

sanearla sino a un afán vengativo del temperamental jefe poliCiaco, qUien no toleró la soberbia de RUlz 
Gamboa al negarse a cesar a los tres elementos. Cfr. Sánchez Lopez. José. Gerlz Manero: apático a sanffar 

la Policía Auxiliar. Revista semanal Cómo No. 698, 1 de agosto de 1999. P 47-49. Otra de las pOSibles causas 
manejadas en esos días en los periódiCOS por la cual Ru:z Gamboa pudo haber sido retirado de su cargo, fue 
por la negligenCia con la que se atendiÓ la balacera OCUrrida en la pnmera semana de Junio en la estación 
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desvio de fondos fue detectado a partir de auditorias que realizó la SSP para 

obtener fondos para el gobierno de la ciudad, ya que habían sufrido un recorte 

presupuesíal hasta del 35 por cienío. En palabras de Gertz Manero, en la audiíoria 

se observó que: 

" La Policia Auxiliar obtuvo el año pasado ingresos por 2,500 millones de pesos, 

que provienen de los servicios de vigilancia a los ciudadanos y a [as empresas. Es 

una cantidad ·,nmensa. Si esa cantidad salia equilibrada y se gastaban los 2,500 

millones de pesos, evidentemente podríamos hacer algún tipo de ahorros. La 

auditoría tenía. pues, ese objetivo, conocer la operación de los ingresos y los 

egresos para ver en qué parte podíamos encontrar los recursos para poder 

financíar las bajas de presupuesto"94. 

En la auditoría se encontraron operaciones que presentaban una serie de vicios. 

Particularmente, se detectó que los contratos por los servicios eran de distintas 

cantidades y para diversas personas, sin embargo, era el mismo servicio, y a unos 

se les cobraba más que a otros. El problema central fue que los 2,500 millones de 

pesos que la Policía Auxiliar ingresaba a la tesorería, regresaban intactos a la 

corporación, como parte de su presupuesto anual. Esto es, que el dinero segu fa 

un laberinto que no permitía que ingresaran a los fondos públicos. Así, Gertz 

mencionaba: "Ni la Tesorería del Distrito Federal ni [a Secretaría de Finanzas ni la 

Secretaria de Seguridad Pública reciben a:gún centavo de estos míllones de pesos 

que erogan los capitalinos ( ... ) Y no obstante haber tarifas oficiales, en la Policia 

Polanco de la línea 7 del metro. Cfr, SínteSIS poliCiaca Separan del cargo a Superintendente de la Policía 

AUXiliar. El Universal, 13 de Jumo de 1999, P 82 
94 iviarín, Nidia Cada año se pierden $300 mliíones en ia FOÍ1cía Auxíllar' Gerrz Excélslor, 28 de JuniO ae 

1999, P 29 
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Auxiliar se cobra a discreción. Ese dinero se pierde en una maraña de vericuetos. 

Son fondos públicos manejados como empresa privada,,95. 

De acuerdo al boletin de techa 10 de junio de 1999 emitido por la Secretaria de 

Seguridad Pública, [a Policía Auxiliar prestaba servicIos de seguridad a 5,098 

empresas, de las cuales 1,156 eran empresas privadas; asimismo, la cuota 

mínima por elemento era de -: 24 pesos al día. A raíz de esta auditoría se encontró 

un fraude de por [o menos 400 millones de pesos que no pudieron ser justificados 

por los directiVos de la corporación. Y es que después de la adquisición de 

patrullas y uniformes, sobraban aproximadamente 400 millones de pesos anuales 

que se entregaban a un fideicomiso. Asi, el titular de [a SSP adelantó que la 

revisión se ampliaría "o.. unos años atrás para verificar los ejercicios 

administrativos correspondientes,,96. Para e[ 14 de junio de 1999, en conferencia 

de prensa el jefe de la po[icia capitalina aseguró: 

"E! despacho encargado de la Investigación les solicitó la información, sin embargo 

se negaron a proporcionarla. Ante un acto de rebeldia de esta naturaleza, e[ Jefe 

de Gobierno, Cuauhtémoc Cárdenas, y yo, determinamos otorgar una licencia al 

director de [a PA para poder llegar a[ fondo de esto ( .. ) grandes cantidades de 

dinero utilizado no estaban comprobadas; y [os responsables no sabian en donde 

se habían invertido'.97. 

Para e[ 25 de junio fuentes oficla[es de [a SSP informaban que como resultado ce 

las investigaciones que se habian llevado a cabo en la auditoria de [a PA se habra 

detectado un ía[tante adicional de 100 ml[iones, que se sumaba a ios 400 millones 

95 Idem 

96 Arreoia V;ilarreai, Ernesto Aüditorías en cascada en fa Policía AUXiliar Ovaciones, 28 de jUniO de 1889, P.S 

97 Reyes, Arturo Dan licenCia temporal ajetes de /a Poflcía Auxiliar Reforma, 15 de junio de 1999, P.2B 
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que no se habían justificado. Así, en dos semanas la cifra había pasado a 500 

miilones de pesos. Ahora, los siguientes pasos de la auditoría se dirigirían hacia 

los salanos que ganaban los comandantes de agrupamientos y de destacamentos. 

Al mismo tiempo, la dirección de la Policía Auxiliar era asignada temporalmente al 

General de Brigada, José Luis Silva Quiroz. En los medios periodísticos se 

mencionaba que, de hecho, su designación respondía a la necesidad de un 

mando que se hiCiera responsable de la cuestión operativa. 

Por otra parte, un miembro de la PA que pidió su anonimato explicaba: " ... los 

salarios de cada uno de los comandantes de los agrupamientos son distintos 

porque dependen del número de destacamentos que tienen bajo su mando, de los 

contratos que logren obtener por la venta de los servicios de vigilancia y custodia, 

asi como por el número de policías que tienen bajo su responsabilidad. Entre más 

elementos tengan bajo su mando, más alto será su salario ( ... ) hay agrupamientos 

que tienen como 3 mil elementos y sus comandantes ganan en píOmedio, entre 

200 Y 240 mil pesos (mensuales) .. .',9S 

Los comandantes tienen la obligación de buscar nuevos contratos y de manten er 

la cartera de servicios que ya tienen, pues de lo contrario ganan menos. Ellos 

también se encargan directamente de cobrar los cheques en forma quincena! a las 

empresas y lo depositan en una cuenta en banca Serfin, a nombre de la Policía 

Auxiliar del Distrito Federal. Al respecto, el informante abundaba: "De todos los 

ingresos que obtenemos existe un remanente que va directamente a un 

fideicomiso bancario que contrató ia corporación y que está controlado por los 

mismos comandantes de los Agrupamientos, bajo el régimen de un comité técnico, 

98 Torres, Mano. ASCiende a 500 millones e{ posible fraude en la PA El Umversal, 25 de Jumo de 1999. P 81 
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el cual dec1de de manera discrecional de que manera se van 2 utl\izar los 

íecursos·,gs. Esta circunstancia se deriva de la forma en que la Policía Auxiliar 

comenzó a percibir los recursos desde su origen 100 

Presumiblemente, este fideicomiso se financiaba con una parte del 33 por ciento 

que se les descontaba a los policías de su salario para contratar el seguro de vida 

La otra parte de ese porcentaje se destinaba a la Asociación Civil denominada 

"Servicios Sociales para la Policia Auxiliar", esta figura juridlca, de acuerdo a Gertz 

Manero, sirvió para desviar una importante cantidad de dinero que supuestamente 

era destinada a cubrir los gastos médicos, prima vacacional, aguinaldo y 

uniformes. "Ambos organismos (eran) administrados por los 26 comandantes de 

agrupamiento que dirigen a esta policía complementaria,,101. 

El descuento del 33 por ciento representaba a todas luces una violación al 

apartado B del articulo 123 de la Constitución mexicana y de la Ley de los 

Tiabajadores al Servicio del Estado que" ... seFlala que no se les puede íetira¡ a 

los trabajadores cantidad alguna de su salario, la normatividad financiera del 

sector público, el Código Financiero del Distrito Federal, asi como otras leyes y 

reglamentos señalan ésto,,102. 

En el periódico Universal, el 29 de junio salía publicada una nota donde elementos 

de la Policía Auxiliar reconocían que cuando firmaban sus contratos para formar 

parte de la corporación, se les incorporaba, sin su consentimiento, a la asociación 

civil a la que se desviaba el 33 por ciento de su salano. Esta fuente periodística 

99 ldem 
1ea Es cecir. cuando los veladores recibían sus emolumentos dlrectar.1ente de las personas a las que 
~restaban sus serviCIOS 
01 Reyes. Arturo Sangran los mandos a pOlicías auxiliares Reforma. 25 ce JuniO ce 1999, P 28. 

102 Torres. Mano Asciende a 500 millones . . Op Clt P 81 
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señalaba que contaba con una copia del contrato, en el cual no se estlpu!aba con 

claridad que cantidad de dinero se le iba a quitar de su salario al personal. 

Además, se les hacia firmar una carta de adhesión en la que el firmante le 

otorgaba poder amplio para ser representado por su comandante de unidad ante 

dicha asociación. 

Aún más, la carta decía: "Otorgo mi consentimiento a las condiciones estipuladas 

en los contratos del fideicomiso, celebrados con Bancomer S.A. o quienes lo 

sustituya para que a través de los comités Técnicos entregue a mi nombre la 

aportación correspondiente a ServicIos Sociaies para la Policía Auxiliar del D.f'. 

A.C."1O'. 

Como consecuencia de todo este escándalo, el titular de la Secretaría de 

Seguridad Pública fue citado por la Asamblea Legislativa del Distrito Federal para 

explicar el fraude en la Policía Auxiliar. En esta comparecencia Gertz explicó que 

28 trabajadores administrativos habían sido cesados por negarse a proporcionar 

información financiera de la corporación. También dijo que se estaba a la espera 

de los resultados de la auditoría que llevaba a cabo la Contra lo ría General de 

Gobierno, para poder proceder legalmente contra quien resultara responsable 1O
'. 

ün día después, se anunciaba en ¡os medios periodísticos que cinco comandantes 

de la PA eran propietarios del fideicomiso y otros cinco fungían como suplentes. 

Así, de la primera auditoría hasta la practicada directamente por la Tesorería, el 

desvío de fondos habla crecido, en poco menos de un mes, de forma abismal. De 

acuerdo con el diputado Víctor Manuel Soto Camacho, Vicepresidente de la 

103 Torres, Mano Deben efectivos de fa PA 'donar' 33% de su salario. El Universal, 29 de JUniO de 1999, P 1 

104 Cfr Herrera, Rolando Cesan a 28 de la Po{¡cía Auxl7rar Reforma, 6 de Julio de ¡ 999. P.2B. 
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Comisión de Seguridad Pública de la Asamblea Legislativa, en este instrumento 

financiero se calculaba ahora un desfalco de 7,552 mHlones de pesos, producto de 

once años de corrupción 105. Con estos recursos afirmaba se habían comprado 

ranchos, hoteles, restaurantes y otros negocios productivos. Un ejemplo de ello, 

fue la adquisición del balneario Iguazú en Zacatepec, Morelos por la cantidad de 

12.5 millones de pesos a nombre de Servicios Sociales para la Policía AUXiliar en 

septiembre de 1998 a un familiar de Fernando Salís Cámara, vocero de la 

campaña dé Francisco Labastida Ochoa. Dicho balneario fue destinado coma un 

refugio de descanso de los comandantes de la Policía Auxiliar. 

3.3.2 LA HERMANDAD DE LA CORRUPCiÓN 

Por el nombre de "la hermandad de la corrupción" se dio a conocer en los medios 

periodisticos el gran desfalco en la Policía Auxiliar. En diversos periódicos 

nacionales esta corporación pasó a formar parte del estereotipo político del 

régimen aütoi¡tarl0 y corrüpto que e! Partido de la Revolución Democrática había 

sistemáticamente criticado. En este sentido, Soto Camacho aseguraba: "En la 

Policia Auxiliar existe una 'hermandad de la corrupción', integrada por el director y 

los principales jefes de esa corporación, quienes establecieron una asociación civil 

y un fideicomiso para desviar más de 7 mil 552 millones de pesos sólo en los 

últimos once años,,106. 

Para los primeros dias del mes de julio, como consecuencia del incremento de las 

denuncias respecto a la PI'. en los medios periodísticos, los 26 comandantes de 

esta corporación comenzaron a ser investigados. De hecho, el titular de la SSP 

105 Cfr. Novedades. El desfalco en la Policía Auxiliar sería de 7,552 mdp 8 de Julio de 1999, P 3 

1,"1', Cortés, Leonardo. Desvía más de 7 mmap la nennandad ele la corrupción dentro de la Policía Auxiliar 

Reforma, 8 deju[lo de 1999, P.1B 
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había dejado entre ver la posibilidad de fincar responsabilidad penal contra 

cualquiera de ellos que resultara partícipe de la desviación de recursos. 

La denuncia no se h',zo esperar, ya que al inic"lo de la segunda semana de julio 11 

comandantes fueron calificados como los principales culpables del desfalco 

millonario de la corporación. Esta noticia rápidamente repercutió sobre la 

Asamblea L.egislativa del Distrito Federal. Integrantes de las fracciones del PAN y 

el PRD mencionaron que dicho desfalco podría haber servido para financiar 

campañas de diputados, senadores y gobernadores, así como para la compra de 

votos y otros fines político-electorales. Particularmente, el diputado Soto Camacha 

comentaba que: " ... es ilógico que los jefes de esa corporación se estuvieran 

beneficiando económicamente y sus superiores no lo notaran, por lo que creo que 

desde el (sic) regente Manuel Camacho Salís, Manuel Aguilera y Osear Espinoza 

Villarreal, y sus respectivos secretar'los de esa dependenc"la estuvieron al tanto de 

ello,,'07. 

A pesar de tener los ojos de la opinión pública encima de ellos, a mediados del 

mes de julio los comandantes de la Policla Auxiliar en una sesión decidieron 

continuar manteniendo el descuento del 33 por ciento a ia nómina de los 

elementos policiacos, aun cuando días antes el Secretario de Seguridad Pública, 

Alejandro Gertz Manero, declaraba a los mediOS de comunicación que ese 

porcentaje desaparecería. Por supuesto, esta acción tuvo efectos directos sobre 

los ánimos de los policías, que muy pronto se verían reflejados en una serie de 

manifestaciones por el descontento interno10S
. 

107 Llanos, Raúl y Baltazar, Elie. DeSViarían fondos de fa policía para campañas. La Jornada, 9 de JuliO de 
1999, P.62 
108 Cfr. Torres, MariO. Seguirán descontando 33% al sa!ario de elementos de [a PA, El Ur>iversal, 13 de Julio de 
1999, P.B9 
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Con los ánimos ya caldeados, e[ 22 y e[ 27 de Ju[io se llevaron a cabo dos 

plantones de policías auxiliares que demandaron la eliminación del descuento del 

33 por ciento de su salario y de 100 pesos en vales. Además, protestaron por e[ 

deficiente servicio médico y por el descuento de cien pesos o más que se les 

hacia por cada falta que no Justificaban. E[ primer plantón se efectuó con un 

número superior a 600 elementos uniformados, [os cuales denunciaban que: "A 

este paro convocamos a todos nuestros compañeros de )a Policía Auxiliar, pero en 

cuanto [o supieron [os altos mandos, ellos citaron a su personal en [a Magda[ena 

Mixhuca, a fin de que no se sumaran a [a protesta; amenazaron con suspenderlos 

o descontar[es de su salario si acudian a[ [[amado del paro"1O'. 

Un efecto directo de este primer plantón fue [a respuesta del gobierno capitalino. 

Un dia después, Porfirio Barbosa, Oficial Mayor del gobierno del D.F. declaraba en 

conferencia de prensa que para transparentar las finanzas en [a PA, [a nómina de 

los 40 mil elementos seria manejada desde el gobierno central. "Barbosa explicó 

que el tias!ado de la nómina tiene el objetivo de poner fin a descuentos y 

aportaciones que hacian, indirectamente, [os uniformados a fideicomisos que en 

este momento son auditados por supuestos manejos de parte de comandantes de 

ia corporación"110. 

A poco menos de üDa semana, ya instauradas las negoclaciones entre la dirección 

de la Policía Auxiliar y los elementos policiacos descontentos acerca de los 

sueldos y armamento, se efectuó el segundo plantón en el Zócalo capitalino. En 

esta manifestación nuevamente expusieron los problemas que afrontaban e 

109. Reséndlz, Gerardo y Bárcenas Divani, JaVier. Plantón de poliCías auxiliares El Universal Gráfico, 22 de 
julio de 1999, P 4 
'10 Olaya, Ricardo. Maneprá el got!lemo central la nómma ae la policra AUXiliar. Porfmo Barbosa La Jornada, 
23 de Julio de 1999, P 59 

70 



'l~caPítU¡O I ~ 
L. ___ I~ 

La !/'dus¡"w de la '~gueIdaJ· 
i4onO/JO/¡O y corrupuó" en 'a Poi Aw: dd DF 

Incluso pldieiOn que Francisco Ruiz Gamboa devolviera el dinero que se habla 

líevado de los fideicomisos"1i. Este segundo plantón derivó en una comisión de 

policías auxiliares que establecieron un pliego petitorio integrado por 10 puntos. 

Para los primeros días de agosto, Gertz sostuvo una reunión de trabajo con la 

comisión integrada por 15 policías que representaban a los 600 elementos 

descontentos. El acuerdo más importante se centró en que a partir de la pnmera 

quincena de septiembre los salarios de la PA se homologarían con los sueldos de 

la Policía Preventiva, al pasar de los 1,200 a 2,273 pesos quincenales en 

promedio, aseguraba Gerlz Manero 112. Otro punto tratado fue la cuestión de los 

servicios médicos, al respecto ei titular de la SSP les presentó cuatro propuestas 

que tendrían que analizar para que decidieran ser incorporados al IMSS, ISSSTE 

o a un servicio de gastos médicos a través de una red de hospitales privados. 

Por otra parte, ante la presión ejercida por los po licias auxiliares descontentos, un 

grupo de comandantes amenazó a oficiales y tropa para que desistieran de su 

lucha en defensa de sus derechos y sus salarios. Como consecuencia de esto uno 

de los líderes de la comisión, Bernardo Ruiz Gerardo -quien ya había denunciado 

públicamente amenazas contra su persona- fue despedido de su trabajo, luego de 

que fuera acusado por el jefe de su agrupamiento de repartir propaganda 

subversiva, faisificar firmas de sus compañeros e incitarios al desorden. Esto 

generó que Ruiz Gerardo y 50 policías más realizaran el 6 de agosto una huelga 

de hambre frente a las oficinas del Distrito Federal. 

111 Castillo, Gabriel. Protestan de nuevo polIcías auxrflares en el Centro Hlstónco El Universal Gráfico, 27 de 

Julio de 1999, P 6 
112 Cfr Reyes, Arturo. Busca SSP proceder contra comandantes Reforma, 4 de agosto de 1999, P 28 
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A partir de esta nueva ruptura en las plátIcas de negociac\ón el dIrector de la PA, 

José Luis Silva Quiroz, ofrecía una semana después una propuesta integrada por 

cuatro puntos a los pOlicías auxiliares, a saber de los elementos policiacos: 1) que 

debería ser la dirección de la PA junto con los elemenlos descontentos los que 

delerminarian qué tipO de servicio médico les interesaba, el que ofrece el IMSS o 

el ISSSTE; 2) se agilizarían los trámites que se llevan a cabo en la Torre Médica; 

3) construir dos clínicas que se ubicarían en lztapalapa y en Ecatepec, en donde 

viven 80 por ciento de los uniformados, y; 4) o en su caso tener un servicIo de 

gastos médicos mayores, contratado con una red de hospitales 113. 

Sin embargo, esta propuesta no llegó a satisfacer los puntos establecidos en el 

pliego petltorio que los uniformados habían presentado inicialmente al Secretario 

de Seguridad Pública. Su descontento rápidamente se vio refiejado en el anuncio 

de un paro de labores para el día 25 de agosto en coordinación con el Sindicato 

Nacional de Trabajadores Democráticos de la Policía, con el propósito de dar fin a 

las irregularidades. 

Al parecer, la huelga previamente anunciada abortó; no obstante, un día después 

se efectuó el tercer plantón frente al edificio del gobierno capitalino. En esta nueva 

protesta los policías auxiliares amenazaron con una cuarta manifestación para el 

15 de septiembre de no ser satisfechas sus demandas laborales. 

113 Cfr Torres. Mano Responden a Inconformes de fa PA. El Universal. 11 de agosto de 1999. P B~ 
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3.3.3 LA :"!JCHA POR EL PODER Y EL DINERO: LA RUPTURA DE LAS 

NEGOC!ACIONES 

La fuerte promesa de regresar por sus fueros a una nueva protesta no se llevaría 

a cabo sino hasta e[ 22 de septiembre. Con [os ánimos exacerbados por [as 

promesas incumplidas, en este cuarto plantón frente a[ edificio de gobierno 

capitalino y en la Asamb!ea Legislativa se registraron severos actos de violencia 

entre po licias auxiliares. Desde e[ punto de vista del diputado Soto Ca macho, 

entre [os po licias que se habian manifestado se encontraban 30 provocadores, 

quienes se encargaron de desatar [os actos violentos. Estos hechos dejaron como 

resultado seis policias lesionados, entre ellos e[ comandante Luis Huerta quien 

recibió una paliza al ser acusado de espiar la manifestación 114. 

Por su parte, Gertz Manero calificó a este acto como una verdadera provocación 

que obedeció a intereses ocultos, y dijo que actuaria legalmente en contra de e[los 

en cuanto tuviera pruebas necesarias. "Aseguró que desde ei 20 de septiembre, 

[os sueldos de [os elementos de [a Po[icia Auxiliar del Distrito Federal. se 

homologaron con [os de [a Preventiva, además de que [os demás puntos del 

pliego petitorio se estaban resolviendo,,115. 

Este hecho violento, püede ser tipificado como un parteaguas en ei desarrolio áei 

conflicto. A partir de esta fecha, [as relaciones de [os po[icias auxl[iares con e[ jefe 

de [a po[icia capitalina se va [vieron tirantes; es decir, [a legitimidad de Gertz 

Manero se vio erosionada. Una de las consecuencias más importantes de la 

ruptura de [as negociaciones entre [os pO[lcias, comandantes y Gertz, fue [a 

114 Cfr. Reyes, Arturo. Cufpan a provocadores de quejas de aUXIliares Reforma, 24 de septiembre de 1999, 

P 3B 
115 1dem 
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decisión de sustituir del manejo de los recursos de los elementos policiacos al 

director de la Policía AUXiliar. Ello se determinó, de acuerdo al periódico El 

Financiero, entre el Oficial Mayor PorfiriO Barbosa y los 26 comandantes de la 

corporación. En esta reunión se acordó dar un seguimiento estricto al manejo de 

estos recursos destinados a los fideicomisos"6, En el lugar de Silva Quiroz fue 

designado el civil Armando Álvarez qUien quedó al frente del área financiera y a 

cargo de la asociación denominada "Servicios Sociales para la Policía Auxiliar, 

A.C.". La mesa directiva quedó integrada por un secretario, dos vocales y un 

tesorero, todos ellos Civiles. 

Algunos comandantes de la Policía Auxílíar reconocieron que fue el mismo Jefe de 

Gobierno del Distrito Federal, Cuauhtémoc Cárdenas, quién decidió que fuera 

Álvarez Morales el encargado de administrar todos los recursos que genera esta 

corporación. 

Al mismo tiempo, se cesaba a ~5 policías a causa de los disturbios ocasionados el 

22 de septiembre. Esto generó una serie de manifestaciones consecutivas como 

muestra de repudio a esa acción. Un pequeño grupo de elementos policiacos se 

dio cita el 25 de septiembre ante la Asamblea Legislativa del Distrito Federal, este 

plantón vino a alterar el acuerdo previamente establecido entre la Comisión de 

Seguridad Pública del órgano Legislativo y el Secíetaíio de Segundad Pública. Al 

no hallar una respuesta rápida por parte de los legisladores, días después se 

llevarían a cabo dos manifestaciones más de descontento, una en la explanada 

del Zócalo capitalino y otra más en la Glorieta del Metro Insurgentes frente a las 

instalaciones de la SSP. 

116 Domínguez Moreno, Manuel Pone oroen el GOF en la POlicía AuxilIar El FinanCiero, 24 ae septlemDre de 

1999, P.54 
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Muy pronto, los efectos de los disturbios ocasionados días antes por policías 

auxiliares repercutieron en la Asamblea Legislativa del Distrito Federal. Diversos 

diputados de oposición se reunieron con el Secretario de Seguridad Pública quien 

les ofreció enviar al director de la corporación para que les explicara como se 

buscaría resolver el problema. En la reuníón del 4 de octubre celebrada entre el 

Director de la Policía Auxilíar y la comisión de Seguridad Pública de la ALDF no se 

logró ningún acuerdo. De hecho, ante la imprecisión y desconocimiento de Silva 

Ouiroz sobre el estado que guardaba esta corporación, la reunión fue suspendida 

y calificada en los medios periodísticos nacionales como un rotundo fracaso. Es 

por ello, que enseguida los diputados expresaron que esperaban que en una 

semana, el titular de la SSP diera respuesta puntual a las denuncias y demandas 

hechas por los policías auxiliares. 

Es probable que a causa de los reclamos de los asambleístas, la Contraloría 

General del D.F. anunciara pocos días después en fuentes periodísticas 

nacionales, el fin de la revisión de los manejos administrativos en la Policía 

Auxiliar, para atenuar los ánimos de la Asamblea. De acuerdo a la Contra!orfa, la 

auditoría había terminado sin poder revisar los recursos de la Asociación Civil, 

debido a que se trataba de dinero privado al cual no pudieron accesar. La principal 

observación hecha por la Contraloría a la SSP indicó que los recursos retenidos a 

los poiicías para prestaciones sociales no debía ser administrada por una empresa 

privada, como ocurre con la empresa denominada Servicios Especiales 

Administrativos (Seasa), ya que la propia PA podía hacerse cargo de la operación 

con su persona! e infraestructura. 

Se encontró que a los uniformados se les habían hecho deducciones para 

beneficios sociales de hasta mil pesos, que aun cuando aparecen en su recibo de 
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pago, van diredamente a fideicomisos, justo este monto eS el que representa el 

33% al que se había referido el jefe de la poiicía capitalina como un descuento 

indebido117
. 

Ante esta situación, la Asamblea Legislativa citó a una reunión de trabajo al 

Contralor General del Distrito Federal, León Alazrakl, COn el fin de que explicara 

cuáles habían sido los avances que se tenían del manejo admmistrativo de la 

Policía Auxiliar, y si existían elementos suficientes para proceder legalmente 

contra quiénes resultaran culpables. Asi, los dias previos a su comparecencia, se 

caracterizaron por una serie de declaraciones de evidente antagonismo entre el 

Gobierno del D.F. y la Asamblea del D.F. Las denuncias de la ALDF 

transcurrieron, como era de esperarse, de las irregularidades encontradas por la 

Contraloria por malversación de fondos hasta las demandas de ejercicio penal 

contra los comandantes de la Policia Auxiliar. 

Un día antes de ia comparecencia de Aiazraki, el diputado Víctor Manuel Soto 

Camacho, Vicepresidente de la Comisión de Seguridad Pública de la ALDF, 

declaró que la única manera por la cual la Contraloría podría fiscalizar la 

ASOCiación Civil y el fideicomiso sería desconociendo la firma del convenio que a 

fines de 1997 se había autoconcedido el General Juárez Loera, exdirector de ia 

Policía Auxiliar del D.r , y sólo entonces ésta podría solicitar la intervención al 

Ministerio Público, que si tiene facultades para revisar las cuentas del organismo 

creado por los policías 118
. 

117 Cfr. Olayo. Ricardo. Contrataría no pudo auditar recursos de la PO/lcía AUXiliar La Jornada, 18 de octubre 
de 1999, P.61 
118 Pliego, Aaron Podría quedar Impune et fraude en la PolIcía AuxilIar El Sol de Mexlco, 5 de noviembre de 
1999,P16 
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Ya en la comparecencia, las declaraciones de Alazraki vinieron a confirmar la serie 

de denuncias que aún a nivel extraoficial habían hecho los medios periodísticos 

nacionales. E[ contra[or Informó que de enero de 1998 a mayo de 1999 en [a 

Policía Auxiliar se habían desviado mil 152 millones de pesos, como consecuencia 

de retenciones indebidas a[ salario de [os uniformados. Además. enfatizó que [a 

Contra[oria no pudo intervenir en [a Asociación Civil a causa de [a existencia de un 

convenio firmado en 1997. Por lo ~anto, el gobierno capitalino estudiaría la 

posibilidad de nu[,ficar dicho convenio para poder intervenir directamente 119. 

A[azraki llegó a [as siguientes conclusiones en [a auditoría practicada a [a Policía 

Auxiliar. Primero, e[ presupuesto se había ejercído sin ajustarse a [as normas de la 

Secretaria de Finanzas del gobierno capitalino. Segundo, [a erogación de [a PA no 

se sujetaba a [a Ley de Gasto Público, además de destinar dinero de una partida a 

otra. Tercero, [os fondos públicos se habian desviado a una Asociación Civil, esto 

es a una entidad privada, [o que representaba un grave delito tipíficado en e[ 

Código Penai. 

Así, una de [as acciones directas que e[ contra[or habría de [levar a cabo sería 

citar para [a siguiente semana a [os funcionarios de [a corporación a fin de que 

explicaran e[ desvío de [os recursos. También como parte de estas decisiones, 

mencionó que se había suspendido desde el 22 de octubre pasado al direcü:or 

administrativo de [a PA, Severo Rodríguez Huezo, aun cuando no se contaba con 

[os elementos necesarios para responsabilizarlo de actividades ilícitas. 

j19 Cfr González Salgado, Edgardo Detectan el desvío de mil m¡/{ones de pesos en la Policía Auxiliar. El 

Heraldo de MéXICO, 6 de nOViembre de 1999 P 15A 

77 



IcapitUIO 111 ¡", mJu;¡na de /a Il:gundaJ 

/vfO/'opofm y (OrrUpClón en la Pul Al<\. de! D r 

A raíz de estas acusaciones públicas hechas por el Contralor General, una 

escalada de descontento de los comandantes de la Policía Auxiliar se hizo 

evidente en los periódicos nacionales. El j 5 de noviembre, en una carta dirigida al 

Oficial Mayor, Porfirio Barbosa, los comandantes de la PA decían: 

"Nosotros los comandantes no habíamos expresado nuestra Inconformidad ante 

los ataques públicos, porque todo el esquema -financiero, retenc',ón de 33% de 

los salarios a los policías auxiliares- sigUIÓ igual hasta la primera quincena de 

octubre",2o Explicaban que a partir de esta fecha los ingresos ya no entraban a los 

fideicomisos bancarios que creó la Asociación Civil. Por el contrario, a partir de la 

segunda quincena de octubre el dinero Ingresó directamente a la Policía Auxiliar, 

lo que consideraron como una trampa. "Se nos pretendió pagar los gastos 

directamente de 'cuentas presupuestales' para crearnos responsabilidades y 

hasta incurnr en delitos de peculado y defraudación fiscal, para luego 

denunciarnos y meternos a la cárcel y justificar las acusaciones de la Secretaría 

de Seguridad púbHca,,121. 

Desde su punto de vista, los comandantes calificaron a Gertz Manero como quien 

se había encargado de desestabilizar a la Policía Auxiliar con la iínalidad de que 

ésta desaparecí era: el presunto fraude millonario sólo había sido una estratagema 

para el objetivo del jefe policiaco, 

La respuesta por parte de la Dirección de Comunicación Social de la Secretaría de 

Seguridad Pública no se hizo esperar. El día 23 de noviembre de 1999, ia SSP 

publiCÓ en los medios periodísticos nacionales un desplegado en el que informaba 

120 Torres, Mario Podría caer en una cnsls fmanClera la PA, señalan. El Universal, 18 de noviembre de 1999, 

P 610 
121 ldem 
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que el titular de la Policia capitalina había sido acusado de organizar una 

maquinación para justificar falsas imputaciones, despojarlos de sus puestos y su 

patrimonio. De es~a manera, el desplegado enfatizó cuatro puntos: 

1. Un despacho pnvado y la misma Contraloría General del Gobierno del D. F. 

establecieron documental y pericialmente responsabilidades por la cantidad de 

un mil 152 millones de pesos de enero de 1998 a mayo de 1999, atribuibles a 

los firmantes de la carta abierta; 

2. Ei miércoles de la semana pasada la Secretaría presentó una denuncia de 

hechos ante la PGJDF, iniciándose una averiguación previa par los delitos de 

peculado o administración fraudulenta; 

3. Se solicitó a la Contralaría la suspensión de las funciones de los servidores 

públicos que fueron responsabilizados en forma expresa por la propia 

Contralaría; 

4. Se continuará investigando lo ocurrido en administraciones anteriores, para 

que se sepa quién se benefició con dichos peculados122
. 

La contrarespuesta por parte de los comandantes de la Policía Auxiliar fue aún 

más explícita en sus calificativos respecto al Jefe de la Policia capitalina. Los jefes 

de agrupamiento denunciaban que Gertz Manero habia respondido a sus 

denuncias con mañas, arbitrariedades y falsas promesas. De acuerdo con el punto 

de vista de los comandantes: 

122 Crr DireCCión de Comunicaclon SOCial de la Secretaría de SegUridad Publica A fa opmion pública la 

Jornada, 23 de noviembre de 1999, P.14 
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1. El dinem presuntamente desviado es pmpiedad del personal. Estos recursos, 

después de pagar impuestos, eran utilizados por disposición de las autoridades 

competentes desde i 988 para cubrir aguinaldos, vacaciones, servicio médico y 

gastos de operación, entre otros. Su manejo se comprobó fielmente ante las 

autoridades competentes. 

Al no encontrar Gertz Manero ningún ilícito en las revisiones recurrió a la fácil 

maniobra de no aceptar como vigente la normalividad especial de i 988, que a 

través de la Asociación Civil proporciona sus prestaciones y los medios para 

generar sus ingresos. 

2. Gertz Manero no mencionó a partir de cuándo, ni cómo, ni cuánto le va a pagar 

al personal con derecho al ISSSTE, a la caja de previsión y a las demás 

prestaciones, así como al 33 por ciento de aumento que les prometió, En 

cambio si supo a partir de cuando quitarles su patrimonio obligándolos a ceder 

a la SecretaíÍa 260 mii!ones de pesos en efectivo que constituyen ias reservas 

del personal, más otros 150 millones en inmuebles, vehículos y muebles 

generados con el esfuerzo de la PA. 

Por tanto, los comandantes invitaron a debatir públicamente ante los medios de 

comunicaCión. De acuerdo a éstos, en la Secretaría de Seguridad pública 

existía una marcada ineficiencia y corrupción. Así, dejaban una pregunta 

abierta al Secretario de Seguridad Pública: ¿por qué la SSP no le paga a la 

Policía ,ll..,ux¡liar los serViCiOS de :r.ás de 200 elementos que prestan servido de 
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patrullaje y supervisión durante las 24 horas en apoyo al programa de 

seguridad pública del Gobierno del Distrito Federal?12'. 

Ante la abierta hostilidad de las dos partes del conflictc, los policías 

Inconformes en una rápida medida de presión decidieron hacer una marcha 

ante el Presidente de la República, seguida de la amenaza del paro de labores 

de los 40 míl elementos que integran la Policia Auxíllar. La marcha a Los PinOS 

se llevó a cabo el 26 de noviembre, las demandas fueron las mismas que 

reiteradamente se habían venido exigiendo: que se investigara a los 26 

comandantes, se aclarara el destino de los millonarios fondos y se les asignara 

un mejor sueldo y mejores prestaciones. La amenaza del paro de labores, sin 

embargo, no fue cumplida. Pero en su lugar un sexto plantón fue realizado el 

10 de diciembre de 1999, frente a las oficinas dei Gobierno del Distrito Federal. 

En este lugar, los policías inconformes dijeron que su presencia obedecía al 

incurnplimiento en el pliego petitorio entregaao al gobierno capitailno. 

Sostuvieron que e! punto tora! en este pHego era sr cese de ros 26 

comandantes de la Policía Auxiliar que durante muchos años se habían hecho 

rnillonarios124 Tres días después, ante la falta de respuesta de Gerlz Manero, 

se llevó a cabo el séptimo plantón. El lider de los policías inconlormes, Julio 

Bárcenas, decía: "nuevamente fuimos engañados por el Secretario de 

Seguridad Pública.. quien nos aseguró que el 2 de diciernbce recibiríamos 

m Cfr. Alejandro Alatorre Zepeda, Responsable de la publícaclón. A la opinión pública, a todo el personal de 

la Policía Auxiliar. Mel'a, 2.1 de noviembre de 1999, P 23 

124 Morales Segura, JuliO. EnéSima manifestación protagonizaron medIO centenar de policías auxiliares frente 

al GDF Excétslor, 10 de diciembre de 1999, P 33A 
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vales de despensa al iguai que ia po]¡cía prev8:1tiva, sin embargo esto no 

sucedió,,125. 

Por otra parte, una semana después los 26 comandantes presentaron un 

recurso de nulidad contra actos cometidos por el Secretario de Seguridad 

Pública ante el Tnbunal de Jo Contencioso Administrativo. En éi señaiaban a 

Gertz Manero como el responsable de suspender la entrada de recursos a la 

Asociación Civil. 

El recurso administrativo Interpuesto incluía, entre otras cosas, una explicación 

de por qué se habla visto alterado el patrimonio de la Policía Auxiliar. Los 

comandantes explicaban en este procedimiento que desde ei 31 de octubre se 

habla retenido los recursos económicos obtenidos de los contratos; y ahora la 

Oficialía Mayor asignaba los recursos vía fondos revolventes por un monto 

equivalente a los gastos de un mes. AsI también, los comandantes explicaban 

que dicha orden no constaba por escrito lo cual causaba agravio a los actores 

en este juicio, puesto que existe la necesidad de estos gastos de operación 

para poder cumplir con la prestación de los servicios de la Policía Auxiliar. Más 

aún, los comandantes señalaban que no habían tenido ia garantía 

constitucional de audiencia. Argumentaban: "No se ha llevado a cabo, ni se nos 

ha llamado a un proceso administrativo,,126. 

A sólo seis dlas de concluir 1999, Porfirio Barbosa, Oficial Mayor del Gobierno 

capitalino tras anunciar la entrega de vales de despensa por 2,000 pesos a los 

policías auxiliares, mencionó que el Gobierno del D.F. estaba evaluando los 

125 Reyes, Arturo Rea/lzan su sexto plantón. Reforma, 14 de diciembre de 1999, P.2B 
1?6 Oleyo, R!cardo. Interponen 26 mandos de la Policía Auxtlrar un recurso contra Gerlz La Jornada 20 de 

diciembre de 1999, P 52 
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mecanismos para jncorporar a los elementos de la P.A a la Policía Preventiva 

Además mencionaba que se estaban revisando otras demandas, entre ellas la 

incorporación a la Caja de Previsión de la Policia, cuyo consejo ya habia 

aprobado administrar los fondos, aunque todavía no se decidía que pasaría 

con la Asociación Civ',l y el fideicomiso que trabaja desde años atrás, los cuales 

habían servido para pagar sus prestaciones127
. 

Unos dias después, los policias auxiliares, luego de conocer el monto de los 

vales, mencionaron que no eran suficientes para desistir de su pliego petitorio, 

por lo que las protestas y cierres de calles continuarían en tanto no se 

satisficieran sus demandas. Así, de primera instancia los policías insatisfechos 

acordaron con el Oficial Mayor del Gobierno capitalino suspender 

momentáneamente sus medidas de presión, condicionando Su regreso al pago 

del resto de los vales y de un mejor seguro de vida para enero del 2000, aun 

cuando señalaron que no se les había resuelto el punto de la desintegración de 

la AsociacIón Civil. 

No obstante, este primer acuerdo no tuvo mayor efecto. Para el 27 de 

diCiembre los policías auxiliares llevaron a cabo su octavo plantón frente a las 

oficinas del Gobierno capitalino en busca de respuestas a sus demandas 

salariales y laborales. Una nueva íeunión con el oficial mayor de! Gobierno 

capitalino les esperaba, aun cuando no obtendrían alguna respuesta 

satisfactoria. Por lo que señalaron que a partir del 3 de enero del 2000 

rei!l!ciarfall. sus demandas y cerrarían nuevas arterias viales para presionar al 

gobierno capitalino para que este cumpliera con su pliego petitorio '2B 

127 Olayo, Ricardo. En breve, defimclón a policías auxiliares. La Jornada, 27 de diCiembre de 1999, P 38 

1n Reséndlz, Gerardo. Reiniciarán policías auxtll8res protestas. El UniVerSal GráfiCO, 29 de diCiembre de 

,999, p 3 
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A! mismo tiempo, que los policías auxiliares inconformes consideraban la 

posibilidad de efectuar nuevas marchas. un nuevo movimiento de descontento 

ahora proveniente de la Policia Bancaria e industrial (PB[), corporación que tiene 

el mismo régimen finanCiero de la Policía Auxiliar, comenzaba a gestarse. El ocho 

de enero del 2000 alrededor de 100 agentes de la PBI marcharon sobre [a 

Avenida Reforma gritando consignas contra e[ director de esa corporación y 

exigiendo un aumento de 25 por ciento de salario, además de vales de 

despensa 129, 

Así, e[ mes de enero, se caracterizó por un [argo impasse del conflicto de la 

Policía Auxiliar. Es decir, fue hasta finales de ese mes cuando se llevó a cabo una 

nueva marcha, demandando el cumplimiento de todos los puntos de su pliego 

petitorio. Y es que hasta ese momento los policías aUXiliares únicamente habían 

obtenido el pago de los vales de despensa. 

Al mismo tiempo, salía publicado en el periódico El Universal la noticia de que [a 

denuncia por el fraude millonario podría no proceder debido a que no existían los 

elementos necesarios para probar la comisión de algún delito. De acuerdo con 

fuentes de la Procuraduría de Justicia de! Distnto Federal, e! diario señalaba que 

no existía irregularidad alguna detectada hasta el momento sobre la actuación de 

los 26 comandantes que controlaban la Asociación Civil denominada "ServiCIOS 

129 Boiaños, Ángei Marchan policías, exigen pago de vales de despensa. La Jornada, 9 de eneiO del 2000, 
P.51 
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Sociales pam la Policía Auxiliar del D.F.", ya que al parecer habían actuado con 

apego a las normas de la Asociación y con el consentimiento de los policías'l3o. 

De acuerdo con los argumentos de defensa de los comandantes de la PA: 

1) Los po licias cumplían puntualmente con todos los turnos que le correspondia 

trabajar como mínimo, por lo que recibían de la Asociación Civil un total de 67 

por ciento de la cuota que pagara el usuario del servicio; 

2) Los policias manifestaban su conformidad de ingresar como asociado a la 

Asociación Civil, por tanto, las prestaciones que el policla recibia eran en 

carácter de asociado y no de trabajador; 

3) Existia una carta de adhesión a la Asociación Civil; en ella los policías 

otorgaban poder amplio, cumplido y bastante para que sus comandantes los 

mpresentaran en íos fideicomisos bancarios. 

En este mismo mes, también salía a la luz pública una nueva asociación Civil 

formada el 20 de enero por más de 30 mil elementos de la Policia Auxiliar. Al 

parecer esta nueva agrupación se había organizado de forma similar a la 

Asociación Civil anterior, reproduciendo sus mismos vicios, ya que también 

retenian un porcentaje del salario de los policias y enajenaban la facultad para 

participar en fideicomisos bancarios. 

130 Otero, SilVia y Torres, Mario El caso condenado al archivo muerto, No hay delito que persegUir en la PA 

El Universal, 28 de enero del 2000, P.81 
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Poco tiempo después, se descubrió que Eduardo Julio Bárcenas, líder del 

movimiento de policías inconformes, y también presidente de la nueva Asociación 

Civil, había hecho malos manejos de los recursos. Aún cuando no se logró 

cuantificar el monto de! dinero desviado, se detectó que había adquirido una 

nueva casa, por lo que los mismos miembros de la nueva Asociación le solicitaron 

su renuncia. 

Para finales del mes de enero Porfirio Barbosa, Oficial Mayor del Gobierno 

capitalino, se retractaba de la oferta de incorporar a los policías auxiliares al 

Gobierno del Distrito Federal, con lo que gozarian de las mismas prestaciones que 

los uniformados de la SSP. Barbosa argumentó que esto sólo lo podría determinar 

el Congreso de la Unión. Aún más, les advirtió a los po licias inconformes que no 

era responsabilidad de las autoridades del D.F. crear nuevas plazas para ellos. 

Con estas declaraciones las puertas para nuevas marchas y cierres de avenidas 

estaban abiertas y las probabilidades de solución parecen Ser todavía más 

escasas. 

3,3,5 EL DESENLACE DEL CONFLICTO 

El 8 de febrero del 2000, el gobierno capitalino hacía entrega de la segunda parte 

de los vales a los policías. El piOpósito de la distribución de los recursos era claro: 

detener la siguiente manifestación de los Policías Auxiliares que había sido 

anunciada para el 15 de febrero. Sin embargo, para esta fecha más de medio 

millar de policías auxilfares ~esta vez acompañados de policías bancarios e 

industnales- se manifestaron frente al gobierno de la ciudad de México 13~. 

131 Barcenas, Javier Divanl. Plantón de policías auxlflares y bancarios. El Universal Gráfico, 15 de febrero del 
2000, P 6 
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Casi dos semanas después, [os pOlicías auxIliares anunciaban que continuarían 

con huelgas de hambre, como plantones, manifestaciones y suspensión de 

labores de no cumplir el Secretario de Seguridad Pública las promesas hechas 132, 

La respuesta del Gobierno Capitalino fue rápida y categórica. Ese mismo día, el 

Secretario de Seguridad Pública ordenó que se homologaran los salarios de los 

cornanciantes de la Policia Auxiliar con los de la Policía Preventiva. Esto, por 

supuesto, generaba un saldo deficitario en los sueldos de los comandantes, pues 

dejarian de percibir aproximadamente el 80% de sus salarios 133 

Otra acción similar fue ejecutada, cuando la SSP anunció el 2 de mayo la 

destitución de 7 jefes administrativos de la Policía Auxiliar. Para el 16 de mayo, en 

los diarios nacionales el Gobierno del Distrito Federa! sacaba un desplegado' 

dirigido a la opinión pública donde anunciaba que en sólo dos dias se 

homologarian los salarios de los policias auxiliares que estuvieran contratados por 

el Gobierno del D.F., con \0 cual recibirían el bono de riesgo que percibía el resto 

de la Policía Preventiva. Al mismo tiempo, hacían una convocatoria pública para 

que todo el que deseara denunciar los saqueos que se habian venido realizando 

en la Policia Auxiliar. 

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos del GObierno Capitalino por tender lazos de 

comunicación con los policías disidentes, otro paro estallaba al dia siguiente. Ante 

estos hechos, el Secretario de Seguridad Pública mencionó que el tinte de este 

132 ROjas Esparza, Ernesto Huelgas de hambre en la Po/rcía AUXiliar MéXICO Hoy, 25 de febrero de1200Q, P. 
14 
~n Peralta, Mano Acusan a Gertz Manero de "intentar desestabilizar" a la Polrcía Auxl/¡ar. E;<célSIQr, 25 de 
febrero del 2000 P. 32 
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paro era de carácter político y, por supuesto, con fines electorales, pues una gran 

parte de las demandas hechas estaban por ser resuenas 134 

Unos días después el gobierno de la ciudad daba a conocer el beneficio 

económico que tendrian los 40,000 elementos de la Policía Auxiliar al entregarles 

el bono de ríesgo y la homologación de los sueldos que finalizaría en un lapso de 

50 días. 135 

Al ¡,n los esfuerzos comenzaban a rendir ¡rutas. Para el 25 de mayo el Gobierno 

capitalino y los policías auxiliares se reunían en una mesa de dialogo para buscar 

una fórmula que redujera los porcentajes de partícipacíón económica de los 26 

comandantes. Los lideres de los policías mencionaban que esperaban del 

Gobierno capita[íno un proyecto de decreto para crear una caja de previsión, y que 

de no ser así no se firmaría algún documento que diera legitimidad a las pláticas 

que se estaban efectuando. Por otra parte, en [os paSillos del gobierno capitalino 

varias fuentes mencionaban que en breve se presentaría el decreto, donde se 

traiaría [a compactación del tabulador y una justa distríbución de las comisionas 

que cobraban los comandantes por contrato 136 

El 26 de mayo, justo un día después de los rumores, en los períódicos nacionales 

se anunciaba la expedición da un decreto en la gaceta oficia! para crear la caja de 

previsión social de la Policía Auxiliar. Al mismo tiempo se anunciaba el 

134 Dávila, Daría. Geriz Manero atnbuye al PRf las protestas de polIelas y taxistas en el Zócalo, buscan 
desestabilizar la ciudad, dice Cron¡ca, 17 de mayo del 2000. P 28 
135 Sotera, Cruz. Otora,m beneficios a fa Policía Auxiliar Cuestión, 19 de mayo del 2000. P.3 
:36 Olayo, Ricardo. El GDF Y policía auxiliares buscan reduc/( ganancias de comandantes La Jornada, 25 de 
mayo del 2000 P 37 

88 



I
CapitUIO I m; 
'----_~I~ 

La ma'¡"lr,(1 dr la 'e;;uridat! 
Monopo/iO ycorrupcJ(J1l (;.'J la Pul Aux d,.1 D F 

estabiecimiento de 26 mesas para atender la problemática laboral de los policías 

aux!liares137 

En contrarespuesta a los movimientos efectuados por el gobierno capitalino, Jos 

comandantes de la PA comenzaron una serie de movimientos para demostrar su 

Inconformidad respecto al control del presupuesto de la corporación, que ahora 

era ejercido por el Gobierno capitalino. No obstante, la respuesta de; Gobierno 

capitalino fue directa: comenzó a dar los llamados reembolsos. es decir una 

partida destinada al mantenimiento de cada uno de los agrupamientos y 

destacamentos. 

A pesar de estos primeros acuerdos, la sombra de nuevas marchas y plantones 

por parte de los policías auxiliares no se había diluido, pues aún quedaba una 

duda: ¿Cuándo sería pagado el bono de riesgo? Así, el 9 de junio en un frente 

común con la Pelicía Bancaria anunciaban un nuevo paro para el 2 de julio de no 

recibir respuestas satisfactorias a sus demandas que, ahora, se centraban en que 

cada uno de sus Integrantes contará con una plaza presupuestal -prestaciones y 

sueldos de los polieías preventivos- y la llegada del bono de riesgo. También 

mencionaban qce desconoclan a sus representantes, ya que de acuerdo a su 

interpretación se habían eoludido eon los comandantes. 

El paro, sin embargo, se efectuó más pronto de lo esperado. El 16 de junio un 

grupo de 300 elementos realizó una manifestación por diversas avenidas del 

centro histórico. Las demandas, otra vez, S8 centraban en la destitución de sus 

comandantes y la llegada del bono de riesgo '38. 

137 La Jornada Con este Gobierno sí se puede dialogar 26 de mayo del 2000 P 30 
138 El FinanCiero. Llegan a acuerdo con policías auxíflares luego de bloqueos. 16 de Junio del 2000. PA8 
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Para finales del mes de junio, los ánimos entre los policías auxiliares ya estaban 

muy caldeados. Los días 19 y 20 de se realizaron nuevos paros escalonados y 

marchas por parte de los policías, aludiendo que sus representantes se habían 

coludido con los comandantes. A estas alturas del conflicto, el 21 de junio el jefe 

de la Secretaría de Segundad Pública declaraba que se lavaba las manos con 

relación al conflicto, ya que el problema correspondía a quienes pretendian 

representar a los miembros de la PA. Decía categórico que no Intervendría en la 

solución del problema.139 

A pesar de estas declaraciones del Gobierno capitalino -a través del Secretario del 

Comité Técnico de la Asociación que ahora controlaba los recursos de la PA, 

Felipe Rayo- los policías continuaron manifestándose. El 26 de junio, realizaban 

un último plantón en el zócalo para protestar por lo que llamaron "una burla del 

gobierno menliroso". 

Los policías argumentaban que "de ¡os 409 pesos que í8cibieron de incremento, 

les fueron descontados más de 500 pesos, por lo que el incremento real a su 

salario fue de tres pesos ... Y para demostrar lo anterior presentaron sus recibos 

de pago en los que se señala que anteriormente tenían un salario de mi! 649.16 

pesos y con el incremento ahora será de 2,062 pesos con cuatro centavos. Sin 

embargo, se les hace un descuento de 409 pesos con 88 centavos para 

aportaCión de la caja de prevención social. .. Esto es una burla, ya que de los mil 

599 pesos que ganábamos quincenalmente ahora ganamos mil 602 pesos ,,140 

',39 Valadez, lidia Se lava las manos Gerl.z Dor el conflicto de Do/icías auxiliares. E! Universal Gráfico. 21 de 
junio del 2000. P 6 
',40 RUIZ, Angeles. Realizan parlCias otro plantón en el Zóc9fo El Universal Gráfico, 26 de JUniO del 2000 P.4 
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~n la práctica, el Gobierno capitalino lejOS de haber solucionado el problema de la 

percepción económica de los paJicías auxliiares, sólo había logrado enconar aún 

más el problema. Un mes después, el mismo gobierno capitalino intentó darle fin 

al largo conflicto. El 20 de julio la contraloría daba a conocer una resolución que 

inhabilitaba para ocupar cargos en el servicio público al ex director de la Policía 

Auxiliar y a 26 comandantes acusados de fraude hasta por 20 años. Los 

comandantes ser:an susmuidos inmediatamente de sus puestos. 

Así, una vez más, se reactivaba la denuncia penal por las irregularidades 

presentadas en la Policía Auxiliar. Sin embargo, en eta ocasión sería " ... con 

nombres y montos de las Irregularidades",41. 

Los 26 comandantes eran culpados por la Contraloría General del Gobierno 

capitalino del desvío de 1,152, 787, 597 pesos de enero de 1998 a mayo de 1999. 

El mismo 20 de julio el Secretario de Seguridad Pública afirmaba que se 

encontraba satisfecho con la resolución de ia Contraioría y que esta sería turnada 

a la PGJDF que tenía abierta ya una averiguación previa por los mismos hechos. 

Mencionaba además que "de los 26 comandantes de agrupamiento en funCiones, 

8 ya habían sido separados del cargo por incurrir en actos que motivaron se cese, 

de manera que los restantes 18 que aún siguen en el puesto tendrán que ser 

destitLlidos en Lln plazo no mayor de diez días,,142. 

Al mismo tiempo Gertz Manero afirmaba que la dependencia a su cargo ten ia 

estructuro suficiente y sólida para sustituir en e! mando a los 26 comandantes de 

'41 Vlcenteño, DaVid Reactivarán der¡ur1c/2. RefOrma. 20 de Julio de! 2000 P 1_,l\ 

142 Bolaños Sánchez Angel AnunCia Gertz el cese mmedlato de Jefes policiacos Implicados en desvío de 
recursos. La Jornada 20 de Julio del 200. P. 35 
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Agrupamiento de la Policía Auxiliar inhabilitados, a fin de que esa corporación 

compiementaria no decayera. 

La reacción de los comandantes no se hizo esperar El ex director administrativo 

Severo Rodríguez Huezo declaró un dia después que la normatividad de la 

corporación no se regía con el mismo control con el que opera la SSP, por lo que 

solicitaba que las especificaciones debían analizarse de una manera diferente. En 

este sentido, preparaba una documentación para solicitar un al1paro ante el 

Tribunal de lo Contencioso. Otro comandante señalaba que debian analizarse una 

serie de factores que no se tomaron en cuenta como la estructura que tiene la 

administración con respecto a su financiamiento, ya que al no recibir plaza 

presupuesta!, sus formas de financiamiento son de negociación directa con Jos 

clientes y de autoregulación. 

En suma, aun con la resolución de la Contraloría en contra de los comandantes de 

la PA el problema no parece tener una solución en el corto plazo, ya que los 

policías auxHiares, en la práctica, no han recibido beneficio alguno. De hecho, el 

mismo Gobierno capitalino ha mostrado su incapacidad financiera para poder 

incorporar bajo el mismo régimen financiero a las policías complementarias. Otros 

múltiples factores también han intervenido para que este conflicto se vea 

sumergido en un largo camino que parece no tener solución. El más importante al 

parecer es que la demanda presentada por el Secretario de Seguridad Pública, 

Alejandro Gertz Manero, no posee los suficientes elementos jurídicos probatorios 

para que se ejerza acción penai en contra de íos 26 comandantes de la Poiicí a 

Auxiliar. 
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Por otra parte, los líderes de los policías auxiliares inconformes han mostrado que, 

una vez llegados al poder, se vuelven tan corruptos como aquellos que fueron 

originariamente la razón de su levantamiento. El ejemplo más palpable, hasta 

ahora, es el de Juiio Barcenas. Así, es posible pensar que al i:1terior de este 

movimiento se gestará una lucha de poder en función de los intereses económicos 

que creará la nueva Asociación Civil integrada por casi 30 mil elementos. En el 

fondo, el probleMa que prevalecen es la falta de una cultura cívica apegada a 

derecho, dónde se realce el respeto a la legalidad y no a la corrupción que 

permanece en nuestra cultura nacionaL 

En el caso de ios comandantes, como se ha mencionado, ellos ya iniciaron una 

contrademanda jurídica en el Tribunal de lo Contencioso administrativo para 

regresar al anterior orden establecido y frenar algún otro tipo de acción punitiva 

por parte del Gobierno del Distrito Federal, lo que les permitiría continuar gozando 

de los privilegios de usufructuar con el monopolio de la seguridad que les otorgó el 

Estado. Aquí, también es posible pensar que saldrán librados de una acción perlal 

por falta de pruebas. 

Es evidente, después de este análisis de los cuerpos policiacos de la ciudad de 

México, que la corrupción no sólo se da en sus altos mandos a través de una 

relación horizontal, sino que se da en todas las escalas y rangos de la policía 

capitalina, como parte de una cultura sumamente arraigada al sistema politico 

ª-l!torita[[o que la gestó. 

El corolario de este conflicto es que a pesar de la cantidad de recursos 

económicos manejados a través de! Fideicomiso creado por la Policía Auxiliar, no 

han sido capaces de financiar una campaña publicitaria que plantee técnicas y 
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mélodos apropiados para dar a conocer los servicios de seguridad y vigilancia que 

ofrece ai público y tratar de evocar una imagen favorable de la corporación 0, por 

lo menos, una campaña que contrarreste su mala imagen. 
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En este capitulo se tratarán dos elementos centrales de una campaña de 

publicidad institucional: el marco metodológico pera su diseño y el desarrollo 

de una campaña en sí. El primer objetivo es analizar los elementos más 

importantes que Integran una campaña de publicidad institucional, como son 

los objetivos planteados y el diagnóstico; la organización y el plan de medios 

desarrollado; así como la estrategia de comunicación. y los mecanismos de 

evaluación y auto regulación de la campaña. En el segundo objetivo se 

contempla proponer una campaña de publicidad institucional para la Policía 

Auxiliar del Distrito Federal, con el propósito de revertir el deterioro de su 

imagen. 

4.1 PROCEDIMIENTO PARA UN DISEÑO DE CAMPAÑA INSTITUCIONAL 

Como se ha mencionado anteriormente, la publicidad institucional es un 

instrumento que permite dar a conocer la estructura, objetivos y políticas de una 

organización. 143 Por lo tanto, el objetivo de una campaña de publicidad 

institucional estaría centrado en el diseño de una imagen favorable respecto a la 

institución, dando a conocer su estructura, objetivos y poiiticas ante sus diferentes 

públicos (clientes, sociedad, gobierno, proveedores y medios de comunicación). 

Asimismo, en una campaña de publicidad institucional -al igual que en el resto de 

las campañas propagandísticas o de publicidad comercial- un primer elemento a 

considerar, es que en su pianeación siempre será necesario la existencia de una 

estrategia que conduzca a su buena realización. 

143Vld.lnfra. Cap 1, p.10 
95 



ICapítUiO Propuesla de CI.lJllpaña de P;¡bI,cldad f"slU~c!O¡¡al 
para fa f'&l,(",a A,iX"l~r de! f):slr,IO Federr.! 

Una segunda condición sería, además de efectuar cada uno de los pasos, saber 

adecuar cada etapa 81 objetivo planteado en la campaña, además de conocer las 

caracteristicas del público a quien será dirigida. De acuerdo con esto, todos [os 

pasos se relacionarían y vincularían entre sí, de tal manera que el éxito de la 

campaña dependería del correcto desempeño de cada fase. 

En este sentido, Phi[ip Kot[er menciona que la gran mayoria de los fracasos o del 

poco éxito de las campañas de publicidad institucional o social se debe, en 

algunas ocasiones a [os epitafios de dichas campañas que pueden revelar 

deficiencias que podian haberse corregido; también es posible que las campañas 

no hayan dado en el blanco de [os destinatarios adecuados, que el mensaje de 

reforma no haya sido [o bastante motivador y que los individuos y grupos o 

poblaciones objeto de [a campaña no hayan tenido forma de responder de manera 

positiva o que la campaña no haya tenido el respaldo económico suficiente 144 

No obstante, también es necesario decir que en cada campaña existen diversos 

factores que la hace distinta a las otras. Este simple hecho, dificulta !a manera de 

establecer un solo método para una campaña. En la práctica, existen diversidad 

de métodos y estilos para su realización. A pesar de el[o, es necesario un 

esquema básico que planteé, de un modo organizado y sistemático, la forma de 

realizar un proyecto publicitario. 

Asi, el propósito de este apartado es señalar, rápidamente, una guia básica para 

ilevar a cabo una campaña de pUbiicidad institucional. En especifico, se trata de 

un esquema que, acorde a las necesidades de nuestro objeto de estudio, planteé 

de manera f[exible [a forma de realizar una campaña de publicidad institucional. 
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Finalmente, es necesario hacer otra acotación antes de describir y desarrollar 

cada uno de [os pasos de la campaña institucionaL Es fWldarnental seña!m io que 

entendemos por campañéL De acu8ído con Jorge Dahdá una campaña de 

publicidad está destinada a obtener utilidades por medio de anuncios que hagan 

atractivos los servicios, y traten siempre de que el cliente potencia! se conv!erta en 

mal al momento de hacer uso de ellos. En pocas palabras, se trata de un conjunto 

de técnicas dirigidas a conseguir un determinado propósito 145. 

Por otra parte, por campaña institucional se entenderá la planeación y estrategia 

de un conjunto de actividades y contenidos a realizarse con el propósito de 

difundir información que logre una imagen positiva de una ¡nst¡tuc¡ón 146. 

En palabras de Kotler, la campaña de publicidad institucional busca en última 

instancia cambiar la conducta, actitudes o practicas de los destinatarios14
'. 

Así por ejemplo, Jesús Gamacho Morelos, en su libro Así se escribe una campaña 

de publicidad efectiva, recomienda para la empresa Mexicana de Aviación la 

creación de una campaña institucional, una campaña "sombril!a" de imagen, 

fundamentada en los aspectos positivos del servicio de Mexicana 14'. 

Por otra parte, se entiende por planeaclón el conjunto de actividades que permiten 

seleccionar, relacionar los hechos y emplear suposiciones relacionadas con el 

144 Cfr Kotler Phlllp y Eduardo l . Roberto Mercadotecnia Socia!. Op. Clt P.16. 
145 Dahdá, Jorge Publicidad Turística. Op. dt PA8 
146 De acuerdo con Norberto Chávez, la acepción más amplia del términO institución es la que Incluye casos 
lan dispares como un organismo de gobierno, una empresa o una figura pública También, el términO 
institución puede abarcar intervenciones concretas, como el caso de una voluntad de institución social. 
Chávez, Norberto. Imagen corporatIVa España, Ed Gustavo GiII, 1994. P. 18 -19. 
147 Gfr ¡{ctler Phlllp y Eauardo L , RODeno. Mercador8cnía Socíai .. Op eiL P.16. 
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futuro, en la formulación de las actividades que son necesarias para lograr 

resultados deseados. Así también entendemos por estrategia el plan para 

compaginar el potencial de la organización (sus productos o servicios) con las 

necesidades del público, esto incluye el plan para seleccionar los grupos de 

púbnco o mercados especificas 149, 

4.1.1 OBJETIVO 

Generalmente, el objetivo de una campaña es definido por la institución o bien por 

el mismo publicista. Sin embargo, es necesario preguntarse ¿Cuál es el objetivo 

que el pubEc!sta o institución desea obtener? De acuerdo con Philip Kotler, el 

objetivo del producto social o institucional es equivalente a la respuesta que se 

desea de un segmento de destinatarios 150. 

Pero más allá de esto, esta pregunta de entrada implica dos elementos: precisión 

y claridad. Precisión, porque de forma exacta se debe enunciar el resultado que se 

quiere alcanzar. Claridad, porque es necesario definir ia naturaleza y dimenSión de 

las acciones del objetivo. 

Por otra parte, es necesario tomar en cuenta las posibilidades en materia de 

recursos humanos, económicos y materiales al delimitar el objetivo. No está de 

más mencionar, que no es viable querer hacer una gran campaña sino se cuenta 

con los recursos necesarios, pues los únicos resultados que se obtendrían serían 

la Ineficacia de la publicidad. 

148 Camacho Morelos, Jesús. Así se eSCrIbe una campaña de publiCidad efectiva. MéXICO, Ed. Diana 1992. 
P 83 
149 Narnakforoosh :\aghi, Mohamrnad. Mercadotecnia electoral. M6xico, UNAM, 1984, P. 61-66 
150 Cfr. Kotler Phillp y Eduardo L, Roberto Mercadotecnia Social .. Op Clt. p. 273. 
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Además, como se mencionaba si el objetivo de la campaña no está delimitado, 

aún cuando se cuente con todos ios recursos para su reai¡Z8Ción, no se obtendrán 

los resultados deseados. 

Ai interior de los objetivos están las metas, que consisten en el ¡:.ianteamiento de 

acciones a reaiizarse dentro de la campaña. Una meta significa el cumplimiento de 

cada una de las etapas de la campaña. Por el contrario, el objetivo es la suma de 

cada una de las etapas exitosamente concluidas. 

4,1,2 DIAGNOSTICO 

El propósito de un diagnóstico o análisis sltuacional es identificar las 

características, necesidades y funciones, del objeto de estudio para el cual se 

propone la campaña, En otras palabras, se trata de definir el perfil de la institución 

en la que se llevará a cabo la campaña, así como el perfil del tema y del 

receptor151
. 

4,1,2,1 PERFIL DE LA INSTITUCiON 

El diagnóstico de la institución permite establecer la tendencia de la campaña. Sin 

embargo, el propagandista tiene que conocer a fondo los lineamientos de la 

151 Philip Kotler identifica, ademas de los puntos menCionados, tres aspectos que garantizan el éXito de una 
campaña de publiCidad SOCial en los medios maSIvos 
1. MOllopoiizaCión. Una campaña de información tiene que asegurarse el monopolio en los mediOS masivos, 
de manera que no deben aparecer mensajes que sean contrariOS a los objetivos de la campaña. 
2. CanalizaCión Las campañas SOCiales masivas y orientadas hada la InformaCión dependen de una base 
favorable en la actitud del público 
3. Complemen!aclón. Las campañas SOCiales funcionan de manera óptima cuando la comunicación Orientada 
a través de los mediOS masivos se complementan con la comunicaCión cara a cara En la medida. en que la 
gente pueda discutir lo que escucha con otras personas, procesará la Información de mejor manera y es más 
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institución para poder determinar lo que se aebe decir o no. Como se ha 

mencionado, cada campaña se reviste de una particular connotación que ia hace 

distinta de las otras. En pocas palabras, un perfil de la institución se puede 

concretar en dos aspectos: lineamientos que la rigen y funciones y acciones que 

realiza. 

Por otra parte, es importante conocer la opinión que Ílene el receptor de ia 

institución. Si la imagen institucional está erosionada o desgastada, como es el 

caso de nuestro objeto de estudio, el primer paso es tratar de revertir o cambiar 

esta imagen. Al mismo tiempo, efectuar acciones que logren cambiar la mala 

opinión de los diversos pÚblícos, de no ser así el mensaje es rechazado de forma 

consciente o inconsciente debido, particularmente, a que el receptor pone una 

barrera a todo tipo de información que provenga de dicha institución. 

Por ejemplo, en la campaña politica para la elección del presidente de la 

República en el año 2000, el PRI promovió -a la par del gobierno- un sinnúmero de 

comerciales televisivos donde mostraba los diversos avances y beneficios que en 

materia de educación, saiud y desarroBo económico el régimen obtuvo en los 

últimos 71 años. Sin embargo, la gran mayoría de los receptores -especialmente el 

votante urbano y con un nivel de educación superior- pusieron barreras a esta 

información debido a la falta de legitimidad y a las crecientes muestras de ejerciCio 

autoritario del poder. Es dificil decir, que en el caso del PRI pudiera darse un 

saneamiento de la imagen, pues representa uno de los ejemplos más claros de 

una institución con una 1magen sumamente desgastada. 

probable que acepte [os cambiOS propuestos Cfr. Ko![er Phlilp y Eduardo L., Roberto. Mercadotecnia Socia!. .. 
Op CIL P. 21-22 
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Este tipo de perfil permite conocer el tema que se quiere abordar. Para ello, se 

requiere hacer una investigación sobre las ventajas y desventajas del tema a tratar 

10 cual permite eStabiecer ei tratamiento que se le va a aar a la institución. 

En ocasiones. ia falta de un conocimiento total acerca del tema hace que se 

generen diversas deficiencias en la campaña propagandística. Básicamente. la 

falta de veracidad y la carencia de información son los dos principales problemas a 

los que se enfrenta un perfl de tema. La falta de veracidad puede generar 

confusiones, porque de antemano da un tratamiento inadecuado dei tema. La faita 

de información también puede generar un rechazo o efecto contrario del mensaje. 

En otras palabras, se trata de elaborar los mensajes con la información correcta. 

4.1.2.3 PERFIL DEL RECEPTOR 

Un receptor especifico supone a una parte de la población a la cual van dirigidos 

los mensajes. Es importante decir, que esie grupo de personas debe estar 

delimitado; es decir, se trata de saber que parte de la población se debe persuadir. 

"El diagnóstico del receptor se refiere a la descripción de las características 

socioculturales del grupo receptor y el acceso que éste tiene a los medios de 

comunicación, junto con sus preferencias respecto a los formatos a través de los 

cuales se difunde los mensajes,,152. 

152 Gonzalez Murguía, Ana LIi!a Diseño para una campaña propagandística. MéxICO, Trabajo de tesls/UNAM­
FCPyS, 1997. P.32. 
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Así, el éxito de una campaña se define de forma fundamental a través de la 

seiección Dei perfii dei receptor o segmer.taclón del mercado, Básicamente, el 

perfil del receptor debe contener información sobre un aspecto: el grado de 

receptividad que el grupo posee respecto a lo que se le va a proponer; esto es, 

realmente conocer la dlspon'ibllidad del receptor paíS aceptar una nueva \dea, aun 

cuando implique un cambio de acUtud en su conducta. 

Por otra parte, el conoc'im'lento profundo acerca del receptor seleccionado implica 

el estudio e investigación del público a quien se dirigen los mensajes. El propósito 

es obtener las principales características económicas, educativas, 

socioeconómicas y culturales de la población en estudio, Para obtener esta 

información es necesario saber quién es el receptor, cómo es, cómo se comporta, 

qué piensa y cuál es su posición respecto al problema. 

La gran mayoría de los autores concuerdan en mencionar que un análisis correcto 

del público permitirá que el publicista se adapte mejor a la situación de 

comunicación. Por el contrario, un proceso de comunicación sin un perfil adecuado 

de comunicación carie el riesgo de generar conductas y promover soluciones 

distintas a la realidad de los receptores. 

Como menciona Philip Kotler, la campaña debe de dar en el blanco en el grupo de 

destinatarios seleccionados, debe saber distinguir los segmentos de los grupos de 

destinatarios, pues cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes 

y valores, y !a campaña se debe adaptar y estructurar conforme a las necesidades 

de cada segmento particular de la población objetivo 153 
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La organización de la campaña es uno de los elementos primordiales para 

delimitar cuando y con quienes ejecutar las acciones y etapas de ésta. De acuerdo 

con Jorge Dahdá, \a organización es el señaiamiemo de ias jerarquías, funciones, 

i8sponsabilidades y canales formales de comunicación 154, Diversos expertos 

recomiendan que se requiere un cuerpo multidisciplinario para cubrir diversas 

áreas de especialización de la campaña. Esto significa que no debe ser planeada 

por una sola persona, pues se corre el riesgo de no darle el peso específico a las 

distintas actividades a realizar. 

Es posible decir que entre las principales etapas de una campaña se encuentran: 

el reforzamiento de la imagen lnstitucional, información, concientización, 

sensibilización, promoción de un tipo de conduela, motivación y relorzamiento de 

mensajes. 

Reforzamiento de la imagen institucional. Esta etapa se ejecuta cuando la imagen 

de la institución se encuentra desgastada. Para siio, es necesario sanear la 

imagen de la institución o de algún aspecto en particular antes de promover los 

mensajes con la intención de crear una imagen positiva ante sus drrerentes 

públicos. 

Información. En esta etapa ia finalidad es proporcionar información básica acerca 

del tema con el propósito de enterar a la audiencia. 

153 Cfr Kotler Phillp y Eduardo L, Roberto Mercadotecnia Social. Op GI!' P. 35-36. 
154 Cfr. Dahdá, Jorge. Publ!cldad Turística .' Op. dí. P.86. 
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Concientízación. En esta etapa se apela el sentimiento intenor por el cual el ser 

humano aprecia sus acciones. 

Sensibilización. Es necesario involucrar al receptor para que el mensaje llegue a 

sus sentimientos. 

Promoción de un tipo de conducta. En esta etapa se muestra a[ receptor [a 

conducta o actitud que [a institución desea que se adopte. 

Motivación. Se trata de impulsar e[ receptor actual, explicando [os motivos que se 

tienen para adoptar dicha conducta. 

Reforzamiento de mensajes. En esta etapa e[ receptor debe recibir de forma 

precisa y sólida e[ mensaje. También es necesario [a jererquización de [os medios 

y mensajes de acuerdo a [as etapas. 

Otros dos elementos son necesarios para [a organización de [a campaña. 

La zonificación y la temporalidad. La zonificación responde a criterios geográficos 

donde llegarán [os mensajes. Es conveniente hacer una delimitación de [os 

lugares en [os que se localizaran carteles, folletos y trípticos asi como e[ área de 

difusión de mensajes en medios electrónicos. La temporalidad se refiere a [a 

administración de los mensajes; de ahí, que la existencia de equilibrio en el uso de 

tiempo sea determinante. Para penetrar en e[ público receptor. En otras palabras 

se trata de [a temporalidad de [os mensajes, [os medios por [os que se transmitirá 

y [as zonas donde se realizará. 
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En el plan de medios se determina los medios de comunicación a utilizar, así 

como los formatos y la frecuencia mediante los cuales se llevará a cabo la 

estrategia. Diversos expertos recomiendan que el pí;meí paso a seguir es la 

selección de los medios, qüe supone una investigación acerca de éstos y de las 

costumbres del auditorio seleccionado, para lograr escoger el medio idóneo para 

llegar a dicho público, 

Asi, la selección de los medios se hace de acuerdo al tipo de receptor y al 

auditorio estimado. Si por el contrario, se llegara a seleccionar el medio en fünción 

del mensaje, y no del receptor, la campaña se veria limitada a uno o dos medios, 

La principal recomendación, por lo tanto, es tratar de que el mensaje este presente 

en el mayor número de medios, 

Un segundo elemento a considerar son las características particulares de cada 

medio, en donde debe tomarse en cuenta su lenguaje propio y los recursos 

técnicos con que este cuenta. Obviamente, la estructUi8 lógica del mensaje debe 

ser respetada aún cuando se utilicen diferentes medios, ya que de esta manera el 

receptor al recibir el mensaje por distintos medios puede entenderlos como parte 

de un todo. 

Existen diferentes tipos de medios. Entre los más importantes se tiene Jos medios 

impresos, medios audiovisuales, medios presenciales, medios utilitaíios (artículos 

promocionales) y publicidad exterior. Algunos publicistas como Jorge Dahdá 155 

han dividido los medios de comunicación en dos tipos: los medios de 
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comunicación generales o colectivos y Jos medios especializados o selectivos. 

Esta ciaslficación es útil para ía pub!icio8j institucional, si se considera que la 

tipología de los medios especializados está encaminada a sectores específicos y 

más reducidos de la población, que bien podría ser el auditorio seleccionado para 

la campaña. 

Entre Jos medios de comunicación generales o colectivos se encuentran: 

periódicos, revistas, televisión, radio y cine. También se encuentran los carteles, 

marquesinas y espectaculares; vehiculos, dirigibles y pubrlcldad mediante 

avionetas y helicópteros, así como caminantes y directorios telefónicos. 

Por otra parte, entre los medios de comunicación especiaiizados o selecti'IJos 

están: 

o Periódicos o revistas de tipo técnico y profesional. 

o Cartas, circulares, tarjetas postales. 

o Directorios telefónicos de prestadores de servicio especializados. 

e Tarjetas de visita o de presentación del personal. 

o Sellos de correo. 

Selección de los formatos. Se entiende poe formato: " ... e[ tipO de producto que se 

va a desarrollar según [os diferentes medios 156. En e[ caso de los medios 

audiovisuales, especialmente en radio y televisión, los fOímatos más conocidos 

son los spots, cápsulas y programas. En el caso de los medios impresos, ios 

formatos se caracterizan como artículos, reportajes e inserciones, entre otros. En 

<55 lbid P.60-61 
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el caso de la selección de los medios como en la selección de los formatos, existe 

una regl2 básica. Es necesario una rigurosa elección, ya que de ello depende la 

correcta selección de los mensajes. En otras palabras, 10 fundamental es que el 

mensaje llegue al objetivo o receptor destinado, logrando que éste adopte la 

actitud esperada. 

Frecuencia. del mensaje. Este elemento debe ser acorde a los objetivos 

planteados por la campaña. No esta demás mencionar que también debe 

concordar con el presupuesto trazado. El mensaje debe ser repetido tantas veces 

lo permita el presupuesto y el medio seleccionado. La continuidad en la emisión 

del mensaje es determinante. 

Es necesario realizar estudios de preferencia del receptor respecto a jos horarios; 

conocer la programación de los canales de televisión y de radio, para de esta 

manera determinar la frecuencia con que se transmitan los mensajes. En el caso 

de los periódicos y revistas es necesario conocer su periodicidad, tiraje y cuales 

son los más leídos por el público. En suma, es necesario determinar el punto de 

encuentro del emisor con el mensaje, a través del medio idóneo. 

4.1.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACION 

El propósito de la estrategia de comunicación es definir las directrices para la 

elaboración y transmisión de los mensajes. En otras palabras, se trata de la 

intención básica del proyecto y un tipo de estrategia en particular. Así, existen 

156 COmISIÓ'l NaCional de PoblaCión Guía de dIseño de estrategIas y tratamiento de contenidos Mexico, 
CONAPO, 1994 P.13. 
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diversos tipos de estrategias que atienden a vanos tipOS de objetivos, como 

püeden ser:!a estrategia informativa, motivacional y promocional, entre otras. 157 

Estrategia informativa, El objetivo central de este tipo de estrategia es llenar 

espacios de inform2ción que genera\!1'ente f1a!! estado vacíos ante los diversos 

públicos o audiencias, o que han carecido de información sufiCiente. 

Estrategia motivacional, en ésta el objetivo fundamental es convencer, o cambiar 

la actitud de la opinión pública y a los posibles clientes, sobre algunos elementos 

de información que ya existen entre ellos pero que no han sido incorporados a sus 

prácticas cotidianas. 

Estrategia promocional, El fin básico de esta estrategia es promover una idea 

específica entre los diversos públicos o audiencia, 

En cada una de estas estrategias el fundamento del mensaje puede ser distinto, 

En unos casos puede ser racional o emotivo, En otros, puede combinar ambos 

elementos y esto depende de cómo se quiera llegar al receptor, o bien a través de 

la razón o del sentimiento, 

Una estrategia de comunicación lleva implícita, además del fundamento del 

mensaje, otros elementos como la intención, los contenidos comunicacionales o 

plataforma conceptual y las formas creativas de los distintos medios de 

comunicación que serán utilizados. 

157 En toda eSlrateg'2 de comurucaclón existen elementos de informaCión. motivaclon y promOCión, sin 
embargo, es una de ellas la que domma debido al énfasis que se le pretende dar, o al propósito o intenCión 
dominante en la estrategia Ibid. P 7. 
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En e[ caso de [a inlención del mensaje, cabe mencionar que en lada campaña de 

publicidad institucional existe un carácter persuasivo 8:1 su trabajo comunicativo, 

que busca cambiar la actitud del des\inalano o lograr que adopte [a conducta 

deseada. Genera[mente, en este tipo de campañas [a intención del cambio de 

actitud debe darse de forma sutil; es decir, que el público seleccionado seB qu¡er1, 

a partií de su propia deducción, deduzca ciertas ideas que le hagan cambiar de 

opinión resp~cto a la institución. 

Un ejemplo claro es [a campaña de publicidad institucional que se ha venido 

ejecutando en [a UNAM. Los medios seleccionados han sido radio y te[evislón. E[ 

universo de! público elegido es la comunidad de estudiantes que pretenden 

obtener un desarrollo profesional en [a UNAM (aproximadamente e[ 40% de [a 

demanda de ingreso cayó) y, en un segundo plano, el resto de la audiencia 

televisiva y radiofónica que usa estos medios. 

En su mensaje [a UNAM omite hablar de [a huelga y sólo destaca que a partir del 

reinicio de clases se han obtenido un sinnúmero de logros como el número de 

clases Impartidas, ¡os alumnos titulados y los logros en la investigación. El nuevo 

lema de [a UNAM dice mucho de [a actitud que se quiere cambiar: la UNAM es 

grande por su gente y fuerte por su espíritu. 

En este ejemplo, e[ mensaje es sutil. No obstante, también es creíble en función 

de [os valores de[ receptor y [as capacidades reales del cambio que ofrece e[ 

mensaje. También es realista y su propósito esta orientado a modificar 

significados, opiniones, conceptos y recepciones. 
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En el caso de los contenidos comunlcacionales, se trata de una plataforma 

conceptual que se \r\corporará a los distintos medlos de comunlcació:-t 

seleccionados. Básicamente, una plataforma conceptual se construye a partir de 

tres elementos: la información técnica del tema; los ajustes de acuerdo con el 

lenguaje de cada medio y las caracterís:icas de las audiencias a las que se 

dirigen. 

En los contenidos comunicacionales también debe destacarse la información de lo 

que se va a promover; esto es, las ventajas y caracteristicas, así como también los 

argumentos que se proponen para lograr el cambio de actitud. 

En el caso de una campaña de publicidad institucional, los mensajes deben llevar 

la firma de la institución, para que de esta forma el mensaje se asuma como un 

producto de la institución. 

Finalmente, la plataforma creativa se integra del conjunto de contenidos 

comunicacionales que se elaboran en la plataforma conceptual y que se traducen 

en formas creativas propias en los distintos medios de comunicación 

seleccionados. 

En una plataforma creativa se establecen los recursos específicos que se 

utilizarán en cada medio y el tipO de lenguaje. Estos recursos pueden ser de 

distinta índole, corno tipo de letra, colores, dibujos, imágenes, entre otros. A pesar 

de [a diversidad, el cuerpo o unidad básica de la estrategia creativa debe 

conservarse, ya que a pesar de que se utiliza en diferentes medios el Significado 

del mensaje debe permanecer. 
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En la plataforma creativa es, precisamente, donde se aterrizan todas las ideas 

plasmadas en la campaña en esta parte se crea ei slogan y el logotipo de 

campaña. 

El slogan de acuerdo cen Jesús Carnache Morelos es el lema del producto o 

servicio anunciado. Es unó frase corta que señala de manera sintetizada ¡as 

mejores características del producto, y en algunos casos, los beneficios que 

proporcionan 158. 

Un slogan se compone de una estructura de palabras que deben ser expresivas y 

resonantes. La eficacia de su mensaje, la mayoría de las veces se debe a fadores 

como la creatividad, su brevedad y la manera como se ha comprendido y 

memorizado por el receptor. Es una regla de oro que el slogan no debe excederse 

de ocho palabras. Y debe provocar al escucharse la repetición por su métrica y 

ritmo. 

El logotipo es la sintesis gráfica a base de letras o formas que tiene como objetívo 

identificar y comunicar la imagen de una empresa, producto o servicio159
. El 

logotipo tiene el mismo objetiVO que el slogan, pero este se expresa con imágenes 

y no con palabras. Es un símbolo; una figura; un icono que identifica la campaña. 

153 Garnacha Marelas, Jesús Así se escobe .. Op. Clt P.98. 
¡SS lbld. P.97. 
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4.1.6 CONTROL Y EVAlUACION DE UNA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD 

iNSTiTUCIONAL 

La fase de control permite analizar los resultados obtenidos en la campaña Con 

respecto a los objetivos orlgina!mente planteados al !Ilicio de ésta. Sin embargo, el 

análisis también puede correr paralelo a su ejecución. Philip Kotler menciona a 

este respecto, que la idea básica del control .. es mantener las desviaciones de 

las actividades de las personas dentro de limites tolerables. de suerte que la 

campaña en su conjunto tenga una elevada probabilidad de lograr sus 

obJetivos··16o 

Básicamente, el control de la campaña -de acuerdo a esta definición- puede 

dividirse en dos aspectos: el control de las actividades y el control del personal. En 

este sentido, Phillip Kotler propone un modelo que establece niveles especifiCaS y 

mensurables de las actividades y del personal, como a continuación se muestra: 

160 Kotler Phillp y Eduardo l., Roberto Mercadotecnia Social. Op Clt. P 317 
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?ROCESO DE;.., CO:\'TROL DE ACTIVIDADES Y PERSONAL 

E,lablec!m¡enlo 
de io~ nn.eles 

.\1ed"lón 
de! 

aeselnpeñO!ejcCUIOr 

DlGgnÓ~!ICO 

det' 
desempeño/lijeClllOr 

SI el desempeño o ejecutor se enCllentra pOr encima o en el ¡ll\ el 

~ 
I ~Qué 

---1> 
2. &Es:a po~ enClma, 

~ r-> deseamos por debaJO, o en 3 ¿Por qué? 
lograr? el nlvel') 

La fuente de La fuente de 
deSViaCIón es - desvlac¡ón es 
un nivel no dIferente de un nivel 

reallsta no rcallsla 

T T 
SI el desempeño o ejecutor sc encuentra por debajO del mvel 

Acción 
corree/11m 

4 ¿Que debemos 
hacer al respecto~ 

Es necesario decir, que no se podrá lograr en marcha de manera oportuna y 

eficiente una campaña de publicidad institucional sino se cuenta con un sistema 

de control adecuado. Y más que un proceso estático, el control debe 

comprenderse como un proceso continuo, que permitan mantener dentro de 

limites tolerables las desviaciones generadas a lo largo de la campaña. 

En el caso de la evaluación -la etapa final en el manejo de una campaña- de 

acuerdo con la Cona po debe cubrir los siguientes aspectos: 

o Detectar SI los objetivos se están cumpliendo; 

e Determinar las causas de éxitos y fracasos de las campañas; 

o Determinar ¡os elementos básicos de la campaña que conduzcan al éxito; 
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o Buscar elementos que permitan onentar la actividad para obtener el logro de 

los objetivos; y 

o Obteneí información que permita redefinir los objetivos 161. 

Una lnvest:gación evaluativa debe tamblén analIzar las relaciones causales En 

este sentido, Suchman ha identificado varios componentes' 

1. Una campaña debe mostrar un desempeño efectivo. Debe establecerse que 

los destinatarios y clientes realmente recibieron el producto social que se 

pretendía. 

2. El programa debe mostrar !a eficacia de su desempeño. Determinará si se 

obtuvieron efectos estadísticamente significativos y si estos efectos Son 

atribuibles a dicho programa. 

3. El programa debe también mostrar la eficacia de su desempeño; sus 

resultados o efectos buscados desde el punto de vista de la sociedad en su 

conjunto. 

4. El programa debe mostrar eficiencia, o lo que es lo mismo, si sus beneficios 

compensan ios costos y si los resultados reflejan un uso eficiente de los 

recursos disponibles. 

5. El programa debe determinar los procesos sociales y psicológicos que 

condujeron a la obtención de sus efectos. 

6. El programa debe mostrar su valor16
'. 

Cabe mencioner, que no es posiQle establecer un método en particular, ya que la 

evaluación puede utilizar todas las técnicas disponibles de muestreo, colección de 

161 ComiSión Nacional de PoblaCión Guia de dIseño . O::J GIL P 65-66. 
182 Cfr. Kotler Phlilp y Eduardo L , Roberto Mercadotecnia Social . . Op. Clt P 338 
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datos, análisis de contenido, etc. Sin embargo, como menciona Kotler, el propósito 

principal de la evaluación será siempre " ... cerciorarse de que haya producido ios 

resuli:ados observabies y cómo lo hizo,,163. 

L!·.2 EL D!SEÑO DE UNA CAMPAÑA !NST1TUC!ONAL 

El propósito de la campaña de publicidad institucional para la Policía Auxíliar del 

D.F. es promover la restauración de su imagen ante los diferentes públicos a los 

cuales aflende. Como se enfatizó en el capítulo tercero, la imagen de la institución 

está severamente desgastada. En otras palabras, no tiene ninguna credibilidad 

ante los receptores 164 

En este sentido, es necesario -antes de generar un proyecto de difusión de 

mensajes que tengan la intención de cambiar la actitud de los receptores­

desarrollar una campaña que saneé la imagen de la institución o, al menos, de 

algún aspecto en particular de su gran problemática. De no ser así, es posible que 

el mensaje sea rechazado de forma consciente o inconsciente debido a que el 

receptor podría poner una barrera a todo tipo de información que proviniera de 

dicha Institución. 

El tema central seleccionado para el diseño del proyecto son los servicios de 

seguridad y vigilancia que la Policía Auxiliar del D.F. brinda en el área de 

seguridad pública en la ciudad de México. Por ejemplo, el Operativo Diamante que 

se instrumenta en las colonias más conflictivas del Distrito Federal; el Grupo 

Celeste que es conformado por mujeres policías quienes brindan seguridad en 

163 Ibíd. P.337. 
164yíd. Infra. P .63 a 95 
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escuelas y parques; y también los ya conocidos policías en bicicleta -usualmente 

llamados pollc!etos- ub!cados en diferentes delegaciones políticas de! Disí:rito 

Federal. 

Los siguientes pasos que se ejecutarán a continuación, Inlentarán ~espetar cada 

una de las etapas mencionadas en la metodología para una campaña de 

publicídad institucional. Cabe mencionar, que la institución emisora del proyecto 

será la propia Policía Auxiliar del Distrito Federal y no la Secretaria de Seguridad 

Pública, ya que es necesano que el receptor identifique plenamente la fuente 

emisora. 

En la campaña se seleccionaron, como se podrá observar más adelante, diversos 

medios de comunicación para transmitir los mensajes elaborados de la campaña. 

En especial, dentro de los medios denominados como colectivos fueron 

seleccionados: radio, prensa, televisión y carteles. En cuanto a los medios 

denominados selectivos fueron seleccionados las revistas de tipo técnico y 

profesional en la materia, así como cartas personaEzadas y periódicos dirigidos a 

un público en particular. 

4.2.1 OBJETIVO 

El objetivo de esta campaña es "Dar a conocer las acciones positivas de la Polieí a 

Auxiliar ante sus diferentes públicos: sociedad civil, gobierno, lideres de opinión 

clientes y proveedores en la ciudad de México." 

La intención de la campaña será que una vez que los diferentes públ1cos tengan ia 

información respecto a la Policía Auxiliar, en un primer momento, qUIten la barrera 
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a todo tipo de información que provenga de la institución y, en un segundo 

momento, adopten una actitud favoíable que se íefieje en una mayoí confianza 

hacia la Institución. 

4.2.2 DIAGNOSTICO 

El confiicto de la Policía Auxiliar del Distrito Federal, tiene su origen en el 

descubrimiento de un desfalco de proporciones millonarias a las arcas de la 

Secretaría de Seguridad Pública en los primeros dias del mes de junio de 1999. 

A partir de este momento, las relaciones entre comandantes y policías auxiliares 

con el jefe de la policía capitalina se han vuelto tirantes. Una de las consecuencias 

más importantes de esta ruptura ha sido la decisión de sustituir del manejo de los 

recursos económicos a los comandantes de la Policía Auxiliar. En los últimos 

meses, el Gobierno capitalino lejos de haber solucionado el probiema, sólo ha 

logrado enconar aún más esta situación. 

Sin embargo, el daño más importante -para efectos de este análisis- es el 

deterioro de la imagen de la institución. 

El problema no parece tener una solución en el corto plazo. En la práctica, los 

policías auxiliares no han recibido beneficio alguno. De hecho, el mismo Gobierno 

capitalino ha mostrado su incapacidad financiera para poder incorporar bajo el 

mismo régimen económico a eSÍe tipo de pollcía complementarla. OtíOS múltiples 

factores también han intenvenido para que este conflicto se vea sumergido en un 

largo camino que parece no tener solución. El más Importante al parecer es que la 

demanda presentada por el Secretario de Seguridad Pública, Alejandro Ger\z 
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Manero contra los 26 comandantes de la Policia Auxiliar no posee los suficientes 

eiementos jurídicos probatorios para que se ejerza acción penal, aún cuando han 

sido inhabilitados para ocupar cargos en el servicio público. 

Por otra parte, los lideres de los policías auxiliares inconformes han mostrado que, 

una vez llegados al poder, se vuelven tan corruptos como aquellos que fueron 

originariamente la razón de su levantamiento. 

Es evidente, después de este análisis, que la corrupción no sólo se da en sus altos 

mandos a través de una relación horizontal, sino que se da en todas las escalas y 

rangos de la panda capitalina, como parte de una cultura sumamente arraigada a! 

sistema politico autoritario que la gestó. La paradoja del problema de la Policía 

Auxiliar, es que no será posible la ejecución del proyecto de campaña de 

publicidad institucional sino se logra terminar el conflicto entre policías y gobiemo 

capitalino. 

4.2.2.1 PERFIL DE LA INSTITUCION 

La Policía Auxiliar del Distrito Federal esta comprendida dentro de la Ley de 

Seguridad pública del D.F. como una policía complementaria. Entre sus 

responsabilidades se encuentra: 

a) Coadyuvar en los programas de seguridad pública en beneficio de la 

ciudadanía, prolongando la acción de la Policía Preventiva del D.F. 

b) Brindar servicios de seguridad y vigilancia a quien lo demande bajo la 

modalidad de prestac'lón de servicios, practicando medidas eficaces para 
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proveer segundad interna en residencias particulares y en establecimientos 

comerciales, industriaies y bancanos del Distrito Federal. 

Como poseedor de su propio régimen financiero, tiene un sistema administrativo 

sur generis que le ha permitido que los ingí8sos generados pOi las actividades de 

seguridad y vigilancia se dediquen a: 

1.- Remuneración al personal de la unidad; 

2.- Adquisición de vestuario, equipo, mobiliario y vehiculos; y 

3.- Construcción y mantenimiento de locales para las necesidades de la 
corporación; 

4.2.2.2 PERFIL DEL TEMA 

La seguridad púbHca es el conjunto de politicas y acciones cohemntes y 

articuladas que tienden a garantizar la paz pública a través de la prevención y 

represión de los delitos. La seguridad pública es la primera función que debe 

otorgar cualquier Estado Moderno. 

En la actualidad, el tema de la inseguridad en México es un tópico recurrente en 

todos los foros y medios de comunicación. Es de todos sabido que los encargados 

de la seguridad pública en México han sido rebasados por las estructuras 

criminales, especialmente en el Distrito Federal. 

La delincuencia en México a partir de la década de los 90' s ha presentado un 

crecimiento aceJeiado. El fenómeno de la delincuencia organizada en SuS 
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modalidades de narcotráfico, tráfico de armas y personas, secuestros y robo de 

autos ha mostrado un severo deterioro de la capacidad de los apamtos de 

seguridad del Estado mexicano para resguardar el orden público. 

En el caso de los delitos del fuero común, la ir.cldencia del¡ctlva tarnbiér ha 

mostrado un rápido avance. De acuerdo al Programa Nacional de Segundad 

Pública los delitos del fuero común representaron en 1998, el 95 por ciento de las 

acciones delictivas que se cometen en México165
. 

En el caso del Distrito Federal, régimen politico y crimen se han fundido en uno 

solo para crear una es pe de de pacto tádto, donde el Criminal posee una gran 

impunidad para cometer sus actos delictivos. Los delitos en la ciudad de México 

sólo fueron rebasados en 1998 por el Estado de Baja California. 

De acuerdo a algunos investigadores sociales, durante las dos últimas décadas la 

violencia urbana en la ciudad de México se ha agudizado a tal grado que 

alrededor del 60% de la población ha sido victima de algún delito y de la 

criminalidad i66
. 

La ciudad de México fue la entidad que registró el mayor número de denuncias del 

orden común durante 1998, con 238 mil delitos denunciados de acuerdo al 

diagnóstico del Programa de Seguridad Pública. Por tipologia de las acciones 

delictivas las cifras de! sistema indican que en la ciudad de México se cometieron 

en este mismo año 1,760 delitos por cada 100 mil habitantes '67. 

165 Carrasco, Jorge La delincuencia se concentra en diez estados. Metro, 17 de nOViembre de 1999, P 25 

166 Martínez, Mónica y Buenrostro Irma. Se agudiza la violencia El Universal Gráfico, 25 de septiembre de 

1999, P 
167 Carrasco, Jorge. La delrncuencia se concentra en diez estados . . Op CIL P 25 
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Una de las múltiples consecuencias del Incremento de la delincuencia en el 

Ddnto Federal ha sido 'Ia pérdida de coníianza de los ciudadanos respecto a las 

instituciones de seguridad pública. La percepción generalizada de la opinión 

pública acerca de los cuerpos policiacos es que tienden a ser intrínsecamente 

corruptos. 

4.2.2.3 PERFil DEL RECEPTOR 

Esta campaña va dirigida a personas de 18 a 65 años de edad en la Cd. de 

México. 

Se ha seleccionado este estrato porque en este rango se desenvuelven las 

personas que tienden a consultar los medios masivos de comunicación y que 

abarcan los rangos de la población económicamente activa. Este estrato es 

susceptible de consultar los medios impresos y escuchar o ver los noticieros en 

radio y televisión. En consecuencia, son los más politizados. 

Hay que tomar en cuenta. que este público tiene una mala imagen de los cuerpos 

policiacos de la Ciudad de México, por lo cual de antemanO imponen una barrera 

consciente o inconsciente a todo tipo de información positiva acerca de estos 

aparatos. Por tanto, para tener éxito en el objetivo de la campaña se debe sugerir, 

no imponer la actitud que se busca. 

Er: abril del 2000, se aplicó una encuesta para obtener información del estra.to 

referido acerca de la opinión del conflicto de la Policía Auxiliar. La encuesta se 

aplicó a personas de ambos sexos entre los 18 y 65 años, con un universo 
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representativo de 100 personas, escogidos a través de una muestra aleatoria (Ver 

anexo)168 

Los resultados de [a encuesta muestran que e[ 83% de [as personas piensan que 

el problema de la policía auxiliar se debe a la corrupción que hayal interior de 

este cuerpo policiaco, Un 5 % no contestó o dijo na saber del tema y el 12% 

restante opinó que es cuestión política. 

De [a muestra seleccionada, e[ 43% dijo haberse enterada del problema por la 

Te[evisión, 36% a través de la radia y e[ 11 % se ha enterado por [os medios 

escritos, principalmente a través de [os periódicos, Estas cifras revelan que la 

imagen institucional de [a Policia AUXiliar se encuentra severamente dañada, A su 

vez, dicha información muestra [a importancia de ejecutar una campaña 

propagandística que frene esta situación, yen algún momento, logre revertirla, 

4.2.3 ORGANiZAC[ON 

Para el desarrollo de la campaña de publicidad Institucional se utilizarán tres 

etapas: concientización y sensibilización; información y reforzamiento de la imagen 

de la Pollcia Auxiliar, 

En la primera parte, es decir en la fase de concientización y sensibilización se 

tratará de apelar al juicio cívico de cada uno de los ciudadanos, haciéndoios 

copartícipes del problema de la seguridad pública, como un problema de todos y 

168 Vid Anexos p.i 
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de esta manera, motivarlos a derrumbar la barrera que impone ante cualquier 

infonTI8Clón de las corporaciones policiacas, especialmente de la Policía Auxiliar. 

En la segunda fase que comprende la información, el propósito es proporcionar 

información básica sobre las pnncipa!es 2cciones que er! materia de seguridad 

pública ha realizado la Policia Auxiliar. En este rubro es fundamental hablar sobre 

las acciones cívicas que, día a día, ejecuta esta corporación, como por ejemplo el 

Operativo Diamante, que se encarga de vigilar las zonas más conflictivas de la 

ciudad de México; los policias en bicicleta, que se encuentran en diversas 

delegaciones políticas y el Grupo Celeste que vigila parques y escuelas. 

La tercera etapa se enfocará, como parte complementaria del objetivo de la 

campaña, a fortalecer la buena Imagen de la Policía Auxiliar. Para ello, es 

necesario desmentir algunas creencias que se han desarrollado a lo largo del 

conflicto, como por ejemplo, la idea de que todos los policías auxiliares son 

corruptos o tambíén la impresión de que los miembros de la Policía Auxiliar sólo se 

dedican a cerrar calles, hacer plantones o a desarrollar mítines. Sólo así, podría 

ser aceptada postenormente \a idea de que esta corporación también ejecuta 

acciones cívicas y a favor de la ciudadanía, en materia de seguridad pública. 

4.2.3.1 ZONIFICACION 

El área en la cual se desenvolverá !a campaña será el Distrito Federa! y ZOTla 

conurbada. Se ha elegido este perímetro ~orque en éste se desenvuelven las 

acciones de seguridad y vigilancia de la corporación. Además, el conocimiento 

acerca del receptor es más exacto en la medida que el universo encuestado 

pertenece a esta área. 
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La distribución de la publicidad en medios de comunicación selectivos, por 

supuesto, se hará en esta zona, buscando lugares estratégicos como por ejemplo 

las estaciones y trenes del sdema colectivo de transporte (metro), las 

delegaciones politicas y principales zonas recreativas del Distrito Federal. 

En materia de medios colectivos, se buscará generar una sola idea que fortalezca 

la imagen positiva de la Policía Auxiliar, al mismo tiempo que podría hacerse 

entrevistas y conferencias en estos medios que contribuya al reforzamiento de la 

buena imagen. 

4.2.3.2 TEMPORALIDAD 

El tiempo de duración de la campaña será de siete meses. La primera etapa, por 

ser la fase más importante -sensibilización y Goncientización- abarcará 3 meses. 

La fase de ínformación se llevará a cabo en dos meses al ígual que la etapa de 

reforzamiento de la imagen. 

4.2.4 PLAN DE MEDIOS 

Los medios de comunicación seleccionados, tanto colectivos como selectivos -de 

acuerdo a la clasificación de Jorge Dahdá- son: radio, televisión, periódicos y 

carteles; así como revistas especializadas de seguridad, el periódico de 

información del Sistema de Transporte Colectivo Metro y las cartas 

personallizadas. 
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4.2.4.1 SELECCION DE LA FRECUENCIA DEL MENSAJE 

Al Igual que la encuesta realizada para conocer la opinión dei receptor acerca de 

la Policía Auxiliar del D.F., se aplicó una encuesta para conocer la preferencia 

acerca de los canales de radio y televisión de este mismo público. De acuerdo al 

universo seleccionado, las eSlaciones de radio COn mayor audiencia son los 

noticiarios y los musicales y de entretenimiento de Radio Red, Radio Fórmula, 

Grupo ACIR y Grupo Radio Centro. Todas estas estaciones seleccionadas reúnen 

una condición: están dirigidos a una audiencia heterogénea, pero sumamente 

politizada, muy similar al perfil del receptor seleccionado en nuestra campaña y 

ese tipo de noticlarlos están conducidos por líderes de opinión de gran prestigio. 

La transmisión de los mensajes por radio seria en el horario matutino: de 6:00 a 

10:00 horas y de 17:00 a 21:00 horas, intervalo en el cual se desarrollan los 

principales noticieros y los programas musicales y de entretenimiento. 

En el caso de los programas de televisión con mayor audiencia seleccionada son: 

Hechos- noticiario transmitido por el canal 13 de Televisión Azteca a las 22:00 

horas, y El Noliciero- programa informativo transmitido por el canal 2 de televisa a 

las 22:30, as; como, el programa de entretenimiento Hoy- transmitido también en 

el canal 2 de Televisa. 

Los formatos a utilizar tanto en radio y televisión serán los spots de 30 segundos, 

en el que se darán a conocer las labores positivas y de apoyo a la ciudadanía, así 

como, el de 10 segundos en el que se darán medidas de seguridad personal, 

como por ejemplo- la Policia Auxiliar del D.F. recomienda a usted, no transitar por 

caBes soi¡tarias, ni poco alumbradas por ser los lugares en que los delincuentes 
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prefieren asaltar- debido a que la duración es corta no cansa ai receptor, es 

preciso y rápido. 

Los periódicos seleccionados son: La Jornada, Reforma, La Prensa, El Universal, 

Metro y Ovaciones 

Las revistas seleccionadas son: Proceso, Milenio, Siempre y Quehacer Politico. 

Tanto para los periódicos como para las revistas el medio idóneo seleccionado es 

la inserción, que es un mensaje corto que implica una parte Importante de la 

página o la página completa, y logra el propósito buscado: atraer la atención del 

receptor. Los días seleccionados para la publicación de la inserción en los 

periódicos serán los sábados, domingos y lunes por ser los días que tienen mayor 

número de lectores. Las inserciones en las revistas serán semanal y quincenal, 

esto de acuerdo a la periodicidad que tenga cada una de éstas. 

El punto en común en todos estos canales de comunicaCión es el perfil del 

receptor, el cual se define como una audiencia heterogénea, de 18 a 65 años, 

interesada en asuntos políticos y sociales, es decir, politizada, y con un criterio 

acerca de los asuntos públicos. Los periódicos y revistas, así como los notiCiarios 

de radio y televisión están en contacto estrecho con este tipo de audiencia. 

Por último, hay otra cosa en común. Los mensajes en los diferentes medios deben 

ser identificados como parte de un todo, es decir, como una unidad que se integra 

a partir de una estructura de mensajes coordinados en íos difemntes medios de 

comunicación que vienen a cumplir una función del reforzamiento del mensaje, 

todo esto sin perder de vista que cada medio, a su vez, demanda una adecuación 

de las características. 
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De acuerdo al objetivo planteado para la campaña: Dar a conocer las acciones 

positivas de la Policía Auxiliar ante sus diferentes públicos: sociedad civil, 

gobierno, !íderes de opir¡ión clientes y proveedores 8[1 la ciudad de México, 18 

estrategia de comunicación se centrará en la promoción de dichas acciones 

utilizando como apoyo la estrategia promocional, informativa y motivacional. 

Estrategia promoclonal. Esta llene por objeto que todos los mensajes que se 

realicen dentro de la campaña tengan como finalidad la promoción de la imagen 

positiva de le Palicla Auxiliar, en los medios de comunicación colectivos y 

selectivos, seleccionados. 

Estrategia informativa. La intención en esta parte de la estrategia será informar 

acerca de las principales acciones cívicas que en materia de seguridad pública ha 

venido realizando la Policía Auxiliar en los últimos años. A partir de la encuesta 

realizada al receptor, se logró determinar que existe un gran vacio de información 

respecto al trabajo positivo que realiza la Policía Auxiliar. Ya se ha mencionado 

anteriormente, que esta corporación además de la prestación de sus servicios por 

contrato, también ejecuta labores de seguridad y vigilancia en parques y lugares 

públicos y en las zonas más conflictivas de la ciudad. Por el contrario, los medios 

de comunicación se encuentran saturados de información negativa y parcial 

acerca de la Policía Auxi!tar, caraGterizáfldola como una corporación donde 

prevalece la corrupción y el conflicto, el cierre de calles, los motines, y los 

enfrentamientos entre grupos. 
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Se requiere por tanto, cubrir este vacío de ,información para alcanzar el objetivo de 

la campaña. Y es que no se puede fOl11entar la buena Imagen de la corporación. 

SInO existe inicialmente conocimiento acerca de sus acciones de seguridad y 

vigilancia que realiza a favor de la ciudadanía 

Cabe hacer una acotación, es necesario no abusar de esta estrategia, ya que 

puede perderse de vista el objetivo de la campaña -aún cuando en ciertos 

momentos- la estrategia y el objetivo puedan parecer uno solo, o ser demasiado 

similares- y la fuerza e intención del mensaje. 

Estrategia motivacional. A partir de que el receptor tenga los elementos de 

información necesarios acerca de la imagen positiva de la Policía Auxiliar es 

conveniente estimular al receptor para que acepte la buena imagen que promueve 

la campaña. Los mensajes que se realicen deberán motivar al receptor al cambio 

de actitud. 

4.2.5.1 FUNDAilliENTOS DEL MENSAJE 

El argumento de los mensajes en las estrategias deberá estar basado en dos 

aspectos: racional y emotivo. En el primer caso, lo que se pretende es llegar a la 

razón del receptor para concientizarlo de la importancia de la colaboración de 

todos en el problema de la seguridad pública. Aquí, lo que cabe, es mostrarle al 

receptor que él es corresponsablp. del problema de la inseguridad en la ciudad de 

México en especial en la prevención del delito. 

Por otra parte, el argumento emocional apelaría, obviamente, al sentimiento de 

temor e insegundad que habría de no existir los cuerpos policIacos. De lo que se 
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trata es de motivar a los receptores al presentarle las ventajas que COmo 

Ciudadanos tienen con los servicIos de segundad y vigilancia de la Policía Auxiliar. 

Ventajas como seguridad y protección en sus casas y colonias, er; tos bancos y 

edificios públicos, en los servicios públicos como en el metro y en las centrales 

camioneras y aeropuertos. 

En suma, la oferta que se hará al receptor será un policía orgulloso de su 

institución, capaz de ejecutar cualquier tipo de protección y seguridad a los 

ciudadanos en función de su capacitación, doctrina, destreza y valores morales. A 

partií de esta oferta, los mensajes se deben manejar presentando alguna situación 

real y cercana a la vida agitada y conflictiva del receptor en la ciudad de México. 

De este modo, prometer al ciudadano que si se hace debidamente su parte de la 

prevención del delito, el resto del trabajo queda en manos de una policía 

disciplinada y capaz. 

4,2,5,2 PLATAFORMA CONCEPTUAL 

Se elaborarán diversos mensajes de acuerdo a cada una de las funciones de la 

Policía que se quiera promover: prevención del delito, seguridad y vigilancia. El 

argumento de los mensajes, como se ha dicho, será la de un policía orgulloso de 

su institución. 

La técnica persuasiva que se utilizará será la de la pericia: "SI cumples la parte de 

tu trabajo en materia de prevención del delito, serás recompensado con la parte 

que ejecutarán los cuerpos policíacos". De acuerdo al objetivo planteado en la 
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campaña: sí coadyuvas con el fortalecimiento institucional de la Policía Aux1liar, no 

te enfrentaras a tar'ltos problemas de inseguridad en la ciudad. 

Sentimiento positivo: serás mejor ciudadano si contribuyes, y tendrás un mejor 

nivel de vida. 

Estas técnicas que llevarán los mensajes, en las etapas de elaboración y 

rea!ización de éstos deberán ser creativos y acordes a las características de cada 

uno de los medios. La comprensión del mensaje dependerá de su manejo 

adecuado y cuidadoso. Por lo que debe ser sencillo corto y sin tecnicismos. Se 

reiterarán puntos importantes del mensaje, particularmente en partes donde la 

información sea técnica. El tono del mensaje debe oscilar entre lo formal y lo 

informal, de tal forma que se note la seriedad dei tema, pero sin que este llegue a 

ser rechazado por su formalidad. 

4.2.5.3 PLATAFORMA CREAT!VA 

El slogan de la presente campaña es el siguiente: "La nueva Policía Auxiliar. 

Contigo por tu seguridad" Esta frase abarca las diferentes etapas de la campaña, 

así como el objetivo de la misma, y encierra la promesa hecha al receptor. (Ver 

anexo)169 

El logotipo seleccionado sera ei escudo de ia POlicía Auxiliar, qüe es un símbolo 

de fuerza y status; es además un signo común entre las fuerzas policiacas lo que 

permite ía fácil identificación del emisor y que se recuerde fácilmenie. 
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Etapa í _ Sensib:l¡zación. En esta etapa sólo se pretende sensibilizar a los 

receptores y despertar su cUriosidad. En eBa, se transmitirá una sola ¡dea' la de un 

policía vigilante de la cludadania. 

Etapa 2: Información. En esta etapa se difundirá la información acerca de las 

principales acciones que en materia de seguridad pública ejecutan los policias 

auxiliares. En él se destacarán, cual es el estado de fuerza de la Policía Auxiliar; 

cuántas acciones en materia de seguridad pública han ejecutado los policías 

auxiliares; en que operaciones participan; y con qué capacitación cuentan los 

pe!1das. 

Etapa 3: Reforzamiento de la imagen de la Policía Auxiliar. En esta etapa se 

elaborarán cuatro mensajes que se abocarán a las diferentes creencias y mala 

imagen que tiene el receptor acerca de !a corporación. 

La finalidad de estos mensajes es sanear la imagen de la Poiicía Auxiiiar, dándoie 

credibilidad. Cabe hacer mención, que solo hasta el lanzamiento de la campaña se 

podría ejecutar la producción de los mensajes en los distintos medios, por lo que 

aquí sólo se ilustra el procedimiento . 

. " , Anexo,p.2 
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1. La publicidad institucional es un instrumento que permite dar a conocer [a 

estructura, objetivos y políticas de una organización, así como sus actividades 

que contribuyen al desarrollo y bienestar de la comunidad. La principal 

característica de este tipo de publicidad es que está dirigida a todo tipo de 

público y no sólo a los clientes. Aquí, lo que se persigue es evocar una imagen 

favorable de la organización a través del uso de Jos medios de comunicación. 

2. La publicidad institucional no es empleada en las organizaciones porque 

generalmente la mayor parte del presupuesto se destina a la publicidad 

comercial con el exclusivo objetivo de la venta de un producto. Esta es una de 

las principales razones por las cuales frecuentemente se identifica el término 

publicidad sólo con aquella que tiene como objeto producir mayores ventas. 

3. Otro propósito esencial de la pubircidad institucional es la retención de los 

perceptores en el tiempo a través de la proyección de una imagen confiable de 

la institución por medio de mensajes "veraces" sobre sus objetivos y políticas, 

buscando no vaierse de la manipulación. Por tanto, SLl capacidad ¡adica en 

plantear con "honestidad" los beneficios que puede brindar la empresa. 

4. Como se ha visto a lo largo del trabajo de Investigación, la campaña de 

publicidad institucional es la forma más idónea de comunicación para mejorar 

la imagen de :8 Policfa ,11,uxiliar de! D.F. en func1óll de su régimen jurídico, 

régimen financiero y figura de Asociación Civil. La convención de la cual 

partimos es la condición sui generís de esta corporación que se sustenta en 

tres aspectos: 
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o Réaimen financiero. La Policía Auxiliar, a diferencia de la Policía Preventiva, 

sustenta sus ingresos en la venta de sus servicios de seguridad y vigilancia. A 

partir del crecimiento de la inseguridad pública y, por tanto, de la alta demanda 

de estos servicios por parte de empresas e instituciones públicas, la Policía 

Auxiliar se ha convertido en una empresa sumamente lucrativa. Por la forma 

del manejo de sus recursos, en contraste con su régimen jurídico que la define 

como una entidad de gobierno, puede ser considerada una empresa privada. 

Q Régimen juridico. La Policia Auxiliar del Distrito Federal está contemplada en la 

Ley de Seguridad Pública del Distrito Federal como un cuerpo complementario 

de la Secretaría de Seguridad Pública, lo que le permite disfrutar, entre otras 

cosas, del permiso colectivo de portación de armas que la Secretaría de la 

Defensa Nacional otorga a la SSP. Este respaldo jurídico le da una condición 

de ventaja competitiva y un amplio margen de monopolio en la industria de la 

seguridad privada. 

o Figura de Asociación Civil. Los recursos obtenidos a través de la venta de sus 

servicios de seguridad y vigHanda habían sido manejados a través de una 

figura de Asociación Civil que tenía como propósito fundamental administrar los 

recursos para proporcionar seguridad social a los casi 40,000 miembros que la 

integran. Ello ha generado un manejo discrecional y corrupto de los recursos 

por parte de sus comandantes que sale a la luz pública en junio de 1999, en 

una auditoría practicada por la SSP y la Contraloría General de Distrito 

Federal. Uno de los efectos más negativos de estos desmanes, tratados 

intensivamente por los medios de comunicación, ha sido el deterioro de su 

imagen. 

5. A partir del inicio de este conflicto, las relaciones entre comandantes y policías 

auxiliares con el jefe de la policia capitalina se han vuelto tirantes. Una de :as 
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consecuencias más importantes de esta ruptura ha sido la decisión de sustitu Ir 

del manejo de los recursos económicos a los comandantes de la Policía 

Auxiliar. En los últimos meses, el Gobierno capitalino lejos de haber 

solucionado el problema, sólo ha logrado enconar aún más esta situación. 

6. Sin embargo, el daño más severo, es el deterioro de la imagen institucional, a 

nivel externo e interno, que ha derivado en una imagen negativa. 

7. El problema no parece tener una solución en el corto plazo. En la práctica, los 

policías auxiliares no han recibido beneficio alguno. De hecho, el mismo 

Gobierno capitalino ha mostrado su incapacidad financiera para poder 

incorporar bajo el mismo régimen económico a este tipo de policía 

complementaria. Otros múltiples factores también han intervenido para que 

este conflicto se vea sumergido en un largo camino que parece no tener 

solución. El más Importante al parecer es que la demanda presentada por el 

Secretario de Seguridad Pública, Alejandro Gertz Manero contra los 26 

comandantes de la Pallcia Auxiliar no posee los suficientes elementos jurídicos 

probatorios para que se ejerza acción penal, aún cuando han sido inhabilitados 

para ocupar cargos en el servicio público. 

8. Por otra parte, los lideres de los policías auxiliares lnconformes han mostrado 

que, una vez llegados al poder, se vuelven tar corruptos como aquellos que 

fueron originariamente la razón de su levantamiento. 

9. Es evidente. después de este análisis, que la corrupción no sólo se da en sus 

altos mandos a través de una relaCión hOrizontal, sino que se da en todas las 

escalas y rangos de la policía capitalina, como parte de una cultura sumamente 

arraigada al sistema político autoritario que la gestó. La paradoja del problema 

de la Policia Auxiliar, es que no será posible la ejecución de la campaña de 
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publicidad institucional sino se logra terminar el conflicto entre policías y 

gobierno capitalino. 

10. En suma, La Policía Auxiliar del Distrito Federa! está sentada en una triple 

condición: es una empresa altamente lucrativa, sustentada en el apoyo jurídico 

que le otorga la SSP, pero con una pésima imagen pública derivada de los 

hechos de corrupción descubiertos en 1999. Por lo tanto, es recomendable 

establecer un programa de publicidad institucionai que logre generar U:la 

imagen favorable ante los diferentes públicos que atiende, y a nivel interno una 

identidad entre sus mlernbros. 

í 1.Así, la campaña de publicidad institUCional para la Policía Auxiliar del D.F que 

se planteó se hizo en función de promover la restauración de su imagen, de 

negativa a paulatinarnente positiva, ante sus diferentes públicos. 

12. La idea que prevaleció fue la de generar un proyecto de difusión de mensajes 

que tuviera la intención de cambiar la actitud de los receptores, desarrollando 

una campaña que saneara la imagen de la institución o, al menos, algún 

aspecto en particular de su gran problemática. El obstáculo que se planteó de 

fondo, fue que los mensajes provenientes de la Policía Aux¡liar serían 

rechazados de forma consciente o inconsciente debido a que el receptor 

pondría una barrera a todo tipo de información que proviniera de dicha 

institución a causa de su trayectoria. 

13. El tema centra! seleccionado para e! diseño del proyecto fueron los servicios de 

seguridad y vigilancia que la Policía Auxiliar del D.F. brinda en el área de 

seguridad pública en la ciudad de México. Por ejemplo, el Operativo DialT'a!1te 

que se instrumenta en ¡as coionias más confiictivas dei Distrito Federal; el 

Grupo Celeste que es conformado por mujeres policías quienes brindan 

135 



COIlc!u,WI'el 

segundad en escuelas y parques; y también los ya conocidos policías en 

bicicleta -usualmente llamados pollcletos- ubicados en diferentes delegaciones 

políticas del Dístrito Federal. 

14. En la campaña se seleccionaron diversos medios de comunicación para 

transmitir los mensajes elaDorados. En especial, dentro de los medios 

denominados como colectivos fueron elegidos: radio, prensa, teleVIsión y 

carteles. En cuanto a los medios denominados selectivos fueron seleccionadas 

las revistas de tipo técnico y profesional en la materia, así como cartas 

personalizadas y periódicos dirigidos a un público en particular. 

15. La intención de la campaña fue que una vez que los diferentes públícos 

tuvieran la información respecto a la Policía Auxiliar, en un primer momento, 

quitaran la barrera a todo tipo de información proveniente de la institución y, en 

un segundo momento, adoptaran una actitud favorable que se reflejara en una 

mayor confianza hacia la misma. 

136 



Bibiliografia 

Aguayo Quezada, Sergio y M.chael Bagley, Bruce (Co:np ) En busca de la segundad perdida Méx,co, 
Siglo XXI Editores, 1990. 

Bernal, Sahagún. Anatomía de la publiCidad en MéxICO, Ed. Nuestro Tiempo, México, 1974 

Gamacha Morelos, Jesús Así se escribe una campana de pub/lcldad efectiva. México, Ed. Diana. 1992. 

CChen, Dorothy. Publicidad comerCIal Ed Diana, MéxICO, 1974. 

Comisión Nacional de Población Guía de diseño de estrategias y tratamiento de contemdos. MéxICO, 

CONAPO, 1994 

Chávez, Norberto Imagen corporatíva España, Ed Gustavo Gill, 1994. 

O'Egremy A. FrancIscO Pub{¡cldad sm palabras. Ed Mar, México, 1993. 

Dahdá, Jorge. Pubireldad turística. Ed Trillas, MéxICO, 1995 

Deutsch, Karl. Po!íilca ygobiemo. FCE, México, 1976 

Ferrer Rodríguez, Eulalia. De la lucha de clases a la lucha de frases. De la propaganda a la publicidad. 
Ed Taurus, MéxICO, 1995. 

Ferrer Rodriguez, E~ta¡¡o La publicidad. Ed. Tril!as, México, 1985 

García Calderón, Carola Isabel E El poder de la publicidad en MéxICO TesIs doctoral, F.C P. y S, s.e, 

MéxICO, 1995. 

Gónza\ez Llaca, Edmur.do. Teoría y práctica de la propaganda Ed. GnJalbo, MéxIco, "1981. 

González Murguía, Ana Lllia Diseño para una campaña propagandística. MéxICO, TrabajO de 

tesls/UNAM-FCPy$, 1997 

" González RUlz, S&muel; V Lapez Porttllo, Ernesto y Yañez, José Arturo. Segundad Pública en México. 

Problemas, oersoectivas y oroouestas UNAM, MéxICO, 1994. 

Instituto Mexicano sobre la Delincuencia Organizada. Todo lo que debería saber sobre el crimen 

organizado en MéxIco Océano, Mexlco, 1998. 

Kleppner, Otto. Publicidad. Ed. Prentlce Hall, MéxICO, 1988 

Kotler Phlllp y Eduardo L., Roberto. Mercadotecnia Social. Estrategias para cambiar el comportamiento 

público Ed. Diana, México, 1992 

Mucchielll, Roger. PSicología de la publiCidad y propaganda. Conocimiento del problema, aplicaciones 
prácflcas Ediciones Mensajero, España, 1977. 

Policía AUXiliar del Distrito Federal Reseña Histónca de la Policía AUXiliar del o,'stnto Federal. s.e., 

Mexico,1994 

<> Pratkanls, Anthony y Aronson, EllIot La era de la propaganda Uso y abuso de la persuasión Ed Paídos, 

España, 1994 

Reyes Castro, Virginia. Las agencias pub!Jcitarias y su función actual en la fase del capitalismo FCPyS­
UNAM, MéXICO, 1984. 

Ríos Szalay, Jorge. Refaclones Públicas. Su administraCión en las organizaCiones Ed. Trillas, MéXICO, 

1995 

Ruiz HarreJ, Rafael. Criminalidad y mal gobierno. Sansores y AlJures Editores, México, 1998 

Sanchez Guzmán, José Rarnón. Breve histona de fa pubilcldad. Ed. Madnd, España, 1989 

~37 



~T J:! aemerograna 

Obras de referencia general 

García-Pelayo, Ramón. Dice/onano Larousse Usual, Ed larousse, MéxICO, 1983. 

Revistas 

Amezcua Malurano Rosalba Sorape Gertz Manero al corrupto Cué Sarquís en Revista semanal Cómo 
Núm. 700, 9 de agosto de 1999 

Londoña Cárdenas, Arturo. ~Exord[o histórico del derecho de policía", en PO/leía Internacional, año 71, 

No. 103, México, mayo de 1999. 

Sánchez López, José Geltz Manero" apático a sanear la Policía Auxiliar ReVista semanal Cómo No. 698, 

1 de agosto de 1999, P.47-49. 

Fuentes períodfsticas 

Domínguez Moreno, Manuel. Pone orden el GDF en la Policía AUxiliar. El FinanCiero, 24 de septiembre 
de 1999, P.54. 
Alejandro Alatorre Zepeda, Responsable de la publicación. A la opinión pública, a todo el personal de 18 

Policía Auxiliar Metro, 24 de noviembre de 1999, P.23. 

Arreola Villarreal, Ernesto Auditorías en cascada en la Policía Auxiliar Ovaciones, 29 de JUniO de 1999, 
P.S 

Barcenas, Javier Dlvanl Plantón de policías auxiliares y bancanos. El Universal Gráfico, 15 de febrero del 
2000. P.6 
Bolaños Sánchez Angel. Anuncia Gerlz el cese Inmediato de Jefes policiacos implicados en desvío de 

recursos. La Jornada 20 de Julio del 200. P. 35. 
Bolaños Sánchez, Angel. Solicitarán ¿lamas amparo contra la formal pnslón. la Jornada, 21 de diciembre 
de 1999, P. 53. 
Bolaños, Ángel Marchan policias; eXigen pago de vafes de despensa La Jornada, 9 de enero del 2000, 
P.51. 

Carrasco, Jorge La delincuencia se concentra en diez estados. Metro, 17 de nOViembre de 1999, P 25 

Castillo, GabrieL Protestan de nuevo policías aUXIliares en el Centro Hlstónco. El UnIVersal Gráfico, 27 de 
JuliO de 1999, P 6. 

Cortés, Leonaroo Desvía más de 7 mmdp la hermandad de la corrupción dentro de la Polícía Auxiliar. 

Metro, 8 de Julio de 1999, P.18 

Dávila, Daría Gerlz Manero atribuye al PRI fas protestas de policías y taxistas en el Zócalo, buscan 
desestabilizar la Ciudad, dice. Crónica, 17 de mayo del 2000 P 2B. 
DireCCión de Comunicación SOCial de la Secretaría de Segundad Pública A /a opinión pública La 
Jornada, 23 de nOViembre de 1999, P.14 

El FinanCiero Llegan a acuerdo con policías auxiliares luego de bloqueos í 6 de Junio del 2000 P. <18. 
El Universal. Piden fin al conflicto Álamo-PGJ. 26 de diCiembre de 1999, P 48 

138 



ExcélSlor Nula política preventiva y corrupción burocrática Impiden frenar delincuencia e Impunidad. 

Rubén Borden 28 de octubre de 1999, P 27. 

González Salgado, Edgardo. Detectan el desvio de mil millones de pesos en la Policía Auxt!iar. El Heraldo 

de Mexlco, P 15A. 

Herrera, Rolanao Cesan a 28 ae la Policía Auxiliar. Reforma, 6 de Julio de 1999. P.28 

la Jornada Con este Gobierno si se puede dJalogar. 26 de mayo oel 2000 P 30. 
llanos, Raúl y Baltazar, Ella Desviarían fondos de la policía para campañas. La Jornada, 9 de Julio de 

1999, P 62. 

Marin, Nidia Cada año se pierden $300 mi/Iones en la Policía Auxiliar' Gerlz. Excélsior, 28 de JUniO oe 

1999, P 29 

Martinez, MÓnica y 8uenrostro Irma. Se agudiza la violencia El Universal Gráfico, 25 de septiembre de 

1999 P 3. 

Metro. Consignarán hoya 11 policías. 13 de julio de 1999, P.21. 

Metro/investlgacIón Cárdenas se va reprobado. Metro, 17 de septiembre de 1999, P. 8-9. 

Morales Segura, Julio. Enésima manifestación protagonizaron medio centenar de policías auxiIJares frente 

al GOF. Excélslor, 10 de diCiembre de 1999, P 33A. 

alayo, Ricardo. Contra/oría no pudo auditar recursos de la Po{¡cía Auxiliar. la Jornada, ~8 de octubre de 

1999, P.61. 

alayo, Ricardo. El GDF Y po{¡cia auxiffares buscan reducir ganancias de comandantes La Jornada, 25 de 
mayo del 2000. P. 37 
alayo, Ricardo En breve, definición a po!Jcías auxiliares. la Jornada, 27 de diCiembre de 1999, P.38. 

Olayo, Ricardo. Interponen 26 mandos de la Po/lcía Auxiliar un recurso contra Gertz. la Jornada, 20 de 

diciembre de 1999, P.52. 

Olayo, Ricardo Manejará eE gobierno centra! la nómina de la Policía AuxIlíar: Porfino Barbosa. la 

Jornada, 23 de julio de 1999, P.59 

Olayo, Ricardo. Reporla GDF avances en segundad la Jornada, 13 de Julio de 1999, P. 46 

alayo, Ricardo. Seoaran de sus cargos a tres jefes del AgrrJpamienfo de Motopatruflas. La Jornada, 24 de 

agosto de 1999, P 55 

Otero, SilVia y Torres, MariO El caso condenado al archivo muerto No hay delito que perseguir en la PA. 

El Universal, 28 de enero del 2000, P 81 

Peralta, Mario. Acusan a Gerlz Manero de Umtentar desestabilizar" a la PO/lcía Auxiliar. ExcélSlor, 25 de 
febrero del 2000 P.32 
Pliego, Aaron. Podría quedar Impune el fraude en la Policía AUXiliar. El Sol de MéXICO, 5 de nOViembre de 

1999,P16. 

Reséndlz, Gerardo y Bárcenas Dlvani, Javier. Plantón de pO/lcías auxiliares. El Universal Gráfico, 22 de 

Julio de 1999, P.4. 

Reséndjz, Gerardo. Remlclarán policías aUXiliares protestas. El Universal Gráfico, 29 de diciembre de 

1999, P.3 

Reyes, Arturo Beneficia a la SSP dmero de AUXiliar. Reforma, 23 de Jumo de 1999, P.48 

Reyes, Arturo. Busca SSP proceder contra comandantes Reforma, 4 de agosto de 1999, P.28 

Reyes, Arturo. Culpan a provocadores de quejas de auxiliares. Reforma, 24 ae septiembre de 1999, P.38 

Reyes, Arturo. Dan ItcenCla temporal a Jefes de la Policía Auxiliar Reforma, 15 de JUniO de 1999, P.28 

Reyes, Arturo Realizan su sexto plantón. Reforma, 14 de diciembre de 1999, P 28 

Reyes, Arturo Sangran fas mandos a poliCías auxiliares. Reforma, 25 de jumo de 1999, P 28 

ROjas Esparza, Ernesto Huelgas de hambre en la Policía Auxiriar. México Hoy, 25 de febrero del 2000. P 
14. 
RUlZ, Angeles. Realizan polfcías otro plantón en el Zócalo. El Universal Gráfico, 26 de JUniO del 2000 P.4 
Sánchez, Juilán. Desconfía la gente de la policía. El Universal, 26 de octubre de 1999, P. 81. 

139 



SíntesIs policiaca Separan del cargo a Supenntender¡te de la Policía Auxiliar El Umverszl, 13 de Junio de 
í999, P 82_ 
Sotera, Cruz Otorgan beneficIOs a la Policía Auxiliar. Cuestión, í 9 de mayo del 2000 P 3 
Torres, MariO Asciende a 500 millones el posible ~~aude en /a PA. El Universal, 25 de Junio de 1999, 

P.B1 

Torres, Mano Deben efectivos de le PA 'donar' 33% de su safeno. El Universal, 29 de jumD de 1999, 

P.1. 

Torres, Mano Podría caer en una CriSIS finanCiera fa PA, señalan El Universal, 18 de noviembre de 1999 

P BiD. 

Torres, Mario Responden a mconformes de la PA. E Universal, 11 de agosto de 1999, P B1 

Torres, Mario. Seguirán descontando 33% al sa/ano de elementos de la PA. El Universal, 13 de JuliO de 

1999, P.B9 
Valadez, Lidia. Se lava las manos Gartz por el conflicto de policías auxiliares El Universal Gráfico, 21 de 
junio del 2000. P 6. 
Vlcenteño, David. Reactivarán denuncia Reforma. 20 de JuliO del 2000 P 1A 

Documentos oficiales 

Cárdenas Sotorzano, Cuauhtémoc l/Informe de Gobierno. Mensaje s e, Ciudad de MéxICO, Septiembre 

1999 

Gertz Manero, Alejandro, Segunda ComparecenCia ante fa Asamblea Legislativa del Dlstnto Federal 
Mlmeo. 27 de abril de 1999 

Leyes y reglamentos 

Departamento del Distrito Federal, Secretaría de Seguridad Pública. Ley de Segundad Pública de fa 
Policía del Distrito Federaf. s e., México, 1993. 

Departamento del Distrito Federal, Secretaría de Segundad Pública. Manual Jurídico de Segundad 
pública de fa Policía del Drstnto Federal. S.e, MéxICO, 1995 

140 



EDAD___ SEXO E M ESCOLARIDAD, _____ _ 

i. ¿Estas enterado de! conflicto de la Poliela Auxiliar del D.F.? 

SI NO 

2. El conflicto crees que se deba a' 

Corrupción interna __ Cuestión polític3 __ 

3 ¿Cómo te enteraste del conflicto? 

a) Familiares o amistades 

b) Medios de comunicación 

¿Cuáles? Radio_ Televisión_ Medios escritos_ 
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