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IMPORTANCIA DE LA CIUDAD DE MEXICO 

En la actualidad, la Ciudad de Mexico muestra 10s rasgos propios de una 
metropolis. Esto ha sido resultado de un proceso que puede rastrearse siglos atras 
y que, con distintos matices, ha wnsistido en la concentracion del poder politico. 
administrativo y economico. Mas especificamente, la transformacion de ciudad a 
metropoli se ubica en 10s decenios de 1940 y 1950. 

La Ciudad de Mexico ha sido un polo de atraccion para la poblacion en 
busca de empleo, y Bste constituye uno de 10s fenomenos mas importantes que se 
han desarrollado en la capital del pals, y que se ha desbordado sobre 10s 
territorios colindantes del Estado de Mexico. 

El papel de la Ciudad de Mexico en la economia es fundamental. El Distrito 
Federal participa con el 24% del Producto lntemo Emto (PIE) y la Zona 
Metropolitans con el 32%, lo que la convierte en el complejo economico mas 
importante del pais. En 1996. por ejemplo. la Ciudad de Mexico produjo 522 783 
millones de pesos (precios de 1993). 

La dimension economics de la Ciudad, en Mexico yen el mundo, es enorme: 
mientras que Mexico constituye la decimocuarta economia del mundo, la Ciudad 
de Mexico es la trigesimoquinta. Su economia es equivalente a la de Argentina, o 
a la de Panama, Guatemala. Costa Rica, Honduras, Nicaragua, El Salvador y 
Belice juntos. 

Actualmente, predominan las actividades del sector terciario, con el 71.4 %, y 
le siguen las actividades secundarias con casi 28.5% y las primarias apenas con 
0.1%. De hecho, la ciudad es uno de 10s centros financieros mas importantes del 
mundo en desarrollo. En cuanto a su relacion fiscal con la federacion, a partir de la 
decada de 10s aiios noventa, el Distrito Federal solo ha recibido el 13% de las 
participaciones federales, aun cuando aporta el 22.9 % de 10s ingresos tributarios. 

En la ciudad habita el 18% de la poblacion mexicana, y 80% de su poblacidn 
es menor de 44 aiios de edad. Cabe notar que solo el 22% de la poblacion trabaja, 
y cada trabajador mantiene en promedio a 4.5 dependientes. Como referencia, en 
Paris trabaja el 79% de la poblacion, y en Nueva York el 40%. mientras que, en la 
primera, cada trabajador mantiene a 2.4 dependientes y, en la segunda, a 1.2. 

Por otra parte, la concentracion de divenos servicios en la Ciudad de 
Mexico la coloca a un buen nivel entre 10s indicadores de bienestar. La ciudad 
cuenta con el mayor indice de escolaridad: el porcentaje de 10s niiios de 6 a 14 
aiios que asisten a la escuela es de 97.3%. 



En 1960, la tasa de fecundidad se encontraba por encima de 10s 7 hijos por 
mujer. y actualmente el pmmedio es de 2.65. En 1995. el Distrito Federal registro 
una media de 2.3 hijos por mujer, una de las tasas mas bajas. 

Cabe mencionar que las migraciones han aportado uno de 10s principales 
rasgos de la ciudad, que es la hetemgeneidad, no solo en terminos de espacios 
urbanos, sin0 en las lenguas, acentos regionales, habitos culinarios, practicas 
religiosas y festivas, estereotipos esteticos, modas y costumbres. 

A ello se suma la fragmentation social y la marginacion, asi como las 
diferentes concepciones del mundo, unas mas tradicionales o modernas que 
otras, que wnviven en un espacio relativamente reducido. 

Lo anterior se ha vuelto aun mas complejo a causa de la globalization 
emnomica, de la cual esta ciudad forma parte. Ahora, las grandes ciudades 
cumplen la funcion de wnectar las economias de diversos paises, pues son el 
espacio natural de las interacciones constantes entre la agricultura, la industria y 
10s servicios, por medio de 10s pmcesos informativos: la tecnologia de la 
information, la wmercializaci6n, etc. 

Es asi como hoy en dia wexisten en la Ciudad de Mexico una amplia gama 
de culturas indigenas, mexicanos pmvenientes de todo el pais e incluso 
extranjems, asi como 10s movimientos y wmunicaciones intemacionales, con su 
influencia cultural correspondiente. 

Por un lado, se encuentra el fenrjmeno de la metropolizacion, cuya intrincada 
pmblematica abarca 10s aspectos sociales, economicos, politicos y 
administrativos. Con lo cual, la ciudad se convirtio en metropoli a mediados de 
siglo. 

Asi, en esta ciudad existe una gran cantidad de poblacion que, sin residir en 
el Distrito Federal, trabaja y utiliza la infraestmctura y 10s servicios que se 
concentran en la capital. Ademas del gran desplazamiento de personas, esta el de 
multiples mercancias, debido a la no menos importante concentracion de la 
actividad financiers, wmercial e industrial. 

Por otm lado, en el ambito politico, ha predominado la doble dimension de lo 
local y lo national, pues el Distrito Federal tambien es la sede de 10s poderes 
Ejecvtivo, Legislativo y Judicial. Asi, la Ciudad de Mexico tambien es centro de 
discusion y solucion de asuntos y wnflictos que se originan en cualquier otra zona 
del pais. 



DATOS BASICOS DE LA CIUDAD DE MEXICO 

8,489,007 de habitantes . cerca de 17 millones de habitantes en toda la Zona 

300 litms diarios por habitante 

Cerca de 4 millones de vehiculos 
11 lineas del Metro 

F w n M :  SiPtmar ds Cusntaa Nacionales. INEGI. Agenda Estadlstlu del DIsldto Fedanl. Secrelarla ds Oa~armllo 
Econ6mlm. Uudaa ds MOrim. INEGI, Anlurio EstadlsUco del Dirtrtto Fedenl. 
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Cabe mencionar que el Distrito Federal gener6 el 13.49% de las divisas 
turisticas en 1998, de un total nacional de $ 7.897.4 millones de d6lares. El 
porcentaje en 1995 fue de 14.20%; 12.26% en 1996 y 12.40% en 1997. 

PATRlOMONlO HISTORIC0 Y CULTURAL DE LA CIUDAD DE MEXICO 

Uno de 10s principales atractivos turisticos de la Ciudad de Mexico es su 
gran patrimonio cultural, que se remonta incluso a las culturas que habitamn a las 
orillas de 10s lagos, anteriores a la llegada de 10s mexicas, y datan de veinte siglos 
atras. Ejemplo de ellas es Xochimilco, donde quedan 10s ultimos restos de las 
culturas lacustres prehispanicas. 

Los restos de la Bpoca del imperio mexica, aproximadamente de 10s siglos 
XIV al XVI se obsetvan, principalmente, en el Museo del Templo Mayor y el Museo 
de Antmpologia, a pesar de que las grandes obras arquitectonicas de dicha epoca 
fuemn destruidas para wnstmir la ciudad que habrian de habitar 10s 
conquistadores. 

Con la llegada de 10s espaiioles, se impuso un nuevo patron urbanistico, ei 
cual se distingue por su tendencia a horizontalizar el espacio, es decir, las 
wnstrucciones tienen forma horizontal m8s que vertical. 

Uno de 10s rasgos fundamentales de la arquitectura colonial es la 
pmliferacion de wnstrucciones para fines religiosos, que setvian al propdsito de 
inculcar la fe cat6lica entre 10s habitantes de la Nueva Espatia. De ahi la 
abundancia de wnventos, claustros e iglesias que 10s agustinos, franciscanos, 
dominicos y jesuitas construyemn, y que aun se wnservan. Ya para fines del siglo 
XVIII, las fachadas barrocas fuemn sustituidas por el arte neoclasico. Los palacios 
civiies desplazamn el predominio de 10s religiosos. 

Posteriorrnente, en el siglo XIX se construyemn edificios de tipo eclectico, 
de acuerdo con la influencia tambien europea. Para principios del siglo XX, el Art 
Deco se impuso en las nuevas colonias que se habitaron en la ciudad. Sin 
embargo, lo mhs representativo de la Bpoca fue el muralismo mexicano que 
plasm6 10s episodios de la historia mexicana. 

Sus mAs grandes representantes son Rivera. Siqueims. Orozco y 
O'Gorman, y sus murales se pueden obse~ar  en el Palacio Nacional, en el 
Palacio de Bellas Artes y en la Univenidad Nacional Aut6noma de Mexico. Como 
reflejo de su papel preponderante durante la Revoluci6n, asi como de las 
ideologias predominantes de la epoca, 10s campesinos, 10s obrems y 10s indigenas 
se convirtiemn en protagonistas de la sociedad. Paralelamente, se desarroll6 la 
arquitectura funcionalista. Las obras de Luis Barragan, uno de 10s arquitectos 
mexicanos mAs famosos, tambien se wnservan. 



Hoy en dia, tambien se obse~an, sobre todo en zonas perifericas de la 
Ciudad, wmplejos urbanistiws modemos wmo el de Santa Fe, disetiados wmo 
centros financiems, comerciales y empresariales. 

Recientemente se ha hecho un enorme esfuerzo por rescatar y restaurar casi 
200 edificios en el Centro Historico. La Ciudad de Mexiw cuenta con 14 zonas 
arqueologicas, 150 museos, 340 galerias de arte y un gran numero de mercados 
de artesanias. Ademas, la UNESCO nombro al Centm Historico, Xochimilco y 
TeotihuacAn como Patrimonio Historico de la Humanidad. 

Entre la infraestructura identificada en la Ciudad de Mexiw, adicionalmente a 
la del Gobiemo del Distrito Federal, destacan 10s 44 000 cuartos de hotel, 30 salaS 
de concierto, 18 estadios y 862 campos deportivos. 

Fuenre lnst$tulo de Cullura del Goblema de la Cwdad Secretarla de Turlsmo del Goblerno de la Cludad 2000 
Su ~e ,or  Opclon en hlex~co es la Cludad de Meraco Secrelana de Desairol'o Econamlco del GDF 2000 
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ASUNTOS CONSULARES 

Mexico cuenta w n  un total de 270 oficinas wnsulares en el mundo: 

35 Consulados Generales 

. 23 Consulados de Carrera 

67 Secciones Consulares de Embajadas 

4 Agencias Consulares 

141 Consulados Honorarios 

Las oficinas consulares del Servicio Exterior Mexicano realizaron 
aproximadamente 1.9 millones de actos que incluyen la expedicion de pasaportes. 
matriculas wnsulares, actos del registm civil consular, legalizaciones de firmas, 
Cartillas del servicio Militar National, actos notariales (poderes y testamentos), 
permisos intemacion y visas, expedicibn de certificados y visados de algunos 
documentos y recaudamn 32.5 millones de d6lares apmximadamente. 

La CGAl debe tener contact0 con todas estas oficinas, con el pmposito de 
apoyar en 10s tramites wncemientes en lo que a la Ciudad de Mexico se refieran y 
es importante que 10s servidores phbliws que dirigen la coordination, esten en 
permanente wntacto con las gentes que dirigen la Secretaria de Relaciones 
Exteriores, para que trabajen wnjuntamente en las actividades que involucren al 
Gobiemo de la Ciudad. 

Es prioritario, que se busquen wnstantemente las formulas mas eficientes que 
involucren una mayor participacion de entidades nacionales, publicas y privadas, 
en la realization de las actividades de cooperacibn intemacional de la Ciudad de 
Mexico. 

Debe tomarse en cuenta que, la politica mexicana de woperacion tecnica y 
cientifica ha asegurado el papel de nuestro pais como un actor dinamico que es 
receptor de woperacion pmveniente de naciones industrializadas y organismos 
multilaterales, socio en acciones de woperacion w n  naciones de similar nivel de 
desarrollo y oferente de woperacion con paises de menor desarmllo relativo. 

En lo que respecta a la Cooperacion Bilateral, el instrumento juridiw 
fundamental para la negociacion y conduccion de programas bilaterales de 
cooperacion es el Acuerdo Bdsiw de Cooperacion Tecnica y Cientifica. MBxico 
tiene vigentes 48 convenios: de ellos 14 corresponden a naciones industrializadas 
y 34 a paises emergentes o en vias de desarmllo. 



Mexico recibe cooperacion proveniente de paises industrializados para proyectos 
de ejecucion nacional destinada a firmar las capacidades internas, prmover la 
parlicipaubn social, incorporar tecnologia de vanguardia y coadyuvar a1 aesarrollo 
social de las regiones y grupos mas vulnerables. Esta cooperaci6n se basa en la 
coparticipacion y el cofinanciamiento aprovechando la wmpetencia de las 
instituciones y la espeualizaci6n de rewrsos humanos en sectores estrategicos. 

Esta tesis, propone un Proyecto Formal para Diseriar Estrategias de 
Comunicacion Social (Imagen Corporativa y Relaciones Publicas), para la 
Coordinacion General de Asuntos lnternacionales (CGAI) del Gobierno del Distrito 
Federal, que pretende sewir como instrumento para mejorar el area de relaciones 
publicas de la CGAI y tambien para darle la difusion apropiada a 10s eventos 
internacionales de la Ciudad de Mexico. 

La finalidad de este proyecto es que la CGAI, tenga contact0 permanente con 10s 
medios de comunicacion rnasiva, en particular con 10s noticieros de radio y 
television y con 10s diarios de circulacion nacional, esto, con el proposito de que la 
CGAI tenga las facilidades de divulgar la informacion que genere en ..I ambito 
internacional la Ciudad de Mexico, como acuerdos, wnvenios, hermanamientos, 
simposios, congresos, etc., y todo lo que tenga que ver con las visitas de Estado 
de funcionarios y representantes extranjeros a nuestro pais. 

Para llegar a la propuesta central de esta tesis, fue necesario hacer una 
investigacion de la comunicacion en la historia de la humanidad, de las relaciones 
publicas como parte de la sociedad y del auge e importancia que ha cobrado en 
10s ultimos arios la imagen corporativa. 
Este trabajo se compone de 4 capitulos y las conclusiones, en el primer capitulo 
se resume la parte teorica que comprende: la definition de 10s terminos 
comunicacion, comunicacion social, relzciones p~iblicas e imagen corporativa que 
son la base del proyecto. 

El primer tema es el de la comunicacion, se ham un esbozo de su importancia, y 
se patentiza que el ser humano es social por naturaleza, por lo cual, la 
comunicacion entre individuos es tan antigua como la historia de 10s primeros 
pobladores del planeta. 

Se habla tambien de la importancia de la comunicacion en la sociedad, pues, 10s 
seres humanos requerimos de inforrnacion acerca de nuestro medio ambiente, 
aunque en la actualidad esta provendr4 con mayor probabilidad de 10s servicios de 
noticias, periodicos y radio. Necesitamos aljn maquinaria de comunicacion para 
adoptar deusiones -para alimentar la informacion, averiguar el estado de la 
opinion publica- y tratar de obtener el necesario consenso para que las decisiones 
Sean conocidas y unir a la gente en su apoyo. 

Fuera de estas necesidades fonales de comunicacion, tenemos aun otras 
necesidades. Una de estas consiste sencillamente en mantener las relaciones 
diarias de 10s seres humanos que deben vivir en proximidad y que deben ajustarse 



a las necesidades y particularidades reciprocas y mantener una existencia 
razonablemente eficiente y grata. 

La comunicacion es muy amplia en todas sus expresiones, nos comunicamos para 
entablar relaciones con otras personas ya sean afectivas, laborales, sociales, etc., 
por lo tanto, mientras menos eficiente sea nuestra wmunicacion, por lo menos 
hasta cierto punto, menos efectivas y agradables es probable que Sean estas 
relaciones. 

Despues, se detalla el proceso de la comunicacion, el proposito y la fc,~!:ia de la 
wmunicacion social, las teorias de la comunicacion y se presenta el modelo mas 
simple de wmunicaci6n (emisor - mensaje - canal - receptor). 

Posteriormente, se habla de la definicion de las retaciones publicas, de la historia. 
desarrollo y origenes de esta, donde salta a la vista que existen dos tendencias 
antagonicas entre 10s intentos de tratadistas que han querido elaborar una historia 
de las relaciones publicas: una wncibe a esta moderna profesion como resultado 
de todas las manifestaciones informales de la misma a lo largo de la historia; la 
otra asegura que la historia de las relaciones publicas wmienza cuando estas se 
ejercieron por primera vez de manera formal. 

La primera tendencia se basa en que la historia no da saltos; todo tiene un 
antecedente y un consecuente; enmarca a las relaciones publicas wmo fenomeno 
social y afirma que en todo tiempo y en todo lugar se han dado manifestaciones de 
esta actividad. Seiiala esta tendencia que el hombre nace con impulsos y qbjetivos 
de dependencia y asociacion en grupos mas o menos formales y amplios. 

Los esfuerzos del hombre por wmunicarse con sus semejantes se remonta a sus 
origenes, y tanto el control de las actividades humanas como la influencia en la 
opinion publics son fenomenos universales en el tiempo y en el espacio. 

Para 10s seguidores de esta wrriente, las relaciones publicas aparecen desde el 
esfuerzo de 10s hijos de Adan y Eva por mantenerse unidos, desde que el hombre 
del paleolitiw buscaba la cohesion intema de su tribu o desde que el hombre del 
neolitiw comerciaba un trozo de piel por una buena hacha de piedra. Esto es, las 
reladones publicas surgen con el hombre en comunidad. 

Contrarios a estos puntos de vista son 10s de otros teoricos que se oponen a 
juzgar y calificar hechos del pasado historic0 con criterios del tiempo presente, lo 
cual impide -afirman- la wmprension del verdadero sentido, de la irterpretacibn 
objetiva de un suceso historico. Mas adelante, tambien, sobre el mismrj tema de 
relaciones Wblicas se habla de las relaciones publicas dentro del sector public0 
en Mexiw. 

Finalmente, en el primer capitulo se presenta tambien la definicion y algunas 
estrategias de la imagen corporativa, aqui se menciona que la imagen es "una 
representacion mental de cualquier wsa que no se encuentre de hecho presente a 



10s sentidos; revivir o imitar una experienda sensible, o una experiencir sensible 
junto con 10s sentimientos colaterales; la reproduccion en la memoria o 
imagination de sensaciones de vista, tacto, oido, etc., cClmo imagenes visuales, 
tactiles o auditivas; una vision product0 de la fantasia; en general un concepto, 
una idea." 

Los estudios de imagen determinan el perfil institutional o de la imagen 
corporativa en la mente del publim, al asegurarse de las actitudes de la gente 
hacia una organization, d m o  se le entiende, y que les gusta o disgusta acerca de 
la misma. Los estudios de imagen buscan el entender que tan bien conocida es 
una compairia, su reputation y que piensa el publico acerca de sus productos, 
servicios, precios, publicidad, personal, practicas. 

En el segundo capitulo, se hace referencia de la trayectoria historica de la 
coordinacion General de Asuntos lnternacionales del Gobierno del Distrito 
Federal, se hace una remembranza de sus antecedentes historicos, sus fundones, 
atribuciones y objetivos. 

Algunos apartados de este mismo capitulo, se refieren a 10s acuerdos y proyectos 
que tiene el Gobierno de la Ciudad de Mexico con otros paises o representaciones 
internacionales. Asimismo, se hace un analisis de 10s alcances e impactos de la 
CGAl en el ambito de la comunicacion social. 

Por ultimo se presenta una evaluation de las relaciones internacionales de la 
Ciudad de Mexico y su proyeccion en el extranjero, donde se seriala que, en el 
trienio 1997-2000, recibio propuestas para convertirse en sede de reuniones 
internacionales importantes, cuanto comenzo el lng. Cardenas al mando de la 
administracion capitalina, tuvo muchas invitaciones para que asistiera a eventos 
internacionales como representante de la region de America Latina a wngresos. 
Asambleas de organismos multilaterales, reuniones de alcaldes, etc. 

Las actividades internacionales del Gobierno del Distrito Federal en el mc xionado 
trienio, fue intensa y en coordinacion con las diferentes dependencias 
gubernamentales, la Jefatura participd y represento a la Ciudad de Mexico, en 
diferentes paises con temas que inquietan a otras ciudades tanto como a la 
nuestra como es el medio ambiente, el desarrollo urbano, el transporte, la politica 
social, la recuperacion de centros historicos, el turismo, etc., y temas 
especializados como la inforrnatica y el sewicio civil de carrera entre otros. 

Esta administracion torno en cuenta que las relaciones internacionales con otras 
ciudades, la participacion en organismos multilaterales, asi como la cooperacion 
bilateral con otros paises, representan beneficios para la ciudad y sus habitantes; 
pues signitican intercambio, inversion, aprendizajes y acercamiento a procesos 
novedosos y exitosos tanto en ciencia, como en tecnologia y tambien en el 
aspect0 social y cultural. 



En el capitulo Ill, se habla del tratamiento y manejo de las relaciones publicas de 
la Coordinacion General de Asuntos lnternacionales del Gobierno de la Ciudad de 
Mexico. 

Se mencionan 10s antecedentes historicos de las relaciones publicas y el Estado, 
las funciones especificas de las relaciones publicas en las dependencias 
gubemarnentales y finalmente aterrizamos en las relaciones publicas de la 
Coordinacion General de Asuntos lnternacionales del GDF particularrsnte, se 
hace un balance de estas para evaluar sus alcances y limitaciones en esta 
materia. 

Se hace enfasis en la imagen con la que debe contar una instancia de gobierno, 
pues, toda empresa particular o dependencia gubernamental debe contar con una 
imagen positiva, que le proporcione credibilidad y confiabilidad tanto con su 
personal interno como con las personas externas. Y para ello, es necesario que se 
cuente con una politica de actuacion de eficacia, premura, claridad (sobre todo en 
10s manejos administrativos), sencillez, discrecion y calidad total. 

Aqui, se predsa, que para cualquier institution publica o privada, la construcdon 
de una excelente imagen le permite tener bases y acciones para mantener su 
personalidad y carisma frente a 10s demas. 

Se hace una interpretacion global de las actividades en materia de comunicacion 
social de la CGAI y 10s puntos debiles o fuertes de la imagen corporat~*a con la 
que cuenta actualmente. 

A lo largo del capitulo IV se present6 un proyecto formal para diseiiar estrategias 
de cominicacion social (imagen corporativa relaciones &blicas) que cornpride 
en primer termino el reordenamiento de las relaciones publicas de la CGAI. 

Se da una estimation de las actividades internacionales de la Ciudad de Mexico, 
que segun 10s informes de la Secretaria de Relaciones Exteriores', en 10s ultimos 
seis arios el ambito multilateral ha constituido para Mexico un espacio ideal para 
encontrar, mediante la concertacion y el dialogo entre todas las naciones, 
soluciones conjuntas a problemas globales. 

En estos ultimos ailos, el Gobiemo mexicano participo activamente en diversos 
foros sobre temas como el desarme, la lucha contra las drogas, la defensa y la 
promocion de 10s derechos humanos, asi como la protection del rnedio arbiente. 

La posicion de Mexico en el debate internacional parte de la conviccion de que 
cualquier carnbio a 10s principios que rigen la capacidad de la ONU para mantener 
la paz y que estan contemplados en la Carta de San Francisco, debe ser el 
resultado de una reflexion colectiva, democratica, wnsensada y en pie de 
igualdad. 



Ademas, nuestro pais ha apoyado e impulsado diversas iniciativas como la 
declaration del Grupo de Paises de la Nueva Agenda en materia de desarme; la 
Convencion lnteramericana contra la Fabricacion llicita y el Trafico de Armas, 
Municiones, Explosivos y otras Materias Relacionadas; la Convencion 
lntemacional sobre 10s Derechos de Todos 10s Trabajadores Migratorios y sus 
Familiares. 

La creacibn de la figura de un Relator Especial de las Naciones Unidas para 10s 
Migrantes; la aceptacion de la jurisdiction obligatoria de la Corte de San Jose; el 
Protocolo de Koto sobre protection a1 medio ambiente, y el Mecanismo de 
Evaluaci6n Multilateral contra las Drogas de la OEA. 

A nivel multilateral Mexico es, ademas, miembro de 10s foros internacionales mas 
importantes del mundo, donde nuestro pais present0 iniciativas destacando las 
siguientes acciones: 

En el marco de la cooperacion con la Organizadon de 10s Estados Americanos 
(OEA) y el Consejo lnteramericano para el Desarrollo Integral (CIDI), Mexico tiene 
una cartera de 18 proyectos multilaterales que emplean recurso por 2.2 millones 
de dolares en beneficio de 10s paises miembros de la OEA, que participan en 
ellos. Tambien se han realizado esfuerzos significativos en la negociacion para 
conformar la Agenda lnteramericana de cooperacion para el Desarrollo (AICD), 
donde Mexico busca que esta agencia equilibre 10s flujos de cooperacion en la 
region y se impulse la participacion de nuevos actores financieros que la 
refuercen. 

La mayor parte de estos asuntos multilaterales tienen como eje o mision, hacer 
frente a 10s retos de la epoca, entre ellos el de la globalizacion, la transition 
democratica, la participacion de 10s sectores sociales, estar en permanente 
busqueda de alternativas y politicas publicas, ante problemas cornunes. 

En este proyecto se presenta la que consider0 debe wnvertirse en Direccion de 
Comunicacion Social y Relaciones Pliblicas en la CGAI, hay una descripcion de 
atribuciones como objetivos y funciones de cada una de las areas que deberan 
conformar la direccion antes mencionada, asi wmo su estructura organica. 

Despues, se mencionan las estrategias para optimizar las relaciones publicas de 
la CGAI, la elaboraci6n de 10s directorios de embajadas y medios de 
comunicacion. Se proponen dinamicas de woperacion entre la CGAI con 
Organismos y Fundaciones lnternacionales y con la prensa extranjera. 

Hay recomendaciones para que la CGAI elabore un boletin de prensa y 10s 
linearnientos que le permitiran fortalecer su presencia discursiva y de imagen en 
10s principales diarios y noticiarios de radio y television. 



Tambien se presentan 10s principios rewmendables para contar con unas buenas 
relaciones con 10s medios de wmunicaci6n masiva, estrategias para que la CGAl 
logre una imagen corporativa adecuada y w n  ello logre crear, reforzar y redefinir 
su imagen ya que es uno de 10s instrumentos mas importantes de la 
wmunicacion. 

Por liltimo, se presenta la planificacion y el esbozo de la imagen corpo!:!iva que 
debe proyectar la CGAl como rectora de 10s asuntos internacionales del Gobierno 
del Distrito Federal, ademas de una propuesta de imagen corporativa y relaciones 
pliblicas altema a la que opera actualmente en la wordinacion. 



EL PRlNClPlO BASIC0 DE LAS RELACIONES DEL SER HUMANO: LA 
COMUNICACION 

El ser humano es social por naturaleza, la comunicacion entre individuos es tan 
antigua como la historia de 10s primeros pobladores del planeta, pues a rnedida de 
que 10s hombres se reunen en grandes grupos para buscar objetivos colectivos y 
para satisfacer sus necesidades primarias, inventaron diversas formas de 
comunicarse. 

Los pueblos primitives, en su lucha por subsistir a las inclemencias del clima, al 
hambre y al ataque de animales salvajes, entre otras wsas, emplearon infinidad 
de recursos para wmunicarse unos con otros, a senas, a gritos, con dibujos y 
senales de humo con la finalidad de ayudarse entre si. 

Para que su comunicacion tuviera valides, fue necesario desarrollar un codigo que 
todas las personas entendieran, puesto que la comunicacion se refiere a un tip0 
especifiw de patrones infomativos: los que se expresan de forma sirnbolica. 

La necesidad de comunicarse lo que piensan y lo que saben es innata en los 
hombres, porque la informacion es un fenomeno social de interrelacion entre 
individuos y grupos. 

En nuestros dias la comunicacion no se ha wnvertido en una disciplina acadbmica 
wmo la fisica o la ewnomia per0 es un campo animado de investigacidr~ y teoria. 
Es una de las mas activas encrucijadas en el estudio del wmportamiento humano, 
lo cual es comprensible ya que la comunicacion es un proceso quiz8 el proceso- 
social fundamental. Sin la wrnunicacion no existirian 10s grupos humanos y las 
sociedades. Dificilmente se puede teorizar o proyectar investigacion en un campo 
cualquiera del comportamiento humano, sin hacer algunas suposiciones acerca de 
la comunicacion humana.' 

La teoria y la investigacion de la comunicacion han atraido por lo tanto, el interes 
de 10s sociologos, psicologos, antropologos, politicos, cientificos, economistas, 
matematicos, historiadores y linguistas; y hombres de todas estas actividades y 
otras, han wntribuido a una mejor comprension de esta ~ ienc ia .~  

' Wilbur S c h m .  La ciencia de la mmunicaci6n Humm. phg. 12. 
' Carlos F e h d e z  Collado, La comunicacion human% ciencia social. pig. 28. 



El marco de referencia es diferente entre las personas y mucho mas entre 10s 
paises, alejados y con diferentes valores y culturas, ya que se basa en las 
experiencias que cada quien tenga, de aqui la dificultad que enfrenta la 
comunicacion entre transmisores y receptores y por qu8 ocurre con frecuencia la 
incomprensi6n. 

El mensaje tambien es cornplicado, puesto que no solamente sus signos tienen 
significados diferentes para diferentes personas; tiene tambien dos clases 
diferentes de significados: uno de estos es el significado denotativo, significado 
wmun o de diccionario, que serii aproximadamente el mismo para todas las 
personas que usen el mismo diccionario o vayan a la rnisma escuela. 

El otro es el connotativo, significado emotional o evaluativo. Esto varia 
notablemente entre 10s individuos y aun w n  el tiernpo para un mismo individuo. Es 
obvio que una hoz y un marlillo tendran una connotation diferente, aunque quiza 
la misma denotacion, para un wmunista y para un no ~ m u n i s t a . ~  

La comunicaci6n dentro de una sociedad se compone de circuitos complicados y 
largas cadenas de transmisores y receptores. Nada es mas caracteflstico de la 
comunicacion modema que estas lagas cadenas; por ejemplo, las cadenas que 
llevan las noticias de un confin al otro del mundo.' 

La importancia de la comunicaci6n en la sociedad 

La comunicacion mantiene las relaciones operantes entre individuos y entre 
gmpos ynaciones. Dirige el cambio y mantiene la tirantez a un nivel tolerable. Por 
lo tanto siempre que hay un cambio inminente o problemas en la sociedad, hay 
mucha comunicaci6n. Cuando un pais descubre que debe industrializarse, 
incrementa su comunicaci6n debido a que la gente debe estar inforrnada y 
motivada.' 

Las funciones de la wmunicacion son importantes en la sociedad, Requerimos de 
inforrnaci6n acerca de nuestm medio ambiente, aunque en la actualidad esta 
provendrd con mayor pmbabilidad de 10s sewicios de noticias, peri6dicos y radio. 
Necesitamos aun maquinaria de comunicacion para adoptar decisiones -para 
alimentar la information, averiguar el estado de la opinion publica- y tratar de 
obtener el necesario consenso para que las decisiones Sean conocidas y unir a la 
gente en su apoyo. Los gobiemos constituidos hacen esto valiendose de dialogos 
en gmpos y de 10s medios que controlan la opinion. 

' Carlos Fcmbdcz Collado. La comunicaci6n en las organizacioncs, fig. 18. 
' Ely Chinoy, La sociedad, pag. 41. 

ibidem, pag. 78. 



Fuera de estas necesidades formales de wmunicacion, tenemos aun otras 
necesidades. Una de estas consiste sencillamente en mantener las reiaciones 
diarias de 10s seres humanos que deben vivir en proximidad y que deben ajustarse 
a las necesidades y particularidades recipmcas y mantener una existencia 
razonablemente eficiente y grata. 

La wmunicacion es muy amplia en todas sus expresiones, nos wmunicamos para 
entablar relaciones w n  otras personas ya Sean afectivas, laborales, sociales, etc., 
por lo tanto, mientras menos eficiente sea nuestra wmunicacion, por lo menos 
hasta cierto punto, menos efectivas y agradables es probable que Sean estas 
reiaciones. 

En la misma forma que la relacion interpersonal depende de eficiencia de la 
comunicacion, dependen tambibn wsas mucho mas vastas: el exito de una 
campaiia de propaganda, la adopcion de un nuevo product0 o practica, el cambio 
de attitudes hacia 10s grupos minoritarios, la eleccion de un presidente, las 
relaciones entre naciones. Todos estos son, por lo menos en parte, temas de la 
investigacion en wmunicacion. 

La investigacion en wmunicacidn, en consecuencia, trata de como se puede ser 
efectivo en la comunicaci6n, wmo ser wmprendido, como ser claro, como usa la 
gente 10s rnedios efectivos de wmunicaci6n, wmo pueden entenderse entre si las 
naciones, wrno puede usar la sociedad 10s medios de masa con !a mayor ventaja 
y, en general, d m o  trabaja el proceso basico de la comunicacion. 

11.1 "PADRES FUNDADORES" DE LA INVESTIGACION DE LA 
COMUNICACI~N 

Cuatro hombres han sido generalmente wnsiderados wmo "padres fundadores" 
de la investigaci6n de la cornunicacion en Estados Unidos. Dos de estos eran 
psiwlogos, uno soci6log0, el otro politiw cientifico. Dos de ellos nacidos y 
educados en Europa, pero que llegaron a este pals en las fases iniciales de sus 
cameras. 

Uno de estos ljltimos fue Paul Lazarsfeld, sociologo educado en Viena, que llego a 
10s Estados Unidos en 1932 y se interes6 pmfundamente en las audiencias y 
efectos de 10s nuevos medios de wmunicacion wlectiva. 

Cuando se inici6 en la investigacion de estos medios, las radiodifusoras y 10s 
publicistas de este pais habian comenzado ya a medir las masas oyentes con 

' Wilbur Scharmm. La cimcia de la wmunicacibn humana, p=g. 24 



objeto de descubrir lo bien que trabajaba la radio, 10s auditorios que atraia y que 
opinion tenian de 10s que oian. 

Para Lazarsfeld fue inmediatamente obvio que era igualrnente facil y mucho mas 
importante usar las mediaciones de auditorios para estudiar el propio auditorio que 
para estudiar el medio. Esto es, 10s pmgrarnas que seleccioha el publico nos dicen 
algo acerca de este tip0 de p~jbliw, asi wmo acerca de 10s programas. El 
siguiente paso wnsistia en descubrir por qu8 elegian 10s oyentes lo que elegian. Y 
luego descubrir wmo usaban lo que obtenian de 10s medios de masas y que 
efectos tenian 10s medios sobre sus habiios de votacion, gustos y orientacion 
general hacia la vida y la sociedad. 

Esta es la linea de investigacion que present6 Lazarsfeld +studios de auditorios, 
estudios de votacion, estudios de campaiias, estudios de efectos de 10s medios 
colectivos de comunicacibn y estudios de la influencia personal relacionada con la 
influencia de esos medios-. 

Otro de 10s miembros de 10s "padres fundadores" nacido en Europa fue Kurt 
Lewin, el psiwlogo de la escuela Gestalt, tambibn educado en Viena, y tambien 
inmigrante a este pais al principio de la decada de 1930, quien ejercio una gran 
influencia sobre 10s estudiantes de la Universidad de Lowa y del lnstituto de 
Tecnologia de Massachusetts (MIT). Lo que interesaba primordialmente a Lewin 
era la wmunicaci6n en grupos y el efecto de las presiones de gmpo, normas de 
g ~ p o  y papeles de gmpo sobre el eornportamiento y actitudes de sus rniembros. 

El tercero del g ~ p o  de 10s "padres fundadores" fue Harold Laswell, politico 
cientifiw, educado en la Universidad de Chicago, y por muchos aiios maestro en 
esa misrna Universidad y en Yale. No fue ni un investigador de publico ni un 
experimentador; mas bien su mbtodo era analitico. Fue uno de 10s iniciadores del 
estudio de la propaganda, de 10s grandes analisis sistematiws de la wmunicaci6n 
en naciones y sociedades yen el estudio de wmunicadores politicos influyentes. 

El cuarto miembro fue Carl Hovland, educado en Yale wmo psicologo. Antes de la 
Segunda Guerra Mundial, ya se habia creado una reputacion como psiwlogo 
experimental. Llamado al prograrna de investigacion del Ejbrcito en 1942, se 
interes6 profundamente en la wrnunicaci6n y cambios de actitud. Su metodo era 
cuidadoso, hermetico, experimental, en el cual variaba un solo elemento cada vez, 
wntrolando 10s otros, y probando hip6tesis tras hiMtesis, eStN~t~rand0 lenta pero 
seguramente una teoria sistematica de la wmunicacion. 

Lo que, en efecto estaba haciendo era wnstruir una ret6rica cientifica moderna. 
Muchos de 10s problemas que estudi6 eran tan viejos wmo la Retdrica de 
Aristoteles. Estudiaba, por ejemplo, el efecto de tener un wmunicador digno de 
crbdito o prestigioso, un mensaje con un sentido o un doble sentido, exhortaciones 
de temor intenso wntra exhortaciones de temor d6bil, m6todos de "vacunaci6n" de 
la gente wntra la propaganda, y otms fenomenos por el estilo. 



Los libros que surgieron de su programa de investigacion de Yale entre 1950 Y 
1961, representan la mayor wntribucion que haya hecho un solo hombre a la 
teoria de la comunicacion. Basta recordar 10s titulos de algunos de estos libros: 
Experiments on Mass Communications, Communication and Persuasion, The 
Order of Presentation, Personality and Persuasibility, Affitude Organization and 
Change. 

Estos cuatm caminos de influencias se encuentran aun visibles en la investigacion 
de la comunicaci6n en 10s Estados Unidos, pero cada vez mas han tendido a 
refundirse. Los j6venes investigadores en este campo tienden actualmente a ser 
electricos. Combinan 10s intereses de Hovland y Lewin o el metodo de Lazarsfeld 
con 10s intereses de Lasswell, o bien forman alguna otra combinacibn. 

Pero algunas caracteristicas de la investigacion sobre wmunicaci6n en este pais. 
seran evidentes para cualesquiera persona que pmvenga de otra tradicicin. En 
primer t6rrnino la wmunicaci6n en 10s Estados Unidos es cuantitativa, mas bien 
que especulativa. Quienes la practican se encuentran interesados 
fundamentalmente en la teoria, pem solo en una teoria que puedan pmbar. 

Asi pues, esencialmente, son investigadores del comportamiento: tratan de 
encontrar algo acerca de por qu8 10s humanos se comportan en la f o n a  que lo 
hacen y wmo puede la comunicacion hacer posible que vivan juntos mas feliz y 
pmductivamente. Por lo tanto, no es de sorprender que numerosos investigadores 
de la comunicaci6n se hayan ocupado liitimamente en el problema de la f o n a  en 
que las naciones del mundo puedan comunicarse eficientemente y mimo puede 
ayudarles la comunicacion a comprenderse mejor entre si y a vivir en paz.' 

1.1.2 EL PROCESO DE LA COMUNICACI~N 

En su forma mas simple, el pmceso de comunicacion consiste en un transmisor un 
mensaje y un receptor. El transmisor y el receptor pueden incluso ser la misma 
persona, wmo sucede cuando un individuo piensa o habla consigo mism. Pero el 
mensaje est4 en alguna etapa del proceso, separado tanto del transmisor como 
del receptor. 

Llega un momento en que cualquiera que sea la cosa que comunicamos es 
simplemente una seiial que wntiene un significado para el transmisor y que 
contienen para el receptor cualquier significado que 81 pueda leer en la seiial. Esto 
es, en alguna etapa del pmceso de comunicaci6n, el mensaje es simplemente 
tinta sobre papel (como en un libro impreso) o una sene de comprensiones en el 



aire (como en el caso de la palabra hablada) o bien ondas de luz reflejadas (corn0 
en la comunicaci6n por imagen). 

Estas seiiales tienen s61o 10s significados que, por convenio y experiencia, les 
damos nosotros. Por ejemplo, una palabra irnpresa es un idioma que no 
conocernos, puede tener poco o ningun significado para nosotms. Es tan simple y 
sencillo como la mirada de la esposa al esposo puede tener un significado secreto, 
que solamente las dos personas involucradas puedan conocer. En carnbio, una luz 
roja de transit0 tende el mismo significado para todos 10s condudores de 
autom6viles. 

Este es uno de 10s principios basicos de la teoria general de la comunicacion: que 
10s signos puedan tener solamente el significado que la experiencia del individuo 
le permita leer en ellos. Podernos elaborar un mensaje solarnente con 10s signos 
que conocemos, y podernos dar a esos signos solamente el significado que hernos 
aprendido con respecto a ellos. Podemos desclfrar un mensaje solamente en 
funci6n de 10s signos que conocemos y 10s significados que en relacion con ellos 
hemos aprendido. 

A esta coleccion de experiencias y significados le llamarnos "marco de referencia", 
y decimos que una persona puede comunicarse solarnente en funcion de su 
propio marco de referencia? 

La informacan es una necesidad humana y su origen estB en la dialectica de la 
libertad. El hombre debe contar con informaci6n veraz sobre el acontecer historic0 
a lo largo de su existencia. Es bhsico que est6 informado, considerando que es un 
atributo natural wmo el mismo derecho de estar acompaiiado. 

Ademas del requisite de compartir un sistema simkhlico, es necesario que las 
asociaciones entre 10s simbolos y sus referentes Sean tambibn compartidas. Los 
referentes, objetos nombrados por 10s simbolos, son las cosas, 10s 
acontecirnientos, las personas o 10s sentimientos reales formados por el 
significante que es el objeto en si y el significado o imagen mental. Si las personas 
realizan asociaciones similares entre 10s elementos del sirnbolo, tendran mayor 
Bxito en su comunicaci6n con 10s demhs. 

Para que haya cornunicaci6n es necesario un sistema cornpartido de simbolos 
referentes, lo cual implica un intercambio de simbolos cornunes entre las personas 
que intervienen en el proceso. 

La comunicaci6n es informaci6n porque nos permite reducir la incertidurnbre 
acerca del Muro y desarrollar perspectivas respecto de la manera como debemos 
comportarnos socialmente. La comunicaci6n es mas especifica que la informaci6n 

Wilbur Scharmm, La cicncia & la camunicaciirn humana, pAg. 17 



porque se ocupa de 10s posibles patmnes que pueden expresarse con simbolos, 
mientras que la informacion se dedica a reconocer patmnes. 

1.1.3 COMUNICACI~N SOCIAL 

Antes de que se inventara la escritura, la informacion se comunicaba por medio 
del lenguaje hablado, de 10s sonidos, de las imhgenes y del gesto, este liltimo la 
primera de las formas de hacerlo; la thcnica inicial de la comunicacidn camunitaria 
debio airar en torno al rumor, powue el acontecimiento de 10s hechos se transmitia . . 
de un& a otros por el mas ~dimentario de 10s pmcedimientos de " boca a boca", 
razon por la cual 10s hechos se modificaban y no eran dignos de credibilidad. 

Las sociedades primitivas, con el tiempo evolucionamn y de aquel simple rumor, 
transmisibn oral de las noticias, se ha llegado en nuestros dias a la m8s alta 
tecnica de la comunicacion, pasando de la informacion privada o grupal a la 
infonaci6n priblica o masiva y de la voz humana al sathlite universal. 

Cualquier persona que labore en coordination con otms individuos, debera 
emplear sus habilidades personales de comunicaci6n de manera continua. Sin 
comunicaci6n no es posible trabajar dentm de una colectividad social, de hecho. 
las actividades administrativas requieren -incuestionablemente- sistemas de 
camunicaci6n precisos y fluidos. En este sentido. "la camunicaci6n es lo que 
permite a las personas organizarse, pues hace posible que coordinen sus 
actividades para lograr objetivos comunes"." 

Nuestras habilidades de comunicaci6n hacen factible el desempefio, en forma 
adecuada, de actividades que contribuyen al logm de objetivos por parte de la 
organizaci6n; en la medida en que dichas habilidades se desarrollen mejor, serh 
posible efectuar un acierto una funci6n de mando. 

La comunicaci6n se ha definido como "el proceso de doble sentido, a traves del 
cual las personas que trabajan en una institucidn, o tienen contact0 con ella, 
intercambian informacion, con un pmpdsito determinado". La cornunicacibn es 
efectivamente un proceso que ocurre dentm de las fronteras de la organizacion 
como sistema, o entre Bsta y otms sistemas en su arnbiente, el cual tiene corno 
pmp6sito influir positivamente sobre el rendimiento de la organizacion ylo sus 
miembms, mediante el intercambio de informacion para el mejor aprovechamiento 
de 10s recursos. 

La Cornunicaci6n Social, ademas de influir en el exito o el fracas0 de una 
organikacidn, constituye una de las principales actividades de sus ejecutivos. Esto 
implica que alin cuando la Comunicacibn ocurra en un context0 diadico, g ~ p o  
(pequefio y grande) o masivo, si sucede dentm de las fmnteras de la organizacic)n, 

'O Carlos Banilla Gutitmz, La. comunicaci6n b i 6 n  bhsica dc Las nlaciones pbblicas, pAg. 30 



o entre esta y su ambiente, se le considera "wmunicacion organizational" que 
caracteriza, de forma considerable, la mayor parte de la cornunicacion que se da 
en sus"subcontextos": diadiw, grupal o masivo. 

La comunicacion es un fenomeno que se da naturalmente en toda organizacion, 
cualquiera que sea su tipo o su tamafio. Esta verdad es bien sabida y tiene su 
fundamento en otra igualmente obvia: la comunicacion es el proceso mas 
importante. Sin ella, el hombre se enwntraria aun en el primer escatio de su 
desarmllo, no existirian sociedad, cultura ni civilization. Si la comunicacion es 
consustancial a cualquier f o n a  de relacion humana, tambien sera consustancial a 
la organizacion. No es posible irnaginar una organizacion sin comunicacion. 

Estos mensajes se intercambian en varios niveles y de diversas rnaneras. Pueden 
transmitirse, por ejemplo, a traves de canales interpersonales o de medios de 
comunicacion mas o menos sofisticados, desde memoranda, circulares, boletines 
o revistas, tableros de avisos y manuales, hasta programas audiovisuales. 
circuitos internos de television, sistemas computarizados, sonido ambiental, o a 
traves de 10s medios de wmunicacion masiva, para llegar a numerosos publicos 
extemos; pueden emplear canales verbales o no verbales, utilizar la estructura 
formal de la organizacion o las redes inforrnales, viajar horizontal o verticalrnente 
la piramide jerarquica, circular dentro de la organizacion o rebasar sus fronteras. 

La wnversaci6n vana es una forma de comunicacion cotidiana practicada por la 
mayoria de la gente, per0 no es la razon por la cual un profesional de relaciones 
publicas se dedique a la wmunicacion, sin0 porque sabe que detras de cualquier 
comunicacion favorable hay un propbsito que debe clarificarse antes de que la 
comunicacion sea puesta en marcha. 

Los medios de comunicacibn de masas cumplen con tres propbsitos 
fundamentales: informar, influir y entretener. Harold   ass well" quien fue un 
pionero en el estudio de la cornunicacion, ubic6 estos propbsitos en un context0 
social cuando postulo que las tres principales funciones sociales de la 
wmunicacion son: 

1. Inspeccion del medio ambiente 
2. Correlaci6n de las diferentes partes de la sociedad en respuesta al medio 

ambiente 
3. Y la transrnision de la herencia social de una generacion a la otra 

La conexion entre 10s dos conceptos no es dificil de hacer: El proporcionar 
inforrnacion sirve wmo un medio para inspeccionar el ambiente; 10s editores, las 
columnas y wmentarios sirven para correlacionar las diferentes partes de la 
sociedad en su respuesta al ambiente; y es a traves de 10s diferentes medios de 

" Raymon Simon, Rclacianer P"blicas. pAg. 310. 



entretenimiento que la comunicacion de masas ayuda a transmitir la herencia 
s0cia1.l~ 

David K. Berlo sugiere un papel mas especifico para la comunicacion cuando 
pmpone que la naturaleza de la respuesta que ha de buscarse de la comunicacion 
cosntituya su pmfisito principal ... 'toda la conducta de comunicacion, " dice Bedo. 
"iiene como pmposito, como meta, la pmducci6n de un respuesta. Cuando 
aprendemos a redactar nuestros propositos teniendo en cuenta las respuestas 
especificas de aquellas personas que atienden a nuestros mensajes, hemos dado 
el primer paso hacia la comunicacion eficiente y efectiva". (The Process of 
Communication, Holt, Rinehart, and winstonf3 

En opinion de Berlo, el pmp6sito central de la comunicacion es el de influir 0, 
como dice 81, "afectar con intencion", en otras palabras, dice que 10s pmfesionales 
de relaciones publicas estan tan ocupados escribiendo y mandando comunicados 
de prensa, que olvidan que el pmposito principal de un comunicado es que 10s 
medios de comunicacion de masas lo acepten y lo usen y despues que se lea, asi 
pues, el prop6sito debe ser lograr una respuesta determinada. 

1.1.3.2 LA FORMA DE LA COMUNlCACldN SOCIAL 

La forma que adopte la comunicacion puede dividirse en muchas formas distintas. 
La comunicaci6n se puede considerar personal o impersonal, oral o escrita, 
privada o pljblica, visual o no visual, intema o externa, tactil o no tactil, cara a cara 
o indirecta, en el exterior o en el interior e incluso fria o caliente. La forma que 
adopte una comunicacibn particular puede ser dictada por las circunstancias que 
la mdean o puede estar bajo el control del comunicador; puede ser jnfluida por 10s 
controles de la sociedad en la que ocurre y puede depender de circunstancias 
tecnohjgicas. 

La forma es algo mas que un mero ejercicio van0 en semantics o en maestria 
academics, en particular cuando el comunicador debe hacer una election. La 
comunicaci6n puede adoptar todo tip0 de formas, muchas de ellas nada 
convencionales, en un intento por transmitir el mensaje y persuadir a otras 
personas, 10s simbolos son una forma de comuni~acion.'~ 

Estas variedades de la forma deben recordarnos que en la f o n a  de comunicaci6n 
hay algo mas que un discurso, articulo, comunicado de prensa o presentacibn por 
television. Cuando puede elegir, el pmfesional usa aquella forrna mas adecuada 
para la situacion y la que parezca tener mas probabilidades de pmvocar la 
respuesta deseada. 

"ibidem, pag. 31 I .  
" Carlos Bonilla G u t i h r ,  La comunicaci6n funcih b&ica de las rclacioncs pliblicas, pag. 44. 
"Carlos Femindcz Collado. La comunicaci6n en las organizacioncs, p8g. 35. 



Como ya se ha mencionado antes la comunicaci6n implica pmceso, no se lleva a 
cab0 en el vacio y no es singular sino pluralista. No puede esperarse que haya 
comunicacion si no hay un context0 de situacion que la afecte. Solamente puede 
ocurrir cuando interviene mas de una persona. Wilbur Schramm, que ha dedicado 
su vida pmfesional al estudio de la comunicacion, condenso estos dos aspectos 
importantes de la comunicaci6n con esta idea: 'Si hay una cosa que conocemos 
sobre la comunicacion humana es porque nada pasa sin cambiar en el proceso de 
persona a person8 J5 

1.1.3.3 TEORIAS DE LA COMUNICACION 

Algunos de 10s primeros estudios cientiflcos de la naturaieza de la comunicacion 
eran tan simplistas que consideraban el act0 de la comunicacion como un 
fendmeno de uno mas uno igual a dos. Una escuela de investigadores postulo la 
teoria de la wmunicacion de la 'aguja hipodennica" en la cual el comunicador 
emite su mensaje a traves de 10s medios de comunicacion de masas para 
pmvocar cierta conducta de parte de la audiencia. Los articulos de prensa, 10s 
pmgramas de radio y television se compararon con una aguja hipodermica que 
tomaba 10s mensajes emitidos par el comunicador, 10s insertaba en las mentes de 
10s espectadores y se obtenian 10s efectos deseados. 

Un perfeccionamiento de esta teoria fue la hipotesis de "flujo de dos pasos", que 
teorizaba que las ideas fluian de 10s medios a 10s lideres de la opinion y de estos a 
10s elementos menos activos de la poblacibn. Este estudio se llevo a cabo en el 
condado de Erie. Ohio, durante la eleccidn presidenciai de 1940, y lo realizo Paul 
Lazarsfeld y sus colaboradores en el Bureau of Applied Social Research of 
Columbia University (Oficina de lnvestigaciones Sociales aplicadas de la 
universidad de Columbia). Mediante la tecnica de investigacion por panel, 10s 
investigadores sacaron la conclusion de que muy pocas personas informaban 
haber sido influidas por 10s medios de comunicacion para votar, sino por el 
wntrario, mediante contactos personales y persuasion cara a cara por lideres de 
opinion.'6 

Una tercera teoria de la comunicacibn de masas, la teoria delpmceso de difusion, 
se desarrollo a traves del intento para describir la forma como las noticias y la 
infonnaci6n sobre metodos nuevos de hacer cosas fluyen desde ciertos medios 
masivos de wmunicacion a traves de personas clave a otros individuos que 
actljan finalmente con base en la informacion recibida. Everett Rogers, 
wnsiderado como el investigador mas sistematico del modelo de difusion, sac6 la 
conclusibn de que hay cuatm etapas en la adopcion de una innovacion: la etapa 
de informaci6n y conocimiento: la etapa de persuasion; la etapa de decision o 
adopci6n y la etapa de segunda evaluacion. El modelo se formulo en su version 

"Wilbur Scharmm. La cimcia de la comunicaci6n humana, phg. 76. 

l6 ibidem, pig. 314. 



original para describir la rnanera corn0 10s nuevos rnbtodos y modelos de 
agronomia llarnaban la atenci6n de 10s llarnados (innovadores) y luego corno se 
pasaban a otras personas que a la larga 10s usaban y adoptaban corno practica 
estandar. Segun 10s teoricos de la difusion, 10s medios de comunicacion de masas 
s61o se consideran importantes en la etapa de information; para la mayoria de la 
gente la wrnunicacion interpersonal es considerada predominante en las OltirnaS 
tres etapas." 

Esencialmente descriptiva por naturaleza, la teoria y rnodelo de la difusion es util 
para explicar corno se transmiten las innovaciones y 10s mbtodos novedosos, per0 
10s criticos dudan que pueda aplicane a la transmision y al uso de inforrnacion e 
ideas politicas y sociales. Tarnbien se le wnsidera relativarnente ineticaz cuando 
la respuesta de la audiencia frente a la informacibn y a las ideas es impredecible y 
fuera de control, lo cual es precisarnente la situation en que se encuenfrsan la 
mayoria de 10s profesionales de relaciones publicas al tratar con audiencias. 

Una cuarta teoria o rnodelo del proceso de comunicacion que en aAos recientes 
ha recibido gran atencion es el rnodelo transaccional. Como su nombre lo implica. 
el modelo explora influencias del comunicador y de audiencia. Un investigador, W. 
P. Davison, tiene esta opinion de la audiencia: 

La audiencia del cornunicador no es un ocupante pasivo, no se le puede 
considerar wmo un puilo de barro que el propagandista maestro habe de 
rnodelar. Antes bien, la audiencia esta constituida por individuos que exigen algo 
de las wmunicaciones a las cuales son expuestos y que seleccionan aquellas que 
le son utiles. En otras palabras, deben conseguir algo del rnanipulador para que 
Bste consiga algo de ellos.lg 

Un modelo sencillo de wmunicaci6n estd formado por cuatro elementos 
principales: el ernisor o fuente, el rnensaje, el canal y el receptor. 

Emisor o 
fuente Mensaje Canal Receptor 

" Carlos Femhdez Collado. La comunicaci6n en las organiraciones, pa. 59 
1. , Ibidem, p8g. 60 
l 9  Wilbw Scharmm, La ciencia de la comunicacib hurnana. pig. 77. 



En su forma mas simple, la wmunicacion implica una fuente o emisor cuyo 
pmp6sito wnsiste en mandar un mensaje a traves de un canal para llegar a un 
receptor. Sin embargo en la wmunicacion suelen intervenir otms tres 
subelementos que son codificacion, decodificacidn y retroalirnentaci6n. 

La codiflcaclon wnsiste en esencia en traducir las ideas de la fuente y darles 
significado. Por lo comljn esto se lleva a cab0 mediante las habilidades motoras 
que posea el emisor, el cual usa sus mecanismos vocales para producir palabras 
o un sistema muscular para producir palabras escritas o gestos. En las situaciones 
simples de comunicacion la fuente y el codificador son la misma persona, pero en 
las situaciones wmplejas de wmunicacion en las cuales interviene una 
organization, la fuente y el wdificador por lo general son personas distintas." 

La decodificaci6n representa lo contrario de la codificacibn y significa una nueva 
traduccion de un mensaje en una forrna que el receptor pueda usar. En la 
comunicacion cam a cara el codificador es el wnjunto de habilidades motoras 
usadas por la fuente, mientras que el conjunto de habilidades sensoriales que usa 
el receptor es el dewdificador. La fuente wdifica al usar el lenguaje hablado o 
escrito; el receptor decodifica al escuchar o leer. En una situacion mas wmplicada 
las funcmnes de codificacibn y decodificacibn son separables de las funciones de 
la fuente y del re~eptor.~' 

Berlo hace bnfasis en que 10s wnceptos de fuente, wdificador, dewdificador y 
receptor no han de entenderse wmo wsas, entidades o personas separadas, sin0 
como las denominaciones de la wnducta que se adopta cuando la wmunicacion 
tiene lugar. Asi, una persona puede ser una fuente y un receptor, codificar y 
dewdificar mensajes. En 10s patmnes de wmunicaci6n wmpleja estas funciones 
estaran a cargo de distintas personas." 

Entre 10s factores que intewienen en la dinamica del pmceso de la wmunicaci6n 
se encuentra el proceso wnocido como retroalimentacion. Este opera en todos 
10s niveles, per0 tiene una importancia especial en el nivel de la fuente. La 
retmalirnentacicjn es en esencia una com'ente que regresa del mensaje tal y como 
es recibido del receptor. Su impacto y su efecto pueden ser instantdneos y 
podemsos, como en la comunicaci6n cara a cara, y retrasados y dbbiles, como en 
la comunicacibn de masas. Cuando un conferencista experimentado se dirige a 
una audiencia, wnstantemente utiliza la retmalimentaci6n a la audiencia para 
juzgar el impacto que esta logrando. Como esta retroalimentacibn es instantdnea e 
inmediata, BI es capaz de cambiar su tema, tono e incluso la pldtica misma con el 
fin de ajustane a la retmalimentaci6n que recibe de la a~diencia.'~ 

'O ibidem. pAg. 317. " ibidem, pbg. 318. 
ibidem, pbg. 3 18. " ibidem, pAg. 319. 



Hasta el momento el concepto relaciones publicas ha servido para designar ciertas 
actividades, como promocion, ventas, organizacion de todo tip0 de eventos. 
atencion de quejas, etc. De aqui deriva principalmente el descredito que ahora 
padecen el propio concepto y la profesion. 

Los teoricos de la especialidad tambien han contribuido a esto debido a la 
utilizacion del termino para designar un objetivo, 10s medios para conseguir ese 
objetivo o la calidad y las mndiciones de las relaciones de una organizacion. En 
torno a esos tres enfoques, se han elaborado incontables definiciones de la 
actividad, lo cual ha generado confusion y con ello un problema semantico. 

Scott Cutlip y Allen cen te r  resumen en seis puntos la confusion que sembro la 
falta de una definicion de relaciones publicas: 

1. Se considera a las relaciones publicas como una panacea contra todos 10s 
males y problemas que aquejan a organizaciones e individuos. 

2. Se les continua desdehando como si fueran agencias de prensa. Suele 
ocurrir que un editor diga a sus lectores: "Siempre que deseen enmascarar 
convenientemente una causa indigna, acudan a un experto en relaciones 
publicas. 

3, lmpera la confusion de terminos. "las relaciones ptiblicas son justamente 
una forma distinguida de describir la publicidad o las agencias 
periodisticas". 

4. Un importante diario estadounidense afirmo que las relaciones publicas son 
"un parasito de la prensa". 

5. En ocasiones, quienes aparentan ejercer la profesion se ident~~ican con 
causas indignas bajo el amparo de las relaciones publicas. 

6. lncluso aquellos que consideran a las relaciones publicas como una funcion 
fundamental para la funcion de las grandes organizaciones, suelen incurrir 
en interpretaciones parciales o falsas. 

'' Scott Cutlip, Effedve public relations. pAg. 15. 



En algunos ambitos aun existe la creencia de que la profesion de relaciones 
publicas es una especie de magia negra gracias a la cual se induce al public0 a 
opinar favorablemente sobre una organizacion, lo merezca o no; o bien, se supone 
que las relaciones phblicas consisten principalmente en publicar en la prensa 
informes favorables acerca de una organizacion, y suprimir 10s desfavorables. " No 
es posible convertirse en un experto por el simple hecho desprenderse en la 
solapa una tarjeta que lo afirme asr, decia Scott Cutlip. 

1.2.2 HISTORIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS 

La evolution del wncepto relaciones publicas esta vinculado estrechamente con 
el desarmllo de la pmfesion, por ello es necesario revisar algunos aSpeCtOS 
historicos para la actividad, con el fin de cornprender & n o  llegaron las relaciones 
publicas a la organizaci6n y se ubicaron como una funcion de apoyo a 10s altos 
niveles de direction. 

Encontramos dos tendencias antag6nicas entre 10s intentos de tratadistas que han 
intentado elaborar una historia de las relaciones publicas: una concibe a esta 
modema profesion como resultado de todas las manifestaciones informales de la 
misrna a lo largo de la historia; la otra asegura que la historia de las relaciones 
publicas comienza cuando estas se ejercieron por primera vez de manera formal. 

La primera tendencia se basa en que la historia no da saltos; todo tiene un 
antecedente y un consecuente; enmarca a las relaciones publicas como fenomeno 
social y afirma que en todo tiempo yen todo lugar se han dado manifestaciones de 
esta actividad. Seiiala esta tendencia que el hombre nace con irnpulsos y objetivos 
de dependencia y asociacion en gmpos mas o menos formales y amplios. 

Los esfuerzos del hombre por comunicarse con sus semejantes se remonta a sus 
orlgenes, y tanto el control de las actividades humanas como la influencia en la 
opinion pljblica son fenomenos universales en el tiempo yen el espacio. 

Para 10s seguidores de esta wniente, las relaciones publicas aparecen desde el 
esfuerzo de 10s hljos de Adan y Eva par mantenene unidos, desde que el hombre 
del paleolitico buscaba la cohesion interna de su tribu o desde que el hombre del 
neolitico comerciaba un trozo de piel por una buena hacha de piedra. Esto es, las 
relaciones publicas surgen con el hombre en comunidad. 

Contrarios a estos puntos de vista son 10s de otms te6ricos que se oponen a 
juzgar y calificar hechos del pasado historic0 con criterios del tiempo presente, lo 
cual impide -afirman- la comprensi6n del verdadem sentido, de la interpretacion 
objetiva de un suceso histbrico. 



Esta corriente se niega a considerar como antecedentes de la pmfesion a hechos 
que solo son manifestaciones de las relaciones entre 10s hombres de aquellos 
tiempos. Afirma que no es posible calificar como relaciones publicas a diversos 
hechos hist6ricos solo porque en ellos se dieron uno o varios aspectos de 10s que 
actualmente sabemos forman parte -solo una parte- de 10s recursos y metodos de 
la profesidn que ahora conocemos. 

De tales hechos historicos resultamn uno o varios aspectos de difusion, de 
propaganda, de comunicacion entre hombres y grupos, de orientacion ideologica y 
politics, de informacibn e incluso de opinion. 

A este respecto. Luis Tercem Gallardo, representante de esta corriente, afirma: 
"Con la terminologia de nuestm tiempo, todavia sin la clarificacion y generalization 
suficiente, le atribuimos a algunos hechos historicos verdadems intentos de 
proyeccibn de imagen y de sensibilizacion de grupos: pen, en ninguno de ellos 
podriamos afirmar, por muy amplias y organizadas que tales acciones hayan sido, 
que contamn con el conjunto basico de elementos, mediana o buenarnente 
articulados, que revelen la accion consciente, intencionada, plenamente 
deliberada, que caracteriza a las acciones y desarrollo de las relaciones 
publicas" ." 

1.2.3 DESARROLLO DE LAS RELACIONES P~~BLICAS 

. Origenes. Desde la aparici6n del hombre hasta la aparicion de la maquina. 
Antecedentes historicos. Desde la aparicion de la maquina hasta la 
integracion de las relaciones pliblicas a la organizacion. 
Historia real. Desde la integracion de las relaciones publicas a la organizacion 
hasta nuestms dias. 

Para el doctor Gonzelez de Alameda, la difusibn universal de la cultura griega llevo 
impllcitos actos de relaciones pliblicas. Asegura tambien que el objeto basico de 
10s pmgramas actuales en un departamento de relaciones publicas estaba 
expresamente definido entre 10s sofistas. 

. Cambiar las opiniones hostiles. . tdeutralizar las opiniones wntrarias. 
Hacer que las opiniones neutrales cristalicen a su favor . Consewar las opiniones favorab~es.'~ 

~ - 

" Luis Tmcm Gallardo, "Comcntarios y proposicioncr sobre la nccesidad dc fijar un critcrio para la mejor 
precisi6n dcl material que debe tomane en cuenla con m h  a la intcgracion dde la Historia de las Relaciones 
Riblicas", m Manual de Rclacioncs Riblicas, s/n. " Gonalez de Alameda, Manual dc Rclacionss Pliblicas, pig. 10. 



Asimismo, seAala que entre 10s estoicos, Seneca escribio en su epistola a Lucio lo 
que ahora podemos wnsiderar la etica moderna de las relaciones publicas: " iDe 
que sirve esmnderse y evitar 10s ojos y las orelas de 10s hombres? La buena 
conciencia llama al wncurso publico; la mala wnciencia, aun en la soledad, esta 
awngojada y solicita. Si es honesto lo que hadis, sepanlo todos; si torpe i d e  que 
sirve que no lo sepa alguno si tu lo sabes?". 

Edward L. Bemaysn es mas reservado y se limita a detectar a lo largo de la 
historia 10s tres elementos principales de las relaciones publicas que son, de 
hecho, tan antiguos wmo la sociedad: informar al pueblo, persuadirlo e integrar a 
unas personas con otras. Los rnedios y 10s metodos para lograr esos cLjetivos - 
dice Bernays- han variado en la medida en la que la sociedad cambia. 

En las culturas antiguas, la opinion publica era tomada en cuenta por 10s 
gobernantes. Los hombres que se autonombraban dioses, como Alejandro Magno 
-el primer0 de ellos-. "utilizaban en esa forma las relaciones publicas para 
persuadir por medio de su imagen inventada". 

A partir de la caida del lmperio Romano, la opinion publica dejo de tener 
importancia. En el medievo, la lglesia plasmaba la opinion publica del pueblo, y su 
eficacia dependia de sus actividades de relaciones publicas. Asimismo, la lglesia 
utilizaba la accion politica y militar para sus campaiias de relaciones publicas. Tal 
fue el caso de Las Cruzadas que rindieron y agruparon a la cristiandad en la 
guerra contra 10s musulmanes. 

Un documento clave para la evolution de las relaciones publicas es la Carta 
Magna, obtenida de manos del rey Juan de lnglaterra en 1215. Este dowmento es 
base de la Constitution estadounidense y de la Declaracion de Derechos. 

Paulatinamente, la opini6n publica fue adquiriendo importancia, al grado de que 
Shakespeare, en su obra Henry V hizo decir al Rey: "La opinion Publica me ayudo 
a llegar hasta la corona". 

El mismo dramaturgo llamaba a la opinion publica "la madre del exito". Segun 
Edward L. Bernays, Luis XV de Francia practicd un tip0 personal de relaciones 
publicas: cre6 medallas y envio embajadores a diversos paises para mejorar el 
prestigio frances. Bemays afirma que ya en el siglo XVII, despues de la creacion 
del ministerio de propaganda en Francia, en el aAo 1792, surgieron lideres que 
comprendieron la importancia de auecentar las relaciones publicas. 

Asevera que quien lo entendio mejor fue Napoleon Bonaparte; Bste se preocupo 
por levantar el entusiasmo y fomentar la lealtad entre sus soldados. Cuando 
invadio Egipto (wenta Bernays) dijo a sus hombres: "iSoldados, cuarenta siglos 
nos wntemplan!"; instal6 una irnprenta en El Cairo y lanzo un periodico. 

" Eduard L. &mays, Relaciona mblicas, pig. 29. 
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1.2.3.2 ANTECEDENTES HISTORICOS 

Bernays opina que "una de las armas mas eficaces de la Revolucion Francesa fue 
su manejo de las relaciones publicas. Se emplearon todos 10s metodos conocidos 
de palabra y obra para ganar el favor del publico: libros, folletos, periodicos, laS 
tablas, las sAtiras, el peinado, las insignias militares y escarapelas. lncluso 10s 
vestidos se transformaron en simbolos de ideas. Los partidarios de la revolucion 
arrojaron a un lado las pelucas empolvadas y 10s pantalones cortos, Pues 
recordaban el regimen pasado. Manifestaron su simpatia por la nueva era, usando 
al descubierto el cabello corto pmpio y vistiendo pantalones largos'. 

En la ponenda que present6 la Asociacion de Relacionistas de Venezuela ante la 
Asamblea de la Xlll Conferencia lnteramericana de Relaciones Publicas, que se 
Ilevo a cabo en la ciudad de Mexico, titulada "Origenes del Derecho a la 
Information. Precursores de las relaciones publicas en America", se afirma que en 
1780 Francisco de Miranda, a1 margen de su brillante camera militar, su quehacer 
diario estuvo guiado por una labor constante de 'vender' una imagen de America. 
mediante una acci6n sistemdtica y planeada". 

Francisco Jose del Solar, historiador venezolano, afirma en la misma ponencia: 
"Miranda hizo amistad con ese gigante del relacionismo norteamericano que fue 
Samuel Adams, cuando lucho a favor de la independencia de 10s Estados Unidos" . 
"Miranda viaja de un lado a otro; persuade a varias personalidades para que 
apoyen su famoso plan del 'Incanato'. Sabe que necesita de la opinion de publica 
mundial para alcanzar sus objetivos. En su fallida expedicion a las costas 
venezolanas en 1806, lleva la primera imprenta. Regresa a lnglaterra y funda el 
diario El Colombiano, para atacar sin cesar al despotismo espatior'. 

En la ponencia mencionada, el historiador Del Solar considera a Simon Bolivar "el 
mas grande relacionista que ha tenido America", y a su celebre" Carta de Jamaica" 
como "el rnejor testimonio de aplicacion de las tecnicas relacionistas para la 
Bpoca". Agrega que relaciones publicas son sinonimos de integracion y Bolivar ha 
sido el mAs grande integracionista de todos 10s tiempos. 

En Nueva lnglaterra -apunta Bemays- a medida en que el conflict0 entre colonos 
e ingleses alcanzaba el punto culminante, 10s pioneros estadounidenses de las 
relaciones publicas idearon diversos sistemas para obtener el apoyo del pueblo a 
la independencia: utilizaron la oratoria, el periodismo, las reuniones, 10s comitbs, 
10s folletos y la correspondencia para predicar su causa. 

Desde 1755 10s impresores estadounidenses combatieron la fiscalizacibn de la 
prensa colonial, con la cual las autoridades britanicas gravaron cada empresa. El 
trabajo de relaciones publicas de 10s impresores se bas6 en considerar esa tasa, 
"impuesto al conocimiento". 

Edward L. Bemays afirma que de 1800 a 1865. las relaciones publicas 
estadounidenses siguieron evolucionando y pasamn desde las primitivas artes del 



agente de prensa de la epoca colonial hasta ese ordenamiento clam y consciente 
ejecutado por Abraham Lincoln respecto de la opinion publica nacional y 
extranjera, en pm de 10s intereses de la union. Pero el desarrollo de la tecnica de 
moldear del pensamiento del pueblo ocurrio mod0 desigual y en varios planos. 

Cuando Abraham Lincoln llego a la Casa Blanca, recibio a 10s visitantes en las 
fechas a las que llamo "dias Publicos". Bemays asegura que "el acosturnbraba 
describir esas recepciones como sus 'bajos de festividad publica'. Aquilato el valor 
de esos contactos personales y la importancia que 10s misrnos tenian para la$ 
efectivas relaciones con su pbblico; valor6 ademas la importancia de la prensa". 

Entre 1865 y 1900 se comprende la epoca que Bemays llama "el publico que se 
valla al diablo", por la famosa entrevista hecha al magnate femcarnlero Cornodoro 
Vanderbilt, en la que extern6 despoticamente su antipatia contra 10s usuarios del 
ferrocaml. En esos aiios no se cuidaba la imagen de las compafiias ante sus 
publicos; ya que solo interesaban las ganancias. 

En 1882 fue utilizada por prirnera vez -segun Henry Verdier- la expresion public 
relations por el abogado Donan Eaton, con motivo de una conferencia 
pronunciada en la Yale Law School que llevaba por titulo: "The public relations and 
de duties of the legal profession" 

Gonzalez de Alameda seiiala que a pnncipios del siglo XX el cuadro de las 
empresas se presentaba muy dificil porque 10s propietanos de las mismas se 
repartian 10s dividendos y beneficios, adquirian nuevas maquinas w n  el fin de 
reducir continuamente la mano de obra. Esto dio origen a las grandes 
emigraciones de trabajadores hacia naciones rnenos desarrolladas 
industrialmente. 

La empresa se presentaba ante ernpleados, obreros y pljblico en general, como 
una empresa no simpatica. Para las clases pudientes, capitalistas, la empresa era 
una cueva de gente con gorra y manos sucias, de las cuales no se podian 
prescindir, pero de quien se desconfiaba. 

La aparici6n de experto en relaciones publicas se volvia inevitable. Hacia falta 
presentar a la empresa, a la fabrics, como una sociedad justa, agradable, 
simpetica a todo el mundo, tanto a 10s de dentro como a 10s de fuera. 

En uttima instancia, era el publico el que debia utilizar o consumir sus productos. 
Los abusos cometidos por las grandes corporaciones, bancos, empresas, fAbricas, 
etc. . dieron lugar a energicas protestas. Fue hasta principios del siglo M cuando 
10s negocios reconocieron la indole esencial de una opinion publica favorable. 

En esos aitos, cuando la corrupci6n reinaba en todos 10s ambientes, se irnpuso la 
moda de 10s denunciadores de lacras sociales. Estas personas (como Ray 
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Stannard Baker, William Randolph Hearst, etc.) realizaron inves!.,aciones 
profundas acerca de 10s nexos ilegales que habian entre las grandes compaAias y 
el gobierno. 

Todo esto wincidio w n  el desenvolvimiento y aumento de la actividad 
periodistica; por lo que las noticias adversas a 10s negociantes se propagaron 
rapidamente. Sin embargo, la denuncia de las imperfecciones no logro que el 
mundo comercial modificara sus actitudes; simplemente hizo que este adquiriera 
conciencia del valor de las palabras y que wnvirtiera a la publicidad en un arma 
para luchar por el mantenimiento del control social sobre la voluntad del publico. 

En ese momento es cuando empiezan a realizarse actividades de "relaciones 
publicas" para coadyuvar con 10s objetivos de las empresas. Sin embargo, para su 
integracion definitiva en la empresa, las relaciones publicas tuvieron que pasar por 
tres etapas: 

Agencia de prensa. Cuando se intentaba cambiar las opiniones desfavorables 
y mantener, a la vez que aumentar, las favorables solo por medio de la prensa. . CampaAa politics. Cuando se introduce literatura propagandistica e 
informacion masiva, 10s grandes discursos y la necesidad de educar al pueblo. . Influencia de la empresa. Las relaciones publicas se integran a la gran 
empresa wando se programa en esta la necesidad de tratar de forma 
humanitaria a 10s empleados, en la epoca del paternalismo. Cuando se 
observa la importancia de disolver la hostilidad y la necesidad de obtener el 
favor y la simpatia del publico. 

1.2.3.3 HISTORIA REAL 

En el rnomento historiw (cuando las relaciones publicas se integran a la empresa 
en 10s primeros aAos del siglo XX) nace la historia real o formal de las relaciones 
publicas. De hecho, aqui surge su ejercicio consciente y organizado. Luis rercero, 
en su articulo Origen y proyecciones futuras de /as relaciones pljblicas dice que 
son "una actividad moderna que surge a la vida en una coyuntura historica 
concreta y que responde a necesidades y exigencias de nuestro tiempo. No es 
casual que las relaciones publicas hayan nacido en pleno auge de 10s 
instrumentos de comunicacion social y en medio de 10s problemas de crecimiento 
de la gran sociedad industrial". 

Sin embargo, el doctor Gonzalez de Alameda opina que "las relaciones publicas 
deben su origen al impulso natural del hombre por comunicarse, o a la atraccion 
personal o social entre las personas de una ideologia de verdades (escuelas 
filosoficas); hacia determinados ideales politicos (sistemas politicos); hacia grupos 
cerrados de production (gremios); hacia la universalidad de las distintas formas 
del saber (universidades), etc.". 



Por su parte, el licenciado Juan Antonio Alducin, opina: "La practica moderna de 
las relaciones publicas debe su existencia a la economia politica de 10s estados 
Unidos, al forcejeo continuo por el poder de 10s g ~ p o s  politicos y economicos, y a 
la necesidad creciente que todos ellos experirnentaron de tener al pueblo de su 
lado" ." 

Al margen de estas apreciaciones, debe mencionarse que en 1961el periodista 
estadounidense Ivy Lee cre6 en Estados Unidos la primera oficina de relaciones 
publicas. 

Henry Verdier cita el hecho de que varios autores afirman que Ivy Lee transform0 
a Rockefeller ante la opini6n publica, de la imagen de ogro que aparentaba, a1 
rnodelo de la eficiencia. Sin embargo, -cementa Verdier-" 10s medios empleados no 
concordaban del todo con lo que es actualmente la doctrina de relaciones 
publicas". 

Guillermo Cueto aporta otros datos: "fueron 10s Estados Unidos el primer pais que 
sintio la necesidad de tener peritos en comunicacion con publicos iniciada ya en 
forma organizada wrno una actividad especifica, por eminentes periodistas, 
escritores y publicistas, como Ivy Lee. Edward L. Bemays, Pandleton Dudley y 
Paul Garret, entre otros, quienes dieron un nuevo giro a sus conocimientos y 
experiencias con publicos, con el nombre de 'relaciones publicas', y crearon la 
primera agrupacion organizada en el aiio 1936, a la cual denominaron National 
Association of Public Relations consuel. 

Simultanemente, dada la aceptaci6n y el apoyo brindado por industriales y 
comerciantes a esta nueva actividad, otro de 10s grandes pioneros de las 
relaciones publicas, Rex F. Harlow, funda en la ciudad de San Francisco otra 
agrupacion organizada, la segunda en su genero, con el nombre de American 
Council on Public Relations, en el aiio de 1939". 

Edward L. Bernays abri6 su oficina en 1919 e invent6 la denominacibn de 
"consejero en relaciones publicas". Desde 1921 se comenz6 a irnpartir en las 
universidades de Wisconsin y Princeton, una sene de cursos sobre relaciones 
publicas. 

Henry Verdier concede un papel preponderante en la gestaci6n de la funci6n de 
relaciones publicas a 10s trabajos realizados por Taylor y Elton Mayo. En realidad, 
se les puede considerar como pioneros de las relaciones publicas internas. Sus 
trabajos acerca del rendirniento (hoy productividad) demostraron que las 
condiciones laborales han sido y continuan siendo determinantes en el 
rendimiento de 10s obrems. 

El "taylorismo" consiste en aumentar el rendimiento mediante un proceso en el 
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que cada obrem efectue el minimo de movirnientos, lo mas simples posible; eStOS 
movimientos -si son siempre repetidos- se realizan con mucha rapidez; se trata 
simplemente de tener, desde el principio, un plan lo mas perfecto posible de 
descomposicibn del trabajo. 

En esa misma epoca Elton Mayo, un inmigrante australiano que lleg6 a estados 
Unidos, aseguraba que si 10s hombres trabajaban insuficientemente o mal, era 
porque no se sentian felices en su trabajo . 

Mayo, profesor de relaciones publicas en Haward, fue consultado por la Westem 
Electric e intent6 modificar el alumbrado en uno de 10s talleres. 

La production aumento en este, pero se comprob6 que reduciendo en otra sala la 
intensidad del alumbrado, la pmducci6n aumentaba igualmente. Ello no dejaba de 
ser sorprendente: se d i e m  cuenta de que la mejora era consecuencia en ambos 
casos de que 10s obreros habrian experimentado la sensacion de verse 
distinguidos de entre sus compafieros, de ser extraidos de la masa amorfa. 

Es a partir de 10s trabajos de Taylor y Mayo que la empresa se programa la 
necesidad de tratar humanamente a sus empleados. Es durante esa etapa cuando 
la funcion de relaciones publicas se incorpora definitivamente a la empresa; 
cuando se observa que la anoniosa relacion ernpresa-publico intemo es 
fundamental; cuando se contempla la importancia de disolver la hostilidad y la 
necesidad de obtener el favor y la sirnpatia del publico. 

Hacia 1935, un gran nurnero de universidades daban ya cursos de Relaciones 
Publicas; Ivy Lee falleci6 y le sucedi6 Tommy Ross, quien quedo a cargo de las 
relaciones publicas de Chrysler; Cads Newson se ocup6 de la Ford y de la 
Standard de New Jersey. 

En 1942, la Asociacion Nacional de fabricantes patrocin6 en 10s Estados Unidos la 
Primera Conferencia Nacional de Relaciones Publicas; desde ese afio siguieron 
celebrandose anualmente. hasta 1950. 

En 1944, fue fundada en Washington, la American Public Relations Association, 
que instituy6 el primer premio anual de relaciones publicas. "El yunque de plata". 
para la mejor campafia en 10s estados Unidos. Cuatro aRos mas tarde, en 1948, 
como resultado de la fusion de las dos primeras y mas antiguas agrupaciones. 

La American Council on Public Relations y la National Association of public 
relations Counsel, se estableci6 la PublicRelations Society of America, la cual 
absorbi6 a su vez a 10s miembros de la American Public Relations Association, 
para foimar un solo frente unido, con mas de 5 mil miembros activos. 

Hasta 1947 la historia de las relaciones publicas pertenece practica y 
exclusivamente a Estados Unidos. No obstante, en 1946, un conferenciante 



estadounidense introdujo a Francia el wncepto relaciones publicas, cuando hablo 
en 10s foros de una sociedad petrolera; y en 1949 empezaron a funcionar en 
Francia 10s primeros serviuos de relaciones publicas. 

En 1950 fue fundado el club de la "Maison de Verre", primera asociacion francesa 
de especialistas en relaciones ptjblicas. En 1952, comenzo a fun .ionar la 
Asociacion Profesional de Relaciones Publicas. En 1954, dos aAos despues. esta 
se convirtio en la AFREP, Asociacion Francesa de Relaciones Publicas, a la cual 
se halla unida desde enero de 1955 la "Maison de Verre". 

En 1949, un grupo de prominentes relacionistas alemanes e ingleses se reunieron 
en Londres con la idea de formar un cuerpo directivo internacional interesado en la 
practica de las relaciones publicas, y un aAo despues volvieron a reunirse junto 
con algunos representantes de Francia, Noruega y Estados Unidos, y decidieron 
fundar la lnternacional Public Relations Association (IPRA). 

Esta asociacion internacional agrupa a personas dedicadas a las relaciones 
publicas como individuos, y ha patrocinado varios congresos mundiales: el primer0 
en Bruselas en 1958; el segundo en Venecia, 1961; el tercero en Montreal, en 
1964; el cuarto en Rio de Janeiro, en 1967; el quinto en Tel Aviv, en 1970; el sexto 
en Ginebra, en 1973; el septimo en Boston, en 1976; el octavo en Londres, en 
1979; el noveno en Bombay, en 1982; y el decimo en Amsterdam, en 1985. 

La IPRA patrocino tambien en junio de 1975, la "Primera Conferencia de 
Relaciones Publicas de toda ~frica", en Nairobi, Kenya. El 9 de marzo de 1958 se 
fund6 el Centro europeo de Relaciones Publicas (CERP). 

Mientras tanto, en America, en 1960, Federico Sanchez Fogarty, presidente de la 
Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas, convocb a una 
reunion de presidentes y altos representantes de las Asociaciones Nacionales 
existentes en America, a la cual se denomino "Primera Conferencia 
lnteramericana de Asociaciones de Relaciones Publicas". 

La finalidad de esta Conferencia fue "estudiar la posibilidad de fundar una 
Federacibn lnteramericana que agrupara a todas las asociaciones nacionales de 
cada pais, para establecer una comunicacion y sistematizar el cambio de ideas y 
experiencias; todo esto con el fin de promover el prestigio de la acti:idad de 
relaciones p~b l i cas " .~~  

La Primera Conferencia lnteramericana se efectuo del 26 al 29 de septiembre de 
1960, bajo 10s auspicios de la Asociauon Mexicana. Concurrieron a la reuni6n 
representantes de las agrupaciones de Brasil, Colombia, Cuba, Chile, Estados 
Unidos, 'Mexico. Panama, Puerto Rico y Venezuela; quienes aprobaron por 
unanimidad la idea de fundar la Federacibn lnteramericana de Asociaciones de 
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Relaciones Publicas (FIARP). Tambien se acord6 convocar anualmente a una 
Conferencia semejante a la primera, lo wal se cumplio hasta 1969; a partir de 
entonces se han organizado cada dos aiios: 

En 1966, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) admitio en su seno a la 
FIARP, como entidad consultiva no gubemamental. En 1957 habia ya 5 mil 
empresas estadounidenses con sewicios de relaciones publicas y existian en 
Estados Unidos 1100 firmas de consejeros en relaciones pliblicas. 

En agosto de 1978. entre 10s dias 8 y 12 se efectuo en la ciudad de Mexico. la 
Primera Asamblea Mundial de Relaciones Publicas y el Primer Foro Mundial de 
Relaciones Publicas, bajo 10s auspicios de la Asociacion Mexicana de Relaciones 
Publicas (FIARP). Asistieron representantes de las Asociaciones Nacionales de: 
Argentina, Australia, Bolivia, Brasil, Canada ,Colombia, Costa Rica, Ecuador, 
Espafia, Estados Unidos, Finlandia, Ghana, Nigeria, Gran Bretaiia, Irlanda; Kenya, 
Paraguay, Peni. Portugal, Costa Rica, El Salvador, Republics Dominicans, Suiza, 
Trinidad y Tobago, Uruguay, Venezuela y Mexico. 

- 
Sede 

Mexico, D. F. 
Caracas 
Santiago de Chile 
Rio de Janeiro 
San Juan de Puerto Rico 
Montevideo 
Mexico, D. F. 
Lima 
Buenos Aires 
Caracas 
Bogota 
Curazao 
Mexico 
Sao Paulo 
Lima 
Montevideo 
Asunci6n 

Conferencia 

I 
I1 
111 
IV 
V 
VI 
VII 
Vlll 
IX 
X 
XI 
XI1 
Xlll 
XIV 
XV 
XVI 
XVll 

Actualmente existen 55 asociaciones nacionales de relaciones publicas: 

Aiio 

1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1968 
1969 
1971 
1973 
1975 
1977 
1979 
1981 
1983 
1985 

Sociedad Arabe de Relaciones Publicas 
Asociacion Argentina de Relaciones Publicas 



. lnstituto de Relaciones Publicas de Australia . Sociedad de Relaciones Pljblicas de Australia . Centro Belga de Relaciones Publicas . Asociacion Brasileria de Relaciones Publicas . Asociacion Bolivians de Relaciones Publicas . Sociedad Canadiense de Relaciones Publicas . lnstituto Chileno de Relaciones Publicas . Asociacion China de Relaciones Publicas (China Nacionalista) . Sociedad Colornbiana de Relaciones Publicas 
Asociadon Cubana de Ejecutivos en Relaciones Publicas (en exilio) . Asociacion Danesa de Relaciones Publicas . Centro Espahol de Relaciones Publicas . Asociacion Ecuatoriana de Relaciones Publicas . Sociedad de Relaciones Publicas de Finlandia . Asociacion Francesa de Relaciones Publicas . Asociacion Germana de Relaciones Publicas . Asociacion de Relaciones Pljblicas de China . lnstituto Britanico de Relaciones Publicas . Asociacion helenica de Relaciones Publicas . Asociacion de Relaciones Pljblicas de Hong Kong . Sociedad de Relaciones Pljblicas de la India . Asociacion de Relaciones Publicas de Iran . lnstituto de Relaciones Publicas de lrlanda . Asociacion de Relaciones Publicas de Israel 
Federacion ltaliana de Relaciones Publicas . Sociedad de Relaciones Publicas de Japan . Sociedad de Relaciones Publicas de Kenya . Asociacion Libanesa de Relaciones Publicas 
lnstituto de Relaciones Publicas de Malasia 
Asociacion Mexicana de Relaciones Publicas 
Asociacion Holandesa de Relaciones Publicas . Asociacion de Relaciones Publicas de Antillas Neerlandesas 
lnstituto de Relaciones Publicas de Nueva Zelanda . Asociacion de Relaciones Publicas de Nigeria 
Sociedad Noruega de Relaciones Publicas 
Asociacion Panarneha de Profesionales en Relaciones Publicas 
Asociacion Paraguaya de Profesionales en Relaciones Publicas 
Federacion Peruana de Relacionistas 
Sociedad de Relaciones Publicas de Filipinas 
Sociedad Portuguesa de Relaciones Publicas 
lnstituto Rhodesian0 de Relaciones Publicas 
lnstituto de Relaciones Publicas de Singapur 
lnstituto de Relaciones Publicas de Africa del Sur 
Sociedad de Relaciones Publicas de Sri Lanka 



. Sociedad Sudanesa de Relaciones Publicas . Asociacion Sueca de Relaciones Publicas 
Asociacion Suiza de Relaciones Publicas 
Sociedad de Relaciones Publicas de Estados Unidos de America . Asociacion de Relaciones Publicas de Uruguay 
Asociacion de Relacionistas de Venezuela 

La Confederacion lnteramericana de Relaciones Ptiblicas (CONFIARP, antes 
FIARP) agrupa a 14 asociaciones; el Centro Europeo de Relaciones P~iblicas 
(CERP) esta integrado por 13 asociaciones, y la Federacion Pan Pacifico de 
Relaciones Publicas esta constituida por seis asociaciones. La Asociacion 
interamericana Nacional de Relaciones Publicas (IPRA) agrupa a mas de 700 
profesionales en Relaciones Publicas de 60 paises. 

En lo que se refiere a la enseiianza de las relaciones publicas, debe mencionarse 
que en 1960, las universidades de Brasil, Colombia. Venezuela y Chile iniciaron 
cursos superiores de Relaciones Publicas. 

En Europa, la llegada de las relaciones publicas a la Universidad no ocurrio hasta 
1965. Italia, Francia y Holanda fueron 10s primeros paises cuyas universidades 
empezaron a impartir cursos de relaciones publicas. 

En Africa, hasta 1971 se programaron 10s primeros cursos de relaciones publicas. 
En 1974. 22 paises ofrecian cursos superiores de relaciones publicas, con una 
duracion entre uno y cuatro aiios, en universidades de: Africa del Sur, Remania, 
Argentina, Australia, Belgica, Brasil, CanadB, Colombia, Egipto, Esparia, Iran, 
Israel, Italia, Holanda, Mexico, Pert3, Portugal, Turquia. Venezuela y Estados 
Unidos de America. 

En America del Norte, en 1973, 89 universidades y facultades, diez de ellas con 
posgrado a nivel de maestria, ofrecian cursos de relaciones publicas. 

En Brasil, en 1974, 28 universidades y facultades tenian en sus planes de estudio 
cursos superiores de relaciones publicas; 13 de dichas escuelas estan situadas en 
el estado de Sao Paulo. La Sociedad de Relaciones Publicas de America creo en 
el ario de 1956 la Fundacion para la Enseiianza y la lnvestigacion de las 
Relaciones Publicas. 

La Federacion lnteramericana de Asociaciones de Relaciones Publicas pqsee dos 
organos dedicados a la enseiianza y la investigation de las relaciones publicas: la 
Comision lnteramericana para la Enserianza de las Relaciones Publicas (CIPERP) 
y el Centro lnteramericano de lnvestigacion y Documentacion de Relaciones 
Publicas (CINIDREP). 



En la actualidad, 36 universidades latinoamericanas imparten la especialidad en 
relaciones publicas. Tales escuelas se ubican en 10s siguientes paises: .^.rgentina 
(2). Brasil (19), Costa Rica ( I ) ,  Ecuador (1). Peru (2), Puerto Rico (I) ,  Venezuela 
(1) y Mexico (9). La carrera de relaciones publicas es la tercer area de 
especialidad mas importante para las escuelas de comunicacion, despues de 
periodismo y publicidad. En lo que respecta a la bibliografia, es interesante saber 
que Estados Unidos de America ha aportado mas de 150 libms, algunos de 10s 
cuales cuentan con varias ediciones. En Latinoamerica existen solo unos 30 libros 
referentes al tema. 

En Brasil se han editado 14 libros de autores nacionales; en Europa menos de 20 
titulos de relaciones publicas. En cuanto a publicaciones periodicas, Fernando 
Lozano edita en Madrid, desde 1962, la revista bimestral Relaciones Publicas, y 
Carlos Navarrete, en Mexiw, edita desde febrero de 1979, la Revista Mexicana de 
Relaciones Publicas, que aparece cada mes. Ambas son publicaciones 
especializadas en relaciones publicas y las unicas en su genero editadas en 
espaiiol. 

1.2.4 LAS RELACIONES PUBLICAS EN MEXICO 

Las relaciones publicas en Mexico se iniciaron cuando la Pan American Airways 
wmenzo a operar en la ciudad de Mexico, a principios de la tercera decada del 
siglo pasado. El primer publirrelacionista en nuestro pais fue el seiior Wilbur L. 
Morrison, ejecutivo de esa compariia, quien organiz6 el departamento de 
relaciones publicas de la Pan American Airways en Mexiw. Morrison contrato para 
ese departamento a tres reporteros, quienes mas tarde serian 10s primeros 
relacionistas mexicanos: Jose F. Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel 
~ i n i e ~ r a . ~ '  

La primera empresa consultors mexicana especializada en relaciones publicas fue 
la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas, fundada en 1949 por 'ederiw 
Sanchez Fogarty. Por esa Bpoca se establecio la Agencia Relames, dependiente 
de la Walker and Crushaw de Nueva York, a cuyo cargo estuvo el seiior Noel N. 
Lindsay, y despues el seiior Raul Horta. 

Mientras la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas se dedicaba a realizar 
campaiias institucionales para la iniciativa privada mexicana, Relames se ponia a1 
servicio de firmas estadounidenses con intereses wmerciales en Mexico, wmo 
General Electric, General Motors, E. R. Squibb and Sons, Lockeed Aircrafy 
Corporation, etc. 

En 1947, Federico Sanchez Fogarty fundo el Comite de Relaciones Publicas de la 
Confederacion de Gmaras lndustriales; en 1949, el de la Camara Nacional de 

" Federico Sanchez F o w ,  Apuntes p a n  la historia de las reladones publicas en Mexico, Jn. 
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Cemento; yen  1950, el de la lndustria Quimico Farmaceutica. Por su parte, Hector 
Manuel Romero constituyo la tercera agencia, a la cual denomino 'Relaciones 
Publicas"; luego se llamo "Romero Sadurni", "Relaciones Publicas, S. A."; y 
despues "Consejeros en Relaciones Publicas, S. En P.". 

En 1949, Guillermo D. Ramirez de Aguilar fundo la cuarta agencia que se llamo 
'Agencia Periodistica Mexicana", la cual se especializo en congresos y 
convenciones nacionales e internacionales; para 1950, casi la totalidad de las 
compaiiias de aviacion que operaban en Mexico, asi como numerosas e presas, 
tenian o empezaban a organizar sus propios departamentos de relaciones 
publicas. 

En 1952 fue fundada la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones 
Publicas, A. C., por Federico Sanchez Fogarty. Entre 1952 y 1972 se fundaron 
progresivamente: Profesionales en Relaciones Publicas de Monterrey, A. C.; 
Profesionales de Relaciones Publicas en Guadalajara, A. C.; Asociacion Juarense 
de Profesionales en Relaciones Publicas, A. C.; Asociacion Nacional de Ejecutivos 
en Relaciones Publicas, A. C.; y Asociacion Chihuahuense de Profesionales en 
Relaciones Publicas, A. C. 

El 26 de febrero de 1970, en la ciudad de Monterrey, se constituyo el Consejo 
Mexicano de Profesionales en Relaciones Publicas, A. C. Este Consejo fue 
fundado por las asociaciones de Mexico, Guadalajara, Monterrey y Ciudad Juarez; 
ahora tambien pertenece a el la Asociacion Chihuahuense, y se ha separado del 
mismo la Asociacion de Guadalajara. 

El Consejo Mexicano de Profesionales en Relaciones publicas auspici6 cinco 
conferenuas nacionales de relaciones publicas, de las siete que se han efectuado: 

l a  Conferencia Mexicana de Relaciones Publicas Mexico, D. F., 1959. 
l a  Conferencia Nacional de Relaciones Publicas. 
5' Reunion Nacional de Profesionales en Relaciones Publicas Mexico D. F., 1969. 
Za Conferencia Nacional de Relaciones publicas Monterrey, 1970. 
3' Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, Guadalajara, 1971. 
48 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas Mexico, D. F., 1972. 
5* Conferencia Nacional de Relaciones Publicas Monterrey, Nuevo Leon, 1973. 
6' Conferencia Nacional de Relaciones Publicas Mexico, D. F., 1977. 
7O Conferencia Nacional de Relaciones Publicas Mexico, D. F., 1984. 

El 9 de marzo de 1967, la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones 
Publicas fundo el Colegio Mexicano de Profesionales en Relaciones Publicas. El 6 
de octubre de 1972, se fusionaron la Asociacidn Mexicana de Profesionales en 
Relaciones Publicas y la Asociacion Nacional de Ejecutivos en Relaciones 
Publicas, para formar la Asociacion Mexicana de Relaciones Publicas. A. C. 

En octubre de 1980 se constituyo la Asociacion Nacional de Relaciones Publicas 
de lnstituciones de Education Superior, A. C., (ANARPIES), que agrupa a 10s 



responsables de relaciones publicas de las universidades e instituciones 
tecnologicas de todo el pais. Cuatro aAos despues, en mayo de 1984, se firm6 el 
acta constitutiva de la Asociad6n Mexikna de Profesores de Relaciones Publicas. 
A. C. (AMPRORP), que agrupa a miembros del cuerpo docente de universidades y 
centros de ensenanza superior donde se imparten carreras o materias de 
relaciones publicas, en 10s niveles de licenciatura o posgrado. En ese mismo a60 
quedo wnstituida la Federaci6n Mexicana de Asociaciones de Relaciones 
Publicas (FEMARP), para integrar 10s trabajos delas tres agrupaciones 
representativas que ala fecha estaban formalmente constituidas: 

. Asociacibn Mexicana de Relaciones Publicas, A. C. (AMRP) 
Asociacion Nacional de Relaciones Publicas de lnstituciones de education 
Superior, A. C. (ANARPIES) 
Asociacion Mexicana de Profesores de Relaciones Publicas, A. C. 
(AMPRORP) 

Posteriormente en 1985, bajo 10s auspicios de la Asociacion Mexicana de 
Relaciones Publicas, A. C. (AMERPAC), que agrupa a estudiantes de las 
licenciaturas en Relaciones Publicas de la ciudad de Mexico la Primera Semana 
lberoamericana de Relaciones Publicas, organizada por la Asociacion Mexicana 
de Relaciones Publicas. 

La ensehanza de las Relaciones Publicas en Mexico se ha desarrollado 
notablemente durante 10s ultimos diez aRos. En un principio, las materias acerca 
de la especialidad formaban parte del wrriwlo academic0 de licenciaturas como 
administracion, publicidad, periodismo o comunicacion. 

Actualmente se imparten como licenciatura o especialidad, en las siguientes 
escuelas: Escuela de Comunicacion Social de Sinaloa, Universidad del Valle del 
Bravo, Universidad Anahuac, Universidad de Sonora, Universidad del Noroeste. 
Universidad del Tepeyac, Universidad Iberoamericana, Ur'gersidad 
Latinoamericana y Universidad del Valle de Mexico. 

1.2.5 LAS RELACIONES PUBLICAS DENTRO DEL SECTOR PlJBLlCO 

La prhctica de las relaciones publicas en el sector publico data de 1946, cuando 
inicia el sexenio Miguel Aleman. Durante esa gestion se constituye la oficina de 
prensa dentro del gobierno y se emiten 10s primeros boletines de prensa oficiales. 
Se asegura que fueron Rogelio de la Selva y Ramon Beteta quienes elaboraron 
10s primeros comunicados oficiales en las dependencias para las cuales 
trabajaban.32 

A partir de entonces, una a una las dependencias gubernamentales y entidades 
paraestatales fueron inwrporando departamentos o direcciones propias de 

j2 Eloy Caloca. El proceso de la difusidn olicid. @g. 27. 



Relaciones Publicas, aunque con diferentes denominaciones, entre las cuales 
figuran: prensa, difusion, informaci6n, comunicacion social, prensa y propaganda, 
y relaciones institucionales. 

La funcion de relaciones publicas dentro del sector public0 paso a un segundo 
termino a partir del gobiemo de Jose Lopez Portillo, quien convirtio la Direction 
General de lnformacion y Relaciones Publicas de la Presidencia de la Republica 
en una "Coordination General de Comunicacion Social de la Presidencia de la 
Republica" . 

Este patron fue adoptado de inmediato por cada una de las dependencias oficiales 
y gobiemo de 10s Estados, que sustituyeron sus Areas de relaciones ptiblicas con 
"unidades de comunicacion sociar. Dentro de estas unidades se creamn 
departamentos de relaciones publicas a 10s que fueron asignadas tareas 
meramente operativas, wrnpletarnente e, incluso, algunas de ellas, 
intrascendentes. Estos departarnentos se dedican ~inicamente a proporcionar 
apoyo para eventos institucionales (contratacion de sewicios, edecanes, etc.) y 
atender rn6dulos de informaci6n. 

El Directorio de Agencias y Anunciantes de Medios Publicitarios Mexicanos, 
publication especializada que informa semestralmente acerca de la 
infraestructura, sewicios y tarifas de las agencias de publicidad, investigacion de 
mercados, promoci6n de ventas, servicios creativos y relaciones publicas, reporta 
10s siguientes datos acerca del ejercicio de la consultoria en relaciones publicas. 

En 10s ultimos dos aAos, el numem de agencias de relaciones publicas disminuy6 
en un 40%, lo cual indica que la dernanda de sewicios ha disminuido a pesar de la 
crisis. No existe la creencia de que en epocas criticas la funcion de relaciones 
publicas deba fortalecerse para posibilitar la suma de esfuerzo y la integracion, 
elementos podemsos que pueden aportar para la solucion de problemas de 
supewivencia de una organization, en un entomo tan dificil wmo el que enfrentan 
actualmente las empresas e instituciones de nuestro pais. 

En tbrminos generales sigue considerandose a las relaciones publicas wmo una 
actividad wsmetica y, por tanto, imprescindible. 

1.2.6 EL EJERClClO PROFESIONAL DE LAS RELACIONES P~~BLIcAS 

Se puede af inar que durante la prirnera mitad del siglo XX las relaciones publicas 
fueron wncebidas como una tecnica para wnseguir el favor de 10s publicos que 
circundaban las organizaciones. 

En la Bpoca de la Revolucion Industrial y el maquinismo, cuando las grandes 
ernpresas de 10s paises altamente industrializados se habian convertido en un 
medio para la satisfaccion de necesidades superficiales, el enriquecimiento de 10s 
patrones y la pauperizacion de 10s obreros dieron wmo resultado cruentas luchas 



sociales que mas tarde se wnvirtieron en movimientos politicos y sindicales que a 
la postre determinarian la renovacion de conceptos y actitudes. La empresa 
wmienza a vaiorar 10s factores sodales y nacen las relaciones industriales wmo 
una tecnica de promoci6n de la armonia obrero patronal. 

Francisco Flores Bao afirma que al inicio de la tercera decada se genera un 
sentimiento verdaderamente humanistic0 y se manifiesta un creciente interes por 
las relaciones humanas. El hombre es considerado, antes que todo, en su 
dimension humana, incluso para la productividad se antepone este principio a 10s 
factores materiales wmo las instalaciones, 10s colores, el alumbrado y la 
remuneration, inclusive." 

El hombre, para alcanzar objetivos por medio de otros hombres, no ve en estos a 
simples instrumentos de produccion, sino a semejantes con pers~nal id~d propia 
que sienten, que razonan, que tienen ambiciones y que desean ser respetados y 
tratados wmo seres humanos. 

Tuvieron que pasar largos aRos para que 10s empresarios se percataran de la 
necesidad de atender no solo las demandas y reclamos de 10s clientes o usuarios, 
sino tambien de las exigencias, puntos de vista y opiniones de 10s demas sectores 
humanos participantes en el proceso socioecon6mico de la empresa, la 
produccion, la distribucion y el mnsumo. 

Cuando esta necesidad fue mmprendida en toda su magnitud, surgieron las 
relaciones publicas como una funcion psiw-social-administrativa, imprescindible 
para la wnciliacion de intereses, actitudes y opiniones de todos 10s publicos 
participantes en la wtidiana actividad empresarial. 

En 10s 61timos aRos las relaciones publicas se wnstituyeron como un2 funcion, 
superando su caracter factico, es decir su condicion de espontaneo contact0 
humano. 

Las relaciones publicas son consideradas como una "tecnica pragmatics de 
caracter social", destinada a sondear la opinion publica e influir en el 
wmportamiento de 10s pcibliws, promoviendo el entendimiento reciprow, 
mediante la aplicacion de metodos administrativos, psicologiws, sociologiws v 

Esta disciplina extendio su aplicacion al camp0 de la administraci6n publica y, en 
general, a todas las instituciones, asociaciones y corporaciones que implican 
vinculaciones humanas que deben ser orientadas 

Es posible afirmar que en las primeras cuatro o cinw decadas del siglo XX, las 
relaciones publicas entraron en un proceso de difusion pero, a la vez, de 
depuracion respecto de [as adherencias y confusiones que, por mas de un 

" Francisco Flares. Relaciones publicas, pag. 106. 
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concepto, venian obstruyendo su verdadera funcion, como resultado de [as 
reiteradas improvisaciones derivadas tanto de la practica cotidiana como de la 
falta de un marco conceptual adecuado. 

Dicho proceso de depuracion es visible particularmente en el desarroflr, de las 
asociaciones profesionales que empezaron a constituirse al finalizar la primera 
mitad del siglo, y en cuyo sen0 se iniciaron 10s planteamientos y criterios para Una 
creciente profesionalizacion de la actividad. 

Asi, el ejercicio profesional se fue deslindando progresivamente de actividades 
como la organizacion de eventos sociales, la gestoria en oficinas 
gubernamentales, la propaganda personal, las "atenciones" a clientes importantes, 
la manipulacion de reporteros y columnistas, etc., hasta situar a las relaciones 
publicas frente a disciplinas ya constituidas per0 coincidentes en la practica a la 
gestion relacionistica, como la publicidad, el periodismo, la mercadotecnia, la 
organizacion de ventas, etc. 

La necesidad del dominio de las masas y el imperativo de regular y atraerse una 
opinion publica cada dia mas agresiva, por parte de 10s gobiernos, contribuyeron a 
que estos instrumentaran tecnicas y procedimientos cada vez mas complejos para 
el "control" de amplios gwpos sociales; que mas tarde se identiticaria con una 
verdadera manipulacion colectiva, bajo el nombre de "relaciones publicas". 

Un claro ejemplo de lo anterior lo constituyen las campaflas o promociones para 
10s candidatos a la presidencia de Estados Unidos; en juego y rejuego para la 
implantation de leyes o reglamentos que afecten a grandes grupos o sectores de 
la economia estadounidense en la apologia a escala nacional e intemacional de 
las grandes corporaciones de Estados Unidos, etc. 

En este panorama, las relaciones publicas se identifican progresivamente -en un 
proceso de accion y rectificacion que todavia subsiste- como una actividad y 
disciplina de "persuasion" aplicada masivamente; como un esquema de 
"comunicacion", "comunicacibn publica" o "comunicacih social"; como una gestion 
organizada de "negocios publicos" en 10s que se involucra, por supuesto, la 
opinion publica y las relaciones sociales; como factor de "imagen publica" al 
servicio de las empresas y las instituciones oficiales; como elemento c;:ntral de 
"difusion" para todos 10s publicos, de ideas e informacion general que abonen el 
terreno para la aceptacion colectiva de tesis, politicas, entidades, empresas, 
intereses, etc. , por parte de la comunidad. 

Entre las 61timas concepciones de relativo exito, cabe citar la de Edward L. 
Bernays, para quien las relaciones publicas consisten en una "ingenieria del 
conocimiento" aplicable en cualquier caso al "control" de reacciones sociales 
negativas y al desarrollo de actitudes positivas a favor de una institution, empresa, 
corporacion o "causa" determinada. 



Esta profusion de conceptos y tendencias termino, en la decada de 10s Setenta, 
por crear un 16gico desconcierto acerca de la verdadera funcion de las relaciones 
publicas y en torno a la indole de su ejercicio profesional, tanto en 10s propios 
profesionales como en el ambito de las empresas e instituciones, al igual que en 
10s diversos sectores vinwlados a esta actividad, lo cual resultaba todavia mas 
grave si se reflexiona en que ya entonces existia en numerosas universidades la 
carrera de relaciones publicas, generalmente bajo el rubro -corn0 especialidad- de 
"ciencias y tecnicas d e  la comunicacion", cuyos egresados no conseguian - 
explicablemente- facil acomodo en un mercado de trabajo que aun no terminaba 
de configurarse. 

Esto fue motivo de honda preocupacion en todo el mundo -asc:iaciones 
nacionales y federaciones internacionales, particularmente fanto por ios graves 
riesgos que implicaba para una actividad en proceso de profesionalizacion como 
por el descredito que, a 10s ojos de todos, venia generando esta Babel de 
conceptos y aplicaciones. A ello se debi6 que, en el seno de la Federacion 
lnteramericana de Asociaciones de Relaciones Publicas (FIARP) naciera la idea y 
el proposito de proponer un consenso international, de parte de los profesionales 
mas calificados del orbe, acerca del contenido integral de la funcion y, al mismo 
tiempo, en torno a las caracteristicas de su ejercicio, a fin de que este respondiera 
a las exigencias de una autentica profesionalidad. 

Este proposito se convirti6 en realidad con la celebracion en la ciudad de Mexico, 
del 9 al 12 de agosto de 1978, de la Primera Asamblea Mundial de Asociaciones 
de Relaciones Publicas; evento en el que parlicipamn 33 asociaciones y 
confederaciones profesionales de 10s principales paises de 10s cinco continentes, y 
que dio por resultado el "Acuerdo de Mexico", suscrito por unanimidab, al cab0 de 
cuatro dias de analisis y discusiones en torno al tema. 

El texto de dicho acuerdo es el siguiente: "La practica de las relaciones publicas es 
el arte y la ciencia social de analizar tendencias, predecir sus consecuencias, 
asesorar a 10s lideres de organizaciones, y poner en practica programas 
planificados de accion que serviran a 10s intereses de la organizacion y del 
publico". 

"El ejercicio profesional de las relaciones publicas exige una accion planeada, con 
apoyo en la investigacion, en la comunicacion sistemhtica y en la participation 
programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracion 
entre una entidad publica o privada y 10s grupos sociales a ella vinculados, en un 
proceso de integracion de intereses legitimos, para promover su desarrollo 
reciproco y el de la comunidad a la que pertenece". 

Este Acuerdo es el resultado del consenso de 10s representantes de :as mas 
importantes agrupaciones de relacionistas a nivel rnundial y marca el inicio de una 
etapa superior en la evolucion de las relaciones publicas, asimismo, se define su 
funcion eminentemente social, por encima de 10s intereses de lucro, inmediatos 0 
remotos. Los intereses economicos o las utilidades de una empresa o institution 



son exigibles como efecto secundario, derivado basicamente del cumplimiento de 
la referida funcibn social. 

Se delimita tambien w n  claridad el mercado pmfesional al asignar a las relaciones 
publicas la funcion de orientar y vigilar la "conducts social" de las organizaciones, 
en un marco pragmatico insoslayable, apoyado en el wncepto de "responsabilidad 
social", intransferible. Finalmente, el Acuerdo de Mexico aporta 10s elementos para 
la enseiianza universitaria de las relaciones publicas como ciencia social aplicada 
y no wmo un product0 heterogeneo de otras disciplinas dificilmente justificables 
por si mismas. 

El origen historic0 de las relaciones publicas se entronca a la importancia que 10s 
pueblos dieron a la opinion publica Los griegos y 10s romanos valoraron en alto 
grado al phblico -aunque 10s canales de comunicacion de 10s que disponian eran 
limitados- particularmente 10s romanos se inclinaron a analizar el proceso de la 
opinion, asi la famosa frase "Vox populi vox Dei" ha constituido, dentro del 
vocabulario politico, una formula que encierra toda una filosofia. 

Hace muchos afios Hermann Ebbinghaus escribio "La psiwlogia tiene ~n largo 
pasado, per0 solo una mrta historia", en opinion del autor no puede hallarse una 
expresion mas apropiada para describir a las relaciones publicas. El largo pasado 
de las relaciones publicas es muy facil de sustanciar, tal como lo han hecho Cutlip 
y Center: 

"Los esfuerzos para comunicar la informacion para influenciar las acciones se 
remontan a las primeras civilizaciones. Los arqueologos hallaron un boletin en Iraq 
que decia a 10s campesinos del aAo 1800 a. C. como sembrar sus cosechas. Este 
esfuerzo no es muy diferente de la actual distribucion de boletines agriwlas que 
realiza el Departamento de Agricultura. Mucho de lo qua se sabe del antiguo 
Egipto, Asiria y Persia se ha reunido en un esfuerzo para publicar y ensalzar a 10s 
gobernantes de esa 6poca. Gran parte de la literatura y el arte de la antigijedad 
fue disefiado para apoyar a 10s reyes, sacerdotes y otros lideres. 

Las Georgicas de Virgilio, representaron un esfuerzo persuasivo para Iqrar que 
10s trabajadores urbanos se mudaran a las granjas para producir alimentos para la 
creciente poblacion. Demostenes utilizo la publicidad para oponerse a 10s 
proyectos imperialistas de Filipo de Macedonia. Las murallas de Pompeya estaban 
llenas de inscripciones de campahas electorales. Cesar preparo cuidadosamente 
a 10s romanos para cruzar el Rubiwn en el aiio 50 a. C, enviando reportes a 
Roma de sus conquistas epicas wmo gobernador de las Galias. Los historiadores 
opinan que Los Comentarios fueron escritos por Cesar como propaganda para 
Cesaf. 

La wrta historia de las relaciones publicas es tambien facilmente demostrable. En 
primer lugar, la mayoria de 10s publirrelacionistas actuales vino de una gran 
variedad de otros campos. Predominantes entre ellos, estan el periodismo, la 



publicidad, etc. Todos ellos tienen una cosa en comun: ninguno de ellos tenia la 
intention de entrar al campo de las relauones publicas. 

En la trayectoria historica de las relaciones publicas, existen infinitos ejemplos en 
las fuentes escritas que wntienen mensajes tendientes a modificar la actitud de 
10s hombres viviendo en sociedad. "La primitiva tecnica de las relaciones publicas 
-afirma Niedlander y Miller- se desarrollo en el campo de la uencia politica". 

Es pertinente afirmar, que el origen de las relaciones publicas coincide con toda 
manifestacion de la sociedad humana, organizada politicarnente y relacio-ada con 
la opinion publics y con la vinculacion necesaria entre gobernantes y gobernados. 

Ha sido tal la evolucion tendiente a persuadir a estos ultimos, que de 10s consejos 
maquiaveliws encaminados al manipuleo politico se ha llegado a las grandes 
tacticas del gobierno de las comunidades, hasta lograr el manejo efectivo y la 
persuasion de grandes masas a traves de simbolos. 

El problema a1 que siempre se han enfrentado las personas que laboran en el 
campo de las relaciones publicas es que estas "son consideradas mas wmo un 
arte, en lugar de corn0 una ciencia potencial o una disciplina. Existe la idea 
implicita, y algunas veces explicita, de que esta actividad nunca llegara a tener 
aplicacion objetiva. Otro efecto ha sido el impedir el uso de la investigacion para 
resolver problemas de relaciones pub~icas".~ 

Se consideran las Relaciones Publicas wmo una tbcnica social o modificador de 
la wnducta del individuo o de 10s grupos humanos. Conceptualizadas cu, el rigor 
cientifiw que rnerecen, wnstituyen una tactica social que debe encuadrarse en el 
campo de las ciencias sociales, y que a traves de la planeacion de la conduda de 
la organizacion, tiende a influir en la opinion publica atrayendo buena voluntad y 
cornprension, recurriendo para ello a 10s medios de difusion y a un planteamiento 
previo de buenas relaciones humanas. 

Las relaciones publicas se inclinan en esencia a explorar las actividades de la 
gente hacia las instituciones. Desde el plan wnceptivo de una lnstitucion 
Gubernamental, de Bienestar Social, Educativa, Industrial, Comercial, etc. 

Las relaciones publicas poseen 4 caracteristicas fundamentales: 

lo Constituyen una filosofia de la adrninistracion de la empresa 

Z0 Son la expresion de esta filosofia en la politica y en la accion 

3 O  Constituyen una funcion del adrninistrador 

Edward 1. Robinson, Comunicacibn y Relaciones Nblicas. pig. 8 
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4 O  lnvolucran la interpretacion de la filosofia, politica, practica y actos de una 
Institucion a traves de su comunicacion con el phblico para aseyurar su 
comprension y buena voluntad 

Bien las ha definido Berthand R. Canfield al decir: "que constituyen una filosofia de 
la direccion expresada en plane0 y practicas que sirvan al interes del publico". 
Constituyen tambien una funcion de la direccion que aprecia la opinion publics y 
planea y lleva a efecto medios de comunicacion que tiendan a hacer interpretar al 
publiw la politica y 10s actos de una institucion para asegurar su comprension y 
buena voluntad. 

La actitud amistosa de las relaciones publicas, que tiene como objetivo ganarse el 
aprecio de 10s demas, se encuentra en todas las sociedades. Para que una 
empresa publica de nuestros dias pueda prosperar y perdurar debe: 

1) Aceptar las obligaciones que impone la responsabilidad publica respecto a una 
sociedad cuyos miembros dependen cada vez mas unos de otros. 
2) Encontrar 10s medios para comunicarse con publiws invisibles y remotos a lo 
largo de lineas interceptadas por barreras multiples, y cuya magnitud crece en 
funcion de la distancia fisica y de las diferencias psicologicas. 
3) Encontrar 10s procedimientos necesarios para integracion de la sociedad a la 
que sirve. 

Cualquier tip0 de comunicacion que no se dirija a la venta inmediata de un 
product0 o servicio puede considerarse como relaciones publicas. Este tipo de 
actividad es bastante wmun y en aiios recientes ha aumentado. 

Una de las razones por las que la prhctica de las relaciones p~iblicas puede 
considerarse como un arte o tal vez como una ciencia, es el hecho de que 
requiere wnocimientos y pericia para emplear 10s medios de wmunicacion masiva 
con eficacia. Ya que muchas personas son inexpertas en la materia, 10s 
wnocedores de relaciones publicas se encuentran por encima de 10s aficionados 
cuyas personalidades carismaticas pueden atraer a algunas personas en 
encuentros cara a cars.% 

El encuentro siempre es util y a menudo deseable, per0 incluso si se aplicara 
durante toda la vida no seria suficiente para cambiar la imagen de una gran 
corporacion, para tener exito en una gran campaiia de beneficencia o para ganar 
una gran election. 

En conclusion las relaciones publicas buscan que 10s publicos que interesen a una 
organizacion, se formen una buena imagen u opinion acerca de ella, que influya 
favorablemente en sus attitudes hacia la misma. 

" Ibidem. pag. 10 



1.3 IMAGEN CORPORATIVA 

1.3.1 DEFINICI~N DE IMAGEN 

La imagen es la representacion de objetos ylo hechos que nos queda despues de 
haber experimentado la percepcion de 10s mismos. La sensacion es la encargada 
de proveer las imagenes como tales. 

No obstante, la imaginaci6n del ser humano esta capacitada para crear, a su vez, 
meras imagenes de las que en un sentido amplio no tuvimos experiencia sensible 
previamente. Asi, pues, la imaginacion humana puede recoger 10s colores 
correspondientes a un objeto wncreto y las forrnas de otro; imaginarselos juntos, 
fonando asi una nueva imagen cuya representatividad con el mundo real no se 
corresponde a ningun objeto ni awntecimiento. 

Muchas imagenes creadas por el ser humano no obedecen a ningun objeto ni 
hecho concreto del mundo; pueden referirse en parte a otms. En eso consiste, 
precisamente, la capacidad creadora del ser humano. 

No debemos olvidar que las cualidades que la imaginacion recoge de la realidad 
varian segun 10s sentidos que capten dicha realidad. Estas cualidades sensibles 
pueden ser visuales, auditivas, olfativas, Uctiles, etc. 

Se puede afirmar que las imagenes, -aunque sean una representacion mental de 
10s objetos o de 10s acontecimientos- no estan exentas de un cierto perfil 
psicofisiol6gico. Ello explica que el solo pensar (imagenes) en una suculenta 
comida puede despertamos el apetito, o que al acordamos de una cita 
empecemos a sentir preocupacion, molestia o alegria (segun sea la cita). 

1.3.2 PROCESO DE FIJACI~N Y CONSERVACI~N DE IMAGENES 

A lo largo de su vida el ser humano va acumulando las diferentes imdgenes que 
su experiencia personal y concreta le ha presentado. Pem ocurre tambien que 
muchas veces podemos evocar con menor o mayor facilidad imagenes que 
tenemos consewadas o, incluso, que se nos presentan sin haber hecho nada por 
nuestra parte. 

Observamos, por tanto, que es precis0 que deteninadas percepciones que se 
transforman en imagenes Sean fijadas y luego consewadas en nuestra mente, a 
fin de que luego puedan ser evocadas. 

La intencionalidad de la vivencia perceptiva por una parte y la capacidad de 
organizar las imagenes de dicha percepcion por otra, son 10s dos factores 
psicol6gicos que explican porque unas imagenes han sido dignas de nuestra 



atencion mientras que otras solo pasaran por nuestra mente de un mod0 
instantaneo y superficial, quedando rapidamente en el olvido. 

Es el wnocimiento y la inteligencia de cada individuo ios que ayudan, unas veces 
por el interes y otras por la comprension de lo captado, a recoger todo aquello que 
mas puede interesarnos en el futuro y, por tanto, retenerlo y pasarlo a la memoria 
individual. 

Tambien podemos hablar aqui de la asociacion de ideas, que es un proceso que 
consiste en traer a1 presente unas imagenes con motivo de haber evocado otras. 
La asociacion de ideas se explica mediante las conocidas leyes de asociacion y 
que son: la ley de semejanza, la de contraste y la de contigiiidad. 

Por la ley de semejanza entenderemos el hecho por el cual la captacion de una 
imagen nos trae al presente otras parecidas. En el caso contrario, es decir cuando 
una irnagen sea el motivo de la evocacion de otra opuesta, se debera a la ley de 
contraste (dia, noche). 

Y, finalmente, cuando una imagen nos evoca a otra u otras simplemente porque 
estamos acostumbrados a captarlas juntas, una tras otra, o una al lado de otra, se 
le reconoce como la ley de contiguidad. La existencia de tales hechos explicados 
por estas tres leyes del asociacionismo da origen a las relaciones tradicionales de 
efecto causa sobre las que se ha discutido tanto en la historia dei conocimiento. 

Si tuvieramos que reducir estas tres leyes a una sola podriamos enunciarlas asi: 
todo estado de wnciencia es susceptible de evocar cualquier otro estado de 
conciencia con el que tenga alguna relacion. 

La memoria guarda estrecha relacion con la imaginacion, se wnsidera que la 
memoria es la capacidad que posee el ser humano de guardar y reproducir las 
imagenes. La memoria nos ayuda, por tanto, a traer al presente imagenes que 
teniamos guardadas en nuestro interior.36 

La palabra "imagen" es similar al termino "estereotipo" y se asocia con "prejuicio", 
que en su forma latina significa tan solo prejuzgar un asunto antes de considerar la 
evidencia. Por supuesto es imposible tener la imagen de algo con lo que no se 
tiene contacto, y las imagenes sobre cosas remotas son debiles y tienden a 
cambiar. 

En nuestros tiempos la preocupacion por las imagenes surge del hecho de que se 
supone que las personas tienen imagenes validas sobre muchos aspectos. Las 
personas descubren que estas imagenes, una vez establecidas, son dificiles de 
cambiar. Deben hacer un esfuerzo distinto, tendran que combatir algunos valores 

l6 Nueva Enciclopedia ledtica, arte y filorofia. Planeta. pags. 330-331 



fuertemente wnsolidados, y tal independencia de pensamiento 10s puede alejar de 
amigos cuya amistad se debe a que poseen las mismas opiniones." 

La alteracibn de las imagenes es un proceso doloroso y complicado que sueie 
producir gran afliccion. Algunas personas que se encuentran en determinadas 
condiciones de edad, salud o wnflicto emocional se limitan a descartar la 
posibilidad de alterar sus imagenes; se sabe que ciertos personajes que insistieron 
en modificar las irnSgenes han sido apedreados o crucificados. 

La imagen es "una representacion mental de cualquier wsa que no se encuentre 
de hecho presente a 10s sentidos; revivir o imitar una experiencia sensible, o una 
experiencia sensible junto con 10s sentimientos colaterales: la reptuduccion en la 
memoria o imagination de sensaciones de vista, tacto, oido, etc.. c6mo imagenes 
visuales, tactiles o auditivas; una vision product0 de la fantasia: en general un 
wncepto, una idea:' 38 

La definici6n nos aieja de la ilusion no hay nada irreal sobre la imagen corporativa 
porque para la persona que tiene en mente la irnagen es la empresa. Si la imagen 
es verdadera o falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que es verdadera y 
actuara segun eilo. Las imagenes existen; son mas o menos vigorosas segun el 
grado de contact0 e interes que el que imagina tenga respecto a la organizacion, y 
puede medirse o alterarse, aunque estos cambios suelen ser un proceso lento. 

Los estudios de imagen determinan el perfil institucional o de la imagen 
corporativa en la mente del publiw, al asegurarse de las actitudes de la gente 
hacia una organizacion, como se le entiende, y que les gusta o disgusta acerca de 
la misma. Los estudios de imagen buscan el entender que tan bien wnocida es 
una compatiia, su reputation y que piensa el publico acerca de sus productos, 
sewicios, precios, pubiicidad, personal, practicas. 

"Una wncepcion mental comun de 10s miembros de un g ~ p o  y que es simb6lica 
de una actitud y orientacion basics hacia algo (como una persona, clase, tipo 
racial, filosofia politica o na~ionaiidady'.~' 

1.3.3 ESTRATEGIAS DE IMAGEN CORPORATIVA 

En 1989, la UNAM organizo el Seminario Medios, Democracia y Fines: en donde 
participb Isaac ~hert6rivski:~ con el enfoque de sus vivencias en "la construcci6n 
de imagenes", especialidad a la que se habia dedicado de tiempo atras. 

-- - -  ~ 

" Jhon E. Marston. Relacioncs Priblicas Modemas, pag. 101. " Webster's New Dictionary. 2' Ed., Demchos de autor por G.& C. Merriam Co. 
" Jhon E. Marston. Rslacioncs Pdblicas Modcnas, pag. 99. 
'Medias. Dcmocracia y Fines. pags. 315-322. 



Chertorivski, wnsidera que para desarrollar una estrategia de imagen corporativa, 
es necesario aplicar lo que el llama la "Estrategia P". 

La primera "P" para wnstmir una imagen es Paciencia. Ya que no se puede 
restablecer o inventar una imagen de un producto, de una compafiia, de un 
partido, de un candidato, etc., a corto plazo. Porque lleva mucho tiempo construir 
una imagen, no se puede hacer a wrto plazo, no podemos creer que al tomar un 
objeto y hacerle un anuncio, un programa de television o con una plana en el 
periodic0 ya wnstruimos su imagen -las imagenes se wnstruyen a largo plazo-. 

Entonces, la regla nlimero uno, si lo que queremos es construir una imagen a una 
dependencia gubernamental a partir de hoy, tenemos que saber que me va a 
llevar mas tiempo wnstruirla "porque ya existia una imagen y Para ello 
intervinieron muchos factores", ahora, tengo que entender que hay muchos 
elementos que fueron influyendo para formar la imagen que ahora tiene. 

La segunda "P" es Producto. Yo no puedo wnstruir una imagen si no hay 
producto, porque en un momento dado una buena campafia de publicidad puede 
generar un impulso y puede wnvencer; per0 al no haber producto a la larga va a 
fracasar y va a ser un boomerang, pues al paso del tiempo la gente va perdiendo 
la uedibilidad hacia el producto anunciado que debera tener su imagen 
sustentada con calidad. 

La tercera "P" para constmir una imagen, es Participacion. Nadie conoce mejor un 
producto o a una wmpariia que 10s integrantes del grupo; si yo voy a construir la 
imagen de un producto, lo tengo que consultar con la gente que conoce el 
producto, parlicipa y sabe, es decir, tengo que llamar a todos 10s que estan 
adentro y hacer un diagnostiw y a partir de ahi darle la informacion a la gente 
especializada. 

Nadie mas puede construir la imagen de mi producto que mi equipo de trabajo y 
con la gente que wnoce, participa y sabe del producto. Tenemos que llamar a 
todos 10s que estan adentro y hacer un diagn6stic0, y a partir de alli darle la 
inforrnacion a la gente especializada. Nadie mas puede wnstruir la imagen de mi 
producto que mi equipo de trabajo. 

En esta labor es muy importante obtener la verdadera participacion de la gente en 
"la construction" de las imagenes; el "trabajo en equipo es basiw", ya que a partir 
de una adecuada participacion de 10s wmponentes de una organization o una 
compafiia se pueden generar las ideas necesarias parta desarrollar el modelo de 
imagen que se quiera tener del producto, la wmpariia o el servicio. 

La cuarta "P" para construir una imagen, teniendo en wenta que cuesta mucho 
dinero y que hay que invertir mucho en el manejo de las imagenc;, es la 
Productividad, esta, se refiere a analizar cada peso que gasto, cuanto logro sacar 
y analizar, de cada peso que invierlo para construir una imagen como se mueve 
esa imagen en mercadeo. El gasto mas fuerte es en medios masivos de 



wmunicaci6n y en este proceso pueden surgir las siguientes preguntas: 'Tengo 
completa la information de todos 10s medios que existen? 'Se realmente cual es 
la penetracion de cada uno de 10s medios? 

Ahora bien, lo que tengo qua analizar son 10s medios que existen, jCual es su 
penetracion real? Por otro lado, analizar que cada uno de 10s medios masivos de 
comunicacion "trabaja distinto", entonces lo que yo tengo que ver es que quiero 
comunicar y cual de 10s medios masivos de comunicacion va a trabajar mejor para 
el mensaje que yo quiero comunicar. 

Por ejemplo, la radio trabaja muy distinto a la television y muy distinto a la prensa; 
la radio es un medio de gran penetracion porque llega a la mayor cantidad de 
gente en comparacion con el resto de medios masivos, per0 por otro lado es un 
medio auditivo. No entra por la vista aunque digan que la radio es un sonido con 
imaginacion, y si, per0 la gente es mas desatenta cuando escucha radio, tiene 
mas distracciones; por eso la radio es un medio que funciona eficazmente con un 
alto grado de repeticion; si 10s mensajes son muy largos no se retienen, tienen que 
ser cortos. 

En materia de productividad tenemos que preguntarnos si jrealmente zonozco 
todos 10s medios y sabemos como trabaja cada uno? Muchas veces se 
desarrollan materiales para wnstruir la imagen de alguien, por ejemplo, se hace 
un anuncio en television y a partir de ese anuncio, se adapta a la radio, se saca 
una frase para la prensa, etc. 

Nos olvidamos de que cada medio trabaja distinto. Isaac Chertorivski, menciona 
un punto que 81 llama "sinergia de medios" y se refiere a que 10s medios trabajan 
multiplicando su efecto; si en la wnstruccion de una imagen se utiliza 
adecuadamente una buena mezcla, por ejemplo, en television un buen anuncio, 
bien hecho, bien estudiado, bien fundamentado, se transmite, y si es buen 
anuncio, puede tener de 22 a 24 puntos de recordacion a las 24 horas de que 
transmitio, y si lo multiplico con otro medio, en lugar de sumar esto que es 7 u 8 de 
recordacion en radio puedo multiplicarlos con la N y en lugar de 30 pueden ser 
40. 

Esto quiere decir que si usamos adecuadamente 10s medios msslvos de 
wmunicacion, 10s impactos se multiplican, se sinergizan. Con la finalidad de 
obtener la mayor productividad del dinero invertido tenemos que medir que tanto 
esta ayudando cada medio a la construction de la imagen. Todo manejo de 
imagen se tiene que fijar objetivos. Por otro lado tenemos que determinar si hay 
saturacion de 10s medios, ya que muchas veces se abusa; entonces, en un 
momento dado, es preferible bajar el peso publicitario. 

Otro aspect0 que debe tomarse en cuenta es la credibilidad en el uso de 10s 
medios. No podemos anunciar un product0 en " X  medio, si no vamos a tener 
credibilidad. Esto quiere decir que para que sea productiva la inversion tenemos 



que buscar que 10s mensajes Sean creibles; no puedo ofrecer algo que no voy a 
poder wrnplir, la medicion de 10s medios es parte vital de la productividad. 

En Mexico, se invierte mucho dinero en medios masivos de comunicacion com0 
anunciantes, sector publico, partidos politicos, etc., y hay pesirna informacion 
sobre el alcance de 10s medios, estudios de audiencia de television y de radio, ya 
que estos distan mucho de ser confiables y por otro lado 10s medios impresos 
carecen de auditorias de circulacion que aporten datos precisos. 

En virtud de que se invierte mucho dinero en 10s medios masivos para reforrar la 
imagen de nuestra wrporacion, producto, candidate, etc., hay que +ratar de 
utilizarlos productivamente y para ello es necesario contar con buena informacion. 
Entonces la cuarta "P" para construir una imagen es Productividad. Vamos a 
gastar el dinero que nos dan para construir la imagen de un producto per0 bien 
gastado, y tenemos que analizar como se esta invirtiendo y a medir tanto 10s 
medios que se utilizan como su resultado, y si hacemos investigacion vamos a 
creer en ella, para ello es necesario contar con alguien que se le tenga contianza y 
sea un verdadero profesional. 

En seguida viene la palabra clave del exito de una estrategia de construccion de 
imagen; la quinta "P" es el Posicionamiento 'Que es el Posicionarniento? Pues 
seglin el Diccionario de la Real Academia de la Lengua es una figura, actitud o 
modo en que alguno o algo esta puesto; acci6n de poner, categoria social de cada 
persona respecto a 10s demas. Mercadotecnicamente es como percibe el 
consumidor o usuario actual o potencial a mi producto con respecto a la 
competencia. 

Algo muy importante es que cada producto, se~ ic io  o compaiiia defina rnuy 
claramente su personalidad, per0 de una manera muy sencilla: con respecto a rnis 
competidores no se debe hacer ninglin plan de mercadotecnia aislado sino con 
base en mis competidores, y no puedo construir una imagen pensando que soy el 
dueiio de la verdad y pensando que yo voy a mercadear un producto como se me 
antoja: tengo que ver lo que esta pasando alrededor y tengo que estar atento a no 
hacer nada que beneficie al de junto. 

En concreto, para const~ i r  una imagen se requiere paciencia: no se puede 
construir una imagen a corto plazo, hay que tener paciencia. Si querernos que 
cambie la imagen del producto o corporacion tenemos que esperar un tiempo. Lo 
segundo es producto: no puede haber una marca de prestigio si no esta 
respaldada con calidad; no puede haber producto que no este respaldado 
realmente con lo que se esta ofreciendo al consumidor. 

En tercer lugar tenemos que es necesaria la participation: nadie sabe rnejor como 
construir una imagen que 10s que han vivido el deterioro, lo importante es saberlos 
escuchar, hacerlos participar y tomar en cuenta lo que cada uno esta opinando 
del producto, de la compaiiia o del se~ ic io  que venden. En CUartO lugar esta la 
productividad, 10s medios masivos cuestan mucho dinero, por eso es necesario 



utilizarlos bien y vamos a ir viendo cuales son las cirwlaciones, wales son la 
audiencias, c6mo juegan cada una de ellas entre si. 

La quinta "P" es el exito, Posicionamiento, que es ver mi producto con respect0 a 
la wmpetencia. No puedo pensar que soy el unico producto del mercado, tengo 
que ver muy claro cClmo se ha comportado la wmpetencia y hacer mi estrategia 
en este contexto. La sexta 'P" es Pantalones: se necesita tener bien puestos 10s 
pantalones para determinar en que estoy equivocado, que no estoy haciendo bien 
y rewnocer con humildad que hay wsas que no estan funcionando y saber 
cambiarlas a tiempo. 

Cuando se quiere wnstruir la imagen de alguna corporacion o producto, es 
necesario que se realicen 10s seis puntos que hemos mencionado y ademas "la 
magia de pensar en grande", por wnsiguiente si se quiere tener exito en una 
estrategia de construccion de imagen, no se puede pretender lograr construir la 
imagen de algo, si no se piensa en grande. 

Tambien en el Seminario Medios, Democracia y Fines, Erwin stephan4' Iiabla de 
"la lmagen y el Poder", donde define a la imagen como representation de algo, de 
alguien, de uno; imagen como informacion, como mensaje, como recepcion y 
tambien como percepcion. 

Parte de la idea traditional de que la imagen como oferta tiende a buscar 
wnsumidores ya que el motivo que existe detras de la publicidad es claro y unico: 
vender, vender y vender. Sin embargo, las tecnicas de comunicacion que logran 
este motivo estan bien ocultas. 

La identification de 10s simbolos y 10s mecanismos de represion que existen en el 
inconsciente del publiw multimillonario, son usados extensamente. Las 
variaciones posibles parecen infinitas. Los consumidores se dejan llevar 
satisfactoriamente por esa imagen mientras esten convencidos; sin embargo, la 
capacidad de la imagen lo llevara a medir la fuerza de la misma y la debilidad de 
su capacidad de conocer. 

La imagen en oferta lo lleva desde poder wnsumirla hasta poder utilizarla segun la 
interpretacion que haga de ella. Esto implica un proceso necesario de la forma en 
que vaya a pensarse esa imagen. 

Juntos, la imagen y el poder, nos obligaran a conjugar el deseo de conocer y 
reconocer con el deseo de crear y recrear, forzando en algunos la obtencibn de 
esa conjugacion wmo forma para alcanzar, para asimilar y aprehender el deseo. 

Si para unos se recrea la imagen para una mera satisfaccion individual, y para 
otros se crea para satisfacerse ante 10s demas, se conforma el proceso dialectic0 
del ejercicio social en la actualidad. El hombre individual, el ser social, se Confunde 

"'ibidem, p6gs. 3 15-322. 
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w n  el objeto real de acumulacion; el cual dotara a unos y a otros de saber y 
conocimientos de su propio deseo: sujecion o subordinacion. 

Para esa suerte de wmunicacion se han efectuado acciones infinitas en el ambito 
social, una de ellas ha sido la expresion grafica del objeto o del sujeto, y el 
mensaje o interpretacion que wnsciente o inconscientemente se pretenda enviar y 
tambien recibir. 

De la. capacidad del emisor-actor en la elaboracion de su imagen dep~odera la 
convocatoria a "un" ejercicio intelectual, el deseado por el mismo emisor. De tal 
manera, una imagen, expresada graficamente, junto con el deseo de poder, nos 
perrnite identificar tanto la actividad intelectual de quien imagina el poder de la 
idea como el simbolo que del poder realiza quien recibe el mensaje. 

De esta manera podemos comprobar que la imagen corporativa es un nuevo 
concepto brillante de una extrema utilidad para pensar sobre las comunicaciones 
de una corporacion o producto; que el uso del concepto de imagen aumentara y se 
volvera comun, en breve, en el lenguaje de las comuni~aciones.~~ 

La idea de imagen corporativa es una forma conveniente y util para visualizar las 
ideas personales sobre una wmpaiiia. Se presta para medida y analisis. Una 
situacion de imagen corporativa puede diagnosticarse, tambien es posible elaborar 
programas para trabajar w n  ella y medirse 10s resultados. 0, en otras palabras, el 
concepto de la irnagen wrporativa encaja de manera muy practica en el mundo 
del trabajo de las operaciones. 

Entonces, por imagen corporativa entendemos tan solo las visiones mentales que 
tienen las personas sobre las compaiiias y wrporaciones. Estas visiones mentales 
pueden provenir de la experiencia directa o indirecta. Pueden ser racionales o 
irracionales dependiendo de la evidencia o las vivencias, de lo que se oy6 o lo que 
se vio y pueden aparecer en un numero infinito de patrones. De alli, la diversidad y 
la riqueza de las imhgenes, ya que pueden haber tantas imagenes como 
capacidad de creacion tenga el ser humano. 

- ~- 
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TRAYECTORIA HlSTORlCA DE LA COORDINACION GENERAL DE ASUNTOS 
INTERNACIONALES DEL GOBIERNO DE LA CIUDAD DE MEXICO 

2.1 ANTECEDENTES HIsT~RICOS 

La Coordinacion General de Asuntos lnternacionales fue creada en abril de 1995. 
como entidad de representation del Gobierno del Distrito Federal, ante el conjunto 
de 10s paises, ciudades, Organizaciones no Gubernamentales y Organismos 
Internacionales, con 10s que la Ciudad de Mexico sostiene relaciones. 

Su creacibn parte del reconocimiento del fenomeno de la integracinn y del 
importante papel que han jugado en el, las grandes ciudades del munda, como la 1 
de Mexico. Es un hecho que esta Ciudad tiene una intensa actividad 
internacional, en diversos ambitos como el wmercial, financiero, diplomatico. 
cientifico, tecniw, cultural y turistico. Hablamos de relaciones que son estrategicas 
para el desarrollo de la Ciudad de Mexico y del propio pais. 

Se penso en tal sentido que era necesario contar con un organo asesor del 
Gobierno del Distrito Federal, responsable de articular, coordinar e impulsar las 
relaciones internacionales de la ciudad, a la vez de wnsolidarse wmo un espacio 
para la conjuncion de esfuerzos de 10s sectores p~iblico, privado y social, para 
conseguir una oportuna y fmctifera insercion y relaciones de cooperacion 
internacional. 

La importancia de las relaciones con el exterior en el nivel de autoridades locales, 
organismos multilaterales, agencias de cooperacion intemacionales, 
organizaciones no gubernamentales, entre otras, no radica en ur~ sentido 
estrictamente diplomatico, sino en un conjunto de wmpromisos que se traducen 
en acciones, intercambios, proyectos y convenios, con beneficios de distinto orden 
y alcance para 10s ciudadanos, bajo principios universales mmo la solidaridad y la 
autonomia. 

La cooperaci6n internacional, entonces puede tener distintas expresiones como el 
intercambio de informacion, experiencias, tecnologia aplicada, recursos y en 
general wnocimientos que contribuyen a 10s esfuerzos internos que realiza cada 
pais para resolver problemas especifiws, rnejorar el bienestar de la poblacion, 
ampliar la infraestructura, compartir 10s avances tecnicos y cientifiws y en general 
la cultura national. 



La globalizaci6n, asi wmo la creacion de organismos supranacionales que 
reernplazan a 10s Estados, alejan cada vez mas a 10s ciudadanos de la toma de 
decisiones. En este sentido, el rapido desarrollo de las ciudades, 10s pmblemas 
inherentes a estos procesos y la tendencia cada vez mas creciente de las 
ciudades por lograr su autonomia de gestion, encuentran en la actividad 
intemacional una significativa posibilidad de enriquecimiento, a traves del 
conocimiento de experiencias obtenidas por otras ciudades en la busqueda de 
soluciones a los pmblemas de las grandes urbes. 

La Organization de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura 
(UNESCO), durante la wnferencia para 10s Asentamientos Humanos (HABITAT 
It), celebrada del 3 al 14 de junio de 1996, hizo hincapie en que las ciudades son 
10s actores principales de la globalization, y por lo tanto, ya no son unicamente 
10s Estados 10s que participan en el ambito intemacional sin0 tambien las 
ciudades: 

"La ciudad, wmo lugar fundamental de interaccion y de intercambios sociales, 
debe ser reconocida wmo asentamiento humano pivote, alrededor y en el sen0 
del cual se jugaran de mas en mas el crecimiento y el desarrollo durables, el 
bienestar y la cohesion social de la mayoria de las poblaciones, la capacidad de 
adaptaci6n y de innovation tecnica social, cultural y politica, la invencion de 
nuestro M u m  y una visi6n renovada del pmgreso de la humanidad y del devenir 
de nuestras civilizaciones" .43 

La Ciudad de Mexico actua en el Ambito intemacional, en el marco de 10s 
principios y una estrategia integral, de largo plazo, con referencia metropolitans y 
democracia participativa, previstos en el Prograrna General de Desarrollo del 
Distrito Federal 1998-2000, donde se reconoce la importancia del desarrollo y el 
nivel de competitividad de las ciudades y por consecuencia del pais. 

La Ciudad de Mexico tiene una interesante trayectoria y experiencia intemacional, 
ejercida en 10s marcos que ofrece la firma de wnvenios y hermanamientos, tanto 
bilaterales, como multilaterales y la cooperacion intemacional descentralizada y 
aquella que se da entre ciudades. 

La wlaboracion entre paises y entre ciudades, se puede llevar a cabo con o sin la 
suscripcion de inst~mentos juridicos, no obstante, la firma de convenios 
interinstitucionales y hermanamientos potencia la posibilidad de wnseguir una 
woperaci6n sisternatica y de largo plazo. 

La Coordinaci6n General de Asuntos Internacionales, es el enlace entre las 
diferentes instancias del Gobiemo Capitalino y la entidad del Gobiemo Federal 
encargada de la politica exterior del pais, la Secretaria de Relaciones Exteriores 
(SRE), asi wmo entre las primeras y las representaciones de paises, ciudades 
extranjeras, delegaciones, asociaciones y organismos intemacionales. 

" Lucia A l v ~ c z  Enn'qucz, Bibliotcca dc las Enridadcs Fcderativas, pag. I S .  



2.2 FUNCIONES DE LA CGAl 

La Coordinacion General de Asuntos lnternacionales asesora y apoya a la 
Jefatura de Gobierno del Distrito Federal, a las Dependencias, Unidades 
Administrativas, organos desconcentrados y empresas paraestatales; en la 
gestoria e impulso de iniciativas, la formulacion de proyectos, propuestas, 
negociacion y firma de convenios, la realizacion de actividades ligadas a la 
cooperacion, las relaciones con Organismos lnternacionales y en general con 
asuntos de caracter internacional. 

Propone a la Jefatura del Gobierno del Distrito Federal la agenda internacional 
de la Ciudad de Mexico, considerando las particulares de cada Dependencia del 
Gobierno y conforme a las directrices marcadas en el Programa de Dssarrollo 
del Distrito Federal y la Cancilleria Mexicana. 

Realiza la interlocucion y cabildeo ante agencias y organismos intemacionales 
para el desarrollo, con ciudades y paises amigos, para captar y canalizar 
recursos tecnicos y financieros, a favor del desarrollo y bienestar de la 
poblacion. 

. Contribuye al establecimiento de acuerdos conjuntos de cooperacion y amistad 
con ciudades y paises. 

ldentifica y propone fuentes de cooperacion, prospectos de hermanarniento y 
amistad internacionales. 

. Elabora directrices y asesora al Gobierno de la Ciudad de Mexico, para la plena 
participation en foros multilaterales de caracter mundial, regional y del ambito 
de la cooperacion descentralizada, wmo Asociaciones o Federaclones de 
Autoridades Locales, Sociedades y Uniones de Ciudades. 

Organiza y mantiene comunicacion, intercarnbio de informacion y encuentros 
permanentes en todos 10s niveles del Gobierno de la Ciudad de Mexico, con las 
representaciones diplomaticas y consulares acreditadas en la ciudad, con el 
objeto de dar a conocer las diversas actividades que se desarrollan y fortalecer 
las posibilidades de cooperacion e inversion externas. 

. Mantiene comunicacion, intercambio de informacion y enwentros permanentes 
en todos 10s niveles del Gobierno del Distrito Federal, con las representaciones 
diplomaticas y consulares acreditadas en la Ciudad de Mexico, con el objeto de 
dar a conocer las diversas actividades que se desarrollan. 



Somete a la aprobacion del Jefe de Gobierno del Distrito Federal, 10s pr0yeCtOs 
o actividades que en materia internacional, propongan las Dependencias, 
Unidades Administrativas y 6rganos Deswncentrados de la Jefatura, asi como 
wordina, da seguimiento y evalua su ejecucion. 

Sug~ere mecanismos de vinculac~on con organlsmos del sector prlvado, soclal y 
otros cuya activ~dad este relacionada con 10s asuntos lnternaclonales 

. Contr,buye con informacion y anallsls para la toma de dec;s~ones en materla de 
relaclones ~nternacionales del Gob~emo oe la C~uoad ae Mexico 

Da seguimiento y analiza el papel que desempeiia la Ciudad de Mexico en el 
proceso de globalization, para proponer medidas o politicas especificas 
tendientes a incrementar su wmpetitividad internacional 

Analiza y hace propuestas que impulsen y fortalezcan las posibilidades de 
woperacion tecnica, cultural, econ6mica y comercial entre paises y ciudades 

Promueve en otras ciudades del mundo las areas de interes del Gobierno de la 
Ciudad de Mexico, conjuntamente con la Secretaria de Relaciones Exteriores y 
con otras representaciones diplomhticas acreditadas en Mexico 

. Coordina, en colaboracion con las instancias ejecutoras, 10s compromisos y 
acciones internacionales del Gobierno de la Ciudad de Mexico, y en su 
oportunidad contribuye al seguimiento de 10s mismos 

Propone la negociacion y firma de convenios interinstitucionales de caracter 
internacional 

Asesora a la Jefatura de Gobierno de la Ciudad de Mexico, a su gabinete y 
funcionarios, en todas las actividades protocolarias inherentes a su cargo, en 
ocasion de la presencia de personalidades distinguidas y eventos 
internacionales 

Busca una insercion equitativa de la Ciudad de Mexico en el marco de la 
integracion, acorde con 10s procesos de internacionalizacion y ioma de 
decisiones en 10s ambitos econ6mico, politico y cultural 

Brinda una imagen clara y representativa del actual Gobierno de la Ciudad de 
Mexico en el medio internacional 

Contribuye con investigacion y analisis para la toma de decisiones, en materia 
de relaciones internacionales, de las Dependencias del Gobierno de la Ciudad 
de Mexico. 
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Los diversos instrumentos de woperadon tienen el objetivo comun de fomentar 
10s vinculos e intercambios de wnocimientos, experiencias y el desarrollo de 10s 
recursos humanos en todas las areas para conseguir mayores beneficios de la 
colaboradon. Se definen tradicionalmente wmo 10s mecanismos para transferir 
recursos de capital y conodmientos tbcnicos a 10s paises que lo necesiten, a fin de 
contribuir a su desarrollo. 

Acuerdos de Hermanamlento o Amistad Bilaterales con Ciudades 

En una alternativa que ha permitido optimizar la cooperadbn entre las ciudades, la 
Organizacion de las Naciones Unidas define el hermanamiento como "el 
mecanismo de cooperacion que pone en contact0 a paises, cicdades y 
pobladones, ademas de ser un instrumento de cultura humana, que tiende a 
promover el entendimiento internacional, la cooperacion, capacitacion, el 
intercambio de ideas, sewicios y productos". 

La Ciudad de Mexico ha suscrito acuerdos de hermanamiento con las ciudades 
que a continuadon se mencionan, en el marco de 10s cuales se han realizado 
intercambios educativos, wltwales, ewnomicos, de informacibn, formacion de 
profesionistas, seminarios, visitas reciproces de tecnicos y funcionarios, 
cooperauon tecn~ca y c~entifica (Actua.mente estan en prospecto 17 
nermanamlentos con ctudades y 7 con Delegac ones po t~cas) 

Acuerdos de Hermanamiento Fecha de Firma 

1 Los Anqeles, EUA 1 Septiembre de 1969 
\ Febrero de 1978 Nagoya, Japbn 

San Salvador, El Salvador Septiembre de 1979 
Madrid, Esparia 1 Noviembre de 1983 

Cuzco, Peru 
Seul, Corea 

Berlin. Alemania 
La Habana, Cuba 1 
Quito, Ecuador 

Tegucigalpa. Honduras 

Julio de 1987 
Octubre de 1992 
Agosto de 1993 
Febrero de 1997 
Febrero de 1999 
Febrero de 1999 



Acuerdos de Amistad Fecha de Firma 

Acuerdos de Hermanamiento entre Delegaciones Politicas y Barrios 

Chicago. Illionois, EUA 
Kiev, Uwania 

Barcelona, Espafia 
Paris, Francia 

San Pedro Sula. Honduras 

Octubre de 1991 
Septiembre de 1997 

Marzo de 1999 
Junio de 1999 
Junio de 1999 .- 

Acuerdo de Hermanamiento Multilateral 

Barrio de Tepito del DF, con el Barrio de 
Franklin de Santiago de Chile. 

Delegation Cuauhtbmoc y Barrio Piisen, 
Chicago 

Delegacion Coyoadn con el Condado de 
Arlington, Virginia, EUA 

El 9 de octubre de 1982, se llev6 a cab0 la firma de la declar-cion de 
Hermanamiento Moltiple y Solidario de todas las capitales de lberoamerica, 
inciuyendo las 26 ciudades que la integran, que son a la vez miembros de Union 
de Ciudades Capitales lberoamericanas (UCCI). 

Octubre de 1997 

Mayo de 1997 I I 

Junio de 1996 I 

Proyectos Conjuntos 

Esta modalidad permite coordinar esfuerzos entre instituciones de paises con 
intereses comunes, con recursos e infraestructura equivalentes o 
complementaries, y que ademas producen beneficios para ambas partes. 



lntercarnbio de Expertos 

Pasantias o visitas reciprocas de coda duracibn de tecniws, funcionarios y 
especialistas, para conocer 10s avances y las experiencias desarrolladas en 10s 
paises interesados o otorgar ylo recibir asesoria puntual para atender problemas 
especificos. 

El intercambio de expertos es una rnodalidad importante para fortalecer y 
consolidar las capacidades y experiencias tecnicas del pais receptor. Su 
cuidadosa selection lo wnvierte en uno de 10s mas eficientes medios de 
transferencia de conocimientos. Por lo general debe estar orientado al 
aprovechamiento de 10s wnocirnientos adquiridos dentro de un proyecto 
especifico o una accion deterrninada. 

Envio o Recepcidn de Expertos 

Pasantias o visitas de wrta duracion de tecniws, funcionarios y especialistas para 
solicitar y/o brindar 10s wnocirnientos y avances del pais que recibe ylo envia. La 
diferencia fundamental con el intercambio de expertos, consiste en que se hace en 
un solo sentido. 

Organizacidn de Serninarios y Conferencias 

Envio o recepcion de especialistas para dictar conferencias o diseiiar e impartir 
seminarios en areas o temas donde el pais que envia tiene mayor desarrollo. 

Los temas a tratar son acordados mutuamente por 10s paises y se busca su 
realization en areas prioritarias, su duracion, por lo general no pasa de dos 
semanas y su dimension es de pequeiios grupos de expertos y especialistas. Por 
lo general, durante este tip0 de eventos se llevan a cab0 intercambios de 
informacion. Son muy utiles, ya que tambien sirven para actualizarse ylo para 
plantear soluciones alternativas a problemas especificos. 

Captaci6n de Recursos Financieros. 

Regularrnente se da en el marco de la cooperacion internacional descentralizada y 
proviene de agencias u organismos gubernamentales o privadas de cooperacion 
para el desarrollo de paises rims desarrollados. Se ofrece en el marco de la 
solidaridad, bajo acuerdos o convenios que parten de prioridades y politicas 
wrnunes, estableciendo wrnprornisos C I ~ ~ O S  respecto al alcance e impact0 de la 
aplicacibn de 10s recursos. 



Capacitacidn de Recursos Humanos 

El objetivo de esta modalidad es establecer o consolidar una infraestructura 
humana adecuada para el pais que envia al personal a recibir capacitacion o que 
solicita la recepcion de un experto para capacitar a un grupo. 
En terminos generales se trata de estancias relativamente COrtaS para 
capacitacion en areas especificas. 

lntercambio de informacion ylo documentacion 

Esta modalidad asume las formas de envio, recepcion e intercambio de 
informacion ylo material documental relativos al tema del proyecto. Puede ser el 
inicio de acciones de mayor envergadura, ya que no es un proyecto en si  mismo. 

Debe wnsiderarse como parte de un proyecto, en el cual generalmente seguira un 
intercambio de expertos o enviolrecepcion de especialistas. 

lntercambio de Material y Especies 

Generalmente el intercambio o donacibn de material ylo especies, consiste en el 
envio o recepcion de material vegetativo y de informacion wntenida en discos o 
cintas de wmputo, reactivos, materiales audiovisuales, per0 no inciuye equipos o 
maquinaria. 

Componentes de las Acciones de Cooperaci6n lnternacional 

Cualquier accion ylo proyecto de cooperacion internacional requiere tener 
presentes 10s siguientes elementos: 

ldentificar el tipo de cooperacion que se ofrece o solicita a una contraparte 
extranjera 
Tener en cuenta las fortalezas ylo debilidades de 10s cooperantes. 
En caso de ser receptor, es rewmendable medir la utilidad de la ayuda 
recibida y el tipo de interes que se tiene y la forma en que influira en las 
actividades realizadas por la ciudad receptora. . Definir el marco juridic0 en el que se desenvuelve la woperacion. . Una vez que se cuenta con estos elementos, es posible diseRar un proyecto 
que wntenga objetivos, acciones, insumos requeridos, tiempos para su 



ejecucion, resultados esperados y wmpromisos financieros que contraen las 
partes involucradas. 
La woperacion se lleva a cab0 basicamente a traves de la ejecucion de 
proyectos, entendidos wmo modelos dinamiws y estructurados por un 
conjunto de actividades vinculadas y wordinadas entre si, para lograr un 
objetivo especifiw, en un tiempo determinado y encaminados a la solucion de 
un problema, (un proyecto puede contener una o mas modalidades de 
cooperacion ylo varias acciones). 
lgualmente importante es la inwrporacion de indicadores cuantitativos y 
cualitativos de exito, para identificar 10s resultados alcanzados y 10s cambios 
que se generaran con la ejecucion del proyecto, en el area geografica, en 10s 
grupos de poblacion de beneficiarios directos, asi wmo en 10s ambitos tecniw. 
cientifico, productivo, economiw, social o politico. Considerar a la vez el 
impulso que representa para 10s programas nacionales, estatales o sectoriales. 

2.5 ALCANCES E IMPACTOS EN EL AMBIT0 DE LA COMUNICACI~N SOCIAL 

En el ambito de la Comunicacion Social la CGAI, no tiene ningun contact0 con 10s 
medios de comunicacion masiva y por lo tanto no tiene ninguna participation en 
materia de difusion para las acciones y convenios internacionales que ha realizado 
a lo largo de su existencia. 

No cuenta w n  un area que se encargue de darle difusion y seguimiento a las 
actividades que tiene pendientes el Jefe de Gobierno del Distrito Federal con 
asociaciones y representaciones extranjeras. 

Ni cuenta w n  una sintesis de information internacional, para que esten 
informados todos 10s miembros de la wordinacion de lo que awntece en el mundo 
y saber de algun modo wmo puede repercutir en la Ciudad de Mexico, algun 
problema que se suscite en otros paises. 

La Coordinacion de Comunicacion Social de la Jefatura de Gobierno, era la 
encargada de emitir 10s boletines en cualquier materia (incluyendo la 
intemacional), y debido a esto no se le daba la trascendencia ni el tratamiento 
adecuado. 

En diciembre del aiio 1997, tom6 posesi6n como Jefe de Gobierno el ing. 
Cuauhtemoc Cardenas, en el archivo de la Coordinacion de Comunicacion Social 
de la Jefatura de Gobierno, solo se enwentran tres boletines de prensa en 
materia internacional del aiio 1998: 

24 de enero: Nombra CCS Huesped Distinguido de la Ciudad de Mexico al 
Papa Juan Pablo I1 



4 de marzo: Suscribio el Gobierno de la Ciudad Convenio de Colaboracion Con 
Japon para el manejo de 10s desechos solidos del Distrito Federal. 
16 de julio: Recibio el Jefe de Gobierno la "Guia de arquitectura de la Ciudad 
de Mexico" del presidente de la Junta de Andalucia. 

En 1999, enwntramos 17 boletines relacionados con asuntos internacionales. 

11 de febrero: Firman las ciudades de Mexico y Quito Convenio de 
Colaboracion. 
13 de febrero: Firman D. F. y Tegucigalpa Convenio de Cooperacion. . 22 de febrero: Nornbra CCS Huesped Distinguido de la Ciudad de Mexico al 
Presidente de Finlandia. 
8 de marzo: Entrega Cuauhtemoc Cardenas Llaves de la Ciudad al Presidente 
Alernan Roman Herzog. 
10 de marzo: Nornbra CCS Huesped Distinguido de la Ciudad de Mexico al 
escritor Antonio Tabucci. 
7 de abril: Acuerdo para el intercarnbio de information registral entre D. F. y 
Buenos Aires. 
14 de abril: Por cada nuevo refugiado que nos adopta wrno casa, nuestro pais 
se enriquece en diversidad de formas de vida y se alimenta de ideas frescas: 
CCS. 
25 de abril: Asiste el Jefe de Gobierno a la Conmemoraci6n dal LXVIII 
Aniversario de la Republics Espailola. 
17 de mayo: Reunion de CCS con el Primer Ministro de Quebec. Lucien 
Bouchard. 
8 de junio: La Union lberoamericana de Colegios y Ag~pacioneS de Abogados 
otorgan reconocimiento al Jefe de Gobierno capitalino. 
21 de junio: lncrementaran el intercambio turistico 10s gobiernos del D. F. y de 
Hong Kong. . 22 de junio: Firman GDF y Colegio de Espaiia Acuerdo para el lntercambio de 
Informacion Registral. 
23 de junio: Firman GDF y Corporation Municipal de San Pedro Sula, 
Honduras Acuerdo de Amistad y Cooperacion. 
8 de julio: Nombra CCS Huesped Distinguido de la Ciudad de Mexico al Primer 
Ministro de la Ciudad de Belice. Said W. Musa. 
16 de julio: Firman D. F. y Andalucia Convenio de Colaborac~on. . Conferencia de CCS ante academicos, en el Canning House de Londres 
Inglaterra. 
7 de septiembre: Firman Convenio GDF y la Organizacion Nacional de Ciegos 
Espailoles (ONCE). 

En materia de comunicacion social, el vocero del lng. Cuahternoc Cardenas, y sus 
asesores, siempre vivieron en el engaiio de que la 'imagen" del Jefe de Gobierno 
estaba bien manejada y que las publicaciones en contra eran "una campaiia de 
desprestigio" por parte de 10s priistas resentidos por la derrota del 97, per0 con el 
tiempo nos dimos cuenta que 10s estrategas publicitarios del ingeniero Cardenas, 



se durmieron en sus laureles pensando que habian llegado a la cima y que ya nos 
10s podrian bajar de alli. 

Ademas de la actitud seria, formal y tiesa que siempre ha caracterizado al ex Jefe 
de Gobiemo capitalino, tambien influyo el trato cortante con 10s medios, ya que el 
michoacano se confib de 10s mitines multitudinarios a 10s que asistia y de su poder 
de convocatoria cuando organizaba un evento populista, per0 olvido que al pueblo 
"Pan y Circo", mas bien, no lo olvido, no sup0 explotar publicitariamente 10s actos 
populistas, como "La Rosca del Milenio" , y otras labores populacheras, que 
hubieran sido de gran ayuda para proporcionarle la imagen que queria el pueblo 
mexicano. 

En este sentido, la imagen publicltaria del ingeniero Cardenas tuvo un manejo 
pesimo, digo, si alguna vez hicieron el intento de manejarla, mas bien, la 
comunicacion social de Jefatura de Gobierno es muy noble porque camina sola 
dada la importancia del Distrito Federal, en todos 10s N ~ ~ O S ,  per0 si no fueron 
capaces de encausar la informacion generada a nivel national, mucho menos lo 
hicieron en materia intemacional. 

A continuacion se expone un fragment0 de la version de una entrevista que emitio 
la Coordinacion de Comunicacion Social del GDF, donde se manifiesta claramente 
la manipulacion de la informacion por su parte. 

Mexico D. F., a 22 de marzo de 1999. 

ENTREVISTA DE JOAQUIN IBARZ A CUATEMOC CARDENAS, JEFE DE 
GOBIERNO DEL DlSTRlTO FEDERAL, PUBLICADA EN EL DlARlO LA 
VANGUARDIA, DE BARCELONA, ESPAnA. 

"Cuauhtemoc Cardenas llego a Barcelona no solo como alcalde -gobernador de la 
ciudad mas poblada del mundo, sino tambien como el precandidato a quien las 
encuestas serialan, hoy por hoy, como favorito para ganar las elecciones 
presidenciales mexicanas del aiio 2000. A pesar de esta ventaja inicial, el lider del 
PRD sacudi6 el tablero politico mexicano con una propuesta que nadie esperaba 
de 61: celebrar elecciones primarias entre todos 10s parlidos de oposicion para 
lograr una candidatura de unidad frente al PRI." 

"Cardenas dejo en el Valle de Mexico las multiples preocupaciones que conlleva la 
alcaldia del Distrito Federal y se desplazo a Barcelona para participar en un 
congreso de la Union lnternacional de Autoridades Locales ..."... 

Aqui lo que probamos es que su Cwrdinacion de Comunicacion Social, no tenia la 
mas minima idea de dirigir un area tan importante como esa y, aqui hago enfasis, 
la Coordinacion General de Asuntos Internacionales, era responsable de emitir 10s 



comunicados de prensa de competencia internacional, ya que les hubiera dado el 
tratarniento adecuado, tanto en inforrnacion como en finalidad. 

Cuando digo informacion, me refiero a que en el boletin de prensa que se entreg.3 
a 10s reporteros de la fuente se establezca la diferencia entre un Conv~l io  y un 
Acuerdo, entre Bilateral y Multilateral, y entre 10s terminos tecnicos que se utilizan 
en materia internacional, asi como 10s vinwlos de las otras ciudades con nuestra 
ciudad y ser muy explicitos en 10s beneficios que deja la firma, el tratado 0 la 
reunion misma. 

Y cuando dig0 finalidad, es la que persigue todo "Comunicado de Prensa Oficial", 
enaltecer la imagen del dirigente y de la institution; aqui no basta con que 10s 
medios de comunicacion reciban la nota, el objetivo es que la publiquen y queden 
wnvencidos de que lo que informamos es veridico y no unicamente "sueAos 
guajiros", porque ellos seran 10s encargados de convencer a la poblacion. 

iPorque es necesario atender bien a 10s reporteros de la fuente, estar en 
constante contact0 w n  ellos, organizar conferencias de prensa y rnantenerlos 
informados de todo? Por que si no tienen informacion fidedigna, ellos en el afan de 
wnseguir su nota buscaran por otros lados y tergiversaran declaraciones. 

Despues, viene el "cambio de estafeta" por la gubernatura del Distrito Federal 
entre el que era Jefe de Gobierno, Cuauhtemoc Cardenas y la secretaria de 
Gobierno, Rosario Robles Berlanga, quien tom6 posesion el 30 de septiembre del 
aAo 1999, para que Cardenas wntendiera por la Presidencia de Mexico del aAo 
2000, como candidato perredista. 

2.6 FUNCIONALIDAD EN EL ESQUEMA ACTUAL DE LA ADMINISTRACI~N 
PI~BLICA FEDERAL 

La Ciudad de Mexico firrna acuerdos interinstitucionales de caracter internacional, 
segun lo setialado en el Diario Oficial de la Federacion el dia 2 de enero de 1992, 
donde se precisa que las dependencias y organismos descentralizados de la 
Administracion Ptjblica Federal, Estatal o Municipal, tienen capacic'3d para 
suscribir acuerdos interinstitucionales, que son convenios regidos por el Derecho 
lnternacional Publico, celebrados por dependencias y organismos 
descentralizados de la Adrninistracion Publica Federal, Estatal o Municipal, con 
varios organos extranjeros u organizaciones internacionales, cualesquiera que sea 
su denomination, que se derive o no de un tratado previamente aprobado. 

De igual forma, la colaboracion descentralizada se puede realizar sin que existan 
wnvenios de por rnedio, unicamente con la manifestacion de una voluntad mutua 
por woperar. 



La woperacion bilateral o multilateral, con o sin instrumentos juridiws, puede ser: 
Asistencial cuando se ejecuta entre socios asimetriws y en donde el oferente, 
proporciona mayor beneficio activo, de apoyo al receptor; la horizontal que se da 
entre paises de igual o diferente desarrollo, o con la participation de un tercero 
que patrocina, ya sea via financiamiento o por promocion. 

Cooperaci6n lnternacional Descentralizada 

La Cooperacion lnternacional Descentralizada se refiere a la suscripcion de 
wnvenios de woperacion con paises en desarrollo, desarrollados y Con 
organismos intemacionales, al amparo de 10s preceptos constituciona~es y las 
leyes reglamentarias en la materia. Se puede llevar a cabo entre gobiernos 
locales. Bajo este mbm se han realizado acciones y proyectos en las areas 
ewnomica, educativa, cultural, tecnica y cientifica. 

Participaci6n en Organismos de Ciudades o Metropolitanos 

Las relaciones y wlaboracion entre ciudades son un instrumento de proyeccion al 
exterior de la Ciudad de Mexico. Tiene que ver con su pertenencia o eventual 
~artici~acion en Asociaciones o Federaciones lnternacionales de Ciudades y 
~utoridades Locales y Organizaciones No-Gubernamentales. Igualmente, 10s 
vinculos que se establecen en el ambito multilateral, inwrporan todas las areas y 
modalidades de colaboracion 

En 10s ultimos alios la Ciudad de Mexico ha participado en ese tip0 de i~stancias 
de caracter internacional entre ias que se encuentran: 

Asociacion Mundial de las Grandes Metropolis . Union de Ciudades Capitales lberoarnericanas (UCCI) 
Federacion Mundial de Ciudades Unidas (FMCU) 
Conferencia Curnbre de las Grandes Ciudades (SUMMIT) . Organizacion de las Ciudades del Patrimonio 
Union lnternacional de Autoridades Locales 
Organizacion de Ciudades Unidas 
Asamblea Mundial de Ciudades v Autoridades Locales 

~ ~ ~ ~ 

Asociacion lnternacional de Ciudades Educadoras 
Centro lberoamericano de Desarrollo Estrategiw Urbano . Federacion de Municipios del lstmo ~entroamericano . Consejo lnternacional para las lniciativas Ambientales Locales 
Centro Latinoamericano de Capacitacion y Desarrollo Local 
Liga de Ciudades Historicas 



Cooperaci6n con Organismos Multilaterales 

Los Organismos lnternauonales o Multilaterales de woperadon para el dasarrollo, 
juegan un papel importante para el apoyo tecnico, cientifico y financier0 de 
proyectos, con predominio en la politica social y cultural, en beneficio de la 
poblacion, en areas o ambitos bien definidos, como el medio ambiente, el 
desarrollo sustentable, la recuperation de centros historicos, la educacion y la 
salud. 

Los organismos con 10s que la ciudad tiene convenios, procesos de acercamiento 
y dialogo son: 

. Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) 
Banco lnteramericano de Desarrollo (BID) 
Union Europea (UE) 
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE) 
Mecanismo de Cooperacion Ewnomica Asia-Pacifico 
Organizacion de las Naciones Unidas para la Education, la Ciencia y 13 Cultura 
(UNESCO) 
Conferencia de las Naciones Unidas Sobre Asentamiento Humanos (HABITAT) 
Banco Mundial 
Organizacion lnternacional del Trabajo 

2.7 EVALUACION DE LAS RELACIONES INTERNACIONALES DE LA CIUDAD 
DE MEXICO Y SU PROYECCION EN EL EXTRANJERO 

El interesante hecho de que la Ciudad de Mexico diera agigantados pasos en su 
vida democratica, w n  la reforma politica de 1996, que hizo posible la eleccion del 
Jefe de Gobierno, la coloco en una nueva perspectiva, la atencion de las 
comunidades extranjeras se hizo extensiva y no se hicieron esperar las constantes 
invitaciones del exterior. 

Tambien en paises de Europa y America Latina se han vivido fenomenos similares 
y ciudades importantes estan siendo gobernadas por partidos democratiws o de 
centro izquierda, y en esta etapa de cambios buscan fortalecerse a traves de la 
relacion, el intercambio e incluso la firma de acuerdos, convenios de colaboracion 
o hermanamientos, con gobiernos afines a sus posturas politicas. 

Por ello, la Ciudad de Mexico en el trienio 1997-2000. recibio propuestas para 
convertirse en sede de reuniones internacionales importantes, en cuanto comenzo 
el lng. Cardenas al mando de la administration capitalina, recibio muchas 
invitaciones para que asistiera a eventos internacionales como representante de la 
region de America Latina a congresos, Asambleas de organismos multilaterales, 
reuniones de alcaldes, etc. 



Las actividades internacionales del Gobierno del Distrito Federal en el mencionado 
trienio, fue intensa y en coordinacion con las diferentes dependencias 
gubernamentales, la Jefatura participo y represento a la Ciudad de Mexico, en 
diferentes paises con temas que inquietan a otras ciudades tanto como a la 
nuestra como es el medio ambiente, el desarrollo urbano, el transporte, la politica 
social, la recuperacion de centros historicos, el turismo, etc., y temas 
especializados como la informatica y el sewicio civil de carrera entre otros. 

Esta administration tomo en cuenta que las relaciones internacionales con OtraS 
ciudades, la participacion en organismos multilaterales, asi como la co~peracion 
bilateral con otros paises, representan beneficios para la ciudad y sus habitantes; 
pues significan intercambio, inversion, aprendizajes y acercamiento a procesos 
novedosos y exitosos tanto en ciencia, como en tecnologia y tambien en el 
aspect0 social y cultural. 

Tienen bien precisado que con el establecimiento de lazos de amistad y 
solidaridad contribuyen al desarrollo de la ciudad que a su vez complements, 
refuerza y fortalece 10s esfuerzos federales, que con la participacion activa en 
foros y enwentros internacionales que son tan estrategicos como 10s asuntos 
internos, significan una opcion de busqueda de alternativas a 10s problemas que 
enfrentamos como ciudad. 

Los resultados de las relaciones internacionales del Gobierno de la Ciudad de 
Mexico durante el trienio 1997-2000, son de diversos alcances y beneficio entre 
10s que destacaron: 

Los de cooperacion bilateral, donde la Ciudad de Mexico ha firmado y mantiene 
Proyectos de Colaboracion con mas de 30 paises, que se concretan a traves de 
programas operativos, de intercambio, en el ambito de la tecnologia, la cultura y la 
ciencia, que se traducen en modelos de inte~encion y atencion a grupos 
vulnerables, en sistemas tecniws de operacion. Con temas diversos como 
simplificacion administrativa, medio ambiente, manejo de residuos solidos, 
transporte y vialidad, desarrollo urbano, equipamiento urbano, recreation y 
deporte, politica social, modelos de inte~encion y atencion a sectores sociales 
vulnerables, abasto y comercio informal e informatica, entre otros. 

En 10s Proyectos de Colaboracion se enwentran distintas actividades de 
intercambio de experiencias entre alcaldes, miembros de parlamentos y 
funcionarios de diferentes paises de America Latina y el Caribe; asi como la 
realizacion de exposiciones y semanas culturales. La importancia de la 
colaboracion bilateral radica en 10s beneficios y resultados que dejan a ,d ciudad, 
pues se mejora la calidad de 10s sistemas de operacion y la atencion de problemas 
con tecnologia, maquinaria y personal altamente calificado. 

Entre las actividades de intercambio destacaron 10s Programas de Cooperacik 
lnternacional w n  paises de America Latina, El Caribe, Norteamerica, Europa, Asia 



y Agencias de Cooperacion Internacional. Durante este trienio se registrrron mas 
de 140 acciones de woperacion internacional. 

Algunos de 10s proyectos de cooperacion tecnica internacional donde participa el 
GDF son 10s siguientes: 

JAPON 

proyec'to Manejo de residuos solidos en el que participa la Secretaria de Obras y 
Servicios, a traves de fia Direccion General de Servicios Urbanos y la Direccion 
General de Construccibn y Operacibn HidrBulica, con la Agencia de Cooperacion 
lnternacional del Japtm. Este proyecto permitio la realizacion de un plan maestro 
para el manejo de 10s residuos solidos para el Distrito Federal con un horizonte de 
planeacion al afio 2010, el desarrollo de un estudio de factibilidad de proyectos 
prioritarios wnsiderados en el plan, y la transferencia de tecnologia relacionada 
con 10s metodos de estudios y planificacion del manejo de residuos solidos. 

Se firm6 un Convenio de Cooperacion Tecnica entre el Servicio de Transportes 
Electriws (STE) del Distrito Federal y la Administracion Autonoma de 10s 
Transportes de Paris de la Repljblica Francesa (RATP). Su operacion permitira 
reforzar 10s conocirnientos y la experiencia en el servicio de transportacion urbana 
de 10s ingenieros y tecniws rnexicanos, aprovechando la amplia experiencia 
desarrollada y ofrecida por la RATP. 

ESTADOS UNIDOS AMERICANOS 

Se firm6 un Convenio de Cooperacion entre el Gobierno del Distrito Fehral y la 
Alcaldia de San Francisco, California. Con la firma de este convenio se desarrollan 
actividades como la igualdad y equidad de la mujer, turismo, deporte, arte y 
cultura; enfocadas a mejorar la calidad de vida de 10s habitantes de la ciudad. 

El GDF ha buscado rnecanismos que permitan mejorar las condiciones 
ambientales que predominan en la ciudad; por lo que se cuenta con una activa 
wlaboraci6n con diferentes Agencias lnternacionales de Cooperacion Alemanas. 
con 10s siguientes resultados: 

Proyecto para la minimizacion de residuos industriales con la Secretaria del Medio 
Ambiente y la Agencia de Cooperacion Ewnomica; que esta enfocado a prevenir, 
reciclar, tratar y disponer de 10s residuos industriales. 



Este es un proyecto de lucha contra la contaminacion atmosferica en la zona 
metropolitans de la Ciudad de Mexico. Consiste en una serie de medidas a corto 
plazo para la reduction de emisiones contaminantes. Se aplicaron medidas a 
mediano plazo que dieron como resultado un financiamiento por parte del Banco 
Mundial. 

TambiCn se realizo un proyecto.de Red de rnonitoreo autornatico de la d i d a d  de 
las aguas en la Ciudad de Mexico entre la Secretaria del Medio Ambiente y la 
Agencia de cooperacion Economica. Aqui, la Ciudad ha realizado avances en el 
sector hidraulico, entre 10s que destacan las reformas a la gestion de la irrigacion, 
rnejora en la presentation de servicios, instrumentation de cuotas sobre recursos 
y contaminacion, mejoras en el suministro de agua potable, asi como en las 
actividades de saneamiento. 

Entre otras acciones de cooperacion y convenio de arnistad, el gobierno de la 
Republics Francesa, hizo un donativo para la iluminacion del Centro Historico. 
cuya primera etapa consisti6 en la iluminacion del Palacio Nacional, inaugurada en 
el marco de la visita del presidente Jacques Chirac. Participaron la paraestatal de 
Electricidad de Francia, Electricidad del D. F., y su filial CITELUM, aportando 2 
rnillones de francos, ademas de la asesoria tecnica y la supervision de la obra. De 
igual manera, se firm6 un Convenio de Cooperacibn Tecnica entre Regie 
Autonome des Transports Parisiens y el Sistema de Transporte Electric0 del 
Gobierno de la Ciudad de Mexico. 

Destaca tambien la firma de un convenio con Holanda para el impulso de un 
Prograrna de coinversion para ocho proyectos de desarrollo social en 10s que 
participan la agencia de cooperacion NOVIB, el Gobierno de la Ciudad de Mexico, 
ONGs y organizaciones sociales. Los proyectos estan diseriados por etapas, con 
una duracion de dos a tres aiios y entraron en ejecucion en 1998. 

El Gobierno de Belgica, cofinancio a un equipo de tecnicos de la empresa ETS. F. 
VERDEYEN, S. A,, realizaron un estudio de factibilidad para la aplicacion de la 
"Balastra lnteligente" en el alumbrado publico de la Ciudad de Mexico. Las 
conclusiones del estudio fueron favorables y se estima un ahorro de hasta 30 por 
ciento y la prolongacibn de la vida util de las lamparas, hasta un 20 por ciento. 

En el dmbito del desarrollo de recursos hurnanos el Gobierno del D. F.. gestiona 
becas con diferentes paises de Europa y Asia, para elevar la capacidad :8cnica y 
profesional del personal en diversas areas como el desarrollo social y economico, 
el medio ambiente, la atencion a grupos vulnerables, comunicaciones, rnenejo de 
aguas residuales, planeacion urbana y administracion publica. 

ACUERDOS DE HERMANAMIENTO CON OTRAS CIUDADES 

Los acuerdos de hermanamiento se establecen de ciudad a ciudad. Hasta ahora la 
Ciudad de Mexico cuenta con 10 Acuerdos vigentes con las ciudades de Los 



Angeles, Nagoya, San Salvador, Chicago, Seul. Berlin, La Habana, Kiev. 
Honduras y Quito. 

Las actividades, alcances y beneficios de 10s programas operativos en 10s que se 
traducen 10s hermanamientos son 10s siguientes: 

La realization de seminarios para brindar asesoria a 10s funcionanos publicos 
del GDF, por ejemplo, la Ciudad de 10s Angeles ofrecio uno en materia de 
Seguridad Pljblica, a miembros de la PGJDF, sobre combate a bandas 
criminales. . Vistas oficiales, como la del Vice Alcalde de Nagoya, el Sindico General de 
San Salvador, el Comisionado de Educacion de la Alcaldia de Chicago, la 
Teniente Alcalde de Promoci6n Economica de Barcelona, de 10s Alcaldes de 
Honduras y Quito, la Ministra de Minas y Tierras de Quebec, del Vice Alcalde 
de Shanghai y de la Gobernadora de Nueva Jersey, entre otros. 

De estas visitas, cabe destacar que el Alcalde de Nagoya trajo un donativo de 150 
bicicletas recicladas para el GDF. Por su parte la Ciudad de Chicago hizo un 
donativo de equipo medico y uno de equipo de wmputo. 

Adicionalmente ocurrieron otros acercamientos, la Ciudad de Mexico y la 
Municipalidad de Rosario, Argentina, firmaron una Declaration Conjunta y un 
Memorandum de Entendimiento Cultural con Nueva Jersey, EU. 

COOPERACION INTERNACIONAL MULTILATERAL 

La Ciudad de Mexico participa en mas de 10 organismos multilaterales. La mayor 
parte de ellos se han integrado para promover la cooperacion para el desarrollo, la 
transicion democratica, el fortalecimiento del poder local o regional y la 
cooperacion multilateral. 

Destaca la intensa actividad con la Union de Ciudades Capitales lberoamericanas 
(UCCI), que agrupa a 26 ciudades, entre ellas la de Mexico. En el transcurso del 
aAo se realizan reuniones, seminarios y comites de intercambio, de formacion 
tecnica y profesional para 10s funcionarios y trabajadores de 10s gobiernos locales. 
Los encuentros generalmente se centran en asuntos o problemas de interes 
comun, con el proposito de encontrar soluciones alternativas. En 1998 el Gobierno 
de la Ciudad de Mexico organizo el Encuentro lberoamericano de la Juventud. 

La Ciudad de Mexico es miembro de la Federacion Mundial de Ciudades Unidas 
(FMCU) y el Jefe de Gobierno fue elegido para formar parte del Consejo 
Internacional. Participo tambien en la Union de lnternacional de Administraciones 
Locales (IULA). Estos son algunos de 10s organismos de ciudades a nivel mundial 
mas grandes e importantes, no solo por sus propuestas y perspectiva 
internacional, sino por el nivel de prestigio e interlocucion alcanzados con otros 
organismos de cooperacion para el desarrollo y la Banca Multilateral. 



El Gobierno de la Ciudad de Mexico realiza gestiones w n  el Banw lnteramericano 
de Desarrollo (BID), con el objetivo de lograr un apoyo en materia de seguridad, 
particularmente para programas dirigidos a la prevencion de la violencia y la 
delinwencia. 

Con estos y otros organisrnos multilaterales se mantiene cornunicacion 
permanente y se participa activamente en encuentros, seminarios, asambleas y 
reuniones diversas en paises de America Latina. Europa y Oriente, a traves de 
funcionarios y asesores de las distintas dependencias del Gobiemo de la Ciudad 
de Mexico, en temas clave como el medio ambiente, la participacidn ciudadana, 
vivienda y urbanismo, desarrollo econornico, lucha contra la pobreza y politica 
social, vialidad y transporte, gobemabilidad, planeacion rnetropolitana. 
descentralizacion, cultura de paz, entre otros. Muchos de estos encuentros buscan 
reunir a Alcaldes y Jefes de Gobierno, con el proposito de que sientes las bases 
para comprornisos mas solidos y duraderos de cooperacion y solidaridad. 

En julio de 1998, el Gobierno de la Ciudad de Mexico, a traves de la Secretaria de 
Gobierno realizo el Tercer Seminario lnternacional "Participation ciudadana, 
gobernabilidad dernocratica y cultura de paz". 

En abril del atio 2000 la Ciudad de Mexico, fue la sede para la IX Conferencia 
Mundial de Cooperation para el Desarrollo y la Mejora de 10s Transportes 'Jrbanos 
y Periurbanos (CODATU), tambien montaron una gran exposicion de transporte y 
equipo. 

La Union Europea impulsa un programa de cooperacion internacional importante 
denominado URB-AL, que promueve la integracion de ocho redes tematicas y la 
realizacion de una reunion bienal. La Ciudad de Mexico esta integrada a cuatro de 
esas redes temhticas: las de rnedio ambiente, politicas sociales urbanas, la ciudad 
como promotora del desarrollo y gestion y control de la urbanizacion. 

RELACIONES CON EL CUERPO DIPLOMATIC0 

En esta lineas de trabajo se abre un abanico muy diverso de tareas y acciones de 
organizacion, de apoyo y protocolarias que se realizan durante todo el aiio. Aqui 
se concentran todas las gestiones y actividades para agendar, organizar y atender 
las visitas de Estado y de Gobierno, alcaldes, parlarnentarias, etc. 

Se mantiene comunicacion y contact0 con el cuerpo diplomatico en Mexico para 
responder a sus demandas de intercambio de experiencias. Se consigue y dota de 
informacion a quien la solicits, se establecen lazos entre funcionarios y 
diplomaticos, se apoya en la organizacion de eventos, exposiciones, recorridos de 
colaboracion entre paises y ciudades. 



RESULTADOS DE LAS RELACIONES DE COOPERACION INTERNACIONAL 
BILATERAL. 

EXTERNAS 

De todas las acciones de cooperacibn bilateral reportadas durante el trienio 1997- 
2000, apenas se ejecutaron 33 por ciento de ellas, mas de la mitad se encuentran 
en estudio o negociacion, lo w a l  nos revela cierta lentitud en 10s procedimientos 
ylo seguimiento por parte de la CGAl y la Jefatura de Gobierno del Distrito 
Federal. 

Por otra parte, existe mayor dernanda de cooperacion de 10s paises 
centroamericanos, a 10s cuales la CGAl del Gobiemo del Distrito Feoeral, les 
proporciona tanto material documental como pasantias y visitas a la Ciudad de 
Mexico para que adquieran conocimientos de esta a traves de la 0bSe~acion. 
Tambien se corrobora que es poca la colaboracion con paises desarrollados y 
predomina el intercambio de material documental. Por lo que la CGAl en 
coordinacion con las instituciones pertenecientes a1 GDF, deben irnpulsar 
procesos que carnbien la tendencia observada. 

La CGAl no establece sus propios programas anuales de colaboracion para que 
se conviertan en una marc0 de referencia, para dar seguirniento a su actividad 
gestora y poder evaluar el avance de la colaboracion con cada pais. 

No hay actividades intemas de prornocion de la colaboracion, tantc para la 
presentation de propuestas como para atender aquellas que 10s paises y ciudades 
extranjeros solicitan a la Ciudad de Mexico. 

No estan claros 10s rnecanismos de seguimiento, ya que gran parte de las 
actividades reportadas no se sabe con precision que sucedio despues de que 
fueron iniciadas las gestiones a la convocatoria . de tal suerte que se desconoce 
si hubo interes, si se ejecuto, o si se present0 alglin inwnveniente para llevar a 
cabo la actividad solicitada. 

La CGAl no tiene una identificaci6n de 10s paises prioritarios con 10s que la Ciudad 
de Mexico prefiere colaborar y predominan las acciones de respuesta ante la 
demanda, en lugar de la propuesta. 

La information que se proporciona para la elaboracion del informe y el diagnostic0 
no es suticiente, ni se le da difusion ante 10s rnedios masivos de comunicacion, por 
loa wal la poblacion no esta enterada de las acciones internacionales que realiza 
el GDF. 



Es necesario que la CGAI cuente con un plan o programa anual de actividades, 
que establezca 10s eventos o 10s proyectos de cooperacion bilateral a 10s que 
habria que poner mayor atencion o fortalecer. 

RESULTADOS DE LOS HERMANAMIENTOS DE CIUDADES 

EXTERNAS 

En el trienio 1997-2000, se realizaron el 59 por ciento de las acciones 
programadas previstas en materia de "Hermanamientos de Ciudades". LaS 
colaboraciones predominantes fueron con las ciudades de Francia y Nagoya. 

El 80 por ciento de las actividades reportadas, product0 de hermanamientos, 
fueron de caracter cultural. En mordinacion con diversas ciudades hermanas se 
realizo en la Ciudad de Mexico, una exposicion de pinturas infantiles, que enviaron 
nifios de diversas partes del mundo. 

En el caso de 10s Hermanamientos de Ciudades es recomendable dam mayor 
peso a la cooperacion tecnica para la resolution de problemas comunes. Y en 
general, las diferentes dependencias del GDF, mostraron poco interes por reforzar 
y dar vida a 10s hermanamientos, quiza bajo la hipotesis equivocada de que solo 
es posible concretarlos con inversibn financiera. 

Se detecta la ausencia de programas operativos, que son a final de cuentas la 
concretion de 10s compromisos expresados en 10s acuerdos de hermanamiento. 

Hace falta mayor promocion y seguimiento, con el objeto de intensificar o 
fortalecer la colaboracion en el marco de 10s hermanamientos, para lo que seria 
conveniente afinar 10s mecanismos e instrumentos de seguimiento, que ofrezcan 
valoraciones de 10s resultados e impacto alcanzados. 

No estan claramente definidas las prioridades para la Ciudad de Mexico, con el 
objeto de que orienten las acciones hacia las ciudades que mas interesan al 
Gobierno del Distrito Federal. 

En concreto, la CGAl debe hacer un analisis politico de las expectativas que se 
tienen respecto a 10s acuerdos de hermanamiento, ya que sabiendo sus fortalezas 
y sus debilidades se podran aprovechar mejor. En tal sentido la CGAI, debe 
coordinarse con la Jefatura de Gobierno para que puedan plantearse y definirse 
las ciudades que interesan principalmente, 10s temas, las modalidades de 
colaboracion, 10s terminos financieros y tiempos mas factibles para la 
colaboracion. 



RESULTADOS DE LOS ASUNTOS MULTILATERALES 

EXTERNAS 

Aqui se participb en el 78 por ciento de las actividades convocadas, predomino la 
participacion con la Union de Ciudades Capitales lberoamericanas (UCCI), que de 
alguna forma se explica ya que ese organism0 wncentra una intensa agenda de 
labores, donde es rewmendable que la CGAl y el GDF aseguren el efecto 
multiplicados de 10s aprendizajes en 10s seminaries, talleres y conferencias; con la 
finalidad de mantener a las areas wmpetentes en la materia discutida, 
actualizadas y al tanto de las experiencias que han funcionado exitosamente en 
otros paises. 

PROYECCION EN EL EXTRANJERO 

Durante el trienio 1997-2000, vinieron varios invitados extranjeros que recibieron la 
condewracion de "Huesped Distinguido" y recibieron "La Have de la Ciudad de 
Mexico" (aqui cabe aclarar que es "La llave" mas no 'Las llaves", como todos 
suelen llamarle dado que solo se entrega una llave; el Jefe de Gobierno es el 
encargado de darles la bienvenida a nuestro pais, en una recepcion organizada en 
el Salon de Cabildos del Antiguo Palacio del Ayuntamiento. 

A continuacion mencionare a algunas de esas autoridades o personalidades 
extranjeras y parte de su discurso de agradecimiento, para ejemplificar lo que 
piensan de Mexico y de 10s mexicanos. 

El 8 de marzo de 1999, vino el Presidente de Alemania, Roman Herzog, quien 
menciono "mis recorridos hechos hasta ahora por la Ciudad de Mexico y esta 
maravillosa Casa del Ayuntamiento, nos abre la mirada para las dimensiones 
culturales e histbricas de esta ciudad tan grande y rica en tradiciones". 

"Le admiro por 10s grandes esfuerzos y logros con 10s cuales organiza y gobierna 
esta metropoli que se encuentra inmersa desde hace decadas en un crecimiento 
dinamico. Su ciudad combina elementos culturales prehispanicos, espafioles y 
europeos; es un centro de mediacion entre el Norte y el Sur del Continente 
Americano, es un centro de intercambio entre ambas Americas y Europa. El 
espiritu libertario de 10s mexicanos y su voluntad de reforma politica se cristalizan 
en esta ciudad", 

El 10 de marzo de ese mismo aiio, el Gobierno del Distrito Federal, homenajeo 
tambien al escritor y novelista italiano, Antonio Tabucchi, quien dijo, "es la primera 
vez que estoy en Mexico fisicamente, per0 ya estuve de una manera espiritual e 
intelectual, conociendo un pow su historia, su literatura, sus personalid~des, sus 
ilusiones y esperanzas de justicia, su importancia para la democracia. Es una 
honra para mi estar ahora aqui y sentir a mi alrededor la hospitalidad que ya 
tuvieron muchos intelectuales, rnuchos escritores que Mexico recibio wando mi 
Europa y otras partes del mundo 10s perseguian". 



Tambien se reunieron con el Jefe de Gobierno representantes de partidos 
extranjeros como Joaquin Almunia, secretario general del Partido Socialists 
Obrero Espaiiol (PSOE), que argumento: "he visto un Jefe del Distrito Federal con 
ilusion y energia para sacar adelante su programa y responder al cornpromiso de 
10s electores, gobernar una ciudad como la suya es una tarea rnuy intensa que 
tiene muchas dificultades, principalmente en el ambito de seguridad y de medio 
ambiente". 

Cuando vinieron a firmar el Acuerdo de Amistad y Cooperacion de la Ciudad de 
Mexico con la de Paris, en la conferencia de prensa que ofrecieron entes de 
celebrar el convenio, el Vicealcalde de la Ciudad de Paris. Alain Rivron, contest0 a 
la pregunta de un reportero: 

REPORTERO- Seiior, jcomo ve el turista europeo, sobre todo el ciudadano 
parisiense la Ciudad de Mexico, sobre todo con 10s altos indices de delincuencia 
que existen aqui? 

SR. ALAlN RIVRON. "Mexico es un gran destino en las oficinas de Paris. y se les 
invita a 10s ciudadanos parisinos y franceses a que visiten Mexico. Y ei exito, por 
ejemplo de Mexico, Guatemala; el destino sigue siendo muy prestigioso, sigue 
siendo muy irnportante y estamos seguros ..." 

Por su parte, el ernbajador de Francia en Mexico, Bruno Delaye, agrego. "durante 
nuestras conversaciones esta manana nosotros supimos que 34 por ciento de 10s 
aviones franceses de compaiiias francesas venian aqui, a Mexico, asi como la 
misma cantidad de compaiiias espaitolas. Eso nos sorprendio mucho ya que, con 
respecto a la lengua o el idioma, tendria que haber mas aviones espaitoles que 
viajan a Mexico, per0 es la misrna cantidad, aviones franceses y aviones 
espafioles que vienen a Mexico". 

En junio del aiio 1999, el entonces Jefe de Gobierno del Distrito Federal, 
Cuauhtemoc Cardenas, tambien recibio reconocimientos como la medalla de oro 
del llustre Colegio de Abogados de Madrid, donde el Presidente Decano, Luis 
Marti Mingarro, menciono en su diswrso a Neruda "Mexico, has aDlerto tus 
puertas y tus manos al herrante, al herido, al desterrado, al heroe", y despues 
agreg6: "Bueno, muchos de aquellos hombres, yo voy a focalizar mi intewencion 
en relacion con ellos, eran juristas, eran ademas abogados". 

Con estos ejemplos, nos damos una idea de c6mo visualizan 10s extranjeros a la 
Ciudad de Mexico, como un lugar lleno de wltura y tradition, con grandes lazos 
afectivos y adoptivos para las comunidades extranjeras y como un destino turistico 
recomendable. Lo que se pondria en tela de juicio serian 10s halagos hechos al 
Jefe de Gobierno capitalino, Cuauhternoc Cardenas, quien siempre dirigio sus 
pasos al unico proposito de hacer proselitismo para las elecciones del 2000, y no 
para beneficiar en nada a la Ciudad de Mexico. 



TRATAMIENTO Y MANEJO DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA CGAl 
DEL GOBIERNO DE LA CIUDAD DE MEXICO. 

3.1 EL ESTADO Y LAS RELACIONES PUBLICAS 

Antecedentes 

Como lo sefialan Ma. Eugenia Moreno y Servando Gonzalez Mufioz, en el capitulo 
Las relaciones pfiblicas en e l  secfor gubernarnentaP4, antes de instaurarse las 
oficinas de prensa o departamentos de informacion, difusion, cornunicacion social, 
etc, como hoy 10s conocemos, existia en la Secretaria de Gobernacion un area 
encargada unicamente de reportar la informacion emitida por las otras 
dependencias gubernarnentales para despu8s informar a la opinion pdblica. Era 
algo asi wmo el desempefio de las funciones de difusion institucional de todo el 
sector publiw. El area antes rnencionada fue originalmente idea del general 
Lazaro Cardenas cuando este era secretario de Gobemacion, en 1931, en el 
period0 presidencial de Pascual Ortiz Rubio. 

Las relaciones p~iblicas gubernamentales, es d d r ,  la relacion entre el poder y 10s 
rnedios de comunicacion, principian formalmente con el general Lazaro Cdrdenas, 
ya que 81 modifica la Ley Organica y crea el primer departamento de prensa y la 
direccion General de informacion en 1938, que realizaban funciones de relaciones 
publicas. 

Por su parte, don Agustin Arroyo Ch.. wnstruia una excelente imagen politica del 
presidente Lazaro Cardenas, bases y acciones que perrnitieron mantener su 
personalidad y carisma, aun despues de haber dejado el poder, y ser rewrdado 
hasta la fecha por 10s rnedios de wmunicacion masiva. 

Las funciones de relaciones publicas eran surnamente reducidas pues se 
concretaban unicamente a la reladon con 10s medios escritos; sin embargo don 
Agustin Arroyo tuvo la magnifica idea de transmitir 10s domingos a las 22 horas La 
Hora Nacional, iniciada por la XEFO (estacion del PNR y despues del PRM en la 
epoca cardenista); dicho programa era sumamente escuchado en la provincia 
mediante el entrelazamiento de estaciones; el gobierno aprovechaba pars difundir 
obras publicas e imagen, dando a conocer la politica cardenista y la del partido 
oficial a todas las clases sociales. 

Relaciones Nblicas, Academia Nacional de Relaciones N b l i w  phgs. 42-66 



En la epoca de don Manuel ~ v i l a  Camacho existia una escasa relacion gobiemo- 
prensa, ya que se concretaba unicamente a 10s medios escritos; esa relacion la 
llevaba a cab0 un periodista de apellido Altamirano del periodiw El l!~i~erSal; 
epoca en la cual se dio un gran lugar a Gregorio Ortega y a Alfredo Kawage de El 
Universal; tambien en esta etapa la intewencion de 10s medios radiofonicos 
abarcaba la transmision del lnforme Presidencial ante el Congreso, alentandose 
asi la relacion del presidente con 10s medios de comunicacion. 

Un ejemplo de esto es el auge que tuvo el inolvidable locutor Alfonso Sordo 
Noriega, quien en la epoca del licenciado Miguel Aleman, junto con un grupo de 
otros locutores y Humberto Romero Perez (que tenia una pequeria estacion de 
radio), form0 la ANDAR (Asociaci6n Nacional de Anunciadores de Radio), siendo 
el licenciado Manuel Espejel Avarez el primer jefe de Prensa y Relaciones 
Publicas de la Presidencia de la Republica en esta misma Bpoca. 

Poco despues surgio la Oficina de Prensa de la Presidencia, para entonces crear 
el boletin informativo que redujo la actividad periodistica escrita, porque simplifico 
el trabajo del redactor, privandolo de ir a buscar la infomlacion directamente de las 
fuentes. 

Los medios radiofoniws seguian dedicados a transmitir el lnforme Presidencial del 
dia primero de septiembre y a difundir en cadena La Hora Nacional; entonces, el 
gobierno informaba acerca de obras y acciones ejecutadas por el regimen en 
turno. 

El licenciado Aleman se rodeo de periodistas destacados en aquella epoca, 
iniciandose la etapa de la publicidad principalmente por medio de hombres que 
creaban alguna revista y entonces se decian periodistas; fue cuando surgio 
tambien con gran auge la cadena periodistica Garcia Valseca, con el coronel Jose 
Garcia Valseca y don Maximiliano Avila Camacho, secretario de Comunicaciones 
del presidente Avila Camacho. 

Fue precisamente el ultimo lnforme de gobierno del presidente Aleman, un hombre 
que sabia valorar la importancia de las relaciones pliblicas tanto para 11 sector 
publiw como el privado, en primero en transmitirse en direct0 por la television y, 
aun cuando se trataba de un primer intento que tuvo wrto alcance, s i ~ i o  para 
emplear en lo sucesivo ese formidable medio masivo de comunicaci6n en 10s 
informes presidenciales subsecuentes. 

El presidente Adolfo Ruiz Cortines ordena la creacion de la Oficina de Prensa de 
la Presidencia y nombra a don Humberto Romero Perez director, ya que el habia 
fungido wmo secretario particular del licenciado Francisw Gonzalez de la Vega. 

En la epoca del presidente Adolfo Ruiz Cortines se destaco la necesidad de que la 
relacion del gobiemo de la Republica inwrporara a 10s medios radiofoniws, ya 
que cobraban gran importancia, principalmente la XEW. 



La television aparece en el aRo de 1952 w n  don Emilio Azchrraga Vidauneta, ese 
visionario hombre de la comunicaci6n en Mexico. 

El gobierno de Adolfo Ruiz Cortines, a traves de su Oficina de PrenSa y 
Reladones Publicas, establecio una comunicacion mas estrecha con la incipiente 
television por medio de sus noticieros, wmo Cuesti6n de Minutos, Celenese 
Mexicana. Philco, en donde se iniciaria Jacobo Zabludovsky, y Noticiero 
'Ex&lsiof. En aquella epoca todavia no aparecian 10s satelites y las noticias se 
filmaban en blanco y negro, en 16 milimetros. 

La llegada de Adolfo Lopez Mateos a la Presidencia de la Republics siynifico un 
importante cambio en la imagen presidencial. Surgio la sonrisa carisrnatica, 10s 
brazos levantados en alto para saludar a las multitudes y el populismo en su 
maxima expresion. 

Lopez Mateos, a traves de Humberto Romero Perez, integro una Direccion de 
Prensa y Relaciones Publicas de la Presidencia de lo mas importante y lo mejor 
que habia hasta ese momento: Mario Escunida, Alvaro Gonzalez Mariscal, el arte 
de la difusion de las relaciones publicas. 

En las giras que hizo Lopez Mateos por varios continentes, siempre se hizo 
acompaiiar por un distinguido grupo de comunicadores, sobre todo a oriente, al 
que con Humberto Romero, Mario Escurrida y Alvaro Gonzalez Mariscal, se 
inwrporaron Jacobo Zabludovsky fodavia no nacia 24 Horas- y Pedro Ferriz. De 
la eficiencia del servicio de la prensa, particularmente de la television, debemos 
serialar que una nota filmada por el periodista Enrique Figueroa a las sais de la 
tarde en Tokio, con el presidente Lopez Mateos, nota que se llevo a1 aeropuerto 
minutos despubs de tomar el avibn a Mexico, aparecia en pantalla a las once de la 
noche de ese mismo dia en su noticiero, gracias a la diferencia de catorce horas 
adelante que tiene Japon; en esa gira ya aparecia Manuel Alonso, publicista y 
hombre de relaciones publicas. 

La imagen de Lopez Mateos hasta hoy sigue siendo una de las que se recuerdan 
con mayor agrado en este pais. 

Con Gustavo Diaz Ordaz fue dificil lograr una buena imagen publica, no obstante 
que su primer director de Prensa y Relaciones Publicas, Francisw Galindo Ochoa, 
fue politiw fuera de serie y un gran experto en estos rnenesteres. 

Diaz Ordaz sonreia, saludaba con 10s brazos en alto como Lopez Mateos, per0 su 
personalidad era completamente diferente a su imagen publica. 

Luis Echeverria wnjunto a su lado uno de 10s mejores equipos de prensa y 
relaciones publicas del gobiemo, con Fausto Zapata, Mauro Jimenez Lazcano y 
Manuel Alonso, y por primera vez fueron ampliamente difundidas en el rnundo las 
buenas noticias de Mexiw. 



La proyeccion de la imagen presidencial lograda en el period0 1970-1976 ha 
trascendido hasta la fecha. 

Con el surgimiento de las oficinas de comunicacion social se ha logrado una melor 
informacion de la obra de gobierno. En la actualidad vuelve a tomar un gran auge 
el predominio de la Secretaria de Gobernacion, basandose en la Ley Organica 
(wmo en la epoca de Manuel Avila Camacho, Miguel Aleman y Adolfo Ruiz 
Cortines), la cual no solamente tenia la Direccion de lnformacion, sin0 una 
estrecha vinwlacion con la Oficina de Comunicacion Social de la Presidencia de la 
Republica; per0 ahora tambien ha aparecido un elemento muy importante, que es 
indispensable en la comunicacion: las oficinas de relaciones publicas. 

El primer0 que inicia las funciones dentro de estas fue A~varo Gonzalez Mariscal, 
de tal forma que ya no solamente era la relacion con periodistas, sino tambien con 
10s hombres de negocios, empresarios y politicos. 

En el sexenio del presidente Jose Lopez Portillo se wnvirtio la Direccion General 
de informacion y Relaciones Publicas de la Presidencia de la Republica en una 
Coordinacion General de Comunicacion Social de la Presidencia, siendo el 
responsable del cargo el seiior Francisco Galindo Ochoa, regresando a las 
funciones que habia tenido con el licenciado Diaz Ordaz, per0 con diferente 
nombramiento; este patron fue adoptado de inmediato por cada una de las 
dependencias oficiales y de 10s gobiernos de 10s estados, sustituyendo asi las 
areas de prensa con "unidades de comunicacion social"; dentro de algunas de 
estas se crearon departamentos de relaciones publicas. 

En la epoca del licenciado Miguel de la Madrid Hurtado como secretario de 
Programacion y Presupuesto, su director de relaciones publicas era Miguel 
Gonzalez Avelar, quien al destape presidencial del 25 de noviembre de 1981 pas6 
a hacerse cargo de las funciones de difusion y relaciones publicas en el Comite 
Ejecutivo Nacional del PRI. 

Posteriormente, en la medida en que 10s programas de informacion, com~i.~icacion, 
publicidad y relaciones publicas fueron teniendo exito, se reconoci6 la importancia 
de 10s programas, justificindose el grado de especializacion de sus colaboradores 
en imagen publica, difusion oficial y comunicacion. 



3.2 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS DEPENDENCIAS 
GUBERNAMENTALES 

La mayoria de las secretarias de Estado cuentan con una Direction de 
Comunicacion Social, y algunas otras tienen una Coordinacion General, las C U ~ I ~ S  
todavia se wordinan con el area respectiva de la Subsecretaria de Cornunicacion 
Social Gubernamental de la Secretaria de Gobernacion que se creo expresamente 
para hacer estas tareas. 

En la actualidad, en Mexico y en el mundo se tienen organisrnos para establecer 
contactos w n  10s medios de comunicacion. A rnedida que nuestro pais ha ido 
creciendo y desarrollandose, las funciones encornendadas a1 presidente de la 
Republics han aumentado paralelamente en complejidad e importancia, tanto en el 
aspect0 administrative corno en el social. 

Conforme lo ha requerido el desarrollo socioewnomico y politico del pais, se han 
creado diversas instituciones que responden a las necesidades de la sociedad, 
como son las entidades paraestatales y empresas de participacion estatal, 
fideicomisos y demas dependencias que coadyuvan en las tareas encomendadas 
a1 gobierno federal. 

Todas estas dependencias han ido inwrporando departamentos o direcciznes que 
realizan funciones propias de relaciones publicas aunque con diferentes 
denominaciones, entre las cuales figuran: prensa, difusion, inforrnacion, 
comunicacion social, propaganda y relaciones institucionales. 

En su mayoria las oficinas de comunicacibn social estan consideradas wrno 
organos de apoyo y de asesoramiento. 

En Mexico, mucha gente Cree que el objetivo de la profesion de relaciones 
pirblicas tiene un caracter manipulador de la opinion publica y de la actitud de su 
publiw; otros la wnsideran un medio a traves del cual pueden obtener beneficios 
ewnornicos, politicos ode cualquier otro tipo. 45 

El relacionista public0 debe dignificar la posicion de 10s objetivos de tal disciplina. 
Las relaciones publicas son una especialidad y profesion que exige iniciativa, 
dinamisrno, creatividad, organizacion y, sobre todo, responsabilidad de quienes la 
ejercen, siendo una actividad basica para el desarrollo de cualquier organizacion 
publica o privada. 

"~cadernia Nacional de Relaciones Wblicas. Relaciones Wblicas. pigs. 67-72. 



Objetivos 

Los principales objetivos de las relaciones publicas a nivel gobierno son: 

Conservar y acrecentar la confianza, el apoyo y la aprobacion por parte de 
la poblacion a 10s actos realizados por el gobierno. 

8 Contribuir al mejoramiento de la administracion para lograr su maxima 
wmpetencia y eficacia. . Desarrollar un basto y bien orientado programa de comunicacion exterm, 
destinado a brindar inforrnacion eficiente y oportuna a la ciudadania. 
Contribuir a la puesta en practica de una serie de medidas de relevante 
importancia, ya que dan la verdadera fisonomia de la administracion publica 
a 10s ojos de la ciudadania. 
Medidas de wrtesia y esmero en la atencion que debe brindarse a laS 
personas que se acercan por cualquier rnotivo a las dependencias oficiales. 

Se debe tener en cuenta que: . Las buenas relaciones publicas con la ciudadania se logran con estrategias, 
tecnicas, programas y planes debidamente estructurados y aplicados 
adecuadamente. . Si 10s actos y disposiciones gubernamentales no estan orientados al 
beneficio de la mayoria, sera imposible persuadir a 10s ciudadanos de que 
deben apoyar y aprobar la wnducta del gobierno. 
Es wnveniente estar alerta para promover y desarrollar la difusion de la 
eficiencia en la adrninistracion publica. A tal efecto, el profesional en 
relaciones publicas debe estar en permanente contact0 con 10s funcionarios 
encargados de planear y ejecutar tecnicas de organizacion. 
Es precis0 tener en wenta que, que si el gobierno no mantiene bien y 
oportunamente bien inforrnada a la opinion publica acerca de sus acciones, 
ni el gobiemo mas eficaz lograra el apoyo colectivo y si podra tener efectos 
negativos. . El buen trato social en 10s contactos personales, telefonicos o postales. la 
comodidad de 10s establecimientos publiws y la esmerada atencion de 10s 
servicios constituyen factores que, en conjunto, producen un sentimiento de 
apoyo y confianza en la adrninistracion gubernamental. 

En las instituciones del gobierno capitalino, la funcion de las relaciones publicas 
debe estar orientada especialrnente a brindar informacion al publiw interno y 
externo sobre 10s proyectos y realizaciones sectoriales o sobre las actividades del 
jefe de gobierno y sus principales funcionarios. 



3.3 FUNCIONES ESPECIFICAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL 
GOBIERNO 

Estas funciones se realizan en todo el sector publico, per0 son modificadas de 
acuerdo con 10s objetivos que tiene cada dependencia." 

Frecuencia 

Periodica 

Periodica 

Periodica 

Periodica 

Permanent: 

Permanente 

Periodica 

Periodica 

Periodica 

Periodiw 

Periodica 

Periodica 

Periodica 

Eventual 

Funciones 
basicas 

lnvestigacion 

Planificacion 

Ejecucion 

46 Ibidem, pdg. 70-72 

Funciones especificas 

Define las caracteristicas generales y 
de la politica de la dependencia 

Determina 10s pljblicos que la 
construyen 

Detecta a 10s lideres 

Analiza archivos de prensa 

Analiza la opinion, tendencias y 
actitudes de 10s publicos 

Analiza archivos de correspondencia 

Elabora planes y programas en funcion 
de objetivos predeterminados 

Presenta dichos planes y programas a 
10s directivos de la dependencia y 10s 
somete a aprobacian 

Selecciona al personal que debe 
ejecutarlos 

Elabora presupuestos y metas 

Pone en aplicacion todo lo previsto en 
10s planes y programas 

Organiza carnpaiias institucionales por 
radio, television y prensa 

Elabora boletines de prensa 

Organiza conferencias de prensa 



Ejecucion Elabora las publicaciones internas de Permanente 
la dependencia 

Funciones 
basicas 

Elabora y conduce la publicidad Periodica 
institutional 

I Dicta wnferencias especializadas I Periodiw 

Funciones especificas 

I I Dirige mesas redondas I Periodica 

Frecuencia 

Organiza actos culturales, Periodica 
conferencias, seminarios y congresos 

Dirige sistemas de comunicacion Permanente 
interna al personal 

Participa en 10s wmites de la Eventual 
dependencia 

Representa a la dependencia en Eventual 
diversos actos 

Organiza actos conmemorativos Eventual 
diversos 

Organiza y coordina visitas a las 
instalaciones 

 permanent^ 

Ejewcion Detecta 10s actos de la dependencia Permanente 
que pueden afectar al p~jblico 

Sostiene entrevistas y contactos 
telefonicos, utilizando todos 10s medios 
modernos de cornunicacion. 

Recibe quejas y sugerencias dandoles Perrnanente 
seguimiento y solucion 

Perrnanente 

Procura la simplificacion de 10s Permanente 
servicios al pliblico 



Ejecucion Ordena archivos de prensa, Permanente 
fotografias y otros documentos I 

Funciones 
basicas 

I Redacta discurso y mensajes Periodica 

I I 

Funciones especificas 

Asesoramiento Determina politicas de relaciones Periodica 
humanas 

Frecuencia 

Evaluacion 

Sugiere attitudes para el trato al Periodica 
ptjbliw 

Sugiere politicas de relaciones Eventual 
industriales I 

Controla 10s resultados de las acciones 
ejecutadas e introduce 10s reajustes 
pertinentes 

I I Sugiere politicas publicitarias /Eventual 1 

Periodica 

Sugiere politicas de mercadotecnia Eventual I 



3.4 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA CGAl 

La Coordinacion General de Asuntos lnternacionales del Gobierno del Distrito 
Federal, cuenta con una Direction de Relaciones Publicas la wal  se hace cargo 
de las relaciones del Gobierno de la Ciudad con el Cuerpo diplomatico, le 
corresponden las Actividades de Prornocion de la Ciudad de Mexico en el 
extranjero y tiene relacion con diversos paises con 10s cuales mantiene 
intercambio de Cursos y Becas. 

Cuerpo Diplomhtico 

En este rubro la CGAl debe mantener una estrecha comunicacion por tnedio de 
intercambio de informacion y enwentros permanentes entre las diferentes 
instancias de Gobierno del D. F., con las representaciones diplomaticas y 
consulares acreditadas en la Ciudad, con la finalidad de difundir las diversas 
actividades que desarrolla el Gobierno capitalino y asi favorecer la cooperacion 
international 

La CGAl cuenta con todas las facultades para mantener actualizada la produccion 
editorial existente y 10s programas o proyectos de colaboracion del Gobierno del 
Distrito Federal y hacer entrega de ellos en las embajadas y representaciones 
extranjeras. 

Es el enlace entre el cuerpo diplomatico acreditado en la ciudad de Mexico y las 
wmunidades extranjeras asentadas en el D. F. Hace extensivas las invitaciones 
para 10s ados mas relevantes que organice el Gobierno de la Ciudad. 

Tambien organiza las visitas guiadas y las giras de trabajo en las que se muestran 
las actividades, exposiciones, obras y programas relevantes del Gobierno de la 
Ciudad, lo mismo apoya participando y difundiendo las actividades de las 
embajadas y representaciones en nuestra ciudad, y gestiona las solicitudes de 
apoyo tanto logistic0 como economico que estas soliciten. 

Actividades de Promocidn en e l  extranjero 

Participa a traves de las embajadas acreditadas en Mexico en las actividades, 
campafias y programas de difusion y promotion del Distrito Federal. 

Tener contact0 permanente con las representaciones de nuestro pais en el 
extranjero envi&ndoles constantemente toda la informacion pertinente para que el 
Distrito Federal tenga presencia en paises y ciudades de todo el mundo. 



Contribuye w n  el drea de Comunicacion Social de la Jefatura de Gobierno y sus 
instancias para sostener encuentros con 10s wrresponsales extranjeros para 
mantener un fluido canal de comunicaci6n con el exterior. 

Hacer extensivas las invitaciones a diplomatiws para que asistan a ~ O ~ O S  y 
encuentros organizados por el Gobierno de la Ciudad de Mexico, que puedan 
resultar de su inter&. 

Una de sus principales actividades de la CGAl es ser intenediaria para wnvocar 
a 10s ciudadanos que cubran ciertos requisitos para conseguir 10s cursos y becas 
que rnuchas veces son intercambios con otras ciudades del mundo, por lo que le 
wrresponde actualizar el catAlogo de becas y cursos intemacionales disponibles. 

Difunde en las diversas Dependencias y Unidades Administrativas del GDF la 
information sobre las oportunidades de formacion o especializacion. Promueve la 
utilization de 10s espacios e instancias de formacion de recursos humanos en 
diferentes temas grados de especializacion y propicia una cultura y 
aprovechamiento institutional del wnocimiento adquirido en beneticio del 
Gobierno de la Ciudad. 

Direccion de Asuntos Multilaterales 

La CGAl junto con la Direccion de Asuntos Multilaterales coordinan la 
representaci6n de la ciudad de MBxiw ante 10s Organismos Internacionales, 
Asociaciones. Federaciones, Uniones de Ciudades, Organismos no 
Gubernamentales (ONGs) y Agencias para el Desarrollo, propiciando el adecuado 
funcionamiento de las relaciones multilaterales. 

La Coordinaci6n prepara la documentaci6n bhsica para que la Jefatura de 
Gobierno identifique aquellas organizaciones intemacionales de cardcter 
multilateral en las que el GDF deba participar en calidad de miembro, y en su caso 
proponer su membresia en dichas oganizaciones. 

Da seguimiento y evalua 10s resultados y el desarrollo de 10s acuerdos adoptados, 
en 10s encuentros intemacionales de caracter multilateral en 10s que participa la 
Ciudad de MBxico. 



Rehne, revisa y procesa la informacion relativa a 10s asuntos multilaterales con 10s 
que se tienen relaciones o existe interes por establecerlas, tambien analiza la 
informacion proveniente de 10s organismos multilaterales, especializados y ONGs 
con el objeto de turnarlos a las Dependencias y Unidades Administrativas 
ejecutoras correspondientes del Gobierno. 

Prepara la informacion basica sobre cada reunion o encuentro internacional de 
caracter multilateral (sede, calendario, objetivos, ponentes, etc.) para que la 
Jefatura de Gobierno cuente w n  10s elementos indispensables para decidir sobre 
la participacion de algun representante del GDF. 

Funge wmo enlace entre las asociaciones de autoridades locales, 10s o~~anismos 
especializados de las Naciones Unidas, las ONGs de caracter multilateral y el 
GDF. 

Lleva un registro de 10s wmpromisos economicos que adquiera el Gobierno de la 
Ciudad a1 ingresar como miembro de pleno derecho a cualquier organism0 
multilateral. 

Direccidn de Cooperacidn lnternacional 

La CGAl junto w n  la Direccion de cooperacion lnternacional apoya al GDF en la 
gestion institucional de la cooperacion internacional, participa y da seguirniento a 
las negociaciones de convenios internacionales, tanto bilaterales como 
multilaterales de interes para el Gobiemo de la Ciudad de Mexico. 

Funge wmo enlace entre oferentes y/o demandantes, en 10s diversos esquemas 
de cooperacion Internacional. 

Conoce las agendas internacionales de las capitales de 10s diferentes paises, asi 
como de organismos de cooperacion especializados en asuntos de grandes urbes 
e identifica 10s temas y materias de interes para la Ciudad de Mexico. 

Contribuye a la deteccion de oportunidades de cooperacion internacional y 
colabora en la elaboraci6n de 10s terminos de referencia, para presentar las 
propuestas de oferta ylo demanda de cooperacion internacional, incluyendo 
acuerdos de amistad y hermanamiento entre ciudades. 

Contribuye a la promotion y concertacion de acciones para el desarrollo 
ewnornico y social de la Ciudad de Mexico a traves de la woperacion 
internacional. 

Mantiene wmunicacion con la Cancilleria y otras dependencias con 
responsabilidades vinculadas a 10s asuntos de cooperacion internacional. 



Da seguimiento y evalua 10s compmmisos adquiridos y programas concertados en 
10s diferentes convenios de cooperacion firmados y en 10s que participa el GDF. 
Pmmueve, analiza e instmmenta pmpuestas de herrnanamientos con metropolis 
de otros paises, dentro del esquema de diplomacia Inter-ciudades. 

3.5 ALCANCES Y LlMlTAClONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA 
CG Al 

En teoria la CGAl deberia realizar todo lo antes expuesto, pem cada una de sus 
direcciones tienen problemas para desarrollar las actividades que a cada una le 
competen, pem en particular la Direction de Relaciones Publicas es muy endeble 
debido a que las personas que la han dirigido durante el trienio 1997-2000, no 
estan aptas para el adecuado desarrollo y manejo de un area de esta naturaleza. 
que tiene entre sus muchas actividades la proyeccion de la Ciudad de Mexico, en 
el extranjero junto con la Secretaria de Turismo capitalina. 

El turismo es una de las pocas actividades, que reline tantos elementos positivos, 
de descanso, de recreaciones, de trabajo, de bienestar, de ocupacion, de 
conocimientos, de experiencias, de comunicacion, de entendimiento con otros 
paises, que fortalecen la solidaridad entre 10s pueblos del mundo, que generan 
riqueza, recursos de wnvivencia entre naciones y que es factor de desanollo 
econ6mico. 

A todo esto le podemos agregar el sentido humanistic0 del turismo tal como lo 
sintieron y difundieron el licenciado Miguel Aleman Valdes, a quien se le ha 
considerado como el padre del turisrno en Mexico y quien dijo: "La amistad de 
pueblo a pueblo entre 10s paises es tan importante como la amistad de persona a 
persona entre 10s hombres; y el mejor medio para lograrlo es el turismo". 

Aiios despubs, el licenciado Adolfo Lopez Mateos manifesto: "Para nosotms, 10s 
mexicanos, el turismo noes solamente una industria: es bastante mas que eso: el 
necesario camino del conocimiento entre 10s hombres, para que pueda existir 
confianza entre 10s pueblos". 

Estos pensamientos parecen inspirados en la apotema llena de sabiduria de 
Benito Juarez, mundialmente conocido, expuesto hace siglo y medio: "Entre 10s 
hombres, como entre las naciones, el respeto al derecho ajeno es la paz'. Y hasta 
nuestms dias podemos constatar que el turismo tiene mucho que aportar para la 
~ a z " . ~ '  

En la Coordination de Asuntos lnternacionales del GDF no le dan difusi6n ni 
seguimiento a 10s asuntos internacionales que son de gran importancia para 
pmmocionar las visitas de extranjeros a nuestra capital, ni siquiera tienen la mas 
minima idea del potencial que existe en el Distrito Federal para captar divisas. 

" Enrique Figuema. Turisrno y Relaciones publicas. p-93-94 



Una de las causas de este desacierto es que 10s nombramientos solamente fueron 
hechos con base al apoyo y compadrazgo existente entre 10s altos rnandos del 
Gobiemo de la Ciudad y el primer Gobemador electo del Distrito Federal. 

A partir de que el ingeniero Cuauht6moc Cardenas Solorzano asumio el cargo de 
Jefe de Gobiemo capitalino han estado al frente de la Direccion de Relaciones 
Publicas 3 personas que no tienen la mAs remota experiencia en el manejo de 
estas y por lo tanto tampow cuentan wn el conocimiento ni las "relaciones" con 
funcionarios como ministros, embajadores, dnsules, etc.. ni con dueiios de 
medios y periodistas. 

Los tres directores que han dirigido las relaciones p~iblicas de la CGAI no han 
contado (algunos) ni con una carrera pmfesional, otros, que no tienen la minima 
experiencia en el Area que les asignan para ser mas exactos, gran parte de 10s 
funcionarios del GDF solo obtuvieron el nombramiento por ser amigos del 
ingeniem Cardenas y lo mismo pas6 con Rosario Robles. 

Por lo tanto, nunca han presentado un manual o por lo menos un proyecto que le 
permita a la CGAI que la wnozcan no so10 funcionarios de gobiemo sin0 tambien 
10s ciudadanos, porque nadie conoce ni sabe que existe la coordinacion. 

Ademas algo que me inquieta sobremanera es que nunca han tenido la intencion 
de llevar buenas relaciones ni con la misrna Coordinacion de Comunicacion Social 
del Jefe de Gobiemo, para que juntos puedan difundir por medio de boletines, 
carteles, folletos, etc.. las obras del gobierno capitalino en materia internacional. 

Entonces, esto me lleva a pensar que las instancias gubemamentales que se 
encuentran involucradas w n  las relaciones intemacionales del GDF o 10s 
organismos como ernbajadas y ONG's, estan wmpletamente ajenos al plan de 
trabajo de la CGAI. 

Lo cierto es que la wordinadora general de la CGAI, la Dra. Patricia Zomlla, (aqui 
cabe destacar que es doctora por su carrera de odontdloga que nada mas ella 
sabe si termin6) solo se preocupa por las 'relaciones sociales" (que por cierto 
tambi6n son bastante malas) con 10s funcionarios de nuestra ciudad y de otros 
paises. 

Eso si se desvive por sewir de dama de compaiiia tanto al lngeniem Cardenas 
como a Rosario Robles y de vez en cuando involucrarse en el trabajo de acreditar 
a personalidades internacionales que son invitadas a eventos como la 
inauguraci6n del Metropolitano Linea "B del Transporte Colectivo Metro o mandar 
invitaciones membreteadas con su firma a 10s Jefes de Gobiemo de otros paises a 
10s que convocan para reuniones como "El Encuentro de Alcaldes 200CY', que 
organiz6 la Jefa de Gobiemo en febrero del este aiio u otros eventos "chafas" 
como 10s que ella suele organizar. 



Nunca se han preocupado por entablar buena relacion con 10s titulares de \as 
embajadas (es mas a la mayoria ni 10s identifican) porque no se han molestado en 
consultar el directorio de la secretaria de Relaciones Exteriores ni mucho menos 
han elaborado un directorio propio con 10s nombres de las personas que tienen 
importancia en el dmbito intemacional del gobierno capitalino con las cuales 
deberian estar en contact0 permanente. 

En su tarea de wlaborar con el Cuerpo Diplomatico no existe la comunicacion 
estrecha que deberia haber, salvo ocasiones extraordinarias, nunca se llevan a 
cab0 encuentros w n  las diferentes instancias de Gobierno del D. F., ni con 1% 
representaciones diplomaticas y consulares acreditadas en la Ciudad. 

En cuanto a su facultad para mantener actualizada la producci6n editorial 
existente y 10s programas o proyectos de colaboracion del Gobiemo del Distrito 
Federal lo unico que he visto que actualizan son las carpetas informativas de la 
Ciudad de Mexico y de 10s paises que han visitado 10s Jefes de Gobiemo 
capitalino y de 10s Alcaldes que han venido a nuestro pais. 

Existe el enlace de la CGAl con el cuerpo diplomatico acreditado en la ciudad de 
Mexico y las comunidades extranjeras asentadas en el D. F. 

En ocasiones sin Bxito alguno hace extensivas las invitaciones para 10s actos mas 
relevantes que organiza el Gobierno de la Ciudad. 

"Trata" de organizar las visitas guiadas y las giras de trabajo en las que se 
muestran las actividades, exposiciones, obras y programas relevantes del 
Gobiemo de la Ciudad, lo que nunca he visto que haga es difundir las actividades 
que realiza en wnjunto con las embajadas y representaciones en nuestra ciudad. 

Y en relaci6n a las gestiones de apoyo tanto logistico como econ6mico que 
solicitan las embajadas y representaciones internacionales, las autoridades del 
GDF son muy burocraticas. 

Han rechazado Importantes donaciones y regalos que otros paises quieren 
hacerle a nuestra ciudad, porque para aceptarlos deben obtener la aprobacion de 
otras instancias gubemamentales y del propio Jefe de Gobiemo, lo cual 
obstaculiza una relacion optima de intercambio con otras alcaldias, embajadas o 
consulados. 

La CGAl debe fungir como enlace entre las asociaciones de autoridades locales. 
10s organismos especializados de las Naciones Unidas, las ONGs de caracter 
multilateral y el GDF, pero no hace nada por propiciar acercamientos con ningun 
organismo, solamente esta a la espera de recibir pmpuestas o invitaciones, pen, 
nunca toman la iniciativa. 



Debe llevar un registro de 10s compromisos economiws que adquiere el Gobiemo 
de la Ciudad al ingresar wmo miembro de pleno derecho a cualquier organism0 
multilateral, sin embargo, nunca lo han hecho. 

No contribuye a la promocion y wncertacion de acciones para el desarrollo 
economiw y social de la Ciudad de Mexico a traves de la woperacion 
internacional. 

Su funci6n de ser intermediaria para wnvocar a ciudadanos que cubran ciertos 
requisitos para conseguir 10s cursos y becas que muchas veces son intercambios 
con otras ciudades del mundo es nula y el catalog0 de becas y cursos 
internacionales disponibles nunca esta actualizado. 

No difunde en las diversas Dependencias y Unidades Administrativas del GDF la 
informacion sobre las oportunidades de formacion o especializacion, ni promueve 
la utilizacion de 10s espacios e instancias de formacion de recursos humanos en 
diferentes temas y grados de especializacion. Ademas de que jamas ha propiciado 
una cultura y aprovechamiento institutional del conocimiento adquirido en 
beneficio del Gobiemo de la Ciudad. 

Constantemente llegan a la CGAI wnvocatorias de paises wmo: Francia, Espaha, 
Japon, Alemania, Estados Unidos, Quebec, Portugal, Republica Dominicans, 
Honduras, Brasil, etc., en donde hacen extensivas invitaciones par8 que el 
Gobierno de la Ciudad proporcione algunas becas a ciudadanos mexicanos que 
cubran ciertos requisitos. 

La CGAl como instancia rectora de las actividades internacionales del GDF con 
otros paises tiene la obligacion de difundir las convocatorias en las instancias 
donde es pertinente que conozcan esta informacion, para que manden 10s 
documentos de las personas aptas e interesadas en esto. 

Pero muchas veces, la intermediaria (CGAI) no manda esta informacion a tiempo y 
se han perdido muchas becas, asi wmo la oportunidad de especializar y capacitar 
a muchos ciudadanos capitalinos que bien podrian aprovechar estos beneficios. 

Parte de este grave error wnsiste en que la encargada de hacer estos tramites es 
la secretaria del Director de Relaciones P~iblicas sin el apoyo siquiera de su jefe 
directo, y rewrdemos que las secretarias del Gobierno capitalino, son en su 
mayoria personas sindicalizadas, con muy poca preparacion y sir, ninguna 
iniciativa de aprender y hacer bien las cosas. 

Asi, la funcion de la CGAl se limita a mandar oficios disculpandose con cualquier 
pretext0 por 10s errores, per0 mas bien es ineptitud de 10s miembros que la dirigen 
y que no fueron capaces de conseguir una beca para un buen estudiante 
mexicano. En seguida se presenta un ejemplo del "trabajo" que realiza la CGAI. 
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cImmnemxIm - 
Numero: CGAI / 1510 I 0 0  

Asunto: Colombia. Solicitud de Presentation 
de Candidaturas. 

Mexico, D.F., 2 de septiemtre de 2000. 

LIC. NOHA EL ASKALANI 
COORDINADORA DEL DIF 
GOBIERNO DEL DlSTRlTO FEDERAL 

Me permito hacer referencia a su atenta comunicacion del DIF-DFIC.A.197/00 del 
28 de julio de 2000. en el cual se propone la candidatura del Lic. Ernesto Martin 
Rosas Barrientos, Licenciado en Derecho para el Premio Estrella de la Esperanza, 
sobre el particular inforrno a usted que esta Coordinacion General recibio el oficio 
el 30 de julio de 2000 y la fecha limite fue el 25 de juiio de 2000 por ese rnotivo la 
candidatura mexicana no se llev6 a cabo. 

Sin otro asunto de momento, aprovecho la oportunidad para enviarle 1.3 cordial 
saludo. 

DRA. PATRICIA ZORRILLA F. 
COORDINADORA GENERAL 

C C .  ~ ~ 

Exp. ColombialPremio Estrella de la Esperama / 2000 
REGlKCL 



En lo que respecta a las relaciones multilaterales que debieran existir entre la 
Ciudad de Mexico con 10s Organismos Internacionales. Asociaciones. 
Federaciones, Uniones de Ciudades, Organismos no Gubernamentales (ONGs) y 
Agencias para el Desarrollo, no han sido cuidadas ni manejadas como debieran, 
ya que no se les da seguimiento a 10s resultados y el desarrollo de 10s acuerdos 
adoptados, en 10s enwentros internacionales de caracter multilateral en 10s que 
participa la ciudad de Mexico. 

Nunca se han convocado a junta a las Dependencias y Unidades Administrativas 
ejecutoras correspondientes del Gobiemo, involucradas en proyectos o peticlones 
y por lo mismo no se formulan dictAmenes, opiniones e informes sobre 10s asuntos 
multilaterales que Sean de interes para el GDF, no se reunen para revisar y 
procesar las politicas de gobierno ante 10s diversos organlsmos rnultilaterales en 
10s que participa el Gobierno de la Ciudad de Mexico, y por lo tanto no se pueden 
hacer propuestas. 

La coordinadora general de asuntos internacionales, manda la invitacion que le 
hacen llegar de la embajada o consulado para la reunion o encuentro internacional 
de caracter multilateral (sede, calendario, objetivos, ponentes, etc.) para que la 
Jefatura de Gobierno cuente con 10s elementos indispensables para decidir sobre 
la participacion de algun representante del GDF, per0 nunca justifica por medio de 
algun oficio la importancia para la Ciudad de Mexico de presentarse o no a ese 
evento. 

El hecho de que la Ciudad de Mexico haya dado pasos agigantados en su vida 
democratica, con la reforma politica de 1996, que hizo posible la eleccion del Jefe 
de Gobiemo, la coloco en una nueva perspectiva y las invitaciones del exterior 
empezaron a ser crecientes y constantes. 

A raiz de que tom6 posesion como Jefe de Gobierno, el lngeniem Cuauhtemoc 
Cardenas, recibio constantemente invitaciones para que presidiera Congresos, 
Asambleas de Organismos Multilaterales, reuniones de Alcaldes e incluso se le 
propuso que representara a la region de America Latina. 

La actividad internacional del actual gobierno de la Ciudad de Mexico ha sido muy 
intensa ya que se pidio la participacion de varias dependencias gubernamentales 
que estuvieron involucradas segljn el tema a tratar, como el medio ambiente, el 
desarrollo urbano, el transporte, la politica social, la recuperacion d~ centros 
histbricos, el turismo y asuntos especializados como la informatics y el servicio 
civil de carrera entre otros. 

Las relaciones internacionales son un rubro muy importante para 10s habitantes de 
la Ciudad de Mexico, puesto que se traduce en beneficios como el intercambio, la 
inversion, el aprendizaje y el acercamiento a procesos novedosos y exitosos; el 
establecimiento de lazos de amistad y solidaridad, lo cual contribuye al desarrollo 
de 10s paises y ciudades, que se complementan y fortalecen con 10s esfuerzos 
locales. 



Es una pena que no se tenga un buen manejo de relaciones pliblicas y 
comunicacion social en la Coordinacion General de Asuntos lnternacionales del 
GDF, porque nunca se le ha dado difusion a la participacibn y presencia activa de 
10s funcionarios en foros y encuentros internacionales, ni se le ha explicado a la 
ciudadania que todas las giras (en este caso internacionales) son tan estrategicas 
wmo 10s asuntos internos, yaque son una opcion de busqueda de alternativas a 
10s problemas que enfrentamos coma ciudad. 

LOS resultados de las relaciones internacionales del Gobierno de la Ciudad de 
Mexico, han sido de diversos alcances y beneficios per0 por la falta de difusion no 
sabemos de su existencia. 

3.6 IMAGEN CON LA QUE DEBE CONTAR UNA INSTANCIA DE GOBiiRNO 

Cada dia mas organizaciones cambian sus estructuras rigidas; dejan de ser 
sistemas cerrados; la comunicacion interpersonal rebasa las jerarquias; 10s flujos 
de information se multiplican y diversifican -verticales y horizontales, intemos y 
externos-. Surgen conceptos y herramientas novedosos para fortalecer a la 
organizacion y su imagen corporativa. 

Aurora Serrano menciona en su tesis profesional el proceso de creacion y manejo 
de la imagen: 

Al sentir la necesidad de identificamos y ser reconocidos por "algo" que 
proporcione respetabilidad y aceptacion por parte de las demas personas, en 
terminos de relaciones pliblicas a ese "lado" se le denomina imagen; esta desde 
un punto de vista en general es una representacion mental de cualquier cosa, es 
un wncepto, una idea que proporuona la aceptacion o rechazo de una i.:stitucion 
dentro de la comunidad a la que pertenece. 

La imagen ideal es aquella que constituye una impresion verdadera, ya que si esta 
se falsifica resulta contraproducente, pues se crea una imagen falsa. El objetivo 
general de la imagen es lograr la aceptacion y el apoyo de un publico, para lo cual 
las relaciones publicas se valen de dos grandes instrumentos, que son: la 
comunicacion y la administracion. 

Aqui cabe precisar que la wmunicadon no es la panacea, ya que una 
organizacion que wenta con un excelente sistema y programa de comunicacion 
per0 con una deficiente estructura organica, indefinidas politicas de 
wmportamiento, una westionable actividad comunitaria, un manejo financier0 no 
transparente ... no alcanzara sus objetivos. 



En lo expresado anteriormente se obsewa que debe existir un equilibrio entre 
comunicacion-administracion en wanto a la ejecucion de cada una de ellas. 48 

Toda empresa particular o dependencia gubernamental debe contar con una 
imagen positiva, que le propordone credibilidad y confiabilidad tanto con su 
personal interno como con las personas externas. 

Para ello es necesario que se wente con una politica de actuacion de eficacia, 
prernura, claridad (sobre todo en 10s manejos administrativos), sencillez, 
discrecion y calidad total. 

Es importante que el personal que integra la CGAl siempre tenga la capacidad 
para proporcionar informacion a quien la solicite, llhmese embajada, consulado o 
ciudadano. 

Aqui, cabe seiialar que las relaciones publicas son el puente entre las 
organizaciones y la sociedad en las que existen y  pera an.^' Algunas 
administraciones manejan esta area con profesionales porque saben de la 
importancia de cumplir de manera optima con esta labor. 

Para lograr una buena imagen es necesario que el personal tenga conocimiento 
de las politicas, 10s objetivos y las funciones de la organization a la que 
pertenecen. 

Entonces la imagen ideal para una instancia gubernarnental, sera la que reline 10s 
siguientes requisitos: 

Contar con personal adecuado, cordial, amable, con espiritu de cooperacion y 
responsable, que wnstantemente este en coordinacion y comunicacion con todas 
las areas que integran el organismo; esto traeria como consecuencia que se tenga 
una imagen positiva de la dependencia, ante la opinion publica sera una 
coordinacion: 

RESPONSABLE 
FORMAL 
CONFIABLE 
SERlA 
HONRADA 
PRESTlGlADA 
DlGNA 

Relanonn Pibliw, Academia Nacional de Relaciones Mblicas, pQgs. 75 

" Relaciones Pirblicas, Teoria y Pradica. Raymond Simon, pag.92 



Para cualquier institution pljblica o privada, la construction de una excelente 
imagen le permite tener bases y acciones para mantener su personalidad y 
carisma frente a 10s demas. 

3.7 PUNTOS DEBILES Y FUERTES DE LA IMAGEN CORPORATIVA ACTUAL 
DE LA CGAI 

En mi particular punto de vista, la CGAI, no cuenta con una imagen corporativa 
propia, debido a que todo el tiempo ha trabajado solo wmo una instancia mas que 
depende de la Jefatura de Gobierno y que realiza actividades conjuntas con OtraS 
dependencias gubernamentales, per0 que no le interesa desarrollarse como una 
coordinacidn a la altura de la importancia que tiene, en materia de asuntos 
internacionales. 

La CGAI, se mantiene en completo anonimato por la falta de iniciativa por parte de 
las personas que la han dirigido, puesto que saben que estan de paso por la 
coordinacion se dedican unicarnente a establecer "relaciones sociales" personales. 

Se limita unicamente a ser una instancia reguladora e intermediaria entre el 
Cuerpo Diplomatico acreditado en Mexico y las ONGs, que wando se les invita a 
una reunion o evento solo tienen que darlo a conocer al Jefe de Gobierno y si es 
necesario le ayudan a organizarlo y a mandarle personal de la CGAI para que 
apoyen como edecanes, damas de compafiia o guias de turistas. 

La coordinacion no cuenta con mas puntos fuertes en su imagen corporativa que 
ser simplemente la reguladora de las actividades internacionales del Jefe de 
Gobierno de la Ciudad, por ello sus membretes son con el escudo del GDF y la 
firma de la Coordinadora General, fuera de eso nunca se han planteado la hazafia 
de contar con un logotipo mas representativo para la coordinacion y el GDF, que 
valla mas alla de parecer un documento oficial de Jefatura de Gobierno. 

!ill GOBIERNO DEL DlSTRlTO FEDERAL 
7 ...,..,. .. , .  

CIUDAD DE ZxIm 
COORDINACION GENERAL DE ASUNTOS INTERNACIONALES 



3.8 INTERPRETAcI~N GLOBAL DE LAS ACTlVlDADES EN MATERIA DE 
COMUNICACI~N SOCIAL, REALIZADAS POR LA CGAl EN EL TRlENlO 1997- 
2000 

La Coordinacion de Asuntos lnternacionales se creo en el afio de 1995, por el 
entonces regente del Departamento del Distrito Federal, Oscar Espinosa Villareal, 
con el fin de vincular a la Ciudad de Mexico con otras instancias de cooperacion 
exterior. 

La CGAI se estmcturo como un area especifica de asuntos internacionales para 
dar apoyo a 10s compromisos asumidos por la Ciudad de Mexico con otras 
naciones, asi como apoyar 10s esfuerzos internos de desarrollo que realizan las 
demas dependencias de la capital. 

La Ciudad de Mexiw en su calidad de capital de la Republica, ha sido receptora 
de cooperacion principalmente con paises wmo Japon, Alemania, Francia y 
Estados Unidos, entre otros. 

Dicha woperacion a sido a traves de instrumentos internacionales tal-s como: 
convenios de hermanamiento y amistad; cooperacion tecnica y cientifica, cartas de 
intencion, memoranda de entendimiento, etc. Por otra parte, como donante, la 
Ciudad de Mexico ha brindado apoyo y asesoria a traves de instrumentos 
similares de diversos paises de Centroamerica. 

Su participacion en las actividades, campaiias y programas de difusion y 
promocion del Distrito Federal a traves de las embajadas acreditadas en Mexico, 
no han sido las adewadas y yo creo que es uno de 10s rubros mas descuidados 
por la CGAI. 

Funge como enlace entre el GDF y las asociaciones de autoridades locales, 10s 
organismos especializados de las Naciones Unidas y las ONGs de caracter 
multilateral. 

Lleva un registro de 10s wmpromisos econ6micos que adquiere el Gobierno de la 
Ciudad al ingresar wmo miembro de pleno derecho a cualquier uryanismo 
multilateral. 

En materia de comunicacion social deberia contribuir en la deteccion de 
oportunidades de cooperacion intemacional y colaborar en la elaboracion de 10s 
terminos de referencia, para presentar las propuestas de oferta ylo demanda de 
woperacion intemacional, incluyendo acuerdos de amistad y hermanamiento 
entre ciudades. 

Tambien tendria que wntribuir a la prornocion y concertacion de acciones para el 
desarrollo ewnomiw y social de la Ciudad de Mexico a traves de la cooperaci6n 
internacional. 



Deberia mantener comunicacion constante con la Cancilleria y otras dependencias 
con responsabilidades vinculadas para darle seguimiento a 10s asuntos de 
cooperacion internacional que lleve a cab0 el Gobierno Capitalino w n  otras 
ciudades. 

Entre las multiples actividades que debiera desempehar se encuentran tambien el 
seguimiento y la evaluacion de 10s compromises adquiridos y programas 
concertados en 10s diferentes convenios de cooperacion en 10s que participa el 
Gobierno del Distrito Federal. 

No tienen contact0 permanente con las representaciones de nuestro pais en el 
extranjero, jam& les envian la informacion pertinente para que el Distritd Federal 
tenga presencia en paises y ciudades de todo el mundo. 

No contribuye con el area de Comunicacion Social de la Jefatura de Gobierno y 
sus instancias para sostener encuentros con 10s corresponsales extranjeros y por 
ello no han podido mantener un fluido canal de comunicacion con el exterior. 

Lo unico que saben es hacer extensivas las invitaciones a diplomaticos para que 
asistan a foros y encuentros organizados por el Gobierno de la Ciudad de Mexico. 
que puedan resultar de su interes. 

La critica no solo es para la CGAI, sino tambien para el area de Comunicacion 
Social de la Jefatura de Gobierno, que no supo darle un manejo adecuado a la 
informacion intemacional generada por el Gobierno capitalino y muestra de ello 
fueron las severas criticas que recibio el ingeniero Cardenas acerca de sus viajes 
al extranjero. 

En primer termino, porque no se les daba a 10s medios de comunicacion la 
informacion pertinente acerca de la necesidad y la finalidad de realizar esos viajes, 
siernpre actuaron de manera tardia en esa cuestion, ya que hasta que tenian el 
esdndalo encima, era cuando tomaban cartas en el asunto y lejos de ser la 
Coordinadora General de Asuntos Internacionales, la que wnvocara a 
conferencias de prensa para mantener informados a 10s medios de comunicaci6n, 
acerca de 10s pormenores de las giras al extranjero, la que se enfrentaba a ellos 
era la secretaria de Gobierno, en aquel entonces, Rosario Robles Berlanga. 

A mediados del mes de matzo de 1999, se suscito una lluvia de criticas por parte 
de 10s medios de comunicacion, al jefe de Gobierno capitalino, por haber viajado a 
EspaRa y dejar una serie de problemas pendientes que estaban en la "linea de 
fuego", como fue el caso de que acusaron al GDF de tener el mando de la 
Asamblea Legislativa del D. F. y de querer obstruir la auditoria de la Contaduria 
Mayor de Hacienda; ademas del esdndalo acerca de La Ley del Heroicu Cuerpo 
de Bomberos. 

El dia 24 del mes y atio mencionados anteriormente, la Secretaria de gobierno, 
Rosario Robles, convocd a 10s medios a una wnferencia de prensa, para aclarar 



10s dos puntos que estaban candentes hasta ese momento y algunos pormenores 
acerca de 10s viajes del ingeniero al extranjero. 

En esta wnferencia, se dedicaron a aclarar el manejo de la Contraloria Mayor de 
Hacienda y La Ley del Cuerpo de Bomberos y lo que era prioritario para que 
justificara a "su jefe" por 10s gastos de tantos viajes al extranjero lo dejo en ultimo 
termino y lo unico que menciono acerca de esto fue: 

"Por otro lado, quisiera decirles que como todos sabemos que el ingeniero 
Cardena ha estado en la Ciudad de Barcelona para participar en el 34 congreso 
de la Union lnternacional de Administraciones Locales, para wnstruir opciones de 
relaciones y de intercambio con diversos sectores de la sociedad y del gobierno 
de Espaiia actividades que enmarcan sin lugar a dudas en una situacion mas 
productiva que ademas ha cosechado logros para la Ciudad de Mexico y sus 
habitantes, en el espacio internacional ... les hemos anexado esta information. No 
quisiera leerla. Simplemente decirles que estos viajes se han traducido en 
Beneficios para la Ciudad de MBxiw y que ademas mientras el consigue estos 
apoyos, la ciudad a1 mismo tiempo sigue trabajando." 

Tanto "rollo", para queen materia internacional solo mencionara eso, per0 bien, la 
mas indicada para hacer una recuento de 10s logros mas importantes y relevantes 
para la Ciudad de Mexico, era la wordinadora general de Asuntos Internacionales, 
la doctora Patricia Zorrilla, quien brill6 por su ausencia en la conferencia de 
prensa. 

Con este ejemplo, queda manifiesto, que la CGAl no tiene alcance alguno en 
materia de comunicacion social, no cuenta con difusion intema (que seria con las 
diversas instituciones pertenecientes al (GDF); ni difusion externa (medios de 
comunicacion), debido a que nunca habia tenido ningun cargo publico y no 
contaba con 

Debido a esto, no puede haber una interpretacion global de laS actividades en 
materia de comunicacion social, porque no existen tales, per0 se hizo una critica a 
nivel general en cuanto a difusion por parte de 10s voceros de las autoridades 
capitalinas, que en resumen fue malo, en todos 10s aspectos, no solo en asuntos 
internacionales. 



PROYECTO FORMAL PARA DlSEiJAR ESTRATEGIAS DE COMUNICACI~N 
SOCIAL (IMAGEN CORPORATIVA Y RELACIONES PUBLICAS) 

4.1 REORDENAMIENTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA CGAl 

Es de vital importancia la reestructuracion de la CGAl del GDF, deb~do a las 
actuales condiciones de la Ciudad de Mexico, que en 10s ultimos anos ha tenido 
un creciente e importante numero de relaciones internacionales, de distinto 
caracter y alcance, que representan beneficios incalculables para su desarrollo. 

Desde ya hace varias decadas hay un reconocimiento explicit0 del papel 
estrategico que juegan o pueden hacer ejercer 10s poderes locales o regionales, 
en las deusiones nacionales e internacionales de una nacion. Por lo tanto, las 
asociaciones, uniones y federaciones de ciudades, a nivel regional y mundial se 
han multiplicado y fortalecido. Hoy la Ciudad de Mexico participa en mas de 10 
organismos, de manera activa y en muchos mas en forma puntual o esporadica. 

La mayor parte de esos organismos multilaterales tienen como eje o mision, hacer 
frente a 10s retos de la epoca, entre ellos el de la globalization, la transition 
democratica, la participacion de 10s sectores sociales, asi como estar en 
permanente busqueda de alternativas y politicas publicas, ante p-gblemas 
comunes, a traves de la woperacion bilateral o multilateral. 

La Jefatura de Gobierno, por medio de la coordinacion General de Asuntos 
lnternacionales del Gobierno del Distrito Federal, debe incorporar a sus proyectos 
la necesidad de reformar su estructura para incrementar con ello la eficacia. 
eficiencia y efectividades con la comunidad extranjera y con el sector publiw, para 
llegar a cumplir adecuadamente con 10s objetivos que la sociedad nacional e 
internacional exigen. 

Para que las funciones de la CGAl alcancen el exito dentro de las tareas de 
comunicacion social es necesario que el Director de Relaciones Publicas haga del 
conocimiento del Coordinador General la importancia de su labor frente a la 
actividad publica internacional y lo ponga al tanto de todas las actividades que 
deban darse a conocer en 10s medios de comunicacion masiva, por medio de 
comunicados de prensa oficiales difundidos en 10s principales diarios, noticieros 
radiofon~cos y de televisi6n y programas de gobierno como La Hora National. 

Tambien es necesario que exista una buena relacion entre todas las areas que 
integran la coordinacion y constantemente analicen y estudien las ventajas de 
contar con buenas relaciones publicas ya que con ello obtendran la buena 
voluntad y la participacion de todo el personal. 



Las relaciones publicas deben ubicarse en el nivel de la alta direccion J formar 
parte de la estructura administrativa de la institucion, para poder entablar la 
wmunicacion necesaria con 10s funcionarios correspondientes (embajadores, 
dnsules y representantes internacionales en nuestra ciudad) y asi ayudar en la 
toma de decisiones en materia de comunicacion social y relaciones p~iblicas en el 
nivel institutional y desde este punto de vista detectar la posible problematica 
existente y encaminar planes de accion adecuados para resolverla. 

Para ello es necesario que la Direction de Relaciones Publicas, haga un estudio 
previo para poder definir su politica de information y difusion. 

4.2 DESCRIPCION DE ATRIBUCIONES DE LA DlRECClON DE 
COMUNICACIdN SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS DE LA CGAI 

Objetivo: 

Delimitar y aplicar el concept0 de imagen corporativa y relaciones publicas, a 
traves de una estrategia integral de wmunicacion social que emplee las tecnicas y 
actividades encaminadas a motivar la integracion de la CGAI, con las instancias 
pertenecientes al Gobierno del Distrito Federal, las ONGs, 10s consulados y las 
embajadas. 

Funciones generales: 

1. Sera la rectora de todas las actividades relativas a la comunicacion social y 
relaciones publicas de la CGAI 

2. Es de suma importancia que localice a 10s publicos de la institucion 
3. Conseguir que existan corrientes de opinion en las que se vea implicita la 

imagen de la organizacion 
4. Posicionar a la Coordinacion General de Asuntos lnternacionales del GDF en 

la opinion publica 
5. Planear, ejecutar y coordinar permanentemente un programa de relaciones 

publicas, el cual se debera aplicar a la institucion y a sus publicos con base en 
el punto anterior 

6. Efectuar una evaluation de 10s resultados obtenidos en la aplicacion del 
programa de trabajo y si no tienen las expectativas previstas sera necesario 
wrregir el rumbo 

Funciones especificas: 

1. Formular y aplicar las estrategias para cumplir con las metas del Programa de 
Comunicacibn Social y Relaciones Publicas y 10s lineamientos que emita la 
Jefatura de Gobierno del D. F. 

2. lmpulsar la formation, proyeccion y mantenimiento de una imagen corporativa 
positiva para la CGAI, en el ambito international y, para ello, promover y 



coordinar la aplicacion de un Manual de lmagen Corporativa y un Manual de 
Relaciones Publicas, donde se establezcan las caracteristicas y usos de la 
simbologia institucional. 

3. Opinar sobre 10s wntenidos de convenios relacionados con la wmunicacion y 
decidir la estrategia de rnedios para la publicidad institucional y la realizacion 
de campatias. 

4. Coordinar, dirigir y evaluar el desarrollo del Programa Integral de 
Cnmunicacion social. asi wmo autorizar la satisfamion de 10s requerimientos . 
informativos de medios de comunicacion, instituciones o particulares. 

5. lmplantar un organo asesor de comunicacion (consejo o wmite) que, con la 
reoresentacion de las areas tecnica, operativa y administrativa, se rehna 
peri6dicamente (seghn lo ameriten los'casos) para recomendar temas y 
tratamientos convenientes u oportunos para alcanzar mayor efectividad en 10s 
rnensajes de difusion nacional e internacional. 

Objetivo: 

Realizar y supervisar 10s materiales informativos para difundirse a traves de 10s 
rnedios rnasivos de cornunicaci6n y respaldar las relaciones de la CGAI con dichos 
medios. 

Funciones: 

1. Coordinar la preparacion y difusion de 10s programas y actividades relevantes 
de la CGAI, asi wmo 10s logros en el rubro internacional de la jefatura de 
Gobierno del D. F., para el conocimiento de las instancias y organisrnos 
internacionales y el publiw en general. 

2. Disetiar, realizar, coordinar y supervisar las campatias de difusion de 10s 
asuntos internacionales de la Ciudad de Mexico, en cine, radio, television, 
medios impresos, internet, etc. 

3. Organizar las entrevistas y conferencias de prensa del Jefe de Gobierno y 
sewidores ptiblicos del GDF y emitir 10s boletines wrrespondientes. 

4. Concertar y wordinar la realizacion de transmisiones, filmaciones y grabacion 
de entrevistas o reportajes internacionales, atendiendo 10s requerimientos 
informativos de 10s rnedios de wmunicacion. 

5. Prograrnar las transmisiones de spots, mensajes de servicio social y de 
orientacion e informacion institucional internacional en 10s medios de 
wmunicacion. 

6. Tramitar convenios de inserciones gratuitas y pagadas en 10s principales 
diarios de la Ciudad de Mexico. 

7. Colaborar en la realizacion de proyectos wnjuntos con grupos de ONGs o 
representaciones internacionales asentadas en nuestra ciudad. 

8. Formular, realizar y supervisar la production de materiales informativos para 
difundirse a traves de 10s rnedios de comunicacion eswitos, audiovisuales o 



informatiws (internet, etc.), con el proposito de informar sobre obras, wnvenios, 
tratados, etc., y de este modo, fortalecer positivamente la imagen de la CGAI, que 
wnllevaria a fortalecer la imagen de la Ciudad de Mexico. 

Objetivo: 

~oadyuvar a que la CGAl pmyecte una imagen corporativa renovada y 
pmpositiva, en la que destaquen 10s elernentos que dan fortaleza a la Ciudad de 
Mexico, asi wmo propiciar una relacion sana y pmductiva entre las instituciones 
que conforman el entomo social de la wordinacion y 10s medios rnasivos de 
comunicacion. 

Funciones: 

1. Apoyar la celebracion de conferencias, congresos, seminarios y otms eventos 
organizados por la Jefatura de Gobiemo o las instancias dependientes del 
GDF. . - 

2. Promover, coordinar y adrninistrar 10s programas, pmyectos, convenios, y otros 
eventos de cultura y divulgacion cientifica, asi como 10s de cooperacion 
economica, politics, social, etc. 

3. Contribuir a la vinculaci6n de la CGAI con las instituciones nacionales y 
extranjeras relacionadas con 10s convenios y proyectos internacionales. 

4. Promover estudios, investigaciones y encuestas necesarias para wnocer la 
opinion del pliblico intemo y extemo y para medir el impact0 de sus 
informaciones y campafias en 10s medios masivos de wmunicacion. 

5. Coordinar la aplicacibn periodica de encuestas y sondeos de opinion dentm de 
las embajadas y consulados, a fin de detectar fallas o requerimientos 
especificos de 10s representantes intemacionales en nuestra ciudad. 

6. Contmlar junto con la Secretaria de Turismo del GDF lo6 modulos de atencion 
a turistas nacionales y extranjeros. 

7. Organizar y realizar eventos intemacionales pmmovidos por el Jefe de 
Gobiemo para asegurar su eficiencia, eficacia y calidad. 

8. Atender y respaldar las actividades protocolarias, reuniones y juntas de trabajo 
del Jefe de Gobierno y demas funcionarios publiws del GDF. 

9. Promover y difundir las bases para el otorgamiento de becas que se realizan a 
traves de 10s convenios que tiene la Ciudad de Mexico con otros paises. 

10,Apoyar en la distribucion de folleteria institutional intemacional realizada por la 
CGAl y organismos centralizados y descentralizados del GDF, cuyo wntenido 
serd de inter& social y no lucrative. 

1 l.Recibir, canalizar y dar respuesta a invitaciones y propuestas de otros paises u 
organismos internacionales para el Jefe de Gobierno de la Ciudad de Mexico. 
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4.2.3 ESTRUCTURA ORGANICA DE LA DIRECCION DE COMUNICACION 
SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS DE LA CGAl DEL GDF 



4.3 ESTRATEGIAS PARA OPTIMIZAR LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA 
CG Al 

Para empezar la direccion encargada de difundir la information interna y externa 
se debera llamar: Direccion de Comunicacion Social y Relauones Publicas, y 
dentm de sus prioridades estarin: 

. Actualizar el catalog0 de becas y cunos internacionales disponibles. 
Difundir en las diversas Dependencias y Unidades Adrninistrativas del GDF la 
inforrnacion sobre las oportunidades de formacibn o especializacion. . Pmmover la utilization de 10s espacios e instancias de fomacion de recunos 
humanos en diferentes temas y grados de especializacion. . Propiciar una cultura y apmvecharniento institucional del conocimiento 
adquirido en beneficio del Gobiemo de la Ciudad. 

Tambien debera apoyar a las relaciones multilaterales difundiendo la importancia 
que tienen entre la Ciudad de Mexico con 10s Organismos Intemacionales. 
Asociaciones. Federaciones. Uniones de Ciudades. Organismos no 
Gubernamentales (ONGs) y Agencias para el Desarrollo, ya que hasta el rnomento 
no han sido cuidadas ni manejadas como debieran, puesto que no se les da 
seguimiento a 10s resultados y al desarrollo de 10s acuerdos adoptados, en 10s 
encuentros internacionales de caracter multilateral en 10s que participa la Ciudad 
de Mexico. 

Deberi preparar la infomaci6n basica sobre cada reunion o encuentm 
internacional de car&zter multilateral (sede, calendario, objetivos, ponentes, etc.) 
para que la Jefatura de Gobiemo cuente con 10s elernentos indispensables para 
decidir sobre la participacion del Jefe de Gobierno o de algun representante del 
GDF que este apt0 para presidir el evento. 

Junto con la Direccion de Cooperacion lnternacional apoyadn al Jefe de Gobierno 
del GDF en la gestion institucional de la cooperacibn intemacional, participaran y 
daran seguimiento a las negociaciones de convenios internacionales, tanto 
bilaterales como multilaterales de inter& para el Gobierno de la Ciudad de Mexico 
y le daran el tratamiento necesario en materia de difusion. 

La Direction de Comunicacion Social y Relaciones Publicas fungira conjuntamente 
con la Coordinaci6n General wmo enlace entre oferentes ylo demandantes, en 10s 
diversos esquemas de Cooperacion lntemacional asesorando al Jefe de Gobiemo 
en las decisiones que este tenga que tomar al respecto. 

Conocera las agendas internacionales de las capitales de 10s diferentes paises, 
asi corno de organismos de cooperacion especializados en asuntos de grandes 
urbes e identificara 10s temas y materias de interes para la Ciudad de Mexico, 
hacibndole llegar un memor6ndum de 10s asuntos de mas relevancia y resurniendo 



10s pormenores que deba conocer o que Sean de interes para el Jefe de Gobiemo 
capitaiino. 

Contribuira a la promotion y concertacion de acciones para el desarrollo 
econ6mico y social de la ciudad de Mexico a traves de la cooperacion 
internacional, apoyandose con 10s medios de comunicacion masiva, folletos y 
propaganda que difundira con el apoyo de las secretarias y entidades capitalinas. 

Mantendd constante comunicaci6n con la Cancilleria y otras dependencias con 
responsabilidades vinculadas a 10s asuntos de cooperacion intemacional. 

Les dara seguimiento y evaluara 10s compmmisos adquiridos y programas 
concertados en 10s diferentes convenios de cooperacion firmados y en 10s que 
participa el GDF. 

LA DlRECClON DE COMUNICAC~ON SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS 
CON LAS EMBAJADAS 

Dentro de las funciones de la Direction de Comunicacion Social y Relaciones 
Publicas se encontraran: 

Diseiiar y mantener actuaiizado un directorio de las embajadas y 
representaciones internacionales en la Ciudad de Mexico. 

La finalidad de mantener una estrecha comunicacion con las embajadas sera 
para: 

Enviar paquetes con inforrnacion a las embajadas y representaciones 
extranjeras. 
Mandar al cuerpo diplomatico invitaciones por correo y confirmarlas via 
telefonica para eventos relevantes que organice el gobierno. 
Organizar giras de trabajo con el Jefe de Gobiemo capitalino, en materia 
intemacional e informar a las embajadas sobre las actividades, obras y 
programas en todas las instancias del gobiemo. 
Atender y canalizar todas las solicitudes de apoyo logistic0 que presenten las 
embajadas y consulados a la Jefatura de Gobiemo del Distrito Federal. 
La Coordination de Comunicacion Social y Relaciones Publicas de la CGAI 
debera contar con un anexo en el directorio de las embajadas, que contenga el 
santoral y la fecha de cumpleaiios de ios embajadores, para mandarles un 
presente ylo una tarjeta de feiicitacion el dia de su santo u onomastico, a 
nombre del Jefe de Gobiemo del D. F.. y la CGAI. 
Deberh organizar desayunos o comidas, convocando a 10s representantes 
extranjeros en nuestro pais y al Jefe de Gobierno, para estrechar iazos de 
cooperaci6n entre ambas partes. 



Embajadas 

. Wolf-Ruthad Born 

. Victotio Tacceti 

cmo. Sr. Salvador Amin Figuerw 



Embajadas 

. Sra. Delia P. Menez Rosol 
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Embajadas 

01. C~ouhternOC 

Sr. Nouhad Mohrnoud 

COI. Lornos de ChopultePeC 



. Marine2 Alvarez 

Excrno. Sr. George lulian Stancov 



Embajadas 

o. Sr. Marcus Kaiser 



Es de suma importanda que la Coordinadon de Comunicadon Social y 
Reladones Publicas de la CGAI wente con un directorio de las embajadas 
acreditadas en la Ciudad de MBxico, para que organice y mantenga unb estrecha 
comunicacion con ellas, m n  el objetivo de dar a wnocer las diversas actividades 
que desarrollen wnjuntamente, porque este factor puede generar posibilidades de 
inversibn y cwpemcion externa. 

4.5 LA RELACION DE LA DlRECClON DE COMUNICACI~N SOCIAL Y 
RELACIONES PUBLICAS CON LOS MEDlOS DE COMUNICACION 

De igual forma, la Direction de Comunicacibn Social y Relaciones Pliblicas de la 
CGAI, debera tener un directorio telefbnico de Medios de Comunicacion, en el que 
se wnsignaran 10s numeros de telefono y fax, la direccion y el nombre del jefe de 
informacibn de cada medio, para tener mntacto direct0 y permanente con ellos y 
sepan que existe la CGAI, sus funciones y sus atribuciones. 

Con esto, cada que el Jefe de Gobierno tenga algun evento en maleria 
international, la CGAI podre encargarse de que algunos medios de comunicacion 
difundan la informacibn y le den la importancia que esta tenga. 
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RAFAEL LUG0 SANCHEZ 
C m r d i ~ d a r  dc NMiciar 

52 792100 1 
52 79 57 00 
52 82 10 20 / 
FAX: I 

5282 1020,  
5282 14981 

I I 

JESSICA MIRANDA 
Jcfe de infonnacibn 

Ar. Chapullcpcc no. 473 52 l l  1734 
70 Pi=. Col Ju,kz. CP. 066M) 1 52 11 07 38 ' 

Mexiw. D.F. Dcl. Benilo Ju&m 
!52:%34! 

Angel Unaza n o  622 57 28480U 
COI Del Vdlc CP. 3100 , 57 28 48 28 

Mexiw. D.F. Del. &"to Juj,cz ' 57 2848 30 / 
1 5 7 2 ~ 4 8 3 1  
/ 5 7 2 ~ 4 8 3 8  

FAX: ' 

Calle dc la REW no. 212 
Col. San Jemaimo Lidice 
CP. 10200 Mesiw. D.F. 

Del. mag dale^ Con~reras 

Pri\ada dc Horacio no. 10 
Col. Polanw. CP. 11560 

Mexico. D.F. 
Del. Miguel Hidalgo 

1 

525927111 

52 79 2 G  1 
52 79 57 00 
52 82 10 20 / 
52 8210 20 
52 82 14 98 



RADIO 

I 
I RADIO UNAM 

I 
I STEREO ClEN 

Ma?onrgo no. 83 56 28 17 1111 
MIGUEL CARRERA i 40 Piso. Cot. XXO 56 28 l i  33 

D i m o r  del Sinema Nacional dc CP. 03330 ' 56 28 17 34 
Noticieros MCuco. D.F. 8 5628 1737 

Del. Migucl Hi&?Igo FAX: 
56 28 17 55 

I 
i 

Adolfo Prielo no. 133 
LIC. CLnBERTO Col, del Vdle C P  03100 55 23 46 411 

DOMINGUU 

TELEVISION 

Jcfc de l d o & h  

OSCAR GOMEZ ROMERO 
Jcfe dc Infarmacibn 

Prolongacih Carpla no. 475 I 53 4 1 17 43 

i 1 DAVID RUlZ Col. Cawa de Santa Tollcis 1 53 96 80 14 
l& de lnfomcibn C P  11340 Mhico. D.F. 1 FAX: I 

Del. Miguel Hidalgo I 53 41 33 55 I 

I 

Darwin no. 68. l o  Pisa 1 56 62 60 6(1 
Col. AMLES. CP. I I590 ,5322  1700 

Miurn. D.F. FLY: 
Del. Miguel Hidalgo 3 6 6 3 0 3 3 9  

I / MULTLWSIO 

(MVS 
NOTICIAS) 

I 1 

1 TELEWSA Dimlor Generat de Mormacidn 40 Pisa. COI. Dmlores 52 24 50 00 
I 

I 
I Nacional CP. 066W MCxim. D.F. 
I Del. CuaulrlCm~ 

FAX: 

LAURA PADILLA 
Jefe de infomcion 

IGNACIO LAGUNES 

I I Cdmda &I Hueso no. 10 1 TVPOR 1 M A Y E  NORIEGA E q .  Con Tlalpan. 
CABLE Iefe dc Natieicros I Col. Sanla Urmla Coapa 

CP. 04850 Mfxim. D.F. 
Del. Coyoacin 

5.1 20 13 13 
FAY: 

56 45 58 33 

N AZ7EC.4 

56 82 87 88 
56791143 
56 7904 23 

1 d  o A n o  486 1 57 1 8 2  68 / 
Col. Monuuma. CP, l l5W 57 64 82 69 

Mfxim. D.F. FAX: , 
Del. Vmusliano Camaw 1 52 63 22 50 

i 
Perif6rim Sur no. 4121 

LIC. GREGORlO ORTEGA 1 Col. Fucntcs del Pedrcgal 
Jefe de lnformaci6n I CP. 01414 Mfxim. D.F. 

I DcI. Tlalpan 

Av. Chapullcpec no. 28 I 



AGENCUS DE NOTICLAS 

VICTOR MARTINEZ CORONA 40 Pi-. Col. Donares 
Jefe de lnlarmacibn CP. 06720 Mlaico. D.F. FAX: 

Del. cuauhtemx I 57 61 73 85 

' AGENCIA I SR. JOAQUM BUENO CUEVAS ' MEXICANA kfe de lnfamcion 
j DEINFOR- 1 

MAClON I 

I I I i 
Mcdcllin no. 91 ' RiANDANELL Cal. R a m .  CP. 06700 

I 

Sutdirrctor dc lnformacibn Mexico. D.F. 
52 9700 1 

FAX: 
Del. c u a u h t e m ~  5703 15 10 

memine. Col Donores I 57614863 
CP. 06720 MCxiw. D.F. FAY 

D ~ I .  c ~ u h t e m o ~  5 5 7 8 1 0 2 8  

Durango no. 311 I 52 110203 

Av. CcylAn. No. 517 I 
Col, lndurtnal Vallcjo 558738551 

CP. 02300 Mexico. D.F. FAX: I 
I Jefe de lnformacibn Del. Gurlavo A. Madcro 55 87 00 39 1 

I LEMUS MANUEL ESPEIEL 3cr Pi%. Cal Roma 152860222 ,  
, I ZARAWZA I CP. 06700 MCiw. D.F. FAX: 

I C ~ r d i ~ d D l G e m d  de 1 DcI. Cuauhllm~c I 52 56 30 26 
I Infomcibn I 

More* no. 110 
NOTlMEX i VICTOR HUGO RUB10 

Sutdirenor de Lnformacibn 

1 I I 

ler Pisa Col. Dcl Valle ' 51 20 11 (XI 
CP. 03000 Mlaiw. D.F. , F a :  

i NEXOS 1 SR. ROBERTO PLlEW 

1 

Dcl. Beniro J~drcz 56 87  43-22 

MaraUhno.  119 ' 55 53 13 71 
Cal. Condw. CP. 06140 52115886 

I Informacibn 
1 

I QUEHACER I DAVID CASCO 
POLITICO Jefc dc Infarmacibn 

Jefe de ln(armacih Mlxiw. D.F. Del. Cuauhllmw I FAX: / 
LIC. PASCAL BELTRAN DEL 

RIO 

Virginia no. 68. 
Col Parque San Andm 

CP. 01040 Mexico. D.F. 

Coordiwdor h c r a l  dc 1 Ikl.  Benilo Jldru 55 59 51 07 1 

Frcsas no. 13. Col Dcl Vallc 
CP. 03100 

Mexico. D.F. 

52860794I 

56 29 20 97 , 
FAX: I 



.-. - - - . 
I VOZ Y VOTO ! TANlA ZAMORA CARRANCO 1 Col. Del Valle. CP. 03 100 55 31 03 711 
I I D i m o m  General de Voz v Voto I Mexico. D.F. FAX: : , -~ -~ -- , 

La Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas, debera actualizar 
constanternente el directorio, para no pasar por alto si se llegara a suscitar algun 
cambio. 

Del. Benito Juirez 5.5 2*. 

I -TA 1 RICARW CAYUELA 
lefe de Informaci6n 

1 
I I 

La dinamica que propondra la CGAl a 10s medios de comunicacion sera la 
siguiente: . La CGAl sera la intermediaria para que se realicen entrevistas ell medios 

escritos y electronicos con 10s representantes extranjeros y el Jefe de Gobierno 
del DF. . La Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas mantendra 
informados a 10s jefes de informacion de cada medio, acerca de 10s eventos 
internacionales que se tengan programados en la ciudad y promovera 
entrevistas con 10s visitantes extranjeros. . En caso de concertar alguna entrevista, la CGAl enviara informacion del pais o 
la ciudad de donde venga el representante, asi como su curriculum y una 
pequefia semblanza. 
Cuando alguna embajada, consulado o representacion extranjera organicen 
algun evento en nuestra ciudad, la CGAl les sugerira tanto al jefe de 
informacion como al embajador o representante del exterior que se realice una 
entrevista, para difundir el evento programado. 
La Direccion de Relaciones Publicas y Comunicacion Social, se coordinara con 
las ernbajadas para que estas envien material informativo (folletos, carteles, 
etc.) a la CGAI, que a su vez, 10s canalizara a 10s medios de comunicacion con 
10s que tenga contacto. 
Se elaboraran invitaciones dirigidas a 10s Jefes de lnformacion de cada medio, 
para que asistan a 10s actos del Jefe de Gobierno con representantes ylo 
wmunidades extranjeros, . Se enviaran a todos 10s medios de comunicacion via fax o email, boletines de 
prensa elaborados por la Direccion de Comunicacion Social y Relaciones 

, 1 Presidente Camaa no. 2 10 55 54 56 86 
Col. Coycadn. CP. 04000 55 54 95 62 

Mexico. D.F. 1 5.5 54 88 10 
Del. Coycadn : 55 54 87 97 

FAX: 
i 5 6 5 9  8605 



Publicas, que contendran 10s pormenores acerca de 10s eventos 
internacionales que se lleven a cabo. 

4.6 ORGANISMOS Y FUNDACIONES INTERNACIONALES 

La CGAI debera desarrollar un contacto permanente con 10s organismos 
internacionales para lograr un mayor acercarniento del Distrito Federal, ademas 
de buscar oportunidades de apoyos diversos para 10s pmgramas de Gobierno. Y 
sobre todo desplegar una intensa carnpafia de relacion con fundaciones 
extranjeras para buscar apoyos extrapresupuestales y de inversion en la Ciudad 
de Mexico, ya sea a traves del Gobierno o de ONG's compmmetidas con el 
desarrollo de la poblacion capitalina. 

Lineamientos generales: 

Crear un directorio de fundaciones internacionales y desarrollar contactos con 
ellas para evaluar las posibilidades de apoyo presupuestal en las diversas 
areas de trabajo de la ciudad. 
Contar con un directorio de ONG's asentadas en la capital y una relacion de 
sus areas de trabajo y sus actividades, con el objetivo de canalizar posibles 
recursos provenientes del exterior. 
Conocer de manera permanente las actividades de 10s organismos 
internacionales en la ciudad, asi wmo sus programas de inversion y apoyo. 

4.7 ACTlVlDADES DE PROMOCION EN EL EXTRANJERO 

La CGAI, a traves de la Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas 
debera paiticipar en todas las actividades pmgramadas por paises, ciudades y 
organismos y desanollar estrategias de pmmoci6n de la Ciudad de Mexico en el 
extranjem, ademas de mantener un estrecho wntacto con las embajadas de 
nuestm pais a traves de informaci6n, comunicaciones diversas y envio de 
materiales y/o funcionarios para exponer 10s trabajos del Gobiemo del Distrito 
Federal. 

Lineamientos generales: 

Participar a travds de las embajadas en el exterior, del cuerpo diplomatico 
acreditado en la ciudad y de manera directa, en las actividades de promotion 
del Distrito Federal. . Enviar constantemente informacion basica y actualizada de la Ciudad de 
Mexico para que esta mantenga una fuerte presencia en las representaciones 
de nuestm pais en el extranjero. 
Mantener un estrecho contacto w n  las embajadas mexicanas para todo tipo de 
apoyo en sus diversas actividades. 



4.8 PRENSA EXTRANJERA 

La CGAl debera organizar en wordinacion con el area de Comunicacion Social 
de la Jefatura de Gobierno, encuentros permanentes del Jefe de Gobierno, 10s 
rniernbros de su gabinete y 10s delegados politicos con 10s corresponsales 
extranjeros para mantener un fluido canal de comunicacion hacia el exterior. 

Lineamientos generales: 

Estar al pendiente de las actividades importantes que se realicen en el 
Gobierno para contactar e invitar a 10s corresponsales extranjeros. . Coadyuvar en la realization de entrevistas, conferencias de prensa, mesas 
redondas, debates y otros eventos con la prensa internacional. 
Llevar un memorandum con las actividades que realice la CGAl para invitar a 
10s corresponsales extranjeros. 

4.9 SEMlNARlOS Y ENCUENTROS 

La CGAl organizara seminarios, conferencias y simposiums entre funcionarios, 
diplomaticos, academicos y wrresponsales extranjeros sobre las diversas 
problematicas de la ciudad y 10s programas del Gobierno del Distrito Federal. 

Lineamientos generales: 

Desarrollar eventos de discusion y exposicion de funcionarios y academ~cos 
con diplomaticos sobre diversas tematicas de la ciudad. 
Estar al pendiente de 10s diversos foros y encuentros que realiza el Gobiemo 
de la Ciudad para invitar a 10s diplomAticos. 

4.10 APERTURA DE NUEVAS RELACIONES 

La CGAl desarrollara relaciones no existentes del Gobierno del Distrito Federal 
con diversas ciudades y sectores del extranjero, con el objetivo de afianzar lazos 
de cooperacion y amistad y ampliar 10s espacios de presencia y promocion de la 
ciudad en el exterior. 

Lineamientos generales: 

Establecer 10s canales de wmunicacion entre la CGAl con ciudades prioritarias 
w n  las que no existen relaciones directas y lograr lazos de cooperacion e 
intercambio diverso. . ldentificar grupos de diverso caracter en el exterior y entabiar contactos y 
relaciones con ellos, con el objetivo de intensificar la presencia del Gobierno 
del Distrito Federal. 



4.11 BOLETIN DE PRENSA 

La CGAI debe convertirse en genuina promotora de opinion publica dinamica, a 
traves de la difusion de un contenido noticioso adecuado. Esta tarea wnsistira. 
primordialmente, en proyectar en forrna periodistica todo aquello que, dentro de 
sus operaciones y objetivos, implique un fenomeno de interes general por sus 
repercusiones sociales. 

Es muy irnportante conocer y dominar las tecnicas apropiadas para elaborarlos y 
10s rnecanismos de su canalizacion eficiente a 10s medios. El rnanejo correct0 del 
boletin de prensa entrafia la aplicacion adecuada de una verdadera politica de 
informacion. 

La Direccion de Cornunicacion Social y Relaciones Publicas de la CGAI, debera 
elaborar el plan respective, con base en acontecimientos con potencial noticioso, 
una vez que el prograrna general de relaciones ptiblicas haya previsto un amplio 
cumplimiento de las responsabilidades sociales, economicas, politicas, culturales y 
recreativas en el ambito internacional. 

De la planeacion indicada se derivara, en forrna natural, sin caer en las 
tentaciones de la publicidad disfrazada, un mensaje basico de relaciones publicas 
capaz de forrnar opinion y de suscitar la integracion reciproca entre la empresa y 
10s publicos a 10s que dirige su mensaje. 

La tarea especifica de la Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas, 
irnplica la diversificada rnanifestacion de la conducta social de la CGAI, la 
inforrnacion que se genere en este plano como parte del metodo operativo de esa 
conducta, sera una autentica inforrnacion de relaciones publicas que garantizara 
por si misma su publication y producira 10s resultados de opinion publica e imagen 
wrporativa que se buscan. 

La informacion que genere la CGAI, debe estar destinada a cumplir las exigencias 
basicas de la integracion y del desarrollo a nivel de opinion publica. Lleva 
irnplicado el interes general, porque difunde la dimension y la conducta de la 
wordinacion. 

En este contexto, el boletin de prensa constituye uno de 10s instrumentos basiws 
para desencadenar el proceso de cornunicacion que en ese contenido informativo 
reclama. El boletin debe revestir cualidades especiales, de fondo y de forma, y, 
por supuesto, debe ser objeto de una difusion eficaz. 

Enseguida se presenta la muestra de un boletin de prensa, con la informacion que 
consider0 pertinente, debiera emitir la CGAI a traves de su Direccion 
Cornunicacion Social y Relaciones Publicas. 



GOBIERNO DEL DLSIRITO FEDERAL 
COORDINACION GENERAL DE ASlMTOS NERNACIONALES 

........ ..  .. 
ClUllADDEMEXlCU - MEXICO UNA CIUDAD CON LAS PUERTAS ABIERTAS 

BOLETIN DE PRENSA 

Mexico, D.F.. 2 de septiembre dn 2000 

La Ciudad de Mexico mantiene Proyectos de Colaboracion con mas de 30 paises. 
que se concretan a traves de programas operativos y de intercambio en el ambito 
de la tecnologia, la cultura y la ciencia. 

En este sentido, el Gobierno del Distrito Federal, con recursos provenientes de 
una donacion de 660 000 dolares del Fondo Fiduciario del Japon para Sewicios de 
Consultoria administrados por el BID, realiza un estudio de viabilidad para 
recargar el awifero en el area de conservation ecologica del Distrito Federal, cuyo 
principal objetivo es el manejo integral de 10s recursos de esta zona para 
garantizar la presewacion y el mejoramiento de sus capacidades naturales de 
recarga del acuifero, forestales y productivas. 

Este estudio se complements con la cooperacion de la Agencia Canadiense de 
Desarrollo International, con un monto de 330 000 dolares. 

El Distrito Federal cuenta con mas de 20 plantas de tratamiento ~e aguas 
residuales, la mayoria de las cuales ofrecen tratamiento para eliminar material en 
suspension y retiro de grasas (primario), asi como tratamiento a base de lodos 
activados para eliminar material organico suspendido y patogeno (secundario). 
Solo una de ellas (Cerro de la Estrella) cuenta con capacidad para brindar 
tratamiento terciario consistente en eliminar metales pesados, solventes y residuos 
toxicos. 

Actualmente, el Gobierno tambien estB trabajando en una estrategia de abasto de 
agua, que se basa en un programa de conciencia de 10s usuarios, el 
mantenimiento adecuado de la infraestructura para evitar desperdicios y fugas, y 
la construccion de nuevas obras para mejorar la distribucion y la retention; 
ejemplo de eHo es el Acuaferico, que hoy en dia beneficia a 800,000 habitantes. 
Por otra parte, existe un programa para detectar y eliminar las fugas que no son 
visibles. En ese aiio, se logro recuperar de manera permanente un flujo de 500 
litros por segundo, y se espera recuperar la misma cantidad en 10s proxil,!-s arbs. 



4.12 LINEAMIENTOS QUE PERMITAN A LA CGAl FORTALECER SU 
PRESENCIA DlSCURSlVA Y DE IMAGEN EN LOS PRlNClPALES DlARlOS Y 
NOTlClARlOS DE RADIO Y TELEVISI~N 

Antes que nada es importante que la CGAl aplique objetivos coherentes. ~oliticas 
y actividades de la organizacion, estructure areas de responsabilidad y 
competencia, planifique programas, formule metas, establezca estrategias, 
coordine esfuerzos intemos y entable nexos externos (sobre todo con medios de 
comunicacion). 

Lo que denominamos prensa o medios incluye al personal de 10s periodicos, 
revistas, estaciones de radio y television, que son responsables en la recopilacion. 
preparacion en la publicacion o difusion de noticias e informacion. 

Una de las tareas imprescindibles dentro de las relaciones publicas es mantener 
buenas relaciones con 10s medios de cornunicacion, lo que es esencial para 
asegurar la publicacion de notas o notidas de la corporacion a la que servimos. Y 
por el hecho de que esta sea una tarea cotidiana, no por eso deja de ser compleja. 

Las relaciones y 10s directivos de empresa no siempre son del todo arnigables. 
Algunos directivos son hostiles a la prensa, se niegan a ofrecer entrevistas o a ser 
rnencionados; otros antagonizan con la prensa demandando cobertura en 
correspondencia con las inversiones en espacio publicitario, o exigiendo la 
supresion de notidas adversas, al criticar a 10s medios por no publicar sus 
boletines y al seleccionare a algunos periodistas como sus favoritos. 

El agente de relaciones publicas tiene como un fin el lograr la publicacion o 
difusion "gratuita" de sus mensajes a traves de 10s medios de comunicacion. En 
este caso, la difusion, se define como la diseminacion de mensajes planeados a 
traves de 10s medios seleccionados en beneficio de 10s intereses de una 
organizacion, sin la necesidad de que por ello se realice un pago. 

Es de suma importancia que la CGAl no maneje informacion carente de valor 
noticioso, sin fondo y sin trascendencia, ya que esto a quien perjudica en principio 
es a quien la genera y en segunda instancia a nuestra profesion. 

No podemos exigir al medio la difusion de nuestra informacion cuando Bsta romDe 
las mas elernentales reglas del periodismo, cuando se encuentra llena de palabras 
sin significado, de menciones comerciales y de bellos calificativos. 

No podemos exigir que aparezcan nuestras notas en 10s medios cuando no 
proporcionamos la informacion que desea el periodista o manipulamos su 
contenido. 



No podemos esperar que 10s medios acepten nuestros envios cuando solo les 
proporcionamos informacibn cuando las noticias son buenas y no respondemos 
siquiera al telefono wando existe una crisis o las noticias no nos son favorables. 

El gran reto que enfrenta un asesor en comunicacion es el de persuadir a 10s 
directivos de abrirse al plibliw mas a menudo. 

Si 10s directivos no estan preparados para hablar con 10s medios, pierden su 
derecho a quejarse si sus puntos de vista no estan siendo bien representados. 

Una buena relacion con la prensa se basa en la honestidad; si nosotros somos 
honestos y directos con la prensa, ellos responderan de la misma manera. Lo que 
busca basicamente el periodista es informacion; si nosotros se la proporci?namos, 
ellos estaran satisfechos y tendran que ser objetivos, y con ello no significa que 
tengamos que revelar 10s secretos de la organizacion. 

Lo segundo es una regla de oro muy sencilla: decirles 10s hechos tal como son. 
Una buena relacion con la prensa implica estar preparado para explicar las malas 
noticias como para buscar cobertura para las buenas. 

Los boletines de prensa de algunas empresas parecen revelar deseos funestos de 
su parte, por la manera tan incorrecta en que son presentados. Los boletines de 
prensa deben ser redactados por personas que entienden las necesidades de 10s 
medios y que pueden presentar asuntos tecnicos complejos de una manera simple 
y clara. Por ello, una magnifica idea, es mas, una exigencia, es el incluir lo mas 
atractivo e interesante en 10s primeros parrafos del boletin. 

El boletin de prensa es el metodo primario para proveer inforrnacion a 10s medios 
y su contenido debe tener un genuino valor noticioso. Si una informac~on es de 
poco interes o ya no es vigente, no debe ser emitida. 

Hay que aplicar primero aquellas tecnicas que atraigan la atencion de la audiencia 
a la que pretendemos llegar. La teoria de la comunicacion y persuasion establece 
que para que un mensaje sea persuasivo, que genere cambios de actitudes, 
opiniones &, comportamiento, debe antes que nada atraer la atencion de la 
audiencia. 

En segundo termino debe contar con una credibilidad probada entre nuestra 
audiencia potencial. Siendo capaces de juzgar la credibilidad de una tecnica se 
presume que wntamos con un claro entendimiento de 10s propositos de nuestro 
esfuerzo de relaciones publicas. 

Por ljltimo la teoria de la comunicacion y la persuasion dice que el exito de esta se 
acrecienta al utilizar mensajes que reconozcan la existencia de multiple; puntos 

'O Academia de Relaciones F%blicas. "Relaciones Pkblicas". phg. 53 



de vista sobre un mismo tema o que le proporcionen a la audiencia una gama de 
opciones aceptables sobre actitudes, opiniones o comportamientos deseables. 

Las buenas relaciones con 10s medios dependen de mantener 10s canales de 
wmunicacion abiertos, hablarles, explicarles su version de la historia. Lo> puentes 
deben construirse con toda anticipacion y, una vez establecidos, se requiere una 
gran dedicacion para mantener estas relaciones en buen estado. Las relaciones 
con 10s medios cuestan, porque hay que dedicarles tiempo y recursos. 

Siempre se debe considerar a la prensa como un ente pljblico y no merarnente 
como un instrumento para sus informaciones de interes. Otro punto muy sensible 
es el de definir al vocero de la empresa. Una organizacion importante, dinamica, 
activa, cuyo desempeiro esta a la vista del publico, definitivarnente requiere una o 
varias personas para atender a la prensa, enviar boletines, organizar conferencjas 
de prensa y responder en general a las solicitudes de 10s periodistas. 

Aqui entra otra regla de oro, siendo la mas vital de ellas que, sea quien fuere el 
que maneje las relaciones pirblicas tiene que wntar con el apoyo de la direccion. 

El director de relaciones publicas: 
Debe ser miembro del staff directivo. 
No solo debe estar enterado de todas la decisiones que se tomen, sino incluso 
participar en ellas. 
Debe contribuir en aspectos como en que, como y cuando debe darse a 
conocer una information. . Debe ser un enlace entre el mundo interior y exterior de la empresa. 

4.13 PRlNClPlOS RECOMENDABLES PARA CONTAR CON UNAS BUENAS 
RELACIONES CON LOS MEDIOS: 

Los Si y 10s NO en las relaciones publicas w n  10s medios5' 

Buscar oportunidades para obtener wbertura positiva. 

Mantener una relacion de trabajo positiva con periodistas claves. 

Consultar con el departamento de relaciones publicas cualquier solicitud de 10s 
medios. 

" ibidem, &. 57-59 



Organizar sus ideas por escrito antes de hablar con un periodista. Vale la pena 
enlistar 10s mensajes claves que le gustaria que se incluyeran en el articulo y 
apegarse a ellos durante la entrevista. 

Diga "no lo s e  cuando se le haga una pregunta que no esta preparado o calificado 
para responder. Esto no significa admitir inwmpetencia. .Diga al periodista que 
esta fuera de su area de responsabilidad y que la persona adecuada de la 
empresa se pondra en contact0 con el. 

Responda a las preguntas wmpleta y directamente. No debe aparentar 
superficialidad o que pretende eswnder informacion. Por otro lado, limite sus 
comentarios para no revelar inforrnacion que pudiera poner en juego algun factor 
de seguridad de la compahia. 

Sugiera al periodista desde un principio que, con el fin de asegurar que la 
informacion sea tratada con certeza y equidad, le agradeceria le permitiera revisar 
la nota para verificar sus comentarios (insista especialmente cuando su nombre va 
a ser mencionado). Si el tiempo lo permite, su peticion sera aceptada, ya que a 10s 
periodistas profesionales les preocupa la presih. 

lncluya u ofrezca la informacion general de su empresa 

Trate al periodista wmo a su propio cliente 

Nunca hable off de record. Cualquier cosa que diga puede ser publicada. Sus 
comentarios seran considerados como la posicion oficial de la organizacibn; por 
ende siempre trate de dar informacion mediata y precisa. 

No permita que la urgencia de un periodista lo orille a emitir un comentario 
irreflexivo. Es mejor perder una oportunidad que dar un paso en falso. 

No proporcione materiallliteratura impreso a 10s periodistas a menos que sea parte 
integral del tema tratado. De otra manera 10s desviara del mensaje principal que 
desea dar a conocer. 

No haga proyecciones sobre temas que pueden revertirse y afectarle. "Trate con 
hechos, no can fantasias o esperanzas". 

No ceda ante la especulacion, la controversia o la critica. Esto seria inconsistente 
con una posicion de seriedad y podria provocar que el periodista se valiera de 
otros rnedios para obtener inforrnacion. 



No deje sin respuesta una llamada de un periodista; si no la atiende, puede 
provocar la publication de la informacion imprecisa o sugerida de rumores 0 
fuentes no autorizadas. Tampow lo haga esperar. 

No dificulte u obstruya la labor de un periodista. 

No se irrite, dele que el periodista lleve la conversacion. 

No le diga como hacer su trabajo 

4.14 ESTRATEGIAS PARA QUE LA CGAl LOGRE UNA IMAGEN 
CORPORATIVA ADECUADA 

La CGAl debe crear, reforzar y redefinir su imagen ya que es uno de 10s 
instrumentos mas importantes de la comunicacion. La imagen corporativa debe 
ser congruente con las fortalezas de la wordinacion y coherente en sus mensajes 
dirigidos a 10s publicos internos y externos, segun sea la estrategia. 

En las instituciones de gobierno, la funcion de las relaciones publicas esta 
orientada especialmente a brindar informacion al publico interno y externo sobre 
10s proyectos y realizaciones sectoriales o sobre las actividades del Jefe de 
Gobierno y sus principales funcionarios. 

Otros lineamientos que ayudaran a la CGAl a fortalecerse son: 

- Preparar al personal que integra la CGAl con cursos, seminarios y diplomados 
acerca de la historia economica, politica y social de la Ciudad de Mexico. 

Reforzar su imagen por medio de la difusion interna y externa de las 
actividades que realiza a favor o para las ONGs y organismos de la ONU. 

Planear, disefiar e intmducir programas de irnagen corporativa y de relaciones 
publicas que permitan proyectar una adecuada imagen de la CGAI. 

Evaluar escenarios, prospectar posibles comportamientos de 10s publicos con 
10s que debe participar la CGAl en eventos internacionales. 

Desarrollar el papel del comunicador como elemento integrador de diversas 
funciones.de relaciones publicas de la CGAI. 

Evaluar el impact0 de 10s programas de imagen corporativa y de relaciones 
publicas desarrollados y corregirlo cuando las expectativas no se cumplan. 

La wordinacion debe asesorar, dirigir, administrar y fortalecer a la Ciudad de 
Mexico en 10s rubros social, cultural, politico, economico, etc. 



- Difundir y coadyuvar las diversas actividades que realicen las embajadas y 
representaciones extranjeras en nuestra ciudad. 

Lo primer0 es que la CGAl cuente con una conducta social aceptable, que se 
enmarque en 10s proyectos de desarrollo comunitario, para ello es necesario: 

1. lnvestigar las necesidades de wmunicacion en todas las areas de la 
coordinacion, asi como de Bsta con sus publicos externos. 

2. Sondear las opiniones y actitudes que 10s diferentes publicos tienen o oxternan 
sobre la coordinacion. 

3. Asesorar al nivel jerarquico mas alto en materia de comunicacion, relaciones 
publicas y conducta organizational. 

4. Mantener informado al nivel jerarquico mas alto acerca de 10s cambios y 
tendencias mas significativos en el entorno socioeconomico y politico de la 
coordinacion. 

5. Normar todas las actividades formales de comunicacion que desarrolle la 
coordinacion. 

6. Elaborar e implantar programas de comunicacion y relaciones publicas 
destinados a integrar a la coordinacion con todos sus publicos. 

7. Crear, promover y acrecentar las relaciones de la coordinacion con sus 
publicos, con la intention de posibilitar 

Algo que le proporcionara a la CGAl no solo una imagen adecuada sino tarnbien 
autoridad y jerarquia, seran las buenas relaciones publicas que tenga con todos 
10s sectores del gobierno. 

La CGAl deberA convertirse en la rectora de todos 10s asuntos internacionales que 
se presenten en las areas pertenecientes al GDF, manteniendo con ellas una 
estrecha comunicacion, intercambio de informacion y enwentros permanentes; la 
Administration Publica del Distrito Federal esta dividida de la siguiente manera: 

SECTOR CENTRAL 

. Jefatura de Gobierno 
En 1997 se crearon 11 secretarias de gobierno (ministerios) 
Oficialia Mayor 
Contraloria General 

SECTORDESCONCENTRADO 

9 Procuraduria Social 
16 Delegaciones Politicas lnstituto de Vivienda de la Ciudad de Mexico 
Comision de Recursos Naturales 
Planta de Asfalto 



. Cornision de Aguas . Junta de Asistencia Privada 
lnstituto Tecniw de Forrnacion Policial 

SECTOR PARAESTATAL 

Fideicomiso de Vivienda, Desarrollo Social y Urbano (FIVIDESU) 
Fideicomiso Casa Propia (FICAPRO) 
Fideicomiso de la Recuperacion Crediticia de la Vivienda popular (FIDERE) . Sistema Colectivo de Transporte (STC) . Servicio de Transporte Electrico (STE) 
Servicios Metropolitanos (SERVIMET) 
Corporacion Mexicana de lmpresion S. A. De C. V. (COMISA) 
Caja de Prevision de la Policia Preventiva del Distrito Federal (CAPREPOLI) . Caja de Prevision para 10s Trabajadores de Lista de Raya del Distrito Federal 
(CAPTRALIRFIVIDESU) 

La CGAl debera ser la rectora entre las wmunidades extranjeras y cada una de 
estas areas pertenecientes a la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal, y para 
firmar cualquier wnvenio o tratado deberan recurrir a la Coordination General de 
Asuntos lnternacionales para que esta apruebe, asesore e informe si es 
wnveniente o no la firma de 10s acuerdos. 

Este es el primer paso para que la CGAl tenga presencia dentro de la ciudad 
(internamente), darse a wnocer con las dependencias que trabajan 
conjuntamente w n  la Jefatura de Gobierno, para la mejor administracion de la 
Ciudad de Mexico (que por lo rnenos es de lo que se trata en teoria), debe haber 
acercamiento con todas las areas pertenecientes al Gobierno Capitalino para que 
se entienda claramente que hay un area reguladora de todas las actividades 
internacionales que involucren al Gobierno de la Ciudad. 

Con esto se reforzara la imagen corporativa de la CGAI, ya que se le de-lindaran 
las responsabilidades en materia inlernacional que le corresponden en cuanto a 
licitaciones, wncursos, acuerdos, wnvenios, etc., e incluso donaciones que hacen 
las wrnunidades extranjeras a la Ciudad de Mexico wmo regalo. 

La CGAl debe wntar con una estrategia integral de wmunicacion wrnpartida por 
las areas fundamentales para firmar 10s convenios (Jefatura de Gobierno y las 
dependencias gubernamentales que esten implicitas), que le permita elaborar 10s 
mensajes institucionales, de forrna congruente, hornogenea y programada para su 
difusion en rnedios internos y externos, forrnales ylo informales. De esta forma, la 
CGAl podria consolidarse wmo un area de asuntos internacionales moderna, con 
un concept0 renovado de irnagen corporativa, con valores no solo econorniws, 
politicos y culturales, sino humanistas, educativos y sociales. 



La Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas debe disponer de las 
atribuciones necesarias para ejercer la rectoria y supervisar que se aplique la 
norrnatividad a toda accion de wmunicaci6n de la empresa; para promover una 
imagen corporativa unica, hacia adentro (sector central, sector desconcentrado y 
sector paraestatal, embajadas, consulados, ONGs) y hacia fuera (medios de 
comunicaci6n, ciudadania). 

4.15 PLANIFICAC~ON Y ESBOZO DE LA IMAGEN CORPORATIVA QUE DEBE 
PR~YECTAR LA CGAl 

Aqui es precis0 delimitar y aplicar el concept0 de imagen corporativa de la CGAl a 
traves de una estrategia integral de wmunicaci6n que emplee las tecnicas y 
actividades encaminadas a motivar, en el interior, la integracion de la CGAl con 
todos 10s sectores pertenecientes al gobierno; y hacia el exterior, proyectar una 
imagen de la CGAI, con atribuciones, con jerarquia, con la eficiencia y seguridad 
que requiere para tomar decisiones que redunden en beneficios para la Ciudad de 
Mexico. 

Necesita primem el reconocimiento por parte de las dependencias pertenecientes 
al Gobierno del Distrito Federal, de las embajadas, consulados y representaciones 
extranjeras en nuestra ciudad, ademas de posicionarse en 10s medios de 
comunicacibn masiva y mantener buenas relaciones con 10s miembros de la 
prensa que son 10s directores, editores, jefes de inforrnacion, articulistas, 
editorialistas, comentaristas, locutores, reporteros y reporteros graficos. 

El principal objetivo de la Direccibn de Comunicaci6n Social y Relaciones Publicas 
es transmitir al public0 una imagen positiva, exacta y fie1 de la CGAI. La imagen se 
basara en la opinion que el publiw se f o n e  de ella, a travbs de inforrnaciones y 
acontecimientos, actos y diferentes elementos que apegados a una realidad 
configuran una comunicaci6n positiva de la misma. 

La CGAl debera coordinarse con otras instituciones con las que comparta 
problemhticas u objetivos (en materia de asuntos internacionales) para obtener 
respaldo adicional en el ambito ewnomico, tecnico o institucional, para hacer de 
esta forma un programa mas grande y de mayor trascendencia. 

Basandonos en el apartado de imagen corporativa del primer capitulo, la primera 
"P' para constmir la imagen de la CGAl es Paciencia. No se puede restablecer o 
inventar la imagen de la coordinacion a corto plazo. No podemos creer que al 
tomar un objeto y hacerle una anuncio, un programa de television o con una plana 
en el periodico ya construimos su imagen -las imageries se constmyen a largo 
plazo-. 

La segunda 'F es Producto, en este caso el producto es la CGAI, y como ya lo 
plantee anteriormente para que la coordinacion sea tomada en cuenta debe ser 
reconocida primer0 por todas las dependencias pertenecientes a la Jefatura de 



Gobierno del GDF, precisamente porque yo no puedo construir una imagen st no 
hay producto, porque en un momento dado una buena campaiia de publicidad 
puede generar un impulso y puede wnvencer; per0 al no haber producto a la larga 
va a fracasar y va a ser un boomerang, pues al paso del tiempo la gente perderia 
la credibilidad hacia la CGAI si no tuviera su imagen sustentada de resultados 
positivos en 10s acuerdos y tratados internacionales y la difusion de estos en 10s 
medios de wmunicacion. 

La tercera "P" para construir una imagen, es Participacion de todas las areas de la 
CGAI, ya que nadie la conoce mejor que 10s integrantes del grupo; si yo voy a 
construir la imagen de la wordinacion, lo tengo que consultar con la gente que la 
conoce, participa en 10s eventos con personalidades internacionales, y sabe, es 
decir, tengo que llamar a todos 10s que estan adentro y hacer un diagnostic0 y a 
partir de ahi darle la informacion a la gente especializada. 

La cuarta "P" para construir una imagen, es la Productividad, queen el cnso de la 
CGAI, se medira en la generacion de invitaciones que reciba la Ciudad de Mexico 
para participar en reuniones y eventos intemacionales. Asi, como las visitas de 
Jefes de Estado o de Gobiemo de otros paises y sus peticiones para que asista el 
Jefe de Gobierno del Distrito Federal a diferentes partes del mundo, ya Sean 
wngresos, seminaries o cualquier evento internacional de importancia para 
ciudades como la nuestra 

Tambien, dentro de la Productividad se veran reflejados 10s esfuerzos de la 
Direction de Comunicacion Social, en 10s wnvenios que logre con 10s medios de 
comunicacion masiva para que difundan la informacion que genere la CGAI de 
manera gratuita, ya que no se dispone de ningun presupuesto para pagar por 10s 
anuncios o la difusion de la informacion intemacional. 

Despues viene la palabra clave del exito de una estrategia de const~ccion de 
imagen; la quinta "P" es el Posicionamiento, que se refiere a la figura, actitud o 
mod0 en que alguno o algo esta puesto, categoria social de cada persona 
respecto a 10s demas. Mercadotecnicamente es como percibe el consumidor o 
usuario actual o potencial a mi producto con respecto a la competencia. En el caso 
de la CGAI, es como la perciben las embajadas, 10s consulados, las ONGs, las 
instancias de Gobierno del DF, y el mismo Jefe de Gobierno; ya que hay que 
empezar por el para que la CGAI tenga el peso que requiere un area como esta. 

La sexta "P" es Pantalones: se necesita tener bien puestos 10s pantalones para 
determinar en que estoy equivocado, que no estoy haciendo bien y reconocer con 
humildad que hay wsas que no estan funcionando y saber cambiarlas a tiempo, y 
si dentro de la CGAI, no hay gente capacitada para esto entonces, tendran que 
asesorane con personas profesionales de la imagen corporativa. 

Y se tendran que hacer evaluaciones periodicamente, para saber como marchan 
las relaciones pliblicas y la difusion de informacion de la CGAI, y si se llegaran a 



detectar debilidades en aiguna, sera necesario reforzarla con gente capacitada 
para ello. 

4.16 PROPUESTA ALTERNATIVA DE IMAGEN CORPORATIVA Y 
RELACIONES PL~BLICAS A LA QUE ACTUALMENTE OPERA EN LA CGAI 

La CGAl y la Direccion de Comunicaci6n Social y Relaciones Publicas deberan 
diseiiar la imagen diversiticada de Mexico intemacionalmente de manera efectiva 
para mejorar las relaciones con 10s medios de wrnunicacion y rnantendran una 
campaiia de relaciones pliblicas corno pieza irnportante en la estrategia integral de 
posicionamiento de Mexico en 10s rnercados turisticos internacionales. 

Conjuntamente con la Secretaria de Turismo del GDF deberan utilizar diferentes 
herramientas para pmrnover el turismo a la Ciudad de Mexico, entre las que se 
encuentran promociones y eventos dirigidos a la industria y consurnidores, asi 
corno nichos de mercado y a lideres de opinion. Asi wmo prornocionar 10s 
destinos turistiws de la Ciudad de Mexico y reforzar la irnagen integral de ella. 

La Direccion de Comunicaci6n Social y Relaciones Publicas debera contar con un 
pmgrama que incluya actividades de information, corno son reportes de 
tendencias de la industria y rnonitoreo constante de infonacion sobre Mexico en 
el exterior. Por su parte, el pmgrama de irnagen incluye el fortalecirniento de 
nuestras relaciones con la industria turistica. 

Con el apoyo de un analista de la Direccion de Comunicacion Social y Relaciones 
Publicas la CGAl debera estar al tanto de las percepciones sobre nuestro pais en 
el exterior, ya que 10s medios de comunicaci6n ademas de tener un alto alcance 
tienen gran influencia en la toma de decisiones de 10s ciudadanos. 

La CGAl debe estar al dia para prestar 10s siguientes servicios a todas las 
dependencias gubemarnentales invoiucradas en las actividades internacionales: 

Pmporcionar la informaci6n de la Ciudad de Mexico o de otras ciudades por 
medio de carpetas actualizadas. . Dar consejo y orientaci6n general en rnateria de asuntos intemacionales. 
Preparar presupuestos e itinerarios para las visitas de funcionarios extranjems, 
que se tengan prograrnadas a la Ciudad de Mhico. 
Entregar literatura, rnapas, fotografias, postales, etc. . La interpretacibn o traduccion de idiornas en ciertos casos. 
Contar con transporte para 10s visitantes de otms paises que Sean huespedes 
del Jefe de Gobiemo de la Ciudad de Mexico. 
Tener una amplia gama de opciones en alirnentacion, alojamiento, 
espectAculos. 



Apegandonos a la premisa de lmagen Corporativa que dice: la primera " P  para 
wnstruir la imagen de la CGAI es Paciencia. No se puede restablecer o inventar la 
imagen de la wordinacion a wrto plazo. No podemos creer que al tomar un objeto 
y hacerle una anuncio, un programa de television o con una plana en el periodic0 
ya construimos su imagen -las imagenes se construyen a largo plazo-. 

El siguiente formato se presentara al principio con el logotipo que siempre ha sido 
representativo de 10s dowmentos que emite alguna instancia perteneciente a la 
Jefatura de Gobierno del Distrito Federal y el logotipo del Angel de la 
Independencia, que elegi para que represente a la coordinacion General de 
Asuntos lnternacionales del GDF. 

GOBIERNO DEL DlSTRlTO FEDERAL 
COORDWAClON GENERAL DE ASUNTOS lNIERNACIONN.ES 

. . , , . . . . . , , , 
CIW DE mxrm MEXICO UNA CIUDAD CON LAS PUERTAS ABIERTAS 

Con el paso del tiempo, cuando las personas ya se haya familiarizado con el, 
quedara unicamente el logotipo propuesto por este proyecto, porque es de gran 
representatividad para el Distrito Federal, tanto nacionalmente como 
internacionalmente y con este deberan membretar invitaciones, hojas y sobres que 
se envien a expertos, embajadores, consules y personalidades extranjeras. 

Tambien este logo servira para enviar invitaciones y wmunicados de prensa a 10s 
medios de comunicacion masiva. De esta manera se identificara rapidamente que 
la informacion la emite la CGAI, puesto que sera su rasgo distintivo. 

El slogan: Una ciudad con las puertas abiertas, representa la disposicion que 
tenemos 10s mexicanos de recibir a 10s turistas extranjeros con 10s brazos abiertos, 
dandoles un trato amable y cordial en su estancia por la Ciudad de Mexico. 

La finalidad es que 10s visitantes extranjeros se sientan en un pais que ademas de 
bello es un buen anfitrion, no duden en recomendarlo como un sitio de interes, 
novedoso, tradicional y en fin todos 10s bellos contrastes que representa wnocer 
la Ciudad de Mexico. 



4.17 CONTAR CON UNA PAGINA DE INTERNET 

Esta sera una fuente de consulta sobre 10s antecedentes historicos, marc0 
juridico, estructura organics, objetivos y funciones de las areas que conforman la 
CGAI. Las formas de cooperacion international de la Ciudad de Mexico, la 
Cooperacion lnternacional Descentralizada, las Modalidades de Cooperacion, 10s 
componentes de las Acciones de Cooperacion lnternacional y las convocatorias 
para las becas que otorgan otros paises a 10s ciudadanos mexicanos. 

GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL 
CCQRDINACION GENERAL DE ASUNTOS PJTERNACIONALES 

.. . .  
CIIJDM DE HEXIOD MEXICO UNA CKDAD CON LAS P E R T A S  ABERTAS 

LA CGAl 
FUNCIONES 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

AGENDA INTERNACIONAL DEL JEFE DE GOBIERNO CAPlTALlNO 
VlSlTAS DE JEFES DE ESTADO A LA CIUDAD DE MEXICO . VlSlTAS DEL JEFE DE GOBIERNO A OTROS PAISES 
CONFERENCIAS 
SlMPOSlUS 
MESAS REDONDAS 
EXPOSICIONES 

ENLACE DEL GDF CON ORGANISMOS INTERNACIONALES 
EMBAJADAS 
CONSULADOS 
ONU 
ONGs 

INFORMACION JURlDlCA 
LEGISLACION DE LA CGAl 
ACUERDOS INTERNACIONALES DEL JEFE DE GOBIERNO PUBLICADOS 
EN EL DlARlO OFlClAL DE LA FEDERACION 
TRATADOS INTERNACIONALES DE LA CIUDAD DE MEXICO 
ACUERDOS BILATERALES 
ACUERDOS MULTILATERALES 



GOBIERNO DEL DlSTRlTO FEDERAL 
COORDINACION GENERAL DE ASlh l 'OS  INTERNACIONALES 

...,.... .. ~. 
CIUDAD DE WxIm - MEXICO: UNA CIUDAD CON LAS PUERTAS ABIEKTAS 

PAGiNA DE INTERNET 

INFORME DE ACTlVlDADES DE LA CGAI 

COMUNICADOS DE PRENSA 

CONVOCATORIAS DE BECAS - - 
BASES PARA OTORGAR BECAS A PROFESIONISTAS MEXICANOS 
BASES PARA OTORGAR BECAS A PROFESIONISTAS EXTRANJEROS 

SERVlClOS QUE BRINDA LA CGAI A LAS COMUNIDADES EXTRANJERAS 
PROPORCIONAR PASAPORTES . PROPORCIONAR VISAS 

ENLACE CON OTRAS PAGINAS DEL GDF 

Coordinacion General de Asuntos Internacionales del  Gobierno del  
Distrito Federal. 

Repljblica de Chile No. 8. Centro Historico. Codigo Postal 06010. Mexico D. F. 
Delegation Cuauhtemoc. 

Telefonos 55 21 00 51 a155 

Fax 55 21 00 76 

Correo electrdnico. E-mail: correo@cgai.gob.mx 



CONCLUSIONES 

CONCLUSIONES DEL PROYECTO DE TESlS 

El objetivo general de este proyecto de dar a conocer la trayectoria histbrica de la 
CGAI, se cumplio, en cuanto a 10s alcances e impactos en el ambito de la 
Comunicacion Social fuera del pais, vimos que no han sido bien manejados por 
10s sewidores publicos del Gobierno del Distrito Federal que la han dirigido hasta 
el momento, dado que la Ciudad de Mexico, a pesar de tener gran potencial en 
atractivos turisticos, no ha sido encaminada por buena publicidad, ni propaganda. 

En cuanto a su funcionalidad en el esquema actual de la Administracion Publica 
Federal, la Ciudad de Mexico firma acuerdos interinstitucionales de caracter 
internacional, segun lo seiialado en el Diario Oficial de la Federacion el dia 2 de 
enero de 1992 

Se precisa que las dependencias y organismos descentralizados de la 
Administracion Publica Federal, Estatal o Municipal, tienen capacidad para 
suscribir acuerdos interinstitucionales, que son convenios regidos por el Derecho 
lnternacional Publico, celebrados por dependencias y organismos 
descentralizados de la Adrninistracion Publica Federal, Estatal o Municipal, con 
varios 6rganos extranjeros u organizaciones internacionales, cualesquiera que sea 
su denominacion, que se derive o no de un tratado previamente aprobado. 

Debido a la relevancia y al auge que ha tenido la Ciudad de Mexico en el ambito 
internacional en 10s liltimos aiios, se creo la Coordinacion General de Asuntos 
lnternacionales en abril de 1995, coma entidad de representacion del Gobierno del 
Distrito Federal, ante el conjunto de 10s paises, ciudades, Organizaciones no 
Gubernamentales y Organisrnos Internacionales, con 10s que la Ciudad de Mexico 
sostiene relaciones. 

Hasta el momento la CGAI, a pesar de las actividades tan importantes que 
organiza y realiza, siempre ha funcionado a la sombra de la Jefatura de Gobierno 
del D. F., y se han rninimizado sus fawltades y sus funciones, porque no las han 
evaluado ni valorado. 

No prestan importancia a 10s acuerdos o tratados que lleva a cab0 la Ciudad de 
Mexico, con otras ciudades del mundo, no se les da seguimiento y lo que me llevo 
a realizar esta tesis, fue que consider0 que en la CGAI no hay difusion de las 
acciones internacionales de la ciudad en 10s medios de comunicacion masiva. 

Pocas son las personas que conocen la existencia de la Coordinacion General de 
Asuntos lnternacionales y por lo tanto, tampoco conocen el trabajo que realiza 
esta; enseguida aparecen las escasas actividades que asignan a la CGAI en el 
Manual Administrative de la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal. 



Nmareael Prmeaimiemo: EJECUCION DE EVENTOS INTERNACIONALES 

EJECUTAR EVEMOS SOCIALES, CULTURALES Y POLITICOS DE ALTO BENEFlClO E IMPACT0 
PARA LA SOCIEDAD. I 

JOSTO 

NO APLICA 

t DESARROLLAR E%CLUSIVAMENTE EMNTOS SOCIALES. CULTURALES Y DEPORTIVOS DE 
MAYOR PRIORIDAD Y BENEFIC10 PARA LA SOCIEDAD I 
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~ r m b r a  eel Prossd8rnlemo: EJECUClON DE EVENTOS INTERNACIONALES 

INSTANCIAS INTERNACIONALES 

SECRETARIA PARTICULAR. 

i 
ESTABLECE CONTACT0 CON LAS INSTANCIAS 
INTERNACIONALES QUE TENGAN INJERENCIA EN EL 
EVENTO. 

CON LA INTERVENC16N OE LAS INSTANCIAS QUE 
OEBAN PARTlClPAR EN EL EVENTO. SE PREPARA UN 
ANTEPROYECTO QUE IDENTIFIQUE ASPECTOS 
GENERALES ENTRE LOS QUE CABE DESTACAR 
CANTIDAD DE BENEFlClADOS REALES Y POTENCIALES, 
AS1 COMO COSTO APROXIMAOO Y DURACIdN. ESTE 
DOCUMENTO DEBERA ENVIARSE A DICHAS 
INSTITUCIONES. 

COORDINACI~N DE ASUNTOS 
INTERNACIONALES. 

. I ANALIZAN DOCUMENT0 EN TODOS SUS ASPECTOS. I 

COMORME AL PROGRAhlA ASUAL SE ASALIZA LAD,! 
UNO DE LOS E\TMOS PROPL'ESTOS Y SE PRIORIZA SC 
EJECUClON 

SOMETEN A DlSCUSldN APROBACldh 
DOCUMENT0 B L 0  LAS CONSIOERACIONES DE 
PRIORIDAD. COST0 DE UEcbCIoN E IMPACT0 SOCIA. DEL i 

I EN CASO DE ACEPTACI~N DE PROPONE Y FORMALIZA I 
COMIT~ DE ESTLDIO Y SEGUMIENTO. QJE ESTARA 
CONFORMADO POR LAS INSTANCIAS PART CIPAhTES Y 
EL GOBlERhO OEL 0.STR TO FEDERAL 

SE ENVIA RESPUESTA OFlClAL CON EL DOCUMENT0 DE 
ANTEPROYECTOSEflALANDOPUNTOSYASPECTOS DE 
A T E N C I ~ .  

RECIBE COPR DE DOCUMENT0 Y REGISTRA EN 
AGENDA SEGUIMIENTO. 

ENVIA A ARCHIVO DE ASUNTOS PENDIENTES. 

4 COORDINACI~NDE ASUhTOS 
lNTERNAClOhALES 

RECIBE ANTEPROYECTO Y SE ABDCA A ELABORAR 
PROYECTO DEFlNlTlVO CORRIG EN00 LAS 
OBSERVACIONFS SE&A-AOAS. PARA ENV AR A 



~ a m w o  dd Praedlmlento: EJECUCION DE EVENTOS INTERNACIONALES I 
I I I I 

l 5  I SECRETARIA PARTICULAR. RECIBE PROYECTO DEFINITIVO ANALIZA CONTENIOO. 
PERSPECTIVAS, IMPACT0 SOCIAL Y MRlFlCA 
DIVERSOS PARAMETROS CUANTIFICABLES. 

SOMETE A DISCuS16N Y CONSIDERACI~N DE LA 
SUPERIORIDAD LA ACEPTACI~N DEL DOCUMENTO. 

EN CASO DE RECnAZO HAY DOS AJERhATIUAS OJE 
SE ORDENE CANCELACI~N DE- PROGRAMA EJECJTIVO 
0 BlEN OUE SE REGRESE AL PAS0 N' 4 

EN CASO DE ACEPTACI~N SE ELABORA R: <,: JESTA 
OFlClAL DE ACEPTACION. AS[ MlSMO SE DECIDE 
ANUNCIO OFICIAL A LOS MEDIOS DE COMUNICACI~N o 
BlEN SE ORGANIZA ACT0 PROTOCOLARIO OFlClAL. 

PREVIO REQdER MIENTO DE LA IhFORMAClOh 
CORRESPONDIENTE SE REALZA LA LlBERAClON DE 
RECLRSOS 

RECIBE DOCUMENT0 Y SOLlClTUD DE AFECTACI~N 0 
MODIFICACI~N PRESUPVESTAL. 

REALIZATRAMITES PARA LIBERACI~N DE RECURSOS. 

l 8  1 INSTANCIASINTERNACIONALES. RECIBE COPlA DE PROYECTO APRC1'.'.JO Y 
DOCUMENTOS DE APROBACI~N, PARA REALIZAR LOS 
TRAMITES PERTINENTES A QUE HAYA LUGAR. 

SE REALlZARAh U S  ACTIVIDADES 0 TRABAJOS 
PRELlMlhARES EhFOCADOS AL EVENT0 

I l0 I INSTANCIAS I~TER~ACIONALES. RECIBE DOCLMENTO DEFINITIVO DE E L E C C , ~ ~  
ANALIZA Y DEFINE SU PROGRAMA EJECUT VO 

9 COORDINAC16N DEASUNTOS 
INTERNACIONALES. 

10.1 

ELABORA EN COORDINAC16N CON LAS INSTANCIAS 
INVOLUCRADAS EL PROGRAMA DETALLADO DE 
EJECUCI~N Y LO ENVIA A LAS INSTANCIAS 
INTERNACIONALES MARCANDO COPlA A LA 
SECRETARIA PARTICULAR Y LA COORDINACI~N 
ADMINISTR4TIVA. 

PREPARA PARTICIPAC16N. 



SECRETARIA PARTICULAR. CONSULTA AGENDA DE SEGUIMIENTO Y REGISTW. 

ENVIA AL ARCHIVO DE ASUNTOS ATENDIDOS. 

RECIBE EN LA UNIDAD DE PRESUPUESTO Y REGISTRA 

1 INTEGRA EN ARCHIVO DE GASTOS POR COMPROBAR. I 



En el capitulo II, vimos que teoricamente la creacion de la Coordinacion General 
de Asuntos Internacionales, parte del reconocimiento del fenomeno de la 
integration y del importante papel que han jugado en el, las grandes ciudades del 
mundo, como la de Mexico. 

Es evidente que la CGAI, es una dependencia gubernamental poco solida que en 
cualquier momento puede desaparecer a1 no ser una instancia con el apoyo 
necesario para que coordine todos 10s eventos internacionales de manera 
adecuada. 

Hace falta una definicion politica mas clara de las prioridades que tiene el actual 
Gobierno de la Ciudad de Mexico, en terminos de paises o ciudades, para 
formular sus ejes de trabajo y temas, asi como de las modalidades de cooperacion 
y colaboracion mas convenientes. 

La capitalization ylo colectividad de muchos procesos de formacion, logrados en 
10s diversos foros y espacios en 10s que han participado decenas de funcionarios 
del Gobiemo de la Ciudad de Mexico, no han sido 10s suficientes. 

La difusion de las relaciones internacionales del Gobierno de la Ciudad de Mexico 
en materia de comunicacion social es insuficiente o mas bien nula. 

Hace falta reforzar y agilizar la comunicaci6n sobre las convocatorias, invitaciones 
e iniciativas que llegan del exterior a distintas dependencias del Gobierno, para 
ello es necesario que se tenga contact0 con las diferentes dependencias que 
pertenecen al Gobierno de la Ciudad de Mexico para enterarlas de las funciones y 
atribuciones que le competen a la Coordinacion General de Asuntos 
lnternacionales del GDF. 

Algo prescindible para la CGAl es que cuente con una identidad corporativa ya 
que del buen desarrollo de la misma dependera el adecuado posicionamiento y 
reconocimiento en el medio en el que se desenvuelve, en el caso de la CGAl sera 
en el ambito internacional principalmente per0 tambien tendra que perseguir la 
posibilidad de tener presencia en la misma Ciudad de Mexico. 

El Distrito Federal tiene una intensa actividad internacional, en diversos arnbitos 
como el comercial, financiero, diplomatico, cientifico, tecnico, cultural y turistico; 
por lo tanto debe contar con una instancia reguladora capaz de darle seguimiento 
y difusion a estas actividades. 

Es necesario que la CGAl sea responsable de articular, coordinar e impulsar las 
relaciones internacionales de la ciudad, a la vez de consolidarse como un espacio 
para la conjuncion de esfuerzos de 10s sectores ptjblico, privado y social, para 
conseguir una oportuna y fructifera insercion y relaciones de cooperacion 
internacional, que retribuiria de manera magnifica en beneficios para la Ciudad de 
Mexico. 



Consider0 que el objetivo general fue cumplido ya que se llego a la conclusion de 
que la CGAI no tiene apoyo ni impulso en el arnbito de la Comunicacion Social, no 
tiene ningun contact0 con 10s medios de comunicacion rnasiva y por lo tanto no 
hay participacibn en materia de difusion para las acciones y convenios 
internacionales que ha ejecutado a lo largo de su existencia. lncluso hay muchas 
instituciones gubernarnentales que no saben que esta coordination existe. 

De igual rnodo, no cuenta con un area que se encargue de darle difusion y 
seguimiento a las actividades que tiene pendientes el Jefe de Gobierno del Distrito 
Federal con asociaciones y representaciones extranjeras. 

La Ciudad de Mexiw firma acuerdos interinstitucionales de caracter internacional, 
seg~jn lo sefialado en el Diario Oficial de la Federation el dia 2 de enero de 1992, 
donde se precisa que las dependencias y organismos descentralizados de la 
Adrninistracion Publica Federal, Estatal o Municipal, tienen capacidad para 
suscribir acuerdos interinstitucionales, que son convenios regidos por el Derecho 
lnternaclonal Publlco, celebrados por dependencias y organlsmos 
oescentral~zados de la Aarn~nistracion Publica Federal. Estaral o Mun.cipal. con 
varios organos extranjeros u organizaciones internacionales, cualesquiera que sea 
su denomination, que se derive o no de un tratado previamente aprobado. 

En cuanto a su estructura, organizacion y funcionamiento actual de la CGAI, sus 
actividades se han reducido a ser simplemente sociales y debido a la dernanda de 
eventos internacionales, la CGAI, no ha desernpefiado bien sus funciones. 

Tiene muy descuidados algunos ~ b r o s ,  por ejernplo relaciones p1:blicas y 
comunicacion social porque nunca se ha intentado el acercamiento con 10s rnedios 
de cornunicacion masiva. 

La proyeccian e imagen que tiene la Ciudad de Mexico en el extranjero, es rnuy 
positiva w n  10s funcionarios que han venido de visita a nuestra ciudad, siempre 
tienen comentarios de asornbro o admiracibn, por sus recintos culturales, sus 
rnonumentos y por su vasta variedad gastronomica. 

Hasta el mornento, las autoridades del GDF se quedan linicamente con 10s 
comentarios y 10s planes de proyectar a la Ciudad de Mexico en otros paises y no 
desarrollan un plan adecuado para fortalecer su imagen y promoverla como una 
ciudad digna de ser conocida y visitada. 

La hipotesis de mi proyecto consigns, que la Estrategia de lmagen Corporativa y 
Relaciones Publicas instmmentada por la CGAI durante el trienio Cardenista 1997- 
2000, ha adolecido de creatividad, posicionarniento, impact0 y reconucimiento 
hacia sus destinatarios, por la irnprovisacion de quien la dirige y el cumplirniento 
de funciones partidistas que politizan cualquier evento. 



A lo largo de la investigacion se pudo confirmar que esta hipotesis es verdadera ya 
que durante este trienio, salio a relucir la falta de capacidad de la administracion 
Cardenista en materia de comunicacion socia, de informacion y pmyeccion 
internacionak 

Se verificd que es necesario reforzar la Direction de Relaciones Publicas de la 
CGAI, para poder wrregir todos 10s problemas de wmunicacion que se generan 
tanto interna wmo externamente. 

Albert Einstein escribio 'Yo creo en la intuicion y en la inspiracion ... a veces siento 
que estoy en lo correct0 sin saber por que. La irnaginacion es mas importante que 
el conocimiento. El conocimiento es limitado, en tanto la irnaginacion abarca el 
mundo entero, estimulando el progreso, y dando nacimiento a la evolucidn". 

Este pensamiento de Einstein lo encontre al consultar una pagina de internet, 
investigando sobre imagen corporativa, me llamo la atencion porque entendi que 
en realidad, no hace falta mas presupuesto, ni personal que este 100 por ciento 
calificado en relaciones publicas y comunicacion social, en la CGAl lo que hace 
falta es empeno, ganas de hacer bien las cosas y sobre todo imaginacior.. 

Las personas que estan al frente de la CGAI, es la primera vez que tienen un 
cargo publiw y la unica rewmendacidn para ocupar sus puestos es que son 
amigos del ingeniero Cardenas, esto se presta a que las diversas tareas y 
actividades de la coordinacion no se manejen con la eficacia que se requiere. 

El proceso de planificacidn estrategica va a ser distinto en cada dependencia 
gubernamental, debido a que se trata de realidades diversas, con labores, 
usuarios y funcionarios de caracteristicas particulares y actividades con diferentes 
matices de importancia, sin embargo, es precis0 que se evaluen las mas 
trascendentes y se les de la prioridad necesaria. 

Por ejemplo, en la CGAl hay que darle seguimiento a 10s tratados y convenios que 
se han o estan a punto de tirmarse con otras ciudades, ya que muchos de ellos 
estan en espera de refrendarse, otros estan en revision o son solo proywtos, que 
han considerado 10s funcionarios mexicanos con 10s de otros paises. 

Es muy importante que el Jefe de Gobiemo, nombre a una persona adecuada y 
preparada para atender 10s asuntos internacionales de la Ciudad de Mexico, 
ademas, debe tornar en cuenta que este nombrarniento no debe ser solo por 
dedazo sino por walidad y experiencia en relaciones internacionales. 

De este modo, el manejo de la CGAl retribuira positivamente en las acciones 
internacionales con otros paises y la Ciudad de Mexico de vera beneficiada, ya 
que 10s acuerdos internacionales contemplan todos 10s rubros: social, economiw, 
politicos, cultural y deportivo. 



Dentro de las hipotesis especificas se menciono que la actual estructura 
organizativa de la CGAl limits e impide proyectar una imagen mas moderna y 
vanguardista de la Ciudad de Mexico a nivel internacional. 

Esta hipotesis tambien es cierta, el personal de la CGAl no cuenta con cursos de 
capacitacion para conocer las necesidades que tiene la Ciudad de Mexico y por lo 
tanto no estan a la vanguardia de otros paises, que si se preocupan por la 
proyeccion de sus ciudades capitales, por ejemplo. Espatia tiene infinidad de 
planes y paquetes que promueven a la Ciudad de Madrid como una de las 
mejores propuestas del mundo. 

No creo que haya excusa para que la CGAl no promueva debidamente en el 
extranjero a la Ciudad de Mexico, ya que esta por ende se recomienda sola, per0 
influye mucho la mala fama que tiene el Distrito Federal debido a 10s altos indices 
de inseguridad. 

Este desprestigio se ha ganado a pulso, per0 tambien es cierto que 10s medios de 
wmunicacion, si le dan difusion a notas de atentados a ciudadanos del extranjero 
y en cambio cuando hay que divulgar las acciones positivas, nadie las toma en 
cuenta. 

En otra hipotesis especifica, se mencion6 que el manejo y tratamiento de la 
lmagen Corporativa asi como las Relaciones Publicas que llevo a cab0 la CGAl 
durante el trienio 1997-2000, debilito profundamente la presencia del Jefe de 
Gobierno capitalino en el extranjero. 

En este caso consider0 que lo que mas datio la imagen del lngeniero Cuauhtemoc 
Cardenas, fue la misma gente que lo rodeaba. Sus agentes de publicidad y su 
personal de confianza interpretaban la informacion a su conveniencia, no hacian 
10s analisis objetivamente y por este motivo estaban seguros de que el lider 
perredista iba por muy buen camino cosa que finalmente el tiempo les demostro 
que no era cierto. 

Ahora, puedo asegurar que el disetio de una Estrategia de Comunicacion Social 
(Imagen Corporativa y Relaciones Publicas) alternativa, distinta a la instrumentada 
en el trienio analizado, permitira vincular a la CGAl con todos 10s medios de 
difusion masiva (radio; television, prensa) lo que incidira en un mejor 
posicionamiento visual y diswrsivo de esta en diarios, revistas y noticiarios de 
radio y television. 

La finalidad de reordenar las relaciones publicas de la CGAl es par, que se 
puedan llevar a cab0 10s objetivos de: 

Consewar y acrecentar la confianza, el apoyo y la aprobacion por parte de 
la poblacion a 10s actos realizados por el Jefe de Gobierno, en este caso en 
el ambito de proyectos y acciones internacionales, per0 tambien van 
implicitos 10s actos que realice a nivel local. 



Contribuir al mejoramiento de la administracion en materia international 
para lograr su maxima competencia y eficacia y lograr ser un modelo a 
seguir por personalidades extranjeras, ademas de conseguir la aprobacion 
y reconocimiento de las instituciones y representaciones extranjeras en la 
Ciudad de Mexico. 
Desarrollar un basto y bien orientado programa de comunicacion externa. 
destinado a brindar informacion eficiente y oportuna a la ciudadania, de 10s 
acontecimientos internacionales que efectue la Ciudad de Mexico con OtrOS 
paises y ciudades. 
Contribuir a la puesta en practica de una serie de medidas de relevante 
importancia y que se vean 10s resultados en la fisonomia de la Ciudad de 
Mexico a 10s ojos de la ciudadania. 
Medidas de cortesia y esmero en la atencion que debe brindarse a las 
personas de otros paises que se acercan por cualquier motivo a las 
dependencias oficiales del gobierno capitalino. 

La CGAI no debe pasar por alto que: 

Las buenas relaciones publicas con la ciudadania, las dependencias 
gubernamentales, 10s consulados, las embajadas, etc., se logran con 
estrategias, tecnicas, programas y planes debidamente estructurados y 
aplicados adewadamente y revisados periodicamente para corregir el 
rurnbo si no estan siendo positivos. . Si 10s actos y disposiciones del Jefe de Gobierno no estan orientados al 
beneficio de la mayoria, como el proyecto de remodelacion del Zocalo 
capitalino, por ejemplo, sera imposible persuadir a 10s ciudadanos de que 
deben apoyar y aprobar la conducta del gobierno, como ya lo vimos en el 
trienio 1997-2000. 
Seran presa de criticas y comentarios en contra de sus disposiciones, si a 
la ciudadania le parecen arbitrarias, ya que la simpatia con la que cuente 
algun lider moral wmo el lngeniero Cardenas es de suma importancia para 
conseguir el apoyo y la aprobacion de la gente, y esto se logra cor ?I apoyo 
de 10s medios de comunicacion masiva y con la creacion de una imagen 
impecable y de agrado para las mayorias. 
Es conveniente estar alerta para promover y desarrollar la difusion de 10s 
eventos y actividades del Jefe de Gobierno, ya que esto a la larga retribuira 
en simpatias de la poblacion hacia sus gobernantes. 
Es precis0 tener en wenta que, que si el gobierno no mantiene bien y 
oportunamente informada a la opinion publica acerca de sus acciones, ni el 
gobierno mas eficaz lograra el apoyo colectivo y si podra tener efectos 
negativos. . Tambien recordemos que el buen trato social en 10s contactos personales, 
telefonicos o postales, la comodidad de 10s establecimientos publicos y la 
esmerada atencion de 10s servicios constituyen factores que, en conjunto, 
producen un sentimiento de apoyo y wnfianza en la administracion 
gubernamental. Por lo tanto, la CGAl en este Nbro tiene mucho que hacer 



para afianzar las relaciones internacionales de la Ciudad de Mexico con 
otras ciudades del mundo. 

La CGAI, debera tener siempre en cuenta que, la funcion de las relaciones 
publicas esta orientada especialmente a brindar information al public0 interno y 
externo sobre 10s proyectos y realizaciones sectoriales o sobre las actividades del 
Jefe de Gobierno y sus principales funcionarios en el ambito internacional. 

El refuerzo en la difusion y propaganda de las actividades internaci~~~ales es 
precis0 para que la CGAI le de la proyeccion internacional que requiere la Ciudad 
de Mexico, tanto en nuestro pais como en paises de todo el mundo, que 
interesados en mantener relaciones docentes, culturales, sociales, economicas, 
politicas y tambien amistosas. 

Por lo consiguiente la Direccion de Comunicacion Social y Relaciones Publicas de 
la CGAI: 

Define las caracteristicas generales y de la politica de la dependencia 

Determina 10s publicos que la construyen 

. Detecta a 10s lideres 

Analiza archivos de prensa 

. Analiza la opinion, tendencias y attitudes de 10s publicos 

. Analiza archivos de correspondencia 

Elabora planes y programas en funcion de objetivos predeterminados 

Presenta dichos planes y programas a 10s directivos de la dependencia y 10s 
somete a aprobacion 

Selecciona al personal que debe ejecutarlos 

Elabora presupuestos y metas 

Pone en aplicacion todo lo previsto en 10s planes y programas 

Organiza campaAas institucionales por radio, television y prensa 

Elabora boletines de prensa 

Organiza conferencias de prensa 



Elabora las publicaciones internas de la dependencia 

Elabora y conduce la publicidad institucional 

Dicta wnferencias especializadas 

Dirige mesas redondas 

. Organiza actos culturales, conferencias, seminarios y wngresos 

. Dirige sistemas de comunicacion interna al personal 

. Participa en 10s wmites de la dependencia 

Representa a la dependencia en diversos actos 

. Organiza y wordina visitas a las instalaciones 

. Organiza actos conmemorativos diversos 

Sostiene entrevistas y contactos telefonicos, utilizando todos 10s medios 
modernos de comunicacion. 

Detecta 10s actos de la dependencia que pueden afectar al publico 

. Recibe quejas y sugerencias dhndoles seguimiento y solucion 

Procura la simplificacion de 10s sewicios al pljblico 

Ordena archivos de prensa, fotografias y otros documentos 

Redacta discurso y mensajes 

Controla 10s resultados de las acciones ejecutadas e introduce 10s reajustes 
pertinentes 

. Determina politicas de relaciones humanas 

Sugiere actitudes para el trato al publico 

Sugiere politicas de relaciones industriales 

Sugiere politicas publicitarias 

Sugiere politicas de mercadotecnia 



La CGAl no puede permanecer en el anonimato como lo ha hecho hasta ahora, 
debido a la importancia de las actividades que realiza, es necesario Clue Sus 
dirigentes, le den el auge y el impulso necesario, para que pueda difundir SuS 
logros y alcances en 10s medios de comunicacion masiva. 

En toda la tesis enfatice la importancia de 10s medios de comunicacion, ya que en 
10s ultimos aRos han sido decisivos en la vida de 10s mexicanos, han inf!.ido a tal 
grado en 10s intereses de la gente, que han logrado manipular sus tendencias 
politicas, economicas, sociales y culturales. 

Tambien han construido politicos al vapor, ya que personas mundialmente 
desconocidas wmo el actual Presidente de Mexico, Vicente Fox Quesada, que a 
gozado del apoyo de 10s medios de comunicacion se wloco en la cumbre de la 
popularidad y la fama. 

Asi, podemos constatar que la imagen corporativa y personal es de suma 
importancia para obtener el apoyo de la ciudadania y conseguir 10s fines que 
perseguimos, Sean para beneficio o no de la poblacion. 

En conclusi6n, podemos afirmar que la atencion y seguimiento a las relaciones 
internacionales, tiene importancia estrategica para el desarrollo y fortalecimiento 
de 10s proyectos, planes de bienestar y crecimiento de la Ciudad de Mexico. 
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