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INTRODUCCIÓN 

“ La labor de un Departamento de Medios es fundamental y clave para llevar a cabo la tarea de 

las Relaciones Públicas, ya que desde esta área se tiene el acercamiento con los medios de 

comunicación, haciendo sinergia con el periodista y formulando las propuesta de información 

editorial, despertando el interés del comunicador. Tenemos el pulso del acontecer diario en el 

fascinante mundo de la información. Siempre con el fin de asesorar a nuestros clientes y 

brindar a los medios de comunicación, información oportuna y de calidad”. JVT. 

En los últimos años, las relaciones públicas han crecido en importancia para la 

iniciativa privada, debido a la proyección que esta actividad brinda a los 

diversos sectores, ya sean privados o instituciones gubernamentales, como 

parte de una campaña de construcción de marca o imagen. 

De acuerdo a la Academia Nacional de Relaciones Públicas, “explicar lo que 

son las relaciones públicas es, en cierto modo, delinear la armónica y perfecta 

relación social que debe privar entre una empresa o institución con todos 

aquellos grupos de personas que constituyen el medio en que se desenvuelve 

y desarrolla sus actividades, es decir, el público”.1 Asimismo indica que han 

surgido como una avasalladora necesidad de la sociedad moderna, en algo 

indispensable tanto para los gobiernos como para las empresas, los 

comerciantes, políticos o profesionistas que quieran tener éxito.  

“Las relaciones públicas han avanzado en todos los países y día a día 

adquieren mayor relevancia en el ámbito mercantil, estatal, militar, cultural y 

religioso”2, y es importante agregar, que también en la iniciativa privada, en las 

diversas cámaras empresariales, desempeñan la actividad de relaciones 

públicas, a través de departamentos internos o agencias especializadas en el 

ramo, que se encargan del diseño de campañas de comunicación estratégica 

en favor de sus intereses. 

En el sector público como en los gobiernos, federal, estatales y municipales; 

así como en las Secretarías de Estado a través de sus Oficinas de Prensa o 

Comunicación Social. En este ámbito, es significativo señalar que la actividad 

                                                           
1
  FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Públicas. EDAMEX. México, 

1997 (segunda edición). Cita p. 14 y 15. 

2
  FIGUEROA, Enrique y autores varios. Íbidem. 



 

de las relaciones públicas en México, surgieron por primera vez con la creación 

de una oficina de prensa en el gobierno del General Lázaro Cárdenas, quien le 

dio el nombre de Departamento Autónomo de Prensa y Propaganda (1937- 

1939). Fernando Mejía Barquera lo describe como “el organismo encargado de 

desarrollar y coordinar las actividades de difusión masiva del tan controvertido 

gobierno cardenista”3. Fue creado como una medida de coordinación en la 

difusión masiva para transmitir su información y mensajes provenientes de la 

misma presidencia y sus dependencias, derivada de la necesidad de defender 

sus posturas y justificar sus actos ante las críticas y las campañas de 

propaganda en su contra por parte de diferentes sectores de la burguesía 

nacional y la población en general. 

En la iniciativa privada, las campañas de comunicación estratégica de 

relaciones públicas comprenden la difusión de información a través de los 

medios de comunicación masiva con diversas acciones como comunicados y 

conferencias de prensa, entrevistas, acercamiento con líderes de opinión, 

activaciones de mercadotecnia (BTL), alianzas estratégicas con otras marcas o 

con asociaciones civiles o fundaciones que persigan un fin común, así como 

con algunas de las cámaras empresariales mencionadas anteriormente, entre 

otros. 

Para entender la actividad de relaciones públicas, es importante mencionar que 

entre las teorías de la comunicación, cuatro  propuestas del funcionalismo son 

apropiadas para interpretar las actividades que se desarrollan en el quehacer 

de las relaciones públicas:  

 Teoría de la sociedad de masas, también conocida como la Bala Mágica 

o Aguja hipodérmica de reacción en cadena. 

Melvin DeFleur señala que “los mensajes de los medios de 

comunicación, son recibidos de manera uniforme por todo el público  y 

que las reacciones inmediatas y directas son disparadas por estos 

estímulos”4.  

                                                           
3
  MEJÍA BARQUERA, Fernando 

http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm   
4
  http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html  

http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm
http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html


 

La teoría plantea que la manipulación es posible frente al enorme y 

creciente poder de los medios de comunicación; el mensaje se 

“inyectará” a través de éstos y será posible crear un estímulo en las 

masas, quienes son los receptores de dicho mensaje5. 

La información que se le hace llegar a los medios de comunicación, es la 

que tal cual, se replica para llegar al público objetivo. 

 Teoría del Paradigma de Lasswell o de las 5 W. 

Esta teoría es la que más se ha utilizado en los diferentes géneros 

periodísticos y aún sigue vigente. Rebasó los marcos de la investigación 

norteamericana y se extendió de manera internacional, al considerar de 

manera sintética los elementos del proceso de comunicación. Lasswell 

coloca los “primeros presupuestos” de la Ciencia de la Comunicación 

norteamericana, pero, permite ubicar de manera precisa los elementos 

involucrados en el proceso de comunicación.6 

Responde a las preguntas básicas del periodista en el desarrollo de la 

información: ¿Qué ¿Quién? ¿Cómo? ¿Cuándo? y ¿Por qué?,  se le dio 

el nombre de las 5 W, por las expresiones en inglés que dieron el 

nombre a esta teoría (What? Who? HoW? When? Why?). 7 

Esta teoría es vigente, ya que es la metodología que sigue el periodista 

al tratar la información y convertirla en noticia.  

 Teoría de la Agenda Setting. 

Esta teoría cuyos primeros bosquejos fueron creados por el sociólogo 

Walter Lippman en 1922 con su libro “Opinión pública”, y planteada 

definitivamente por los también sociólogos Maxwell McCombs y Donald 

Shaw, en 1972, en su libro titulado “El funcionamiento de la agenda de 

                                                           
5
  http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html   

6
 PINEDA BARRAGÁN, Rosa Ma. Comunicación e Información ¿procesos distintos? Teoría de la 

comunicación y la información. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Cita p. 42. 

7
 

http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol_mediacontrol32.htm#Teoría%20De%20La%20Ag

enda-Setting  

http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html
http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol_mediacontrol32.htm#Teoría%20De%20La%20Agenda-Setting
http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol_mediacontrol32.htm#Teoría%20De%20La%20Agenda-Setting


 

Setting en los medios de comunicación”8 , se refiere a que los temas 

abordados, se van colocando en la agenda de los medios de 

comunicación permeando en la sociedad o consumidor final.  

Es decir, plantea que los medios de comunicación eligen los temas 

sobre los que se habla y se discute, así como su importancia, orden y 

manera de transmitirlos. Las agencias de relaciones públicas fungen 

como proveedores de estos temas porque incluso, crean, dentro de las 

campañas para determinadas marcas, días conmemorativos que los 

medios de comunicación retoman, permeando e incluyendo a la 

audiencia. 

 El análisis de contenido. 

Considerada como una de las aportaciones más importantes de la teoría 

funcionalista a la Ciencia de la Comunicación. Aborda directamente el 

“qué” de la comunicación masiva. Con el análisis de contenido se puede 

comprender cuantitativamente el contenido manifiesto del mensaje 

emitido. El sociólogo Bernard Berelson, uno de los principales 

expositores de esta teoría, lo explica así: “el análisis de contenido es una 

técnica de investigación que sirve para describir objetiva, sistemática y 

cuantitativamente el contenido de la comunicación”.9 

Esta teoría aplica, sin lugar a dudas, en la realización de la actividad del 

monitoreo con el fin de examinar el contenido de la comunicación con 

respecto a los objetivos de una campaña de relaciones públicas 

determinada. Con los resultados ayudan a la toma de decisiones acerca 

de los asuntos que interesan al emisor. 

En el presente trabajo se aplicarán  estas teorías en el proceso de 

interpretación de las actividades realizadas dentro de la profesión de 

Relaciones Públicas. 

                                                           
8
 http://www.scribd.com/doc/284445/TEORIA-DE-LA-AGENDA  

9
  PINEDA BARRAGÁN, Rosa Ma. Comunicación e Información ¿procesos distintos? Teoría de la 

comunicación y la información. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Berelson, 

Bernard, et al. Análisis de contenido. FCPYS-UNAM. México, 1984. Cita p. 37. 

http://www.scribd.com/doc/284445/TEORIA-DE-LA-AGENDA


 

Áreas que integran las agencias de Relaciones Públicas 

En el ámbito de las agencias de relaciones públicas, encontramos diversas 

áreas especializadas, de acuerdo al perfil o necesidades de cada cliente, 

algunas de éstas son:  

 Consumo 

 Corporativo 

 Cuidados de la salud 

 Industria farmacéutica 

 Moda & Belleza 

 Turismo 

 Consumo 

 Cabildeo 

 Tecnología 

 Asuntos públicos y de gobierno 

 Entretenimiento 

 Responsabilidad Social 

 Medios 

En el primer capítulo del presente trabajo de investigación, se abordarán los 

antecedentes de las relaciones públicas en Estados Unidos y su extensión en 

territorio mexicano.  

Qué son y cuál es su importancia desde su surgimiento en el siglo XIX en 

Estados Unidos, cuando el periodista Amos Kendall participó como publicista y 

redactor de discursos y divulgador de las ideas del Presidente Jackson en 

1767. 

Posteriormente, a mediados del siglo XX, las relaciones públicas pasaron a ser 

indispensables en el desarrollo social, político y económico de Norteamérica, 

ya que las empresas comenzaron a contratar periodistas, con el fin de influir, 



 

primero, en los medios de comunicación y posteriormente, permear en la 

sociedad.  

En México surgen en el ámbito político durante el gobierno del General Lázaro 

Cárdenas, en 1937 cuando es creado el Departamento Autónomo de Prensa y 

Propaganda; en la iniciativa privada en los años 40´s, es la aerolínea 

Panamerican Airways la que promueve la creación de un área de relaciones 

públicas, encabezada por los tres reconocidos periodistas de la época, José F. 

Rojas, Manuel Ramírez Cárdenas y Ángel Viniegra, considerados los primeros 

publirrelacionistas,  

Hoy en día, esta profesión es relevante de suma importancia; y son utilizadas 

como una herramienta de la mercadotecnia, tanto en la iniciativa privada, como 

en el ámbito gubernamental. 

Diversos estudiosos de las relaciones públicas coinciden en señalar que esta 

labor debe ser un minucioso planteamiento derivado de una actividad basada 

en principios científicos y que concluye en influenciar en la opinión pública. 

Se han convertido en una disciplina seria y creativa; pero sobre todo, 

estratégica, a pesar de ser una actividad muchas veces confundida y poco 

valorada, así lo afirman los publirrelacionistas entrevistados, quienes también 

brindan un panorama de la situación actual de las relaciones públicas y 

coinciden en enfatizar que cada día se profesionalizan más implementando 

estrategias de comunicación específicas y asertivas para cada industria. 

Se establecerán diferencias claras entre los términos de relaciones públicas vs. 

publicidad vs. propaganda. 

El segundo capítulo brinda un mapa de las agencias de relaciones públicas en 

México, derivado del Ranking publicado en la revista especializada Merca2.0, 

en agosto del 2010. Se presentarán de acuerdo a su importancia en este 

ranking, su distribución por zona, por facturación, renombre, procedencia 

internacional o no; y por su profesionalización en diversos sectores. 

Así como las áreas principales que componen hoy en día una agencia de 

relaciones públicas y el perfil laboral del publirrelacionista. 



 

En este segundo capítulo se dará una explicación del funcionamiento hasta 

nuestros días, de la teoría de la Agenda de Setting, creada por el sociólogo 

Walter Lippman en 1922, y que para aplicarla, el publirrelacionista debe tener la 

agudeza periodística para influir con un proyecto determinado, en los medios 

de comunicación.  

Finalmente, el capítulo tercero describe la relevancia que tiene un 

Departamento de inteligencia de medios dentro de las agencias de relaciones 

públicas; y se ofrece un panorama de la similitud y discrepancias en el 

funcionamiento de éste con una oficina de Comunicación Social. 

Por una parte, un Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de 

medios, tiene la responsabilidad de fungir como una consultoría interna en las 

agencias de relaciones públicas, en materia de medios de comunicación.  

El conocimiento de cada medio o de determinado periodista, es importante 

para brindar diferentes enfoques de una misma información respecto de una 

marca; por ello, esta área debe contar con la experiencia necesaria en el 

funcionamiento de los medios de comunicación para ofrecer la  información, 

persuadir a los medios; y sobretodo, saberla dirigir por los canales correctos.  

Para llevar a cabo esta función, tenemos el análisis de medios. 

Es inconcebible un departamento de inteligencia de medios sin un monitoreo 

de medios de comunicación, ya que permite, además de la oportunidad del 

análisis de información, tomar en cuenta la coyuntura en todos los ámbitos del 

país y así, desarrollar temas entorno a la marca de la cual se realice  una 

campaña determinada y que pueda resultar de interés a los medios de 

comunicación.  

Asimismo, detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiría desarrollar 

oportunamente, campañas para disuadirla o enfrentarla.  

El contacto con los medios de comunicación dentro de un departamento de 

inteligencia de medios, nos permite tener el acercamiento directo e inmediato 

con los periodistas y conocer sus necesidades de información, para detectar 

oportunidades de entrevistas o publicaciones; por otra parte, conocer la 



 

estructura y funcionamiento del medio, lo que a la vez facilita realizar el perfil 

del periodista y del medio para el que trabaja. 

En este sentido, los periodistas entrevistados brindan su punto de vista de la 

relación que guardan con los publirrelacionistas y califican el trabajo que estos 

últimos realizan. 

 

Raymond Simon en su libro, Relaciones Públicas, teoría y práctica, afirma que 

en este trabajo los antiguos periodistas ejercen mejor la profesión de relaciones 

públicas ya que al haber sido parte de los medios de comunicación, conocen el 

oficio y en muchas de las ocasiones, conocen a cada uno de los editores o 

jefes de información con los que se tiene que tratar y comprenden la visión que 

tienen los editores de las noticias potenciales10.  

En este trabajo, se pretende demostrar la relevancia que tiene dentro de una 

agencia de relaciones públicas, un departamento de inteligencia de medios, 

integrado por personal que tenga amplio conocimiento en medios de 

comunicación, su manejo interno y externo; y que también conozca el manejo 

de las relaciones públicas de una empresa o institución, para proyectar o 

construir una marca. Así como su similitud en operación con una oficina de 

prensa o comunicación social. 

El perfil de quien dirige y colabora en un departamento de inteligencia de 

medios y en una Oficina de Prensa o Comunicación Social, debe contar con 

una gran habilidad para la comunicación, tener capacidad organizadora, 

técnicas de información, evaluación de opinión pública mediante el monitoreo 

de medios; y planeación de programas de acción al interés de la organización y 

el público objetivo. Así lo describen expertos entrevistados, que su trayectoria 

ha destacado en oficinas de prensa y dentro de la iniciativa privada en áreas de 

comunicación y relaciones públicas. 

Ario Garza Mercado en el libro de “Manual de técnicas de investigación para 

estudiantes de ciencias sociales”, plantea que generalmente se espera que un 

                                                           
10

 SIMON, Raymond. Relaciones Públicas. Teoría y práctica. Limusa Noriega Editores. México-España-

Venezuela-Colombia, 1994. P. 368. 



 

trabajo de investigación académica, como el presente, además de constituir 

una contribución personal del estudiante, establezca una prueba de que posee 

el dominio suficiente de los métodos y las fuentes de investigación que son 

propios de la investigación sobre la que se cierne.11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11

 GARZA MERCADO, Ario. Manual de Técnicas de investigación para estudiantes de ciencias sociales. 

Sexta edición. El Colegio de México, biblioteca Daniel Cosío Villegas, 2000, 1996. Cita p. 38.  
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Capítulo 1. Antecedentes de las Relaciones Públicas 

1.1 ¿Qué son las Relaciones Públicas y cuál es su importancia? 

Las relaciones públicas aún no son bien comprendidas como una profesión de 

la ciencia de la información; sin embargo, en los últimos 30 años, han tomado 

suma importancia como una herramienta de mercadotecnia e imagen dentro de 

la iniciativa privada y el sector gubernamental. 

Hoy en día aún existe mucho desconocimiento de la utilidad de esta disciplina, 

pero los corporativos y empresas han tenido una gran apertura por obtener los 

beneficios que brindan.  

Profesionales de las relaciones públicas, que se han desempeñado y 

sobresalido en esta actividad, coinciden en señalar que son una disciplina tan 

estratégica como lo es cualquier otra de la comunicación, como la publicidad o 

la promoción. 

La Academia Nacional de Relaciones Públicas define a esta disciplina, “ como 

una avasalladora necesidad de la sociedad moderna; que se ha desarrollado 

durante el siglo XX y, en los años más recientes, las relaciones públicas se han 

convertido en algo indispensable tanto para los gobiernos como para las 

empresas, los comerciantes, políticos o profesionales que quieran tener éxito”. 

Además afirma que, “no deben ser producto de la intuición, sino de un 

minucioso planteamiento, y de una actividad basada en principios científicos, 

similares a los que se aplican en otras áreas de la compleja ciencia de la 

administración de empresas”.12 

Otros autores y estudiosos de las relaciones públicas, como Scott Cutlip y Allen 

Center, en su obra Effective Public Relations, dicen que “son el esfuerzo 

planeado para influenciar la opinión mediante el buen carácter y la ejecución 

responsable, basados en una comunicación de dos direcciones mutuamente 

satisfactorias”.13 

                                                           
12

 FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Públicas. EDAMEX. México, 

1997, Segunda edición. 

13
 SIMON, Raymond. Relaciones Públicas. Teoría y práctica, Limusa Noriega Editores. México-España-

Venezuela-Colombia, 1994. 



 

Raymond Simon resume la definición anterior, como “un esfuerzo planeado, 

que utiliza la comunicación en dos direcciones para provocar el resultado final 

de influenciar a la opinión pública”.14 

Y en efecto, las relaciones públicas no deben verse únicamente como un 

instrumento de “buena relación” entre un o unos grupos determinados, sino 

como una profesión que planea estrategias bien definidas, mediante campañas 

dirigidas hacia públicos específicos para obtener el beneficio del 

reconocimiento hacia un producto, empresa, organización o institución 

determinadas. 

A mediados de 1978, representantes de varios grupos de profesionales y 

sociedades de Relaciones Públicas se reunieron en la Ciudad de México, en 

donde lograron ponerse de acuerdo y promulgaron La Declaración de México, 

la cual marca una definición precisa de los que son las relaciones públicas: “La 

práctica de las relaciones públicas es el arte y la ciencia social de analizar 

tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los líderes de 

organizaciones, y poner en práctica programas planificados de acción que 

servirán a los intereses de la organización y del público”.15 

Por otra parte, el concepto de relaciones públicas no sólo se debe limitar a que 

ayudan a mejorar la imagen, también son parte de la mercadotecnia, como se 

mencionó anteriormente, porque “venden”. Se vende el producto como tal, así 

como ideas, imagen y prestigio; no sólo para la iniciativa privada, también los 

gobiernos y partidos políticos hacen uso de la profesionalización de esta 

actividad. 

Es importante señalar que en la mayoría de la bibliografía consultada para 

efectos de este trabajo, se hace alusión a que no sólo las organizaciones 

privadas, sino también los gobiernos y partidos políticos, hacen relaciones 

públicas; unas a través de agencias especializadas que utilizan como asesores 

de imagen y otras dentro de su cuerpo de comunicación social. 

                                                           
14

 SIMON, Raymond. Íbidem. 

15
 SIMON, Raymond. Íbidem. 



 

Hoy por hoy, decir relaciones públicas y remitir al pasado, es sinónimo de 

Comunicación Social u Oficina de prensa de una instancia gubernamental, que 

a fin de cuentas su objetivo es buscar el posicionamiento de la imagen de un 

servicio o producto político.  

Raymond Simon, enlista los elementos que abarcan, según su percepción, las 

relaciones públicas: 

1. Un esfuerzo planificado y administrativo. 

2. La relación entre una organización y sus públicos. 

3. Evaluación de las actitudes y opiniones del público. 

4. Las políticas, procedimientos y acciones de una organización en cuanto 

se relacionan con esos públicos de la organización. 

5. Pasos adoptados para asegurar que esas políticas, procedimientos y 

acciones sean de interés público y socialmente responsables. 

6. Ejecución de un programa de acción, de comunicación o ambos. 

7. Desarrollo de simpatía, buena voluntad, entendimiento y aceptación 

como el principal resultado final que se busca con las actividades de 

relaciones públicas. 

Otro teórico destacado y estudioso de las relaciones públicas, es el Profesor 

Fernando Fernández Escalante, quien afirma que: “Las relaciones públicas 

constituyen un subsistema, ciencia y arte, por los que cada organización, a 

través de uno de sus directivos, encauza sus vinculaciones con la comunidad 

para difundir una imagen verdadera, digna, promocionada y comprensible por 

los diversos públicos”.16 

Existen ciertas coincidencias y discrepancias entre la definición que este autor 

brinda y la teoría de J.C. Seydel, quien afirma que las relaciones públicas son, 

“el proceso continuo por medio del cual el personal directivo trata de obtener la 

buena voluntad y la comprensión de sus clientes, sus proveedores, sus 

empleados y el público en general. Para ello, usa interiormente el autoanálisis y 
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la corrección de sus propios errores, y exteriormente todos los medios de 

comunicación a su alcance.17 

Ambos coinciden en que esta actividad se realiza a través de un proceso 

continuo y científico,  que tiene por objetivo ganar la buena voluntad y la 

comprensión; es decir, construir y mantener una buena imagen, así como crear 

fidelidad  ante públicos específicos y que le son de interés. 

Lo anterior se logra mediante:  

a) estudios de mercado o análisis, que definen como: “la obtención de las 

informaciones que permitan el conocimiento permanente y exacto de la opinión 

pública acerca de la organización;   

b) mediante el autoanálisis y la corrección rápida de la difusión de cualquier 

error o rumor inexactos; y  

c) mediante la planificación y ejecución de una política adecuadas y con la 

colaboración de todo el personal”.18 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuadro comparativo de discrepancias del concepto de relaciones públicas 

entre J.C. Seydel y Fernando Fernández Escalante. 
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J.C. Seydel Fernando Fernández Escalante 

 Son un simple proceso. 

 

 La necesidad de obtener la 

buena voluntad y difundir una 

imagen verdadera, digna y 

comprensible, con la 

conciencia de que esa buena 

voluntad, será consecuencia 

directa de la difusión descrita. 

 Se trata de un subsistema, una 

ciencia y un arte. 

 El proceso continuo de obtener 

la voluntad puede ser 

consecuencia de que se haga 

por corrección de errores, o por 

otros procedimientos. Resalta 

la importancia y practicidad 

para cualquier organización, de 

mirarse en el espejo de la 

opinión pública, que 

equivocada o certera, tiene que 

tomarse en cuenta en todo 

momento. 

 

En la experiencia obtenida a través de mi trayectoria dentro de la actividad de 

las relaciones públicas, se ha observado que efectivamente, tal y como lo 

describe el profesor Fernández Escalante,  las relaciones públicas son más que 

un proceso, ya que se debe trabajar sobre el buen prestigio de la imagen ante 

la opinión pública, que la organización o producto tenga en el momento.  

Por otra parte, la construcción de marca se debe realizar mediante diversas 

herramientas que emplean metodología científica para lograr su objetivo; éstas 

pueden ser estudios de mercado, análisis del entorno, la percepción que tenga 

la opinión pública acerca de la organización, servicio o producto y sus 

características principales, para poder resaltar sus atributos. 

En el afán por anular el estigma o malinterpretación que se les ha dado a las 

relaciones públicas, en el sentido de que quienes las ejercen sólo realizan 

eventos o que se dedican al área de ventas, existe cada vez más 

especialización y profesionalización en esta área de la comunicación. Hoy por 



 

hoy, las relaciones públicas son una disciplina seria, creativa y sobre todo, 

estratégica, a pesar de que ha sido una actividad confundida y poco valorada. 

Incluso hoy en día, en ciudades como la Ciudad de México, Guadalajara, 

Chihuahua o Monterrey, esta actividad se limita a la realización de cocteles en 

las altas esferas sociales locales o en las instancias gubernamentales, en 

donde existen áreas de relaciones públicas que únicamente se conciben con el 

fin de atender a la población o personalidades, o simplemente a realizar y 

coordinar eventos en fechas conmemorativas. 

Según el Diccionario de Webster19, las relaciones públicas son:  

1. Las actividades de toda industria, unión, corporación, profesión, gobierno u 

otra organización cualquiera, en la creación y mantenimiento de relaciones 

sanas y productivas con sectores determinados de público, tanto internas como 

externas, a fin de adaptarse al medio ambiente de éstos y justificar su 

existencia ante la sociedad. 

2. La razón de ser de tales actividades, o el valor que poseen para hacer 

comprender al público la adaptación social o económica de una organización; 

de ahí la expresión de relaciones públicas excelentes o deficientes. 

3. El arte o vocación para organizar y ampliar tales actividades, como cursos 

universitarios sobre relaciones públicas. 

4. Las relaciones públicas requieren aptitud profesional en sus diversas 

técnicas, de ahí los términos: funcionario, director, consultor y consejero.  

Luis Tercero Gallardo, uno de los pocos teóricos mexicanos en el tema de las 

relaciones públicas, señala en un artículo publicado en la Revista Mexicana de 

Relaciones Públicas, que “éstas son una disciplina surrealista, porque para 

entender lo que son, primero hay que mencionar lo que no son”.20 

                                                           
19

 FERNÁNDEZ E., Fernando M. Ciencia de la información y relaciones públicas. Macchi, Buenos Aires –

Argentina, 1999. Quinta edición. 

20
 BONILLA GUTIÉRREZ, Carlos. Relaciones Públicas, factor de competitividad para empresas e 

instituciones. Guía para Directores Generales y encargados de la función. CECSA Tecnológico de 

Monterrey Campus Estado de México. Grupo Patria Cultural, S.A. de C.V. México, 2002. Primera edición. 

164 p. 



 

Varios autores y profesionales en la materia coinciden en señalar que las 

relaciones públicas no son:21 

1. Una ayuda de emergencia.  

2. Un método de imitación sin una adaptación previa.  

3. Un sistema aplicable sin la visión general de la situación. 

4. Una “operación huérfana” o aislada.  

5. Un procedimiento sin análisis previo.  

6. Una ciencia que se aplica sin estar alerta a los nuevos enfoques que 

surgen constantemente, respecto a un tema determinado.  

7. Un substituto de una buena administración.  

8. Actividades temporales o transitorias.  

9. Un curalotodo de enfermedades de la organización.  

10. Un simple medio de información para la prensa. 

11. Una actividad dirigida por ejecutivos sin verdadera autoridad. 

12. “Algo” que se realiza sin la colaboración de los demás sectores de la 

empresa u organización y prescindiendo del peligro de programas 

unilaterales. 

Derivado de los puntos anteriores, es importante que el consultor en relaciones 

públicas deje muy claros los alcances de esta profesión ante la empresa, 

servicio o producto que requiera de su asesoría, ya que no se deben 

sobrevender los resultados para no crear falsas expectativas; también es 

importante dejar en claro que los resultados de una campaña de relaciones 

públicas se vislumbran en mediano y/o  largo plazo dependiendo de la 

complejidad de la campaña y los públicos a los que va dirigida. 
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1.2 Antecedentes en E.U. 

Las relaciones públicas han existido desde siempre debido a la necesidad del 

hombre de relacionarse con otros en cualquier ámbito y bajo cualquier 

circunstancia, Maquiavelo basaba sus consejos al Príncipe en la necesidad de 

influir en el público como un aliado. 

También Abraham Lincoln, en un discurso se refirió al ejercicio de las 

relaciones públicas en el sentido de formar la opinión del público, refiriéndose a 

éste como: “el sentimiento del público lo es todo: con la ayuda del sentimiento 

público nada puede fracasar, y sin ese apoyo nada triunfa”.22 

Sin embargo, el origen de las relaciones públicas como profesión, se encuentra 

en Estados Unidos, a finales del siglo XIX cuando las empresas contrataron 

agentes de prensa, con el objetivo de vincularse con los periodistas y canalizar 

las noticias. En este aspecto se destacó Amos Kendall, quien sirvió como 

publicista redactor de discursos y divulgador de las ideas del Presidente 

Jackson (1767-1845), quien creó una agencia gubernamental de relaciones 

públicas. 

Pero fue el periodista Ivy Lee el verdadero creador del concepto de las 

relaciones públicas. Fue en 1903 cuando la agencia de publicidad que apoyaba 

la candidatura de la Intendencia de Nueva York y su labor le valió llegar a 

tareas en el orden político nacional de su país. Posteriormente se desempeñó 

como experto en campañas de difusión promovidas por grandes empresas. 

Bajo el lema de “el pueblo debía ser informado”, Ivy Lee logró convertir la mala 

imagen de uno de los hombres más ricos en ese tiempo, John D. Rockerfeller, 

en una de un filántropo y benefactor público.23 
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Otros dos precursores de las relaciones públicas fueron: George Cree y su 

colaborador Edward L. Bernays, el primero fue encargado por la Casa Blanca, 

después de la Primera Guerra Mundial, de promover los aspectos que la 

opinión pública debía conocer. 

Mientras que Bernays, se destacó en la post-guerra y creó el término de 

“Asesor de relaciones públicas”, que apareció por primera vez en 1923. Aunque 

también se menciona a Samuel Spencer, presidente de la Industria 

Ferrocarrilera, en ser el primero en dar este término a las “Relaciones 

Públicas”, en el año de 1906 y que logró debido a esta actividad, mucho éxito 

en aquella industria. 

Fue en 1915 cuando en Nueva York se creó la Asociación Universitaria de 

Relaciones Públicas y a partir de entonces, en el año de 1927 y hasta 1948, 

reconocidos corporativos comienzan a recurrir a consultores externos 

especialistas en relaciones públicas; y posteriormente algunos de ellos crearon 

sus propios departamentos con personal especializado.  

Las empresas más sobresalientes que avanzaron en este rubro fueron: Sears 

Roebuck, General Foods, General Motors, United States Steel, Standard Oil of 

New Jersey, General Electric, Ford y Pennsylvania Railroad. 

Fue durante la segunda mitad del siglo XX, en el año 1939, cuando las 

relaciones públicas pasaron a ser indispensables en el desarrollo social, 

político y económico de Estados Unidos. La expansión de la economía tras la 

Segunda Guerra Mundial produjo un rápido crecimiento en todas las áreas de 

relaciones públicas, después de que empresas, como las mencionadas en el 

párrafo anterior, decidieron la creación de departamentos especializados. 

Por otra parte, el surgimiento de la televisión a finales de la década de los años 

40´s, responde a un nuevo desafío para los profesionales de las relaciones 

públicas, debido a que este período sufre un impacto de la televisión 

sobresaliente y más que en ningún medio de comunicación, de modo que hasta 

la fecha, los profesionales de relaciones públicas consideran a este medio de 



 

comunicación, como un vehículo muy importante para la transferencia de sus 

mensajes a un público determinado.24 

En el aspecto político, George Creel y Edward L. Bernays, fueron también 

creadores y quienes, encomendados por la Casa Blanca, promovieron 

aspectos que debían ser comunicados a la opinión pública respecto de la 

Primera Guerra Mundial. 

De aquí se desprende la teoría que se pretende demostrar y que da nombre al  

presente trabajo de investigación y que se abordará en los siguientes capítulos. 

 

1.3 Antecedentes en México 

Las relaciones públicas en México, surgieron por primera vez en el ámbito 

político, con la creación de una Oficina de Prensa en el gobierno del General 

Lázaro Cárdenas, que le dio el nombre de Departamento Autónomo de Prensa 

y Propaganda (1937- 1939), Fernando Mejía Barquera lo describe como “el 

organismo encargado de desarrollar y coordinar las actividades de difusión 

masiva del tan controvertido gobierno cardenista”25. Fue creado como una 

medida de coordinación en la difusión masiva para transmitir su información y 

mensajes provenientes de la misma presidencia y sus dependencias, derivada 

de la necesidad de defender sus posturas y justificar sus actos ante las críticas 

y las campañas de propaganda en su contra por parte de diferentes sectores 

de la burguesía nacional y la población en general. 

Pero fue en 1930, que la iniciativa privada instrumentó las relaciones públicas, 

cuando la aerolínea Pan American Airways comenzó a operar en el Distrito 

Federal y estableció un Departamento de Relaciones Públicas bajo la batuta 

del señor Wilbur L. Morrison, ejecutivo de esta empresa y que junto con tres 

periodistas, quienes se convertirían en los primeros publirrelacionistas 

mexicanos: José F. Rojas, Manuel Ramírez Cárdenas y Ángel Viniegra. 
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Según el publirrelacionista Carlos Bonilla, las relaciones públicas tuvieron que 

pasar por tres etapas: 

1) Agencia de prensa. Cuando se intentaba cambiar las opiniones 

desfavorables, así como mantener y aumentar las favorables sólo por 

medio de la prensa. 

2) Campaña política. Cuando se introduce literatura propagandística e 

información masiva a los grandes discursos y la necesidad de educar al 

pueblo. 

3) Influencia de la empresa. Las relaciones públicas se integran a la 

empresa cuando se considera en ésta, la necesidad de tratar de modo 

humanitario a los empleados en la época del paternalismo, cuando se 

observa la importancia de disolver la hostilidad, así como la necesidad 

de obtener el favor y la simpatía del público. 26 

En el primer punto se refiere al inicio de esta actividad que los políticos 

comenzaron a utilizar para cambiar la percepción de la opinión pública y para 

ello se valieron de la contratación de periodistas con cierto prestigio. 

Posteriormente comienzan las estrategias de campañas más elaboradas, con 

mensajes clave dentro de los discursos y, como lo apunta el autor, mediante 

información masiva con el fin de penetrar y ganarse la simpatía de las masas. 

Finalmente, en la tercera etapa, de los directivos de las empresas privadas, 

comienzan a implementar programas y estrategias de relaciones públicas 

internas, con el fin de lograr primeramente, la simpatía de sus empleados y 

combatir la hostilidad o indiferencia de éstos y a la vez, permear la simpatía 

ganada hacia públicos externos. 

La primera empresa consultora mexicana especializada en relaciones públicas, 

fue la Agencia Mexicana de Relaciones Públicas, fundada en 1949 creada por 

Federico Sánchez Fogarty. Posteriormente algunas agencias norteamericanas 
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buscaron socios estratégicos en México para establecerse en este país, como 

Walker and Crushaw de Nueva York, representada en México por RelaMex. 

Después el mismo Sánchez Fogarty fundó el Comité de Relaciones Públicas de 

la Confederación de Cámaras Industriales, y en 1952 la Asociación Mexicana 

de Profesionales en Relaciones Públicas, A.C., misma que en 1967 creó el 

Colegio Mexicano de Profesionales en Relaciones Públicas; de ahí surgieron 

otras asociaciones en ciudades como Monterrey, Guadalajara y Chihuahua. 

Otra de las agencias pioneras de renombre fundada en los años 50´s, fue la 

Agencia Periodística Mexicana, especializada en realizar congresos y 

convenciones nacionales e internacionales. 

Para esta década, casi todas las aerolíneas que operaban en México, así como 

numerosas empresas, comenzaban a implementar sus propios departamentos 

de relaciones públicas. 

En los primeros años del siglo XX, después de retomar diferentes funciones y/o 

actividades por aplicarse en esta disciplina, las relaciones públicas se integran 

a las empresas.27  

En octubre de 1972 se fusionaron la Asociación Mexicana de Profesionales en 

Relaciones Públicas y la Asociación Nacional de Ejecutivos en Relaciones 

Públicas, para dar origen a la Asociación Mexicana de Relaciones Públicas, 

A.C.28 

Pero es el Acuerdo de México, firmado a mediados de 1978 en la Ciudad de 

México por parte de representantes de varios grupos de profesionales y 

sociedades de relaciones públicas, “el que marca el inicio de una etapa 

superior en el desarrollo esta profesión. Las identifica como una función de la 

organización moderna destinada a promover la integración de intereses 
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legítimos por el camino de la participación programada, con miras al desarrollo 

comunitario”.29 
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Cronografía de las Asociaciones de Relaciones Públicas30 

AÑO ASOCIACIÓN INTEGRANTES 

1980 Asociación Nacional de Relaciones Públicas de 

Instituciones de Educación Superior, A.C. 

(ANARPIES). 

Responsables de Relaciones Públicas 

en las universidades e instituciones 

tecnológicas de todo México. 

1984 Asociación Mexicana de Profesores de Relaciones 

Públicas, A.C. (AMPRORP). 

Docentes de universidades y centros 

de enseñanza superior de las carreras 

o materias de Relaciones Públicas. 

1984 Federación Mexicana de Asociaciones de Relaciones 

Públicas (FEMARP). 

Integra los trabajos de estas tres 

agrupaciones.  

1985 Asociación Mexicana de Estudiantes de Relaciones 

Públicas, A.C. (AMERPAC). 

Estudiantes de las licenciaturas en 

Relaciones Públicas en la Ciudad de 

México. 

1992 Academia Mexicana de Relaciones Públicas que 

cambió en 1995 su nombre por el de Academia 

Nacional de Relaciones Públicas 

Miembro del Consejo Nacional de la 

Publicidad. 

Esta academia fue presidida por 

Mariano Durán de la Cuesta, 

relacionista de la vieja guardia, quien 

dejó una profunda huella en la historia 

de esta profesión en México; por 

Enrique Figueroa, incansable promotor 

y periodista, y por Jean Domette, 

académico de la comunicación y 

consultor en mercadotecnia. 

1995 Asociación Mexicana de Agencias de Profesionales 

de Relaciones Públicas (PRORP) 

Conjunta a las agencias de consultoría 

y servicios de la especialidad. 

 

Hemos visto el desarrollo que las relaciones públicas han tenido en México 

desde sus inicios en los años 30´s y con la creación de diversas Academias y  
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Asociaciones que han agrupado a los diferentes actores es que han 

profesionalizado esta actividad; y como se ha notado, los principales 

fundadores, primero ejercieron el periodismo y a raíz de su trayectoria, se 

convirtieron en publirrelacionistas destacados. Pero, hoy en día ¿cuál es la 

situación actual de las relaciones públicas en México?  

 

1.4 Situación actual de las Relaciones Públicas en México 

Como se mencionó en el apartado anterior, las relaciones públicas en México 

surgieron en la iniciativa privada ante la necesidad de construir la buena 

imagen de las empresas e influir positivamente en la opinión pública; primero al 

interior de las empresas ante la importancia de disolver la hostilidad de los 

empleados y consecuentemente, al exterior para obtener la simpatía del 

público. 

Asimismo, en el ámbito político esta labor surgió para defender las posturas y 

justificar los actos del General Lázaro Cárdenas ante las críticas y las 

campañas de propaganda en su contra. 

Con la globalización del mundo, hoy en día las relaciones públicas se han 

convertido en una labor cada vez más importante y necesaria para las 

empresas, servicios, productos y para la política nacional. Más profesionalizada 

y especializada, en la que se implementan estrategias de comunicación que 

van más allá de actividades simples, siempre con el fin único de influir 

positivamente y ganar la simpatía de la opinión pública. 

Pero por otra parte, sigue siendo una actividad subvalorada y poco entendida o 

distorsionada. 

En entrevista con Brenda Morales Ojeda, directora ejecutiva de PR Partners, 

una de las agencias mexicanas con mayor prestigio, que forma parte de la 

Asociación Mexicana de Agencias de Profesionales de Relaciones Públicas 

(PRORP) y que además se encuentra en los cinco primeros lugares del 

Ranking de Industria que publican diversas revistas de mercadotecnia y 

negocios como Merca2.0 y Expansión, afirma que: “Las relaciones públicas han 

cambiado mucho en los últimos 15 años, ya que se han ido profesionalizando; 



 

sin embargo, todavía existe esa parte en las que se considera que quienes las 

practican, son personajes de las altas esferas sociales que realizan eventos en 

diferentes ámbitos, como culturales, sociales o políticos. Pese a lo anterior, se 

han ido definiendo mucho más como una práctica, con una metodología propia 

y con objetivos estratégicos que ayudan a las marcas a lograr un 

posicionamiento”.31 

Al mencionar que las relaciones públicas se han profesionalizado, es debido a 

que anteriormente las actividades no iban más allá de tener una buena relación 

con los medios de comunicación o redactar un boletín de prensa y realizar 

conferencias de prensa. Hoy por hoy también se realizan estrategias de 

comunicación que van directamente dirigidas a los públicos de interés, 

mediante otras actividades más asertivas que no necesariamente se realizan a 

través de los medios de comunicación masiva. 

A los planes de comunicación se han incorporado campañas como 

activaciones de promoción, manejo de crisis, de responsabilidad social, 

participación directa para llegar al consumidor final, entre otras. 

Sin embargo, esta actividad profesionalizada únicamente se ha desarrollado en 

ciudades con mayor progreso industrial y empresarial, como lo comenta Marta 

Eugenia Dávila García, quien desde hace poco más de 36 años ejerce el 

periodismo y cuenta con más de 12 como publirrelacionista: “Aunque hay un 

gran avance, a las relaciones públicas todavía les falta un buen camino por 

recorrer. Porque si hablamos de México como país, en muchas ciudades, hay 

organismos, instancias, productos o servicios, que requiriendo de tácticas que 

se lleven a cabo para instrumentar estrategias de relaciones públicas, no lo 

hacen por el desconocimiento que existe de lo que es esta actividad como tal; y 

en muchos de estos lugares, las Relaciones Públicas se limitan a que exista el 

área en un gobierno municipal o estatal, o en alguna dependencia u organismo, 

y las funciones principales están limitadas solamente a organizar eventos en 

fechas específicas o a la atención de invitados. Únicamente en algunas 
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ciudades, aparte del Distrito Federal, como Guadalajara, Monterrey y tal vez 

Tijuana, hay un mayor avance y penetración”.32 

En síntesis, hoy por hoy aunque las relaciones públicas en México cada día se 

profesionalizan implementando estrategias de comunicación específicas y 

asertivas y se especializan en determinadas áreas, aún les falta mucho por 

hacer al ser una actividad subvalorada y en el sentido de cambiar la percepción 

de la gente, ya que la gran mayoría cree que cualquier persona que tenga un 

estatus social elevado o alguna función de atención y servicio al cliente dentro 

de una empresa, puede realizarlas. Por otra parte, existe el riesgo de que si 

alguna empresa se encuentra en crisis económica, la primera área a la que 

recortan presupuesto, es justamente al área de Comunicación y Relaciones 

Públicas. 

 

1.5 ¿Hacia dónde van las Relaciones Públicas en México? 

En el subcapítulo anterior se explicó que a pesar de que las relaciones públicas 

aún son una actividad subvalorada y confusa, hoy en día juegan un papel 

importante en los planes de mercadotecnia de las empresas, así como de las 

oficinas de prensa gubernamentales, debido a que cada vez se especializan 

más en industrias determinadas y se profesionalizan implementando 

estrategias de comunicación integrales. 

Aún falta camino por recorrer, pero actualmente se está trabajando en cambiar 

la mentalidad de las empresas pequeñas y medianas o gobiernos, 

mostrándoles las grandes ventajas que tiene la actividad de las relaciones 

públicas, en el sentido de que es una actividad mucho más económica al no 

tener que comprar espacios publicitarios. 

Paola de la Barreda, publirrelacionista con más de 20 años de experiencia,  

Vicepresidenta de agencias de PRORP durante el período 2008-2010, y 

Directora General de PR Partners, comenta que: “Por un lado, las grandes 

compañías publicitarias que en alguna época desarrollaban y creaban 
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todas las soluciones de comunicación y mercadotecnia, pretenden volver 

a hacerlo, incluyendo las relaciones públicas en su oferta de servicios.  

Por otro lado, hay una tendencia a considerar la mercadotecnia integral 

en las campañas, por lo que se contemplan las diferentes disciplinas de 

manera más frecuente que sólo la publicidad. La cuestión es, si las 

marcas buscaran que un sólo proveedor les de todas las soluciones o si 

el mercado verá que hay especialistas en cada disciplina y corresponde a 

cada uno de ellos implementar las acciones relacionadas con su área de 

experiencia".33 

El periodista experto en Relaciones Públicas y Mercadotecnia, Marco 

Antonio Ríos, escribió en la edición 64 de la revista Merca2.0: "Las 

relaciones públicas en México muestran un desarrollo interesante, ahora 

toca a las empresas comprender todo el potencial de su significado".34 

Aunque no hay nada escrito, la tendencia de las empresas, productos o 

servicios va encaminada a buscar estrategias y acciones más específicas 

de las que puedan obtener mayores beneficios a menores costos, con las 

que se logre contar con la simpatía, afinidad y aceptación de la opinión 

pública. 

 

1.6 Diferencias entre Relaciones Públicas, Publicidad y Propaganda 

Para entender un poco más la tendencia y conveniencia por parte de quienes 

prefieren hacer relaciones públicas para lograr la aceptación y simpatía de la 

opinión pública, así como para influir sobre ésta, es importante establecer la 

diferencia que existe entre esta profesión con la publicidad y la propaganda. 
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En Estados Unidos la palabra publicidad o “publicity o advertising”, es aplicada 

a la labor de difusión hecha en forma gratuita, mientras que propaganda a la 

pagada. Sin embargo, el Coloquio Publicitario de México recomendó a la Real 

Academia de la Lengua de España, que definiera la publicidad como: “Un 

conjunto de técnicas y medios de comunicación dirigidos a atraer la atención 

del público hacia el consumo de determinados bienes o a la utilización de 

ciertos servicios”.35 

Sin embargo, este significado ha cambiado en el transcurrir del tiempo, ya que 

el término publicidad se le da la promoción de la imagen, marca o servicio de 

forma pagada dentro de los medios de comunicación. 

Por otra parte, Raymond Simon dice que la propaganda “…se ocupa 

esencialmente de la venta de productos, servicios o ambos, e implica el uso de 

espacio o tiempo pagados en los medios de comunicación”.36 

Se dice que se hace propaganda en términos de las relaciones públicas, 

cuando el publirrelacionista pretende “vender” información al llamar la atención 

de los medios de comunicación masiva o directamente del público al que van 

dirigidos los mensajes, sin que esto signifique pagar por ello.  

Es decir, vender la imagen de la institución, servicio, producto o personaje de 

manera editorializada cuando de medios de comunicación se trata. 

Introduciendo los mensajes clave dentro de un contexto editorial, con el fin de 

persuadir a la opinión pública. 

Históricamente, la propaganda fue el medio para lograr persuadir a los 

ciudadanos durante la Primera Guerra Mundial, cuando hubo la necesidad 

urgente de estrechar los lazos entre el gobierno y la sociedad con el fin de 

sembrar en ésta, el odio y miedo hacia el enemigo. “Mensajes de propaganda, 
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cuidadosamente diseñados, cubrieron a la nación en relatos noticiosos… Los 

ciudadanos tenía que odiar al enemigo y amar a su país”.37 

La única diferencia entre el término de publicidad y el de propaganda, es 

conceptual, ya que por la primera se tiene que pagar por la difusión del 

servicio, personaje o industria y, por la segunda se tiene que persuadir para 

llevar a cabo esta difusión. 

La diferencia más visible entre relaciones públicas y publicidad, es que en la 

primera, la investigación y la planificación son más amplias y complejas; sin 

embargo, una no puede suplir a la otra, más bien se complementan dentro de 

un plan de mercadotecnia. 

De acuerdo a publirrelacionistas consultados, coinciden en señalar que una de 

las grandes ventajas que aportan las estrategias de relaciones públicas sobre 

las de publicidad, son los costos. Siempre será menos cara la primera, sin que 

esto signifique que no puedan realizarse complementariamente.  

“La publicidad utiliza un discurso directo, sencillo y de alto impacto; y las 

relaciones públicas desde lo analítico, el manejo de la percepción, la 

legitimidad y la afinidad”,38 afirma Alba Vela, publirrelacionista con más de diez  

años en esta industria. 

En palabras del profesor Carlos Bonilla Gutiérrez, quien sintetiza 

acertadamente la diferencia entre una y otra, “la publicidad informa sobre las 

características y atributos de los productos; las relaciones públicas la 

complementan mostrando al público lo que hace una empresa y las 

necesidades que satisfacen los productos que ésta ofrece al mercado”.39 

En síntesis, en las campañas de relaciones públicas se desarrollan mensajes 

más extensos a través de diversos actores que no precisamente representen 
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directamente a la marca, industria o servicio, mediante contextos 

editorializados con los que es posible persuadir a los líderes de opinión y llegar 

a públicos específicos. Estos actores suman credibilidad y avalan dichos 

mensajes. 

Las campañas de publicidad utilizan mensajes directos que no se pueden 

desarrollar ampliamente y la difusión siempre es pagada, lo que puede restar 

credibilidad ante los públicos específicos.  

El experto en imagen pública, Víctor Gordoa define a la propaganda así: “La 

información que sobre las empresas o instituciones se difunde en los medios 

de comunicación colectiva es un importante elemento portador de percepción, 

sea ésta positiva o negativa. Estos mensajes tienen especial impacto porque al 

ser emitidos por la prensa están respaldados por la credibilidad del medio que 

los publica.”40 

Esta definición explica la labor y finalidad de las relaciones públicas ante los 

medios de comunicación para llevar los mensajes de las empresas, servicios, 

personajes o productos a los públicos específicos. 

 

1.7 ¿Para quién son las Relaciones Públicas? 

“Las relaciones públicas se ubican como una de las funciones orgánicas para 

optimizar el funcionamiento y el desarrollo de la organización; promover 

mediante la participación programada, su adaptación al medio, así como la 

modificación en la conducta organizacional y la respuesta a las exigencias del 

cambio impuestas por su ambiente exterior”.41 

Este capítulo se ha referido a las relaciones públicas como una industria cada 

vez más profesionalizada que busca eficientar los procesos de comunicación 

de las empresas, productos, servicios o personajes y partidos políticos, 

dirigidos a públicos específicos mediante diversas tácticas empleadas, siempre 
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con el fin de ganarse la confianza, credibilidad y aceptación, además de 

posicionarse adecuadamente ante la opinión pública. 

Pero también existen programas diseñados para ayudar a superar errores y 

reaccionar ante situaciones de crisis y negativas que los, llamémosles, 

“usuarios o clientes”, solicitan a los profesionales o asesores de relaciones 

públicas. 

Los expertos consultados coinciden en señalar que previo a realizar una 

propuesta de relaciones públicas y comunicación integral, se deben tomar en 

cuenta diversos aspectos de la empresa, servicio, producto o personaje para 

quien se realizará; es decir, conocer sus necesidades de comunicación, su 

presupuesto y sobre todo, la percepción que la audiencia, tiene de éste. 

Hoy en día y debido a la especialización cada vez más marcada en el ramo de 

las relaciones públicas, los diferentes sectores recurren a éstas con el fin de 

obtener asesorías más acertadas y exitosas. 

Los servicios que ofrecen las agencias de relaciones públicas varían de una a 

otra, dependiendo su antigüedad en el mercado y el grado de especialización 

con el que cuentan, puntos que se abordarán en el siguiente capítulo; sin 

embargo, todos o la gran mayoría de usuarios o clientes , buscan 

primordialmente, el acercamiento con medios de comunicación como sus 

principales canales para que sus mensajes lleguen adecuadamente a su 

público objetivo, por lo que es imperativo que las agencias sostengan una 

buena relación con la prensa; sin embargo, no todas manejan la estrategia 

adecuada para lograr un mejor y mayor acercamiento con los representantes 

de los medios de comunicación, hecho que se analizará más adelante. 
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Capítulo 2. Agencias de Relaciones Públicas en México 

2.1 Mapa de agencias de Relaciones Públicas en México y servicios 

que ofrecen 

Como se mencionó en el capítulo anterior, son muchas las agencias de 

relaciones públicas que han surgido en México desde finales de los años 40´s, 

unas como representantes de grandes firmas norteamericanas, otras con la 

necesidad de las empresas por informar y lograr una aceptación y percepción 

positiva entre la opinión pública. 

Con la finalidad de corroborar el crecimiento que esta profesión ha desarrollado 

en los últimos 30 años, hasta el grado de convertirse en una industria, en este 

capítulo se presentarán las principales agencias de relaciones públicas, de 

acuerdo a su importancia en el ranking de la revista Merca2.0, medio 

especializado en el análisis de campañas de mercadotecnia y publicidad, 

además del comportamiento de las agencias de relaciones públicas como 

industria, su distribución por zona y por profesionalización en diversos sectores. 

Según este medio de comunicación, en el último estudio realizado en agosto 

del 2010, la industria de las relaciones públicas reflejaron que el valor de este 

sector es de mil 513 millones 303 mil 698 pesos.42 

En este ranking participaron 73 agencias de relaciones públicas, pero para el 

presente trabajo de investigación, únicamente se enumerarán las 40 empresas 

más importantes por su especialización, facturación, renombre, procedencia 

internacional o no, industrias a las que brinda servicio (especialización) y 

clientes. Las que están distribuidas en las principales ciudades con mayor 

crecimiento industrial, como son el Distrito Federal, Estado de México, 

Monterrey y Veracruz.  

Hay que destacar que anteriormente se había mencionado la presencia de 

agencias o consultores de relaciones públicas en estados como Chihuahua, 

Puebla, Querétaro y Guadalajara; sin embargo, en el ranking más reciente no 

aparece ninguna que sea importante mencionar de estas entidades. Se ignora 
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si desaparecieron o sus clientes se limitan a servicios muy locales, ya que en la 

búsqueda en diversos directorios de estas ciudades, tampoco se registran. 

A continuación se enlistan las agencias de relaciones públicas con un alto 

impacto dentro de la industria.43 
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Entidad Agencias de R.P. P rocedencia Sectores C lientes principales Antigüedad en Internet 
principales de actuales el mercado 

atención mexicano 

1 Z i m a t Con s ulto res N aci o n a l Cons umo y M ercadot ecn ia Vitro , G N P ,Unil""er, Grupo 1984 2 6 a n o s www z ima! c om 
C abildeo · Comun icac ión Posadas, UAM, CCE , G rupo 
de A s untos públicos y B imbo, l a la , Pem ex , C E M EX, 
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F inan c ie ro Coparm ex , Gobie rn o de N l , CFE, 
Comunic ac ión inst it u c iona l N adro , SCT, G rupo Penoles, 
y o rgan iz ac iona l F erroca rriles S uburban os , Fem s a, 

G rupo Hérdez , G rupo M éx ico , 
BBV A Bancomer , 48 m arc as m ás 
de a lto impacto econ ómico en e l 
país 

2 G u e rra Cast e lla n o s 'f Asociados N aci o n a l Comunic ac ión estrat égica Mic ro soft , Sabritas, Ford , NF l , 2 00 1 · 9 a n o s www gcya n et 
C ab ildeo M alle l, Prod igy , Aerom ar, Pfi z e r, 
Relac ión con gobie rn o Best B uy , Ad idas, Procura , 

F un dac iones, 

3 lIore n t e & C u e n ca de M é x i c o E span a Comunic ac ión estrat égica ICA, M abe Gas Nat ura l de M exico , 2 007 · 3 a n o s www Ilo rentew; lIen c a 
en E n erg ía , Salud y C M IC , Rach e O ncología , UBS, com lin de x php ? id 5& 
T ec n ología G rupo B lue M arin e , Arabio , s !lb 11 &cid 6 
Comunic ac ión corporat iva C asafl ex , P romigas, G aze l y 
Comunic ac ión fin an c ie ra Asofarm a 
Comunic ac ión po lit ic a , 
e lect oral y A suntos 
púb licos 
M ercadotec nia 

D istrito 
4 Federa l M a rte c Porte r N ove lli E .U . T ecn ología NID M ás de 15 a n o s I'NI'" R9<lu o oVCIH ' 9 

Cons umo y Corporat ivo -H ealt h c a re 

5 B urson M a rstelle r E .U . Indu s tri a fa rmacéut ic a , NID M ás de 15 a n o s wwwburson . 
t e lecomunic ac iones, m aQit e ller com m x 
T ecn ologías de la 
Información , S eg u ro s , 
Banca, T ran sporte , 
a liment ic ia , 
E nt retenimiento , T ext il , 
A ut omotriz , E d ito ri al , 
Cosm et ic a 
C am aras y Asoc iac ion es 
E m presari a les , 

6 PR P a rtne r s ( PRP) N aci o n a l Indu s tri a fa rmacéut ic a Pfi z e r O nco logía , Dolo r , S a lud 2 000 . 10 a n o s www prp com m x 
H ea lt h c a re m ascu lina y Salud anima l 
Cons umo J anssen -C ilag Salud sex u a l 
Corporat ivo fem enin a y m asculina , V erm ox 
••• Esp ec ia l at en c ión a P lu s y Corporat ivo 
M edios de Comunic ac ión C linic a M ay o 
a t raves de Geren c ia de Asoc iac ión M ex ican a de D iabe tes 
medios G rupo de V entas Int e rn ac ion al 

Oerméd ic a , l aborato ri o M éd ico 
Polanco 
G rupo W a lm art de M ex ico, 
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atenc ión mexicano 

7 E d e lma n M é x ico E ,U , Indu stria fa rmac et ic a Indu stria fa rmac eut ic a M S D , 1 994 16 a n o s www ed e lm an c Qm m 
H ealthca re Abbot . B oe hringe r In ge lh e im , , 
T ec nolog ía M ay po. B r isto l-M y ers S quibb. 
C ons umo y C orpora t ivo Sherin g -P lough, M edtronics , G l ax o 
A s unt os públic os y d e S m ith K lin e Onc o lo gía , C hurc h & 
g obie rno - c ab ild eo Dwig ht 

M arcas o servi c ios S a m s ung , 
B odeg as L a N egr it a , G rupo N estlé , 
S unbeam , B urg e r K in g , U P S , V\N, 
M er isant , O ran ge , The Home 
D e pot 

8 Cohn & W o tfe E _U _ Indu stria fa rmac eut ic a L abora torios L illy . A stra Z é n ec a , N /O www c Qhnw Qlfe c Qm l 
C ons umo A s isa = 
T ec nolog ía A g atha R u iz d e la P rada . 

Jonhs on "s b a b y , Dell . R o le x 
Al c at e l. N avi gon , G u iness 
S t orehouse 

9 F le is hma n H i ))a rd E _U _ C u ida do d e la sa lud Jonhs on & Jonhs on 1 995 - 1 5 a n o s www m e x ico fl e is hma 
T ec nolog ía IF A W , C onsejo d e P romoc ión nhilla rd com 
C omunic ac ión d e Turís t ica d e M é x ic o , CCE , 
m arke t in g Scot iab a nk 
A s unt os públic os y d e E x po C omm 
g obie rno - c ab ild eo 

D istrito 
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Indu stria fa rmac eut ic a N a c iona l d e Infraestructura , o s com mx 
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S e guro s . H P H . G rupo M ex ;c o , G E . 
Alt os Hornos d e M é x ic o. P&G , E l 
C o leg io d e M é x ic o 
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11 D ic k i n s & A s ociados R e laci o nes E _U _ C ons umo y C orpora t ivos P h illip s . S avia , United Ai rii nes. 1 9 8 2 - 2 8 a n o s www d ic k in s com m x 

P ú b li cas A fili ado de E ntrete n im iento y M c D ona lds , S p lenda , C a rre ra 

M e n n ing Deportes A s oc iac ión d e l N iño Feli z . 
T ec nolog ía F unda c ión Infan t il R ona ld 

S e lvage & Lee M c D ona ld , The H ome Depot , Axte l 
C NN Esp añol , T C M , TNTLA, 
L ic e nse o f promot ion 
L at inoa m e ri ca 
C a rre ra N ik e . C lub S a ntos L ag una 

1 2 P e rc epc ió n e imagen N a c io n a l C o n s umo y C orpora tivos S o n ic o. M ed i a C o nt act s . T e lc ord ia . N /O www perc epClon org 
E ntre t e n im iento M arc o M arket in g C ons u lt a nt , 
T ec nolog ía T e leg ent S y stem s , T e rra , Youtube , 

G oog le 
Toy ota . Barb ie , M aster C a rd , Ihop, 
M arke , Ita lia nnis . Tribu G a n ga . 
PRO PR. Steve M adde n. Mossimo. 
Pelik a n . C arré , C a rlO s Jr . Bar illa , 
Tutt i F rutt i , F o x S p orts , Isag e n ix 
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• • • Esp ec ia l a t en c ió n a G rupo S M , M an s ur R uíz Orteg a , 
M e d io s d e Comunic ac ión G rupo P e gaso , C a n o n , C e n g age 
a t ravés d e G e re n c ia d e L earnin g , SM , Ban c ot e l, J ohn s on 
m e d io s Con t ro ls , Farma c i as d e l Ahorro , E 

E nt e rt a inmet n T e levi s ion , R ed B ull , 
LAcost e , C a n on , G rupo Fagas, 
Riverb ed , ICA , N eóvit a 
S ri a T uris m o d e P u eb la , Ofic ina 

14 L e n o m P o s h B r a n d i n g N a c i o n a l Con s umo y Corpora t ivo Abs o lu t , A c ura , ADN G a le ria , Bay 2 00 7 3 a fia s www le nom -pb c om 
T uris m o V iew G ran d , B M W , B loom , 

C hila ngo, C hili M oon T own Tour, 
D e nnis B asso , D upuis , E m p ori o 
Arm ani, E ucerin , E vi an , Fem a m , 
Id eurb an ,S a x F ift h Ave nue , 
K e nneth Cale , L a P urific adora , 
L incoln, M a M a is on , O m eg a , 
Pep s i, Porc h e , Roy Azar 
Arquit e ctos , Raps odia , S k y V od k a , 
Sonido s Urba nos, Tou s , Ben e tton , 

15 A B Comuni c a c i ó n N a c i o n a l Con s umo Coca -Cola , N a t ura , B urg er King , 1 963 - A lo n s o y www a b cQmunic a c ion 
T uris m o S k a n d ia A soc i a d os, a ~ 
T ec n o logía 
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Como se ha enfatizado, las agencias de relaciones públicas cada vez son más 

especializadas en los diversos sectores empresariales o públicos, lo que les 

permite focalizar sus esfuerzos en estratégicas y tácticas de comunicación más 

productivas y asertivas. 

Los departamentos o áreas que componen una agencia de relaciones públicas 

pueden variar de una a otra dependiendo el nivel de atención y requerimientos 

de los clientes a quienes atiende; sin embargo, todas coinciden en contar con 

las áreas, justamente de Atención a cuentas o clientes y administrativa. 

Las 40 agencias de relaciones públicas consultadas, cuentan dentro de los 

servicios que ofrecen, el acercamiento con medios de comunicación, pero 

únicamente tres de ellas, cuentan con una Gerencia de medios o Inteligencia 

de medios, área concebida especialmente para la asertividad en las estrategias 

diseñadas para cada cliente en la comunicación con los medios de 

comunicación. Estas son: PR Partners, Extrategia y Grupo Infosol. 

Demostrar la importancia de esta área es parte fundamental del presente 

trabajo de investigación, tema que se desarrollará en el capítulo posterior. 

Por otra parte, las áreas de servicio al cliente de las agencias de relaciones 

públicas consultadas cuentan con áreas específicas que cubren los diversos 

sectores en campos como:  

 Estrategias de comunicación corporativa e interna y Mercadotecnia 

 Lanzamiento y posicionamiento de productos y marcas. 

 Industria Farmacéutica – Farma éticos y/o Cuidados de la salud 

 Gerencia de inteligencia de medios y monitoreo 

 Moda, belleza y lujo 

 Tecnología 

 Turismo 

 Responsabilidad social y Sustentabilidad 

 Asuntos públicos y de gobierno 

 Cabildeo 



 

 Crisis 

 Entretenimiento y eventos sociales 

 Banca, negocios y finanzas 

 Telecomunicaciones 

 Deportes 

Al referirse a las áreas que idealmente deberían de tener las agencias de 

relaciones públicas hoy en día, la publirrelacionista Brenda Morales afirma que, 

“realmente los servicios de una agencia son muy bastos, existe la 

especialización en el posicionamiento de marcas. El común denominador de 

todas las agencias es que, lo más importante, es cómo logramos formar esta 

parte positiva de nuestros clientes ante sus audiencias clave”.44 

Las agencias de relaciones públicas tienen como uno de sus objetivos 

principales, establecer y colocar en la agenda de los medios de comunicación, 

los temas que abordarán para que los mensajes permeen al consumidor o 

público final, es por ello que la Teoría de la Agenda Setting aplica 

perfectamente a la labor de los publirrelacionistas. 

Recordemos que esta teoría fue creada por el sociólogo Walter Lippman en 

1922, planteada en el libro “Opinión pública” y complementada por Maxwell 

McCombs y Donald Shaw, en el año de 1972, en el libro  “El funcionamiento de 

la agenda de Setting en los medios de comunicación”.45  

Esta teoría estudia cómo los medios de comunicación influencian a la opinión 

pública mediante temas que consideran de mayor relevancia. Por ello, los 

profesionales en relaciones públicas deben ser muy cuidadosos y tener la 

agudeza periodística para a su vez, influir en los medios de comunicación con 

temas que surgen de la comunicación de las marcas, servicios, productos o 

personajes a quienes asesoran. Esta es una de las funciones primordiales de la 
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Gerencia de inteligencia de medios, la asesoría en la inteligencia de medios 

define qué, a quién y cómo se generará y proporcionar la noticia que será 

colocada en la agenda de los medios de comunicación. 

Desde el punto de vista de la Teoría de la Agenda de Setting, el término 

agenda se acuña en un sentido metafórico para expresar cómo las agendas o 

temas considerados relevantes por los medios pasan a ser subrayados también 

en las agendas de las audiencias. Las personas no sólo reciben información a 

través de los medios sobre determinados temas o asuntos que ocurren en el 

mundo y son considerados prioritarios, sino también aprenden de ellos la 

importancia y el énfasis que les deben dar. 

Desde el enunciado de la teoría, a principios de los años setenta en Estados 

Unidos, “han sido muchos los trabajos de investigación centrados en estudiar la 

influencia de los medios sobre la opinión pública. Partiendo del punto de vista 

teórico, también existen numerosos elementos que pueden formar parte de las 

agendas de los medios y de la audiencia aunque la mayoría se ciñe sólo a 

temas de contenido público: política, medio ambiente, criminalidad o 

elecciones”.46  

Como se observó en el cuadro referente a las agencias de relaciones públicas 

existentes en México y a los tipo de servicios que ofrecen, en el campo de 

tecnología, cuidados de la salud con la industria farmacéutica y salud pública, 

turismo, corporativos y asuntos públicos-política, se establecen algunos temas 

de agenda que hoy en día se abordan en los medios de comunicación. 

Muchos de ellos solicitan a las agencias de relaciones públicas temas que 

puedan ser referentes para informar a sus públicos y conjuntamente, 

establecen el desarrollo de dichas temáticas apoyándose de voceros 

especialistas en cada ramo. 

“Hablar de la Agenda de Setting como anglicismo, es referirse al conjunto de 

temas seleccionados para formar parte de un índice o agenda. En este sentido, 

lo que plantea la teoría es que los medios de comunicación cuentan en su 
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haber o seleccionan de alguna manera el índice de temas resaltados que serán 

traspasados por la agenda de los medios de comunicación a la agenda del 

público”.47 

En el siguiente capítulo se verá reflejada las estrategias que utilizan tanto las 

agencias de relaciones públicas, como las oficinas de prensa o comunicación 

social, para permear la agenda en los medios de comunicación. Así como la 

relevancia que tiene contar con un departamento de inteligencia de medios 

para llevar a cabo esta labor. 

 

2.3 Perfil laboral en Relaciones Públicas  

Como se ha insistido, la labor de relaciones públicas cada vez se profesionaliza 

y especializa más en distintos sectores, es más estratégica, ya no basta con 

ser el personaje que se desenvuelve en las altas esferas sociales. Los 

profesionales de relaciones públicas deben contar preferentemente con una 

licenciatura afín a la comunicación, mercadotecnia o periodismo.  

Hoy en día, diversas universidades ya cuentan con la carrera específicamente 

de Relaciones Públicas; sin embargo, tampoco es suficiente, ya que el 

publirrelacionista debe ser creativo, tener facilidad de comunicación oral y 

escrita y muy importante, contar con la sensibilidad y agudeza periodística para 

saber desarrollar editoriales de valor que permitan colocar los mensajes de sus 

clientes y tener conocimientos de mercadotecnia. 

Los expertos entrevistados coinciden en señalar que parte importante del perfil 

de un publirrelacionista, también es contar con un alto nivel de análisis, crítica, 

que sepa escuchar y proporcionar soluciones integrales a sus clientes. Contar 

con la facilidad de poder concertar con la gente, tener mente estratégica para el 

desarrollo de mensajes puntuales. 

Para el Director de Comunicación Corporativa de Walmart de México y 

Centroamérica para México, Antonio Ocaranza, “los publirrelacionistas añaden 

visiones más completas del trabajo de relaciones públicas de una empresa y 
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enriquecen estrategias. La experiencia que tienen en diferentes ámbitos, les 

permiten quizás, trasladar buenas prácticas de una área a otra. Se convierten 

en ese tipo de asesores que tienen la oportunidad de ver o tomar distancia de 

los temas que a veces abruman a las empresas para adquirir una perspectiva 

más fría y capaces de dar una asesoría más ligada a largo plazo, del 

posicionamiento de una empresa. Por lo menos así veo a los buenos 

consultores en relaciones públicas”.48 

Por otra parte, Víctor Gordoa, especialista en imagen pública, enfatiza en que: 

“Las empresas e instituciones generan información interesante para la opinión 

pública. Es tarea del relacionista identificarla, haciendo uso del olfato 

periodístico que debe haber desarrollado y ofrecerla a los periodistas para que 

sea difundida en la opinión pública”.49 

Así queda clara la tarea primordial que debe llevar a cabo el profesional en 

relaciones públicas, tanto con su cliente al crear la noticia y saber aprovechar 

las oportunidades para colocarla en los medios de comunicación y por otra 

parte, satisfacer las necesidades y proveer de información a sus contactos de 

prensa. 

Otro aspecto en el que los consultores en relaciones públicas toman énfasis, es 

en la proyección de imagen de acuerdo a la especialización de los sectores a 

los que representan.  

Los especialistas entrevistados coinciden al afirmar que el perfil de un 

publirrelacionista especializado, además de contar con conocimientos 

elementales de periodismo y mercadotecnia, deben proyectar la imagen del 

cliente que de alguna manera representan. Por ejemplo, en el caso de marcas 

de turismo, moda, lujo y belleza, deberá proyectar una imagen sofisticada; o en 

el caso de marcas de tecnología, tienen que estar familiarizados con temas 

relacionados a innovación y multimedia. 
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El perfil de quien dirige y colabora en un Departamento de inteligencia de 

medios y similar al de una Oficina de Prensa o Comunicación Social, debe 

contar con una gran habilidad para la comunicación, tener capacidad 

organizadora, técnicas de información, evaluación de opinión pública mediante 

el monitoreo de medios y planeación de programas de acción al interés de la 

organización y el público objetivo.  

Para el comunicador Joan Costa Solá-Segalés, “el Director de Comunicación 

debe poseer un espíritu crítico. Será imaginativo, buscará nuevas relaciones, 

nuevas vías de enfocar las cosas y de actuar. El principio de la comunicación 

consiste en saber escuchar y comprender. El director de comunicación  debe 

desarrollar su capacidad de empatía. A su vez deberá relacionarse bien con 

todos. Deberá practicar esa tendencia que es propia de las mentes creativas”.50 

En resumen, un buen asesor de relaciones públicas especializado debe contar 

con: 

 Pensamiento estratégico. 

 Mente despierta, curiosa y un carácter inquisitivo. 

 Sentido común y calma ante situaciones críticas. 

 Capacidad de organización, de trabajo y flexibilidad en los horarios. 

 Alta capacidad de servicio. 

 Conocimientos en mercadotecnia. 

 Conocimientos en nuevas tecnologías y capacidad de transmisión de 

información a través de éstas. 

 Personalidad extrovertida y versatilidad. 

 Buena presencia y aplomo. 

 Integridad personal y fuerte personalidad con capacidad de liderazgo. 
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Habilidades principales: 

 Habilidad para relacionarse e interactuar con personas o grupos. 

 Facilidad de comunicación oral y escrita. 

 Sensibilidad y agudeza periodística. 

 Alto nivel de análisis y crítica. 

 Facilidad en escuchar y entendimiento para proporcionar soluciones 

integrales. 

 Facilidad de concertación con la gente –clientes, medios de 

comunicación y equipo-. 

 Pensamiento estructurado por la gran cantidad de información que 

tendrá que manejar. 

 Orientación a resultados. 

 Capacidad para leer a gran velocidad ya que manejará grandes 

volúmenes de información. 

 Mente creativa e imaginativa. 

Por mencionar un ejemplo de los requerimientos que una de las empresas más 

importantes, no sólo en México, sino en América Latina y Estados Unidos, 

como Walmart busca en sus proveedores, y más aún en sus asesores de 

relaciones públicas como cuidadores y constructores de imagen, es la 

excelencia en el servicio. En el testimonio proporcionado por Antonio 

Ocaranza, director de Comunicación Corporativa de Walmart de México y 

Centroamérica para México, comenta: “Lo que juzgamos de nuestros 

proveedores es la integridad y la búsqueda de la excelencia. Tenemos un 

proveedor que se exige a sí mismo, que innova, que busca ir más allá en dar 

un paso adicional de lo que nos prometió. Que tenga un alto grado de servicio 

al cliente. Queremos nosotros ser tratados como el único cliente que pueda 

tener una agencia, quizás eso pase con todos los clientes pero queremos saber 



 

que comparten con nosotros ese valor de que el cliente es lo más importante 

de una empresa, que el cliente es el número uno.  

Para mi las agencias nos aportan un gran valor porque están dedicadas a una 

actividad para las cuales yo no puedo dedicar muchos recursos. Hay una gran 

aportación de una agencia que me dice qué hicieron con otros de sus clientes o 

qué han podido investigar que mis competidores hacen y que es efectivo. O 

cuáles son las tendencias para tratar tal o cual tema, o para reaccionar ante tal 

o cual crisis. En la medida en que una agencia se mantiene al tanto de estas 

corrientes, al tanto de estas tendencias, es capaz de aprender como agencia, 

de estudiar, etcétera, a mí me aseguran un mejor servicio”.51 

Hoy en día, los publirrelacionistas deben tener en cuenta que esta labor se 

profesionaliza cada día más, razón por la que se debe contar con mayor 

preparación en los ámbitos o industrias que deseen desarrollar su tarea; 

asimismo, con la evolución de las nuevas tecnologías, es imperante que se 

actualicen y desenvuelvan para ofrecer a sus clientes estrategias ligadas a 

ellas, que les permitan aprovechar las oportunidades y participar en la 

inmediatez de la transmisión de la información; aunado a la competencia que 

cada día va abriendo brechas tanto en esta industria, como en los diferentes 

campos de acción para prestar sus servicios. 
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Capítulo 3. Departamento de inteligencia de medios vs. oficina de 

Comunicación Social 

3.1 Funciones de un Departamento de inteligencia de medios. 

En el capítulo anterior se enunciaron y describieron los departamentos que 

componen una agencia de relaciones públicas, así como el perfil con el que 

deben contar los publirrelacionistas profesionalizados para ofrecer a sus 

clientes un servicio de excelencia. 

Por otra parte, también en el pasado capítulo se explicó cómo la Teoría de la 

Agenda de Setting aplica a la labor de las relaciones públicas.  

En este capítulo se explicarán, como a consecuencia de esta primera teoría, 

funcionan la Teoría de la sociedad de masas, también conocida como la Bala 

Mágica o Aguja hipodérmica, así como la Teoría del Paradigma de Lasswell o 

de las 5 W.  

Finalmente para darle sentido al ejercicio del monitoreo como una labor 

importantísima del Departamento de inteligencia de medios, se hará la 

comparación en la práctica con la Teoría del análisis de contenido. 

Al principio del presente trabajo se planteó el demostrar la importancia de la 

labor, dentro de una agencia de relaciones públicas, del personal que debe 

integrar un Departamento de inteligencia de medios y su similitud con el 

funcionamiento de una Oficina de prensa o Comunicación Social.  

En ambos casos, deben contar con la experiencia en medios de comunicación 

y en consecuencia, amplio conocimiento de los mismos en su manejo interno y 

necesidades de información, con el fin de aprovechar la coyuntura del 

momento y en conjunto, establecer la agenda temática. 

Así como una gran habilidad para la comunicación, tener capacidad 

organizadora, técnicas y análisis de la información, evaluación de opinión 

pública mediante el monitoreo de medios y conocimiento en el manejo de crisis. 

La diferencia entre una y otra radica en que el publirrelacionista por otra parte, 

debe conocer el manejo de los programas y estrategias de relaciones públicas 

de los clientes de la agencia, en la construcción y proyección de la marca. Así 



 

como el seguimiento oportuno a las necesidades tanto del cliente en materia 

informativa, como en la atención a los medios de comunicación, con el fin de 

realizar los reportes de resultados que el cliente requiera. Pero tanto similitudes 

como diferencias, se verán reflejadas más adelante. 

Se le denomina Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de 

medios, debido a la investigación y análisis que se hace de éstos, de su 

comportamiento en el ámbito de la comunicación; las fuentes que componen a 

cada medio, el perfil de ellos así como de los reporteros, analistas y 

columnistas que cubren dichas fuentes; asimismo de las rivalidades y 

coincidencias existentes entre ellos. 

También, se analiza el manejo que dan a la información de cada fuente y las 

secciones que componen a cada medio tanto impresos (revistas, periódicos, 

gacetillas y suplementos), como electrónicos (radio, televisión e Internet). 

El Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de medios tiene la 

función principal de brindar asesoría interna, dentro de las agencias de 

relaciones públicas, a los ejecutivos de las cuentas, en materia de medios de 

comunicación. Debe tener el “olfato periodístico” para detectar las 

oportunidades de generar noticia con la información que le es proporcionada 

por las áreas de atención a clientes de cada uno de ellos, y saberla difundir con 

los medios de comunicación para despertar el interés de los periodistas. 

Para el periodista Hugo Mouján, la oportunidad y creatividad se valoran en 

evitar demoras en el envío de un comunicado de prensa52, ya que debido a la 

competitividad existente en el mercado de las diversas industrias, puede que 

otra empresa envíe información similar o del mismo rubro; por ejemplo, la 

industria farmacéutica da a conocer un nuevo medicamento para la disfunción 

eréctil; en tal caso, el medio no publicará a ambos, le dará el peso similar y 

fusionará ambas noticias, si es que el comunicado es enviado 

simultáneamente. Si uno llega a la redacción antes que el otro, seguramente 

sólo se incluirá el que llegó primero.  
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La oportunidad surge de saber si un tema está “presente” en los medios (la 

llamada “agenda”) y si hay algo nuevo que decir al respecto. A los periodistas 

hay que ofrecerles información puntual.53 

En el caso de la “agenda” y la oportunidad, es importante emplear la 

“creatividad”; por ejemplo, se avecina el Día Internacional de la lucha contra el 

cáncer, es la oportunidad de colocar los mensajes de ciertos laboratorios que 

elaboran medicamentos contra esta enfermedad. Se le brinda al medio de 

comunicación información editorializada de primera mano respecto a 

investigaciones recientes, a través de voceros capacitados para hablar en 

medios, quienes obligatoriamente deben ser especialistas en el tema. 

Otro ejemplo es si los consultores de relaciones públicas ponen en la agenda 

del día en cierto estado o localidad, una entrega de víveres o beneficios a 

familias de algunas comunidades que otorga una empresa de prestigio 

internacional, como parte de sus actividades de responsabilidad social. Se 

comunica a la prensa local del acto y se brinda información detallada de los 

recursos entregados y las familias beneficiadas. 

Por otra parte, conocer el perfil de cada uno de los medios y de los periodistas, 

detectando a los líderes de opinión con quienes se pueda estrechar la relación 

y tener la oportunidad de persuadirles editorializando la información y generar 

la noticia desde diferentes enfoques respecto de una marca o empresa en los 

canales correctos; por ello, quienes colaboran en esta área, deben contar con 

la experiencia en el funcionamiento de los medios de comunicación. 

Otra de la labor de esta área, es el análisis de la información que se obtiene 

mediante el monitoreo de medios, ya sea contando con el personal suficiente 

para hacerlo dentro de la misma agencia, o mediante proveedores externos. En 

este punto, no sólo es importante detectar oportunamente las notas 

informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las 

mismas y entregar resultados; sino el análisis coyuntural en todos los ámbitos 

del país, que le permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas 
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entorno a la marca, empresa, institución o personaje público, de los cuales se 

realice una campaña determinada.  

Asimismo, detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiría desarrollar 

oportunamente, campañas para disuadirla o enfrentarla.  

Recae sobre la gerencia de medios, la responsabilidad de administrar y 

actualizar constantemente la base de datos de medios de comunicación, que 

será una herramienta de “oro” para la agencia. 

Esta base deberá contener al menos, los siguientes datos: Nombre y 

apellido(s) del periodista, medio(s) para el que colabora, cargo, dirección, 

teléfono(s), correo electrónico, redes sociales del medio o del mismo periodista, 

fuentes que cubre y periodicidad de aparición del programa, periódico, sección 

o revista. 

Ejemplo de los campos que debe contener una base de datos de medios de 

comunicación. 

 

A pesar del rol importante que el Departamento de inteligencia de medios tiene 

dentro de las agencias de relaciones públicas, no todas cuentan con ella, ni le 

dan la importancia que amerita para el desarrollo de su estructura y en 

consecuencia, de sus estrategias, hecho que a la larga puede resultarles 

contraproducentes en su relación con los medios de comunicación, 

reflejándose ésta en los resultados de oportunidades editoriales de sus 

clientes, ya que la gran mayoría hace inteligencia de medios al interior de cada 

núcleo de trabajo, de acuerdo con las necesidades del momento. 

De acuerdo a los consultores en relaciones públicas, la falta de la mencionada 

área se debe en gran parte a cuestiones presupuestales de cada empresa y 

consideran que este servicio interno brinda un valor agregado a los clientes de 

la agencia. 



 

Brenda Morales, directora ejecutiva de PR Partners, afirma: "hay 

personas que creen que por el simple hecho de contratar una agencia de 

monitoreo de medios, ya no se requiere el tener un departamento de medios y 

que son los propios ejecutivos los que pueden manejar esa información; y en 

ese sentido, hacerle llegar al cliente lo que finalmente se monitorea. Esto se 

queda corto en una cuestión estratégica, porque tener especialistas en medios 

y en el conocimiento de ¿cómo funcionan los medios, qué necesitan los medios 

y cómo se les puede llegar con mayor facilidad a los periodistas? ¿Qué 

periodistas son los que mueven las noticias en sus diferentes fuentes? sí se 

requiere tener una sensibilidad y una estrategia para cada producto, muy 

definida y eso muchas veces los ejecutivos que manejan 2 ó 3 cuentas ó 5 

productos, pierden esa agudeza. Si se tiene un departamento especial para 

eso no, porque al no ser un departamento que no está enfocado a la atención 

del cliente, tiene mayor tiempo para dedicarse a esta inteligencia de medios”. 

Al referirse a la importancia que hoy en día se le da a esta área, comenta: “No 

se le da la importancia debida a un departamento de medios, primeramente por 

costos. Las actividades que hace una Gerencia de medios, se pretende que las 

haga un ejecutivo de cuentas, y en ese sentido, hay un ahorro de recurso 

humano. Y en segundo lugar, hoy en día los directores de agencias no vienen 

del mundo periodístico, no saben de la importancia de conocer este lenguaje y 

el tener gente especializada en este contacto diario con el periodista… es una 

función mucho muy importante, porque hoy por hoy, los mensajes deben ser 

segmentados… Mientras más conocimiento y segmentación de los medios 

tenga el departamento de medios, mucho más asertivos vamos a ser en las 

estrategias de los clientes”.54 

Por otra parte, la también publirrelacionista y periodista, Marta Eugenia 

Dávila, afirma que: "La importancia que se le da a un área de medios es muy 

poca. Son pocas las agencias que tienen esta área. Tenerla te profesionaliza 

más y el no tenerla, en algunos casos puede ser por optimización de recursos, 

porque obviamente debes de tener un especialista en medios a cargo del área 

que pueda adoptar de insumo profesional básicamente a todas las demás y ser 
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como un área ancla, porque si finalmente estamos de acuerdo en que las 

relaciones públicas no son solamente acciones con medios, sí son éstas una 

parte muy importante, o al menos lo que busca el cliente cuando se acerca a 

una agencia de relaciones públicas”. 

Al referirse al perfil de quien colabore en esta área, coincide en señalar que: 

“En área de medios, sin duda, tiene que ser una persona que tenga, de 

preferencia la experiencia del periodismo, pero no solamente en la cátedra y 

teoría o académico, ni en la investigación; sino en el campo. Si un periodista no 

ha estado en un medio de comunicación como reportero o redactor, creo que 

está falto de esa experiencia que se requiere para un área de medios; porque 

para estar dirigiendo esta área dentro de una agencia de relaciones públicas o 

dentro de cualquier instancia, tienes que ser, pensar, sentir y actuar como 

periodista o como medio, porque sino, estás incompleto”.55  

Principales actividades dentro de un Departamento de inteligencia de medios o 

Gerencia de medios: 

 Consultoría en el desarrollo de estrategias mediáticas para los clientes 

de la agencia. 

 Asesoría estratégica sobre tono de mensajes, nuevos medios y 

tendencias del mundo editorial. 

 Asesoría en la coyuntura temática de las industrias y del mismo país. 

 Apoyar en la gestión y coordinación de entrevistas de clientes de la 

agencia con los medios de comunicación. Elaborando de la manera más 

adecuada, los mensajes y seleccionando los medios idóneos para 

comunicarlos. 

 Conocimiento en el funcionamiento y estructura al interior de los medios 

de comunicación con el fin de canalizar la información por las vías 

correctas. 
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 Conocimiento de trayectoria de periodistas clave e historia de los medios 

más importantes del país. 

 Administración de monitoreo de medios de comunicación para todos los 

clientes de la agencia.  

 Generación y actualización de datos sobre medios, periodistas, líneas 

editoriales, calendarios editoriales. 

 Apoyar en la convocatoria de medios a eventos como conferencias de 

prensa, seminarios, mesas redondas, etc. 

 Proporcionar información de los clientes de la agencia a los diferentes 

medios de comunicación. 

 Informar acerca de las noticias que afectan directamente a cada uno de 

los clientes de la agencia. 

 Análisis de la información. 

 

3.2 Relación con los medios de comunicación. 

Como se mencionó anteriormente, una de las tareas principales de un 

Departamento de inteligencia de medios, es el contacto precisamente con los 

medios de comunicación, lo que permite el acercamiento directo e inmediato 

con los periodistas y conocer sus necesidades de información con el fin de 

detectar las oportunidades para incluir los mensajes de la empresa, servicio o 

persona a quien se le brinda la asesoría en relaciones públicas. Por otra parte, 

conocer el funcionamiento y estructura del medio. 

“Pese a que las relaciones públicas emergieron del periodismo, cada una de 

estas disciplinas tomó rumbos distintos. El periodismo es informativo, 



 

recreativo, didáctico; mientras que las relaciones públicas sólo deben ser 

informativas”.56 

En la obra de James Melvin Lee, History of American Journalism, el autor 

señala que entre 1880 y 1890, el periodismo se caracterizó por un aumento 

desmedido en los anuncios publicados en los medios, lo que dio como 

consecuencia la proliferación de agencias de medios que compraban dichos 

espacios, con la característica de que los mensajes anunciados se redactaban 

al estilo noticioso.  

Posteriormente, el auge de las agencias de relaciones públicas significó para 

los periódicos, una amenaza a su independencia económica y a su 

imparcialidad periodística. Sin embargo y pese a esta invasión, muchas veces 

se ayudan mutuamente, hasta nuestros días, a la generación de noticias con 

un alto grado de credibilidad e interés público. 

Para lograr colocar la información emanada de los mensajes estratégicos, bien 

aplica la práctica de la Teoría de la sociedad de masas, también conocida 

como la Bala Mágica o Aguja hipodérmica de reacción en cadena. 

Recordemos que Melvin DeFleur señala que “los mensajes de los medios de 

comunicación, son recibidos de manera uniforme por todo el público  y que las 

reacciones inmediatas y directas son disparadas por estos estímulos”.57  

La teoría plantea que la manipulación es posible frente al enorme y creciente 

poder de los medios de comunicación; el mensaje se “inyectará” a través de 

éstos y será posible crear un estímulo en las masas, quienes son los 

receptores de dicho mensaje.58 

La información que se le hace llegar a los medios de comunicación, es la que 

tal cual, se replica para llegar al público objetivo. 

                                                           
56

 PÉREZ VERA, Sonia G. Tesis: Relaciones Públicas, conceptos, metodología e importancia. México, 

Universidad Nacional Autónoma de México, Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, 1978. 110 p. Cita p. 

33. 

57
 http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html 

58
 Íbidem. 

http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html


 

Para los periodistas y líderes de opinión, el papel de las agencias de relaciones 

públicas es importante para realizar su labor, ya que las consideran el vínculo 

entre las fuentes de información y los medios de comunicación. 

En entrevista, la periodista Silvia Ojanguren, especialista en temas 

relacionados a los cuidados de la salud, señala que: “Establecen las 

condiciones para que se dé un mejor flujo informativo y los contactos entre los 

informadores y especialistas, ejecutivos y otros generadores de datos”.59   

Por su parte, el periodista Jesús Martín Mendoza, considerado uno de los más 

importantes líderes de opinión, comenta que: “Las agencias de relaciones 

públicas se han convertido en una necesidad para la relación entre cliente y 

medio de comunicación, ya que los clientes no necesariamente manejan el 

lenguaje de la comunicación o los objetivos de comunicación de programa 

específico, ya sea un noticiario o uno especializado”.60 

El hecho de que en México únicamente sean cuatro agencias de relaciones 

públicas, de acuerdo al análisis del recuadro del Capítulo 2, Mapa de agencias 

de Relaciones Públicas en México y servicios que ofrecen, del presente trabajo, 

ha afectado significativamente la percepción que de éstas tengan algunos 

representantes de los medios de comunicación, ya que en la relación cotidiana, 

conciben a los ejecutivos de cuenta como “organizadores de conferencias de 

prensa” que a veces no tienen los detalles de información que se requieren, ni 

de las necesidades de los periodistas. Que se preocupan por atender las 

necesidades únicamente de sus clientes, “dejan ver que los medios de 

comunicación son para los directivos de las firmas, una suerte de gente a su 

disposición y dependiente de sus notas, lo cual es totalmente falso”, afirma la 

periodista Silvia Ojanguren.61 

En contraste con aquellas que cuentan con personal especializado en medios 

de comunicación, los perciben como facilitadores de información y que conocen 

las necesidades del periodista. 
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Conciben a las agencias de relaciones públicas como transmisores de la fuente 

de información, entendiéndose ésta como la empresa, servicio, producto o 

personaje a quien brindan su asesoría o servicio. Ya que transmiten los datos o 

posicionamiento de determinado agente de información. Las señalan como una 

especie de agencia informativa que provee de información a los medios de 

comunicación.62 

Es importante resaltar que el Departamento de inteligencia de medios, es el 

que “moldea” los mensajes para transmitirlos a los medios de comunicación en 

su mismo lenguaje, quienes conocen las necesidades informativas, los 

tiempos, la personalidad de los periodistas y de los mismos espacios noticiosos 

o programas especializados. 

En el aspecto de la fuente, recordemos que una información puede tomar 

diversas aristas. Por ejemplo, hablar de la incursión de un producto de línea 

blanca de una prestigiada marca en México, cuyas características resaltan el 

bienestar para la salud de la familia, así como de la alta tecnología empleada 

en su mecanismo para lograr de este producto el más ahorrador de energía e 

insumos.  

Los mensajes podrán colocarse en cinco fuentes diferentes, resaltando para 

cada una las características de su interés, siempre mediante boletines de 

prensa para cada una de las fuentes, empleando el leguaje para cada uno de 

ellos. 

En este caso, vamos dirigidos a: 1) Fuente de consumidoras femeninas por ser 

su nicho natural al hablar de un electrodoméstico que cuida a la familia. 

2) Fuente de salud al resaltar los beneficios en la salud de los usuarios. 

3) Fuente de tecnología al informarles de una novedad empleada en la 

fabricación de este electrodoméstico que cumple con una característica 

particular que ningún otro ofrece. 

4) Fuente de sustentabilidad, proporcionándole datos duros en términos 

sustentables que permite el ahorro de energía e insumos. 
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5) Fuente de negocios, con cifras de inversión en México al presentarse como 

una nueva empresa que se establece en el país, así como la expectativa de 

ventas. 

Asimismo, para lograr permear en los medios de comunicación con mensajes 

editorializados de acuerdo al perfil de cada uno de ellos, es importante contar 

con bastos conocimientos de periodismo, mejor aún, haber pertenecido a ellos; 

es decir, contar con la experiencia en el campo periodístico. Tomar en cuenta 

los principios básicos de esta labor y aplicar la Teoría del Paradigma de 

Lasswell o de las 5 W.  

Recordemos que esta teoría es la que más se ha utilizado en los diferentes 

géneros periodísticos y aún sigue vigente, ya que es la metodología que sigue 

el periodista al tratar la información y convertirla en noticia. Rebasó los marcos 

de la investigación norteamericana y se extendió de manera internacional, al 

considerar de manera sintética los elementos del proceso de comunicación. 

Lasswell coloca los “primeros presupuestos” de la Ciencia de la Comunicación 

norteamericana, pero, permite ubicar de manera precisa los elementos 

involucrados en el proceso de comunicación. 

Responde a las preguntas básicas del periodista en el desarrollo de la 

información: ¿Qué ¿Quién? ¿Cómo? ¿Cuándo? y ¿Por qué?,  se le dio el 

nombre de las 5 W, por las expresiones en inglés que dieron el nombre a esta 

teoría (What? Who? How? When? Why?).63 

Lo anteriormente mencionado, nos remite a la referencia del perfil de quien 

colabora en un departamento de inteligencia de medios. Los especialistas en 

relaciones públicas entrevistados, coinciden en su apreciación al señalar que 

deben tener preferentemente una formación periodística, ya que han trabajado 

y adquirido experiencia en los medios de comunicación como reporteros, 

redactores, jefes o coordinadores de información y tienen el conocimiento 

puntual del funcionamiento de los medios; y en ese sentido, son mucho más 

empáticos y efectivos al momento de comunicarse con los periodistas, ya que 
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hablan el mismo idioma, conocen sus necesidades informativas, así como sus 

tiempos. 

Asimismo, tienen un pensamiento analítico, crítico y objetivo para transmitir los 

mensajes adecuadamente, sin sobrevender la información, lo que conlleva a 

adquirir la credibilidad del medio hacia el producto, empresa o servicio. 

Otra parte importante en la labor del publirrelacionista especializado en medios 

de comunicación, es la oportunidad en el envío de información y de brindar 

servicio a los periodistas, ya sea en la gestión de entrevistas, el proveer de 

imágenes o agendas de trabajo. La entrega de paquetes de prensa con datos o 

comunicados, es de gran valor para el periodista.  

El libro Cómo hacer prensa, el periodista Hugo Mouján sostiene que, “El 

contenido periodístico de los medios, es más influyente que la publicidad. Una 

nota periodística es algo que dice un medio y para el público tiene otro valor, es 

más creíble. 

Los especialistas en comunicación sostienen que una información de prensa 

pública vale el triple que igual espacio en publicidad. Razón por la cual 

empresas, eventos, instituciones y personas públicas, procuran llegar a la 

comunidad por medio de la prensa”.64 

Proveer a los medios de información no garantiza que ésta sea publicada. Los 

medios de comunicación y los profesionales son independientes y manejan sus 

propios criterios de información; sin embargo, es importante que el 

publirrelacionista haga el seguimiento correspondiente a la información 

enviada, mediante el monitoreo de medios y si pasado un tiempo prudente no 

ha sido publicada, es su deber realizar una llamada telefónica cordial al 

periodista para recordarle la disponibilidad de la información, o en todo caso, 

saber si requiere de información adicional. 
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“La relevancia de una información, la habilidad del gestor y la buena relación 

con sus contactos en los medios, son factores determinantes para el éxito de 

una publicación”.65 

En este sentido, es importante tomar en cuenta que además de establecer 

buena relación con todos los representantes de los medios de comunicación, la 

selección de los medios de acuerdo al tema o temas a destacar es también 

labor de inteligencia de medios, para ello se deben tomar en cuenta aspectos 

como los contenidos en relación con el tema a difundir, la fuente o fuentes a 

quienes se proporcionará la información, la audiencia y la frecuencia de edición 

o emisión, el alcance territorial del medio y el prestigio del medio en la opinión 

pública. 

 

3.3 Funciones de una oficina de Comunicación Social. 

Además de demostrar la importancia que tiene un Departamento de inteligencia 

de medios o Gerencia de medios en la estructura de una agencia de relaciones 

públicas, el presente trabajo también pretende demostrar la similitud que existe 

entre esta área y las funciones de una Oficina de prensa o Comunicación 

Social en el sector público, llámese gobierno federal, estatales y municipales, 

así como en las Secretarías de Estado, organismos descentralizados, 

institutos, sindicatos, cámaras y partidos políticos. 

Para tal efecto, se debe explicar el surgimiento de estas oficinas, así como su 

funcionamiento y relevancia actual. 

La primera oficina de prensa en México, surgió en el año de 1937, bajo el 

gobierno del General Lázaro Cárdenas, quien le dio el nombre de 

Departamento Autónomo de Prensa y Propaganda, en donde logró centralizar 

la información del gobierno para la prensa.  

Anteriormente, en el año de 1931 el mismo Cárdenas, durante la presidencia 

de Pascual Ortíz Rubio, intentó hacerlo en la Secretaría de Gobernación 
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mediante la creación de la Dirección General de Información; sin embargo no 

tuvo mucho éxito.66 

Es así como se identifica que a partir de 1937, pero propiamente en 1940 y 

hasta la fecha, las funciones de comunicación pública, quedaron centralizadas 

en oficinas especializadas en cada una de las dependencias gubernamentales. 

Pero fue durante el sexenio de Miguel Alemán Valdés (1946-1952), cuando se 

creó oficialmente la primera Oficina de prensa y Relaciones Públicas de la 

Presidencia de la República. 

Las oficinas de prensa o comunicación social son una fuente de información 

para los medios de comunicación, con el fin de participar a la población acerca 

de las acciones emprendidas, así como sus políticas para quien sirve, llámese 

gobierno federal, estatales, municipales, secretarías de estado, organismos 

descentralizados, institutos, sindicatos, cámaras o partidos políticos. 

Por otra parte, son los “cuidadores” de la imagen de los titulares de dichas 

instituciones y de las instancias mismas. Desde el inicio fueron creadas por la 

necesidad de defender las posturas oficiales y justificar los actos ante las 

críticas y las campañas de propaganda en su contra por parte de los diferentes 

sectores y de la población en general. 

Es a través de las oficinas de prensa que la información llega a los medios de 

comunicación con el fin de difundir los mensajes a la población en general, 

buscando siempre emitir juicios positivos y aplaudibles para la administración 

en turno por parte de los medios, más no siempre sucede así; más aún con la 

libertad de prensa por la que a través de los años se ha luchado por obtener; 

sin embargo y en pleno siglo XXI, ésta no se ha logrado del todo por el control 

y presiones que aún existen por parte del gobierno sobre los medios de 

comunicación. 

Un sistema que adoptan las oficinas de prensa para que exista congruencia 

entre las declaraciones de los funcionarios vertidas en los medios de 
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comunicación, consiste en distribuir transcripciones del discurso entre los 

reporteros y columnistas de la fuente, la famosa “versión estenográfica”. 

También se elaboran boletines de prensa ampliamente difundidos en los 

medios de comunicación y de esta manera, el gobierno logra centralizar la 

información política. Es una práctica común canalizar el flujo informativo hacia 

determinados medios seleccionados. 

Por otra parte, es práctica común de los titulares de Comunicación Social, 

invitar a los reporteros o columnistas de la fuente a la celebración de un acto o 

gira de trabajo de algún funcionario. Asimismo, organizan entrevistas con los 

titulares, recomendando y coordinando el tipo de entrevista que desean para 

beneficio de la buena imagen de la institución y del funcionario en turno. La 

proliferación de las oficinas de comunicación social fue la necesidad de 

controlar la información.” 67 

Es así como el gobierno logra su objetivo de difundir la versión oficial de los 

hechos nacionales, colocando la noticia en las primeras planas de los medios y 

logra imponer su agenda –Agenda de Setting-. 

“Las oficinas de prensa sirven para cumplir una obligación del Estado y una 

necesidad de la empresa, que es informar a la opinión pública acerca de sus 

actividades, como un primer ejercicio básico y elemental”,68 así describe el 

profesor Enrique Pérez Quintana, quien actualmente es Subdirector de 

Evaluación en la Dirección de Comunicación Social del Gobierno del Distrito 

Federal y durante casi 40 años se ha destacado en el campo de la 

comunicación, ligada en la mayor parte, al área de análisis de información y 

político. 

Funciones principales de la oficina de Comunicación Social. 

 Cuidar e incrementar el prestigio y la imagen del titular y del gobierno en 

turno o la dependencia, organismo, secretaría o institución. 
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 Apoyo parcial o total en la redacción de discursos y puntos 

sobresalientes de las actividades. 

 Tener el contacto directo no sólo con el reportero de la fuente, también 

con los jefes de información, el director o dueño de los medios de 

comunicación y columnistas y titulares de programas de radio y 

televisión. 

 Atención a medios nacionales e internacionales, si así lo amerita, a 

agencias informativas. 

 La redacción y emisión de boletines de prensa. 

 Generadores de entrevistas. 

 Organización de ruedas de prensa. 

 Diseño de publicaciones.- libros, folletos, álbumes, dípticos, trípticos, 

etcétera. 

 Análisis de la información (captación, sistematización, síntesis e 

interpretación). 

 Monitoreo y síntesis de la información. 

 Manejo de la publicidad de la institución, respecto del plan integral de las 

actividades de gobierno. 

Existe un gran cuestionamiento respecto a la profesionalización de quienes 

dirigen una oficina de Comunicación Social, al respecto Antonio Ocaranza, 

quien también fungió como Subdirector del área de atención a prensa 

internacional en la oficina de Comunicación Social de la Presidencia de la 

República en el sexenio del ex presidente Ernesto Zedillo Ponce de León 

(1994-2000), señala que de acuerdo a su experiencia, “las áreas de 

Comunicación Social reflejan mucho los vicios, las virtudes, las fortalezas, las 

oportunidades de oficio del periodista. Son áreas gestoras, son operativas, son 

áreas de relaciones públicas incluso, pero no son diseñadoras de estrategias 

de comunicación y no se han posicionado dentro de la estructura de las 



 

Secretarías como los estrategas comunicacionales, en general son ejecutores 

de lo que alguien más considera lo que debe ser la estrategia”.69  

No existen estrategias definidas. La falta de conocimiento de lo que es la 

comunicación como proceso vital para una sociedad, explica que no haya esta 

profesionalización. 

“Las oficinas de comunicación social y sus titulares, como forjadores de 

imagen, juegan un papel importante en los propios medios de información, 

aunque no precisamente por su capacidad profesional, sino por las relaciones 

públicas que practican”.70 

Asimismo, surge la perspicacia con respecto a que esa falta de 

profesionalización se debe a que no existe una estrategia por parte de quien 

dirige esta oficina, ya que ésta proviene de alguien ajeno o de otra área que 

propuso un plan de comunicación. Acerca de este punto, Antonio Ocaranza 

opina: “En muchas ocasiones la oficina de Comunicación Social emite boletines 

de prensa nada más, pero no añaden valor a las dependencias como lo 

debería de dar. No son los grandes estrategas de comunicación, en muy pocas 

ocasiones son las personas que tienen el monopolio de la definición de las 

políticas de comunicación.  En las dependencias públicas todos los directores, 

oficiales mayores, secretarios y subsecretarios, son comunicadores. Y el 

funcionario de Comunicación Social acaba ejecutando aquello que es la 

decisión producto de una lucha burocrática e interna, con respecto a los 

temas”.71 

En este punto, la periodista Marta Eugenia Dávila, quien también ha dirigido 

oficinas de comunicación social y campañas políticas, coincide en señalar que, 

“En las oficinas de comunicación social, hoy por hoy entiendo que no han 
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perfeccionado el método –refiriéndose a una estrategia-. En las oficinas de 

comunicación social tampoco tienen muy sistematizada la parte del 

seguimiento”.72 

Como se pudo observar, estos especialistas en comunicación social 

entrevistados coinciden en señalar la falta de estrategia que existe en la 

operación de las oficinas de comunicación social, así como en el seguimiento 

de la información proporcionada, salvo que se trate de un caso de crisis que 

amerite el análisis de la información desde todos los actores internos y 

externos. 

Por lo anterior, podemos afirmar que es sumamente importante que el perfil de 

quien dirige y colabora en una oficina de Comunicación Social, tenga amplios 

conocimientos en comunicación y periodismo, así como una buena relación con 

los representantes de los medios de comunicación y reporteros de la fuente -al 

igual que en caso del Departamento de inteligencia de medios-. Además que 

cuente con la sensibilidad que se requiere para realizar un buen análisis de 

medios, aunque la tendencia es la contratación de asesores externos, ya que 

como lo afirman los profesionales en este ámbito como Antonio Ocaranza, 

dentro de esta área no se cuenta el personal suficientemente capacitado para 

realizarlo, ya que están inmersos en la información interna o en un tema 

específico lo que hace que el análisis sea sesgado. “Dentro de las áreas de 

Comunicación Social no tienes áreas para hacer un buen análisis porque 

muchas veces no se les tiene la confianza ya que la gente que está ahí, no es 

la gente mejor pagada, no es la gente más preparada, no es la gente con el 

mejor pulso político a nivel integral. Pueden decir lo que pasa porque se la ha 

pasado leyendo todas las síntesis diarias, pero son capaces de “ver las ramas, 

pero no el árbol”.73  

Por su parte, el analista Enrique Pérez Quintana señala: “Las oficinas de 

Comunicación Social suelen tener una estructura muy compleja, en donde 

entran direcciones, direcciones generales, subdirecciones, personal que hace 
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el monitoreo de radio, de prensa, de diseño, de producción, quien manda el 

boletín, fotografía, video, etcétera. Hay una gran cantidad de personas que 

suelen trabajar en estas instituciones, las cuales por cierto, están en proceso 

de ser adelgazadas. Ya hay empresas que hacen síntesis, que hacen análisis, 

que hacen relaciones públicas, que hacen publicaciones, de tal manera que las 

instituciones están descargándose de algo que en poco tiempo, se convirtió en 

una muy pesada burocracia, que significó un gran gasto que gravitó sobre el 

erario público, para una actividad que no demandaba procesos y turnos de 

trabajo tan extensos como los que estaban contemplándose”.74  

Por otra parte, deben contar con la metodología para desarrollar programas de 

comunicación estratégicos con las que cuentan los profesionales en relaciones 

públicas, afirma en su testimonio Marta Eugenia Dávila: “Creo que cuando yo 

fui Directora de Comunicación Social de una oficina gubernamental hubiera 

tenido antes el método, la experiencia o la formación de las relaciones públicas, 

hubiera hecho mi trabajo de una mejor manera o con mayor método porque 

finalmente hay un método que al menos en la comunicación social no lo hay o 

al menos no lo había. Entonces las oficinas de comunicación social, hoy como 

tal, vienen a ser un actor dentro del campo de la comunicación por esta 

relación que tienen con algunas agencias de relaciones públicas, encaminada 

en ir buscando un fin único o un objetivo final. Por ejemplo, si una agencia de 

relaciones públicas tiene una cuenta de salud y quiere hacer una alianza 

estratégica con la Secretaría de Salud o una instancia de salud, entonces ahí 

es donde suman esfuerzos. Durante muchos años estuvieron estigmatizadas 

las oficinas de comunicación social a que si había que bajar presupuesto, y a la 

fecha, al que primero le bajan es a esta área y en segunda era por 

“compadrazgos” que se le daba el cargo”.75 

 

3.4 Igualdades y diferencias.  
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Una vez desarrollados y explicados el surgimiento y las funciones, así como el 

perfil de los profesionales en relaciones públicas y de quienes colaboran en las 

oficinas de comunicación social, podemos distinguir las igualdades y  

diferencias en ellas, con el fin de sustentar la teoría que este trabajo 

pretende.76 

Igualdades 

 Cuidar la imagen de sus clientes. 

 En ambos casos, se debe contar con la experiencia en medios de 

comunicación y en consecuencia, amplio conocimiento de los mismos en 

su manejo interno, tiempos y necesidades de información y perfiles de 

periodistas, con el fin de aprovechar la coyuntura del momento. 

 Contar con una buena o mejor aún, excelente relación con los 

representantes de los medios de comunicación, comenzando por el 

reportero de la fuente, jefes de información, directores de medios, 

columnistas quienes son los líderes de opinión. Se debe hacer una labor 

de relaciones públicas en ambos casos, tanto de carácter institucional y 

personal, para que la información que se les proporcione, sea aceptada 

y divulgada en el mejor tiempo, espacio y pertinencia posible. 

 Se debe contar con una gran habilidad para la comunicación, tener 

capacidad organizadora, técnicas y análisis de la información, 

evaluación de opinión pública mediante el monitoreo de medios y 

conocimiento en el manejo de crisis. Son el filtro de la información, tanto 

la que entra como la que sale. 

 Deberá tener un criterio desarrollado que le permita discernir entre 

una información relevante y una menor, así como para poder 

detectar oportunidades y amenazas en las noticias recabadas.  
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 Deberá ser lector voraz, con habilidad de lectura rápida, pero con 

la capacidad de extraer la información relevante de la lectura.  

 Tener excelentes habilidades escritas y capacidad de síntesis.  

 Habilidad para promocionar la información, darle el sentido editorial 

hablando el mismo lenguaje que el periodista.  

 Se preparan boletines informativos, información especial para 

columnistas y especialistas en ciertos temas. Así como 

conferencias de prensa, seminarios a medios de comunicación. 

Gestión y coordinación de entrevistas, redacción de 

publirreportajes. Elaboración de información de interés con el fin de 

establecer la agenda temática en los medios de comunicación 

(Agenda de Setting). 

 El periodista ve a una agencia de relaciones públicas como un 

proveedor de información derivada de diversas fuentes. Lo mismo 

sucede con la oficina de comunicación social por los diversos 

ámbitos políticos que abarca en los servicios a la población. 

 Tanto las oficinas de comunicación social como el área de inteligencia 

de medios dentro de una agencia de relaciones públicas, sirven para 

divulgar información, pero también para captar información y de hacer 

análisis de información y todo esto en apoyo de quien toma decisiones. 

 Se debe contar con una amplia base de datos de medios de 

comunicación. 

Según el escritor y comunicólogo Hugo Mouján, “Es diferente comunicar las 

actividades de una empresa, que las de un político. Es preciso determinar 

quién es el contratante o cliente, de qué actividad se trata o en qué sector se 

mueve y cuál es su envergadura o posición. Estos parámetros son 

fundamentales para definir puntualmente el perfil, fijar los objetivos de 



 

comunicación, reconocer a los destinatarios de los mensajes, elegir los medios 

adecuados para tal fin y desarrollar estrategias acordes”.77
  

Diferencias 

 El publirrelacionista por una parte, debe conocer el manejo de los 

programas y estrategias en el manejo de las relaciones públicas de los 

clientes de la agencia, en la construcción y proyección de la marca. Así 

como el seguimiento oportuno a las necesidades tanto del cliente en 

materia informativa, como en la atención a los medios de comunicación, 

con el fin de realizar los reportes de resultados que el cliente requiera. 

 En comunicación social, falta estrategia en los planes de comunicación, 

no hay profesionalización, comenzando muchas veces por sus titulares. 

Faltan parámetros fundamentales para marcar estrategias definidas. 

 En las oficinas de comunicación social no tienen muy sistematizada la 

parte del seguimiento de las publicaciones para el reporte de resultados, 

ya que éste no existe. 

 Manejo y negociación de presupuestos de inserciones publicitarias. 

En opinión de Marta Eugenia Dávila, quien se ha desempeñado durante 

muchos años tanto en medios de comunicación, como en agencias de 

relaciones públicas y en oficinas de comunicación social: “Creo que una 

agencia de relaciones públicas en su parte de gobierno o de relaciones 

interinstitucionales o de relaciones con la comunidad incluso, podría ser muy 

benéfica para ser consultora o asesora de una oficina de comunicación social. 

Podría haber una sinergia o alianza estratégica interesante”.78 Situación que 

hoy por hoy es más frecuente. 

En conclusión, hoy en día las oficinas de Comunicación Social han perdido 

credibilidad por la falta de profesionalización y el alto nivel de burocracia y 

“compadrazgos” existentes. La tendencia va encaminada a la contratación de 
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asesores externos, publirrelacionistas debido a la profesionalización y 

especialización que han tenido en los últimos 30 años por parte de las oficinas 

de comunicación social.  

De aquí se deriva el hecho de que el perfil del profesional en relaciones 

públicas orientado a colaborar en el Departamento de inteligencia de medios o 

Gerencia de medios y de quien trabaja en una oficina de Comunicación Social 

sea el mismo, independientemente de las diferencias en la operación, 

enunciadas anteriormente. 

 

 

 

3.5 Monitoreo para realizar el análisis de contenido y 

comportamiento de los diferentes medios de comunicación, así 

como de la opinión pública y su importancia en la toma de 

decisiones. 

Otra de la labor del Departamento de inteligencia de medios, es el análisis de la 

información que se obtiene mediante el monitoreo de medios, ya sea contando 

con el personal e infraestructura suficientes para hacerlo dentro de la misma 

agencia, o mediante proveedores externos.  

En esta tarea, no sólo es importante detectar oportunamente las notas 

informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las 

mismas y entregar reportes con los resultados de las campañas mediáticas 

emprendidas; sino el análisis coyuntural en todos los ámbitos del país, que le 

permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas entorno a la marca, 

empresa, institución o personaje público, de los cuales se realice una campaña 

determinada.  

Para los clientes a quienes una agencia de relaciones públicas brinda el 

servicio de asesoría, es fundamental la labor del monitoreo, ya que más allá de 

obtener los testimonios del trabajo mediático que se realiza, ya sea mediante el 

envío de boletines o comunicados de prensa, la gestión de entrevistas o las 



 

publicaciones derivadas de alguna rueda de prensa; del análisis que del 

monitoreo se haga, se pueden tomar decisiones importantes para la empresa 

en cuestión. Asimismo, se previenen situaciones de crisis tomando acciones 

inmediatas para contrarrestarla o en su defecto, reaccionar ante ella. 

Por otra parte con el monitoreo, se analiza el entorno nacional en materia de 

negocios, salud, política, seguridad, etcétera., así como las publicaciones que 

se deriven de la competencia e industrias diversas de los clientes de la agencia 

de relaciones públicas.  

Esta labor en particular, da cierta directriz para marcar el rumbo hacia donde 

deben de apuntar las campañas mediáticas de los clientes, no sólo para 

entregar un reporte final, sino de la tendencia de la competencia y el sector en 

cuestión. 

Un monitoreo debe hacerse cualitativa y cuantitativamente en el sentido de 

proporcionar al cliente las herramientas para medir el grado de interés por su 

producto, marca o industria; de qué tan bien o no, son aceptados y reconocidos 

sus voceros y el número de impactos que provocan sus mensajes; es decir, el 

número de personas que los escucharon o leyeron ya sea en medios 

electrónicos o impresos; y finalmente la calidad del medio en donde se 

transmitieron dichos mensajes. 

Como lo comenta el Director de Comunicación Corporativa de Walmart de 

México y Centroamérica para México, Antonio Ocaranza: “Creo que en general 

el monitoreo es una parte fundamental de la labor de relaciones públicas y de 

la labor de comunicación o de asuntos corporativos de las empresas. Por dos 

lados; primero porque te permite ver si aquello que proactivamente estás 

promoviendo de tu empresa es recibido y aceptado de la manera que tu 

deseas. Por otro lado porque te permite ver aquello que tú no hayas motivado, 

sino que está siendo generado por actores clave que están interesados en ti. Si 

es algo a lo que tengas que reaccionar y corregir o si tienes una oportunidad de 

encontrarte en ciertos temas. Entonces esa parte del monitoreo en general, es 



 

algo básico para la planeación, el desarrollo de una estrategia y para la 

operación del día a día de muchas de tus actividades y de tus tácticas”.79 

Todas las agencias de relaciones públicas promocionan el brindar el servicio de 

monitoreo a sus clientes; sin embargo, no todas cuentan con la infraestructura 

para realizarlo internamente y hoy en día, se recurre a la contratación de 

agencias especializadas que tienen todas las herramientas para llevar a cabo 

esta labor. Desde personal hasta máquinas grabadoras y editoras; sin 

embargo, no tienen la capacidad o la experiencia necesaria en el análisis del 

mismo y es aquí en donde el departamento de inteligencia de medios tiene el 

valor que ve el cliente para brindarle la asesoría que requiere en materia de 

monitoreo y análisis de medios. Es esta área la encargada de coordinar al 

proveedor o proveedores de monitoreo para cada uno de los clientes. 

“Para mi la gran aportación del área de monitoreo de medios de una agencia 

de relaciones públicas es ¿cómo apoyo el diseño de estrategias y el diseño de 

tácticas de relaciones públicas para que resuenen más en la opinión pública, 

para que sea más atractivo el tema? Porque la gente a la que se dirige está en 

ese momento más sensibilizada del tema, o ¿cómo no sacar un tema en un 

momento en que la corriente de opinión es totalmente adversa o genera 

muchísimo ruido y aquello que planteamos hacer, quizás no tenga la 

penetración necesaria? Entonces para muchas empresas, por ejemplo del 

ramo alimentario, no es fácil para un asesor en relaciones públicas hacer 

estrategias sobre comida chatarra, sin tener un claro pulso de cómo es que los 

diferentes actores están asumiendo este tema y cuáles son los argumentos que 

resuenan entre la gente para poder hacer una estrategia de comunicación más 

efectiva, en favor de la industria o a favor de alguien que se opone a la 

industria, si ese fuera su cliente.  

Para mi la parte de monitoreo en ese sentido, no es tanto el valor de que no se 

te escape ninguna nota y tengas claramente marcados a todos los actores, 

porque tu capacidad quizá no sea y no te lleve a hacer ese detalle, pero sí a 
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estar al tanto que la opinión pública te ofrece oportunidades para defender o 

avanzar en ciertos mensajes” 80, Antonio Ocaranza. 

Una parte importante del monitoreo de medios que tiene para un cliente, 

llámese en la iniciativa privada o gubernamental, es la aportación que pueda 

brindarle para la concepción de estrategias y el desarrollo de tácticas asertivas 

en todo momento. 

Se debe proporcionar información enriquecedora que permita la correcta toma 

de decisiones. “El gran reto que tiene un área de monitoreo y análisis, es 

responderse si realmente la información que genera para la definición de una 

estrategia de un cliente o para un Secretario –de gobierno-, es realmente de 

alto valor y objetiva.  Si es mala información y además está sesgada, mala 

porque está incompleta o porque este mal leída e interpretada, pero además 

una vez teniendo esta información, se desvirtúa para amoldarla a una línea, a 

una pretensión política o agradar al cliente, pues obviamente deja de tener 

sentido. Y el resultado final que es la toma de decisiones lleva a una espiral de 

malas decisiones”, 81 finaliza el directivo de Walmart México. 

Por lo anteriormente expuesto es importante que el monitoreo sea coordinado y 

analizado por el Departamento de inteligencia de medios, ya que como su 

nombre lo indica, son los generadores de brindar, dentro de la agencia de 

relaciones públicas o en las oficinas de Comunicación Social, cierta orientación 

a las estrategias mediáticas, siempre con el fin de que la toma de decisiones 

sea la más adecuada y asertiva para sus clientes. 

 

3.6 Importancia y desarrollo del monitoreo de medios de 

comunicación durante un manejo de crisis. 

Como se ha visto, el análisis de información en los medios de comunicación 

que se obtiene mediante el monitoreo de medios, es sumamente importante 

para la labor del Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de 
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medios, que brinda un valor agregado a los clientes, ya que un análisis objetivo 

y bien interpretado, brinda la oportunidad de importantes toma de decisiones. 

Nos permite detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiría desarrollar 

oportunamente, campañas para disuadirla o enfrentarla.  

Una de las teorías de comunicación que aplica perfectamente en la labor que 

implica el monitoreo y que examina el contenido de los mensajes de la 

comunicación con respecto a los objetivos de una campaña de relaciones 

públicas, es el análisis de contenido, que es considerado como una de las 

aportaciones más importantes del funcionalismo.  

Esta teoría aborda directamente el “qué” de la comunicación masiva, además 

de que se puede comprender cuantitativamente el contenido manifiesto del 

mensaje emitido.  

El sociólogo Bernard Berelson, uno de los principales expositores de esta 

teoría, lo explica así: “El análisis de contenido es una técnica de investigación 

que sirve para describir objetiva, sistemática y cuantitativamente el contenido 

de la comunicación”.82 

Para ejemplificar la relevancia que tiene el monitoreo y un análisis 

asertivo y crítico en situaciones de crisis; se ejemplificarán dos casos en 

los que esta práctica asesoró y ayudó en la toma de decisión para 

realizar campañas que en el primer caso disminuyó la crisis; y en el 

segundo, la disolvió. 

Ambas campañas fueron concebidas y ejecutadas por la agencia de 

relaciones públicas PR Partners, S.A. de C.V. 

Estas acciones en su momento resultaron exitosas para las dos 

empresas. En el primer caso, se trata de la pandemia de influenza que se 

presentó en el 2009 a nivel mundial y que afectaba al laboratorio 

farmacéutico sanofi-aventis, por su liderazgo en México y en otros países 
                                                           
82
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del mundo en la fabricación de vacunas contra la influenza, a través de 

sanofi-pasteur y Virmex. 

El segundo ejemplo se trata del caso de que en los medios se comenzó a 

hablar de una nueva enfermedad producida por la ingesta en exceso de 

agua, le llamaron Potomanía y afectaba directamente a Bonafont de 

Grupo Danone. 

Ambas campañas anti-crisis fueron llevadas a cabo por parte del área de 

Consumo & Corporativo y la Gerencia de inteligencia de medios de la 

agencia de relaciones públicas PR Partners. 

 

o Caso 1: Laboratorio sanofi-aventis y la pandemia mundial de 

influenza AH1N1. 

Antecedentes 

En el mes de abril del 2009, el gobierno federal encabezado por el Presidente 

Felipe Calderón Hinojosa, alertó a la ciudadanía en contra de un nuevo virus 

denominado Influenza AH1N1 que se estaba expandiendo por todo el territorio 

mexicano. Se decretó suspensión de actividades en escuelas y oficinas 

gubernamentales, convocando a las empresas y a la industria turística y   

sector restaurantero la interrupción de labores. 

Este anuncio se dio a través de una conferencia de prensa transmitida en 

cadena nacional en medios electrónicos (radio y televisión). 

Inmediatamente se tomaron medidas de prevención para evitar contagios 

mediante campañas mediáticas por parte de la Secretaría de Salud federal, del 

Distrito Federal y estatales. 

Para la industria farmacéutica y principalmente para los laboratorios Novartis, 

Glaxo Smith Kline y sanofi-aventis, este anuncio representó una crisis por ser 

los principales productores de la vacuna contra la influenza. Sobre todo cuando 

tres años atrás, Laboratorios de Biológicos y Reactivos de México (Birmex), 



 

alertó a la Secretaría de Salud conformar una alianza estratégica con sanofi 

pasteur para la producción de la vacuna contra la influenza.  

Sin embargo, la Secretaría de Hacienda decidió no otorgar los fondos que se 

requerían para comprar la vacuna a la división de vacunas de sanofi aventis, 

sanofi pasteur, ya que Birmex no contaba con la capacidad para la producción 

de suficientes dosis que cubrieran a toda la población. 

Por su parte, el laboratorio Roche, puso en marcha la donación al gobierno 

federal, del antiviral Tamiflu que fue uno de los medicamentos que pudo 

contrarrestar el virus de la influenza AH1N1. Asimismo los diferentes gobiernos 

comenzaron la repartición de cubrebocas y gel antibacterial a la población. 

Análisis  

En el caso específico del laboratorio sanofi aventis y su división de vacunas, 

sanofi pasteur, la agencia de relaciones públicas PR Partners y su Gerencia de 

medios, realizaron un exhaustivo análisis de información desde el momento en 

que se dio el anuncio oficial de la pandemia y que abarcó desde el mes de abril 

a julio del 2009. 

Este análisis consistió en el monitoreo de medios de comunicación: radio, 

televisión, prensa escrita e Internet. 

Se analizaron las diferentes posturas emitidas por los voceros oficiales, tanto a 

nivel federal, como en el Distrito Federal; así como los boletines emitidos por la 

Organización Mundial de la Salud. Por otra parte, también los comentarios 

emitidos por los diferentes líderes de opinión. 

Se realizaron dos reportes diarios, con las notas más relevantes y un pequeño 

análisis general del día, mismos que se entregaban al cliente, en este caso al 

área de Comunicación Corporativa de sanofi-aventis. 

 

 

 



 

Ejemplo de análisis y reportes diarios en torno a la influenza AH1N1. 

REPORTE EJECUTIVO CRISIS
Caso Influenza en el Distrito Federal

Notas que se publicaron el 27 de abril 2009
Primer corte 09:00 hrs.

Highligts:

Entrevistas con Jean Jacques Bresón, director de sanofi-pasteur México, respecto a la donación que se
hará al gobierno federal de 236 mil vacunas que llegarán a México esta semana.

Entrevista con César Mascareñas, director de Salud Pública de América Latina de sanofi-pasteur, habla
del concepto de Empresa Saludable. Indicó que sanofi tiene compromiso de colaborar con el
gobierno federal en la donación de vacunas y personal de investigación para evitar la propagación.

En respuesta a las declaraciones publicadas el sábado pasado de Birmex en el sentido de que se le
previno a la SHCP de un brote de influenza y que ésta retrasó los trámites del convenio con sanofi-
pasteur. La SHCP responde en un comunicado de prensa, que se cuentan con los fondos suficientes
para atender la influenza porcina; y asegura que no se propagará al extranjero. Se menciona como
antecedente, “que en 2007, Birmex adquirió a la empresa sanofi una planta utilizada para elaborar
productos farmacéuticos, por 222 millones de pesos”.

Severas críticas al gobierno federal por no tomar las medidas de prevención a tiempo.

Notas relacionadas con sanofi-aventis: 

Fecha  Medio Encabezado Observaciones  Highlights 

27 de abril Excélsior Llegarán más dosis, dice 

sanofi. 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF  

 

 

 Entrevista 

 

Entrevista con Jean Jacques 
Bresón, director de sanofi-
pasteur México. Asegura que 
esta semana llegarán 236 mil 
vacunas contra la influenza, que 
serán donadas al gobierno 
federal. 
Habla también de la inversión 
de 100 millones de euro, 
invertidos en la planta de 
producción de vacunas en 
nuestro país. 

 Nota positiva. 
 

27 de abril El Financiero Hacienda lanza plan 

contigente para evitar 

ola de contagio 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF  

 

 Entrevista 

Comunicado de la SHCP. 
Se menciona como 
antecedente, “que en 2007, 
Birmex adquirió a la empresa 
sanofi una planta utilizada para 
elaborar productos 
farmacéuticos, por 222 millones 
de pesos”. 

 Nota neutral. 

http://www.opemedios.com.mx/archivos/multimedia/526223SANOFIINFLUENZA270409.PDF
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27 de abril El Financiero Cancelan vuelo de 

Mexicana. 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 Nota informativa 

Artículo que habla del paro de 
labores el viernes y lunes en 
diversas empresas, entre ellas, 
sanofi-aventis y Roche. 

 Nota neutral. 
 

27 de abril El Financiero Medidas preventivas, 

apuesta de grandes 

corporativos 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 

 Entrevista 

 

Entrevista con César 
Mascareñas, director de Salud 
Pública de América Latina de 
sanofi-pasteur, habla del 
concepto de Empresa Saludable. 
Indicó que sanofi tiene  
compromiso de colaborar con el 
gobierno federal en la donación 
de vacunas y personal de 
investigación para evitar la 
propagación. 
Entrevista a Aliza Chelminsky, 
directora de asuntos 
corporativos de Pfizer, dice 
estar en espera de las 
indicaciones de colaboración 
con la CANIFARMA. 

 Nota positiva. 
 

27 de abril El Financiero Tras el primer brote, 10 

días de silencio. 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 

 Nota informativa 

 

Se hace una crítica al gobierno 
federal por no tomar las 
medidas de prevención desde el 
primer brote; y un recuento de 
las acciones tomadas. 
Menciona el comunicado de 
ayer, de la SHCP, en él 
menciona “que en 2007, Birmex 
adquirió a la empresa sanofi una 
planta utilizada para elaborar 
productos farmacéuticos, por 
222 millones de pesos”. 

 Nota negativa para la 
SSA. 

 

27 de abril El Economista Cuenta gobierno con 

recursos contra 

contingencia sanitaria. 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 Nota informativa 

 

Menciona el comunicado de 
ayer, de la SHCP, en el 
menciona “que en 2007, Birmex 
adquirió a la empresa sanofi una 
planta utilizada para elaborar 
productos farmacéuticos, por 
222 millones de pesos”. 

 Nota neutral 

27 de abril La Jornada 

 

 

 

La Jornada 

Farmacéuticas con 

suficientes dosis contra 

la influenza. 

 

Fabricantes de fármacos, 

listos para proveer 

millones de dosis  y 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 

 Nota informativa 

 

Roche tiene suficiente Tamiflu 
(Oseltamivir), para combatir la 
influenza. Lo mismo GSK con 
Relenza (Ozanamivir). 
Se menciona a sanofi-pasteur 
como uno de los laboratorios 
productores de la vacuna contra 
la influenza. 

 Nota neutral. 
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La Prensa 

 

trabajar en una vacuna. 

 

Fabricantes de fármacos 

listos para gripe porcina. 

 

27 de abril La Jornada -  Negocio millonario con 

la influenza. 

-  La planta que Sarkozy 

apadrinó en México. 

- Ocultaron los primeros 

brotes. 

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF 

 

 Opinión 

 

Menciona que en la visita del 
Presidente de Francia, Nicolás 
Sarkozy, se llevó a cabo la firma 
del convenio entre Birmex y 
sanofi-aventis, para la 
producción de la vacuna contra 
la influenza en México, en la 
planta de Ocoyoacac. 
Fuerte crítica al gobierno 
federal por su reacción tardía y 
por ocultar los primeros brotes.  
 

Cifras de la OMS actualizada al 28 de abril (9:30 hrs.) 

Fecha abr-27 abr-28 
 Estados con brotes probados 

DF, SLP, EdoMex, 
Oax, Hgo, Ags, 
Gto, Mor, NL, Qro, 
Tam, Tlax, Ver   

 No. de Casos Probados 302   
 No. de Casos Probables 1691   
 Total de Casos (acumulado) 1993   
 No. de Muertes 110   
 Total de Muertes (acumulado) 331   
 

    

    

    Estados Casos probados  Casos probables Muertes 

Ags 30 0 2 

BC 0 378 2 

Chih 0 2 0 

Coah 0 20 0 

DF 89 66 25 

Dgo 0 27 0 

Gto 2 35 2 

Gro. 0 12 0 

Hgo 13 171 0 

http://www.opemedios.com.mx/archivos/multimedia/526223SANOFIINFLUENZA270409.PDF
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Jal 0 30 0 

EdoMex 74 64 4 

Mich 0 13 0 

Mor 4 17 0 

NL 1 10 1 

Oax 1 53 1 

Qro 3 30 0 

QR   0 32 0 

SLP 12 83 12 

Son 0 0 280 

Tam 37 340 1 

Tlax 35 245 0 

Ver 1 23 0 

Yuc 0 3 0 

Zac 0 37 1 

Total 302 1691 331 
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tiene prt'lista la I~~c' 
ción de 100 mUlone! de 
euros y que est.vá UslI 
en2012, 

Jean'Jarques 
Brcsson, direrlor de 1, 

dlvilión de vlcunas de 
anOn·AIlntll. explicó que la 

eMltgía ddlaborntorlo francf! 
en el pll es 00 ser solamenle 
proveedor de vacuoas. ¡ioo 
convertirle en Iodo d~e,to en 
U1ltrria de. alud pública, 

'QueremoSSlr ocios en qJud 
púhllca, e;o significa participar 
In IomUgacinn y desarrollo en 
Mlxiro. UmDlos p!l'\cnda de tI 
año' en el pal.". el compromiso 
Induye una planta contra la 
Influenza, lalnverllón es de 100 
mUIDO deeuros', 

La plaota se construye en 
Ocoyoacac. EIUldo de Mllico, 
proyecto en el cual lamblln 
parUdpa el laboratorio BirméX, 

Bre«on dltalló qUlln eslt 
proyecto. annfi I\'teurproducirl 
el Ingrediente Icth~)' Birmex e 
har¡ cargo de la ultima etapa yde 
la disln'bucion de lal dOlis, 

sanoFi aventis -- --La Salud el 1" Nn¡ial 



 

 

Sanofi-Aventis inyectará 100 millones 
de euros en nueva planta de vacunas 

La empresa 
reforzará su fábrica 
para mantenerse 
como la líder en 
la producción de 
antldotomntra 
la influenza y 
garantizar el abasto 
en un futuro 

POR ER!HOI RAESPINDSI 
"""1m."PIw+W" "¡'¡"",,, .• r 

anofi-Aventis labo­
ratorio fabricilOte de 
l1CUOSl contra la in­
ftuenta, ale!Ul6 que 
duuo 2·j6 mil dusis 
que llegarán a M!xi­

eo!Sla seua y trowÍD unefecto 
protector l'Onllll la enfermedad; en 
tantolallnnaal'allUen 1aoo~ltrUc­
cioo de lIlIJ! nueva planl¡ en Mlxieo 
para fabricar estas vacunas, donde 
seUeneprevlstala~6odelOO 
millooe¡ de eurol. 

En entrevlsla con Exc!hlor, 
Jean-JJ('1jIles Bresson, director de 
Sano/l Pruto" Mbico, dl)oqum­
te el brotede infIuenu porcina que 
afecta I nuestro pal;, d laboral/¡­
du dwo l¡IJylll iil guUicrullu~' 

dllJ\lt la dQMclbnde 236 mil I at~­
IIIIl\Vninl ehirus. 

"Todo ocurrió rápidamente, te­
nemos asuntos logisticos que resol· 
ver, debernos encontrar v1I~os ¡n' 
ra llegar 8 Mbioo, seesperaqut las 
VlCUIllS llelUlO esl¡semanl, el be· 
ehodequeha¡aepXIemialestlsll­
turas es muy aUplco, los meses en 
que encontramos la mIma /.\ en 
Invlerno,por lo tanlJ¡ hay que entre· 
gar IliVlIcunaslo antesposibk.· 

Ascgur6quc IOn ' laemprelIU­
du en vacunas contra infuenll, el 
muo se e!I.Iru6 en 400 ndlJOfleb 
de oosb t'JJ 200i Y ltu>olM rlbrila' 

mol 180 millones de dosi.!, m8.s de 
4'l por ti/lIIo de pIIlIidJllción en cl 
meJtado mundl~ , eso trae muehag 
responsabilidades eo imtsUglctóo 
y cap.1cidad para enfrenlAr brotes 
de influenza". Al !e.']IeCto de laln­
\?Stl~¡ónydesarrollo de I'WlI8 

pantratar brote; delvirus, recODO­
li6que ~ influenza po¡dnl en hu- ... __ ..... __ -~ 
manMe!aJgotlll~menlt.mlf.m. JlO! 
lo (~aI no (~tntan con un producto 
e¡ped!lco para tralMla, sin embAr-
10, 1M vacun!! existentes Ucoen on 
erectocruudoque ~V1Idaa prottger 
JlIl1!hwuC/.te a quic~¡ la pvrlwl, 

La 111"" fiI\~r/ce que eo ID! 

sanofi aventis 
------ -­La S.lud • to ",,,ial 



 

 

 

p.mnltslC C!ffil antlCU!ljXll p.1' 
Ilatw ~ Y\rw de ~ InJIUlnI. Upo 
Al por lo cu~ la. dosu clislcnlrs, 
por IU! ,JmjJitudls anUg!nlcas ron 
.1 bf911 po¡dnotn bWlllllOl, protl· 
gtriAn rontrul Y\rw Il'lu~ de ma' 
flI'!!PNtÍ'!' '. 1~'\'!\'WIIrII~1M 
ctp&!qu! noson HIbl, ~ proitc· 
ci6ncruwla, llisltunalfJlldtnlro 
~ ~ I'ICWII que. UD cierto grado 
podría crw esla prollcciÓD Cl\IlI' 
di, dando una prol!cción de d,rto 
nlltl', lIItIlelon6 Bres50n. 

Ensuopinión, 'hoyesWnO!en' 
f1tnlando WlI epldemllde lnJIueD' 
11 que liI.uloridades y expertos 

deltnnlnllln 51 "lamo! anlt un. 
plndemll, bay que de lacar que 
Mexiro ticncdeiossilkma. de YII' 

cunad6n IIIÍ! a_os del mUD' 
do, con InlraestruelUll pllll'lnl' 
nar a millones de pllSonas, el año 
j)Il do R IPUCIlOO 18 miIloQ! iÚ' 
do!~'. 

SodOlllltHnftuenta 
Para Jelll·J&rqUes Blf!IOn, dine· 
lor de b.dhisl6nde 11CW1IS de Sa· 
110ft ·A,tnU! ,apUro que b. estra!t. 
gia del laboratorio I!w!s en M!xI· 
ro es no ser soIarntDIt proIttdor ~ 
l1CUOU, sino ronmtir!e en socio 

dineto en maleria d, !alud públi· 
ca, 'Qummot m sociO! en n!ud 
pública, 150 signlflca participar ID 
Inll'SlIgacibn r dt.!lJ!llllo en M/¡I· 
CO,UMII1OI pr!m de 25 ario<en 
el paIJ ... d compromiso incl~\t una 
plllllacontra la lnJIuenu, la UNer' 
riónes de 100 miIlOlltlde /Uros", 

La ~anla se collltru¡t ID Oro· 
yoacac, municipio del E lado de 
M1xico, pro¡t'cloend cu~ iambiln 
participa Birmtx (LoboralOriOl de 
Blológleos y HlIl'lIl~s de MiXICO, 
propiedad de! ~'¡'Iemo rtdcrll), 

Br/5S0n delalló qu! VI eS1l pro­
¡eelo Sanon Pasteur producirá el 
~ll.'\IlelllAi .,tll~, esd",ü, cllll' 
Ugtno de ia \1CWlI para aba.<itw 
en México y Birmus! hari cargo 
de ia Ultima elapa y di' la di-tribu· 
cl6DdeludO!~, 

'Tmr una planlA de 1'ICU1lD:s 

tIlIIln IllnJIn~D1m 'r~'"'rtn ' 
oaIsign1JlcauparalllnJluenz.a 
eslAclon~ y para la pandemia, ~ 
potO! paises que ronlarán con una 
planla', 1Caa16. 

La empresa sólo tiene dos plan· 
lLun EUyEunlJil,porioquesub' 
trategla es Inltrllren auna y Mi'· 
co, 

UeWló que con l. planta en 
Mixico, que entrar! rn iUncloncs 
en 2012, se lendrl l. tlpat1dad de 
trlpUcar la producción de \'WW 

ro CL'Ode una pandenua: l. calJacl­
dadprodudi\ldtJapb.ntae¡d/2.í 
millones d, do<is para lalnllu/DIl 
!sacl~, pero /n el'O d~ piIItde· 
oda $Crladc 751 L50 miUoncsde do 
sis, cantidad sulleienlt para abas­
tuIIr I MlxIeo Y para lIl¡x>rlarla 1 
Amlrica Latina. 
%~ /II\~"", '" l. /j)Il~n ... 

ción de la r¡¡,rica dIJc¡ qu! '~1ha. 
mOl de firmar Io!cooI!alDs, 1"m­
p!won la! obras, demoMn¡<\! 1 
m!>es en ia inlUIJdón de los equI. 

- - ~ - --

po!; d Uempo de I1!ldadón loma ~ __ ---­
tiempo, la5auloridade! tienen qu! 
rorroborar que se produrt bVo ¡t. 

¡!meD6 de calidad, asI, !>tIridJ;­
ponibJe para 2012'. sanoFi aventis 

------ ~ 
La Salud ello cscmcial 



 

 

Hacienda lanza plan contingente 
para combatir la ola de contagio 
o Agiliza el ejercicio de recursos pata enfrentar el problema 

Autorizará lo presupu 10 

de forma nnticip. da 

Cuenta con 6 mil millone 
de pe, o, para su combat 

More le Q)!da Cestilla 
1r1,ltpnllrr rl hmtr dr IMflurn,.I, 1,1 Se 
crct~rla ue lI~t l ~nd,1 'Credno Pühlt 

CIl (' llCr) Llt,mlmó un fonJo rutdlonn 
ConbJ¡g~utc tl1 b I ~\Oreri3 Je b fcJcra­
Ión p,U'a .1¡:11t1Jr el t1craCIU J~ rt\lIM~ 

y mundó ~ lutoru.ldón de IIdebnros de 
calendJtlo d~ SUi pre\Upu ros )'10 b cx­
I"dldóll oc acutrucr., de mtnlltllci6n, 

Informu que d OblCTUO :ucma ((11\ 

seiS nlll mlllon s d~ pt:lOSdd Fldl"tOIlU' 
so del lltcma de Protl:\: '1 11 oCt.11 ~n 
Salud (galIO CJI.lltró I 1lI), Y qur rll di 
ciclllhrc pJ\ldu JUIOIi¡(1 UII 1II11trdlo 
nlUltl,1IIl1JI J~ 1- ~ñ{l entre 1.1 mc~Hta 
de alud)' la emprr 1 de p,lruLlraclon 

t~(.ll maynntlril Hlrmrx, r.1rJ ~ luml­
I1 IS!TO de 1 S. millunt\ de \'acun,¡), 

MeJi:UIlC UJILUllIUIlIC;lJO. II,Klend.l 
!,remo que 101 re,lIrl()S dd FidclCIlmi 
1<)0 p.lra apo).Ir tn 1.1 difuSlIO,l1In~ll i lJ­
Ión. ttCrJI/t.1\1 n, I igJl,I\(lHr,d OUn­

lógl ,1, alcn(lón mcull.l JqulSlclón de 
lo\umos r 1n1'f\Dg¡1Cnln l' Ii Irmllll. 

A In de Jl.\fJnllur ,1 ufl kll(IJ ) 

Ipurruntd.ld de r ur ,3 l.u depc n· 
d 1,,1,1~ Y cnntlJdr que r 4\11 r.ln ha, r 
(t(nI' a otros gastO\ rrlaClon~JO\ (un el 
hrote epidemiológlCo,!tI er, r1.1Ulllrl 

uJO\ P[~ UpllC!lIS 11\11 ip,ltlos )'10 
(\lerdos de rtIlnl\ttaClon. 

Aclaración 
Dd pror a p.tr.lla prodUCCión de ,'1CU­
n~ mnrq h intlnrnn por r,lt1r de It 
I;d1(I~~lurill\ d~ Biológicos y RcJtll\ 0\ 

d~ M~cu SA de ev (Blr lllex), uljo que 
en rll'rc upm 10 2009 lUduytrün ~ 11 
nllllonrs de re 11\ "111110111 carde I h 

de II1hil! \ que' rl'qulcr 11 en ,I~ 
,Ifiu·, ~lIml llr nll r\pmfilÓ el núm lO de 
do;,í J producir en e le wpw, 

B!([\Ó qnr ,j" Iml" I'IlII d r~que 
MileniO de r((,lIt'SO\ dd peoy In rCWI­
IrJdO en U I'RIil dr tnl'ef\l11nt.'\ d~ IJ 

.. J -

sanoFi aventis 
---- -------La Salud CI lo clcndal 



 

 

Me~i~as pr~ve~~!~as( la a~~e~,ta" de gra.n~es corporativos .. 
, ~apli~~:pn ~,med~~$ pr~ ... en ellnterio( ' d~: !~? empre$~~: " ' c~r,;I~ :¡~porada, h~y ~üs¡Qne5 " ~fexitó, Ind~arQn CU~ \~s eh)¡)rQ' I 
, !lVas .y , d,~ cart1~ d~. va~~Da· , , ~é<j ~ 'q)Jé tipO' de m~l' ij'l ~~n+6 ¡KJr (i~nto~ ~ roba' $ilffum1ocMCQ5 Qvc

t 

:Gpn.'6en-
• fiÓf)~9ntra. ~1 virúnlala infr~~a . das na, oTIr~o Rueademás de, (16 "llegáa inrá taf~, yen: o.tras. · tá~ :secom.er~lel\lnd ·{ul~W 
~r~jtán qu~ ~ il)ax~ r¡~ d, ,or· ' ben~rrd9 ePldemiolOg COI se fe: o(~~ob(1S el p61centaje llega-- Q' . '.\1T ton el gob·~l1u:f~I~l dl,. ld l l lll ' 

, P.Qra \ Ó~, ublc~dq~ C1!a ZON , ,duntla,' .n la: ~Ón0/t1í3 ',~t ~a~ ¡evifSe ~ t~rttll (iffll~:, ' . ~ ',.' ~'qn ,la dot~n de~aw~a~-s9~ 
, Metr~PQI~ta~~ ,?~I.W~ ,de Méxt:; ' ~~mpaoí~, ',;. .:' Con~de'oque~ ~r.eli~¡o' ¡~1 Sá,n~n,...· c0'l10 con I~ n~~ocI6r 
cou~Wo/l .~~¡!o\let1 ~o '. : .\ ~ Fn ~lrevi~liJ~ ' e\ ,~~u!IYu ' ~r~· '\ ' u.~¿:obt~oo I e~pl~cta ~l vacUo , rtr:r-ruln.lIQ~l~v,~!Q¡l(lO(l·pr~ 

: .. boréS .. ~SMj~ ~ppemra tW..lo¡, \ ~6 !W~dea~e~~ tQ~ e5tUdlO~:" ~rs~¡ : tGrl~ 'u ~ d¡m~~4~ ,sq. evitar ~ pr9p'3gacloo del~ m· 
flúel\Za QrOrpl ' : ',:, ... ' ~~ h~ encont!~do. Q~e' wrcada . cl~q~G\l~s~tMta~ileij~!~(" " fl,~a r~'!1\l' ~' 'j.,'!' . 

&1~I!c~o/ OQ Salud ¡l¡Jbll(a9~ d6~r I~~)~O ~ XI~t~ ~n M6rt~ ~ 111~IM: 5P ¡j(~~«guP. :ertSu !P(lJi li~, ,.,) " e .~~o, ~I}, Pfim. r~p'I~ 
Am,é(lca léUnade S¡mofl Past~4t, ,en términos ~o éJlJseJ1(ta$, teHi y en~ 'Omunld~d, ' .' ~ In~ky .senalo .,que; elp'~ra~ \qS 

" .~~r ~áltar~as, I~ ,~o que e'l . ' c.a Il ~'I.t~lLUII)!jtl~~'4u~la'de \ \I'¡~'¡ I \ • } ,;:' . tn9¡r~¡\lO ' de la ~~f.c ~ t¡~ de 
' 19áylIIl)Qsa~osse, ~~!~lp 51~C~' (:(~\~~5~ ',qQarc1 , \ " , Llegarán m~svacynlJS : ', Sal ud';II1e&~n e .~ dlálógo .. Q~ 

dd fl cQn~ept~ d~ fn~~$~ Sal~ · ~~6 'que la. 'vQrta . 6~ . ~ POr otr.r@t 'l~~r Ma~drenas' , . ~WUk'll.iI1'COO ~ .Cál1'ía¡~ N~ ~ 
I d,oblQ¡ ~nuQ.n~e, ~~: p/¡n(lp~1 ~~I:,'" "pénd, . QQ ~~M~~rl dpl vlrUI i y! Al1ía 'helmir~~, ~itP'f,jhr~. (~ ,n~l ,d.~, !alndustn~ f~!!lI~~éljtl~3 

vldad es .1 " v~WnaCl6n opo~urm ' déla Inf uenzu, yaqve deacJerdo . a~~tos . corpllraliVOi de pr~~1 {CllIllfam1a . ' . . 

. 1v~~fI!óaI p(e<isó q\,e S no!! ' 
lid tk:na~o Z361\~1 dosis d€ V~~U' . 
'la WlW~Ja ~fltie' za que c\leg~ . 

. '~I ~ pt)l~ próxima semaM, 
aderr&~ "ue \¡)ll1l?rom~t~ ~ 

: traer ~Íld~ 350 II~¡ dO$~ de Flan· 
tia. ' ~t ~¡ ~lVl ,~ál~~ \ ootará , 
: ~Qn un lolal d~ ~8~ 1111:dosis, ' 

C()n~déró ~w ~I · ~o lu nier.. de ' 
.! yaru!la¡ 5er~ ~on~~\\e pal4líÍu· 
; ruklf a lOlha~a~~kll'~ dQ la~: ~ 

fud¡ ~n o/f1~ar90: Id u~lilad61 I 

. ~~ r~ rcg\da porla Sb\1 ijl~I!~~~ . 
Salu<l ~ v~t~r¡(e1 le ~~ diblnbu:- ' 

: rá al sectru p¡lb .ca. jCWd/4 
AkáM&ra¡fl ., : 

sanoFi aventis 
----- ------La Salud cs lo cscncial 



 

 

tuem gobierno con recursos 
• contra contingencia sanitaria 

Leonor F1ore$ admlnfmaclOn A la vez, se ......... est3bleclOUn tonaD rOl<!torlo 
contlng@nte en ~ Tl!lorerfa de 

El gobk!1T1Q tiene mas de6,I8J la Ftd toclOn 
mlUones de pesos pm aten· la dependencl.J recordO 
der el Orote de Influtnza fn el QlJe exj¡rf un provecto para 
pals, para 10 cual, &1 Elecuuvo tJOCl~ón oevaC\lNlCOnm 
Inruuyóa la secretaria de Ha· la Influerua a wgo de tAbo· 

clenda a adel.Jntar el (a' ratorlos 8101691(0\ y Rmtl· 
lencano prQ9r.1m~Q vos de México 181rmeXI, m~, 

del Presupuesto. ma Que en 91 2007 le COITIJ)IÓ 
La $eCretlrlade ¡Jó/ 2'12 n1lllon~~ de 1l6OS 3 

Haclenoa Il1formo 11 e!IIIIft$I Slnllfl Uf\lI pl.Jnm 
que le usartn 1111 lJII1 eI¡OO¡ar CrodOClOS filr· 
recursos dlsponl- macéutlcos. En el1Oll8 le áU-

bies del fl<!eleOfll1· \QI1z0 1I1 C0I1!r.I10 mUlllanwl 
10 del Sistema de ¡ 15 iIo! cor 175.8 millones de 

PrOlecclOn Social en dOllsentre S!rmex y la Secre-
salud IglltOl (¡¡rastrO· tllUde \.Jludoara elsumlnls· 

IICOS) para apoyar !ro devacunas 
las acciones de Mientras Que en el Prelu, 

respuesta puesto!lellOO9 se aprObaron 
Yautaila1 233 millones de pesos para el ------da adelantos lIIOyecto YPara ~~ole deS1j. 

presupuem· rl<ll3n 18 mUones de om DilIil ~ les v ex oed l- terminar la contracCIÓn de dos 
ra acuerdOS de nuevos lallOratorl~ . • sanofi aventis 

----- -----La Salud ello ucucia! 



 

 

Fal'maceútica 
-•• r con suficientes' 

dosis contl'a 
la influenza 

[ A"""IS (, u-. y ¡""" 1 F ahnr.:U1t~ dc ~'IJ'ftI itros dije.. 
roo que ,1Jdirlt! pruveer 1m­

II! 111 t'S dl!dosb di' mcdiQlII"ll'nlO!> 

y qUI' t'5lilll lls!os paro l1abaiar 
rn una \IlCUlHt rtWltr. llnlll1lt\'O 

llpol< ('r1" ,~¡:ri",ql/cha C:ll/· 
. '00 1:1 m,,<lC de hasta ~ I,~r· 
fjll/alcn McxlOJ e 101,,1:110.10 
'" I· ... dusllnldo< 

El TaollnU. ronOC'ldo ~cn¿ri· 
""",,,le mno lIiCllaII.ivIr de 111>­

cbe Holdinr. At:. y d K¡;J,nza. o 
" oarr.lvir. de G'1U~ll1llthKllnc 
I'k' !'on rónnU(O:! rtC(if11Clmd~ 
para ~,gri",_ional y h," '" 
m~querundonal1('\lI1 lr1 

IIIUr.struS \'íral~f'cl nu"" IIpu 
dceorerOll',bd. 

Xr.spera que Tanunu trnga 
un. mayor de manda ,11. 10' 
nutllr.a \K>rcila se cOlnricrk! en 
una ¡>andt.,n~l . CUIIO .Mncn los 
<X]lCMS.)~ q .~ cssumll,LIlrJdll 
COn'O UllJ IOOoCll]. 31 J~de· 
be SIr ioll;,I:.oo. 

RodJe811ulldóquc tenia re­
scrvasdc ) ml"'"" d, l"'lU<'ts 
de '~,J111ll1u Ilqas para ser ~~,~" 
¡JJr~~tn;,;,ool MuO<l"ldcL, 
Sall/d ¡Of,IS).la m~ad de k« 'U.· 
~ Si> etlL'UOllnm t1' Fstadn'i Un\-

• d(~y l,otn,mllcd ,"Su¡"' . 
"11tl!lO ahum la OMS nJ 00$ 

ha pedido Qllf. uscmUS estas re· 
scrvas. I'or supucslo. lan prrlll to 
"OmO 1" OMS nos pld. q'" Ii,! 
L15emos. kJ haremffl". ' ''' 1,,1"" 
",,,,,,,le Roch, Oaudia Schmitt. 

Tamo Roci't,'011ló Glilltl 1,,· 
bmarUllquccsla)an ('(1 C(!Il· 
1a<10oon 1., O~ll. d"Ofi<M.,de 
h~ados Umdooy el gobl",,,, '" 
&~é xif'O. 

1..;1 ~íilí1llíl íI nHl.( !artO V1a1.o 
rontMl unll pandcmla. slll cm­
bo1r¡,'il. no d,pc"dc de fOrm o1C()$ 
i! nuvlr~ lt'S MilO de una \';J(una 
exllOSa 

Fabrkar una \I~ r1l 1!8 conltil 

l/na nUCl" cepadcla gripe loma 
n~ y las C(RIII)''Ii rll.5 Jc vocu· 
"as",¡croo qoccsta.." "'", .... 
das p.ll"il OUilt'n1dr el pr'X'cso ck' 
r\:sarrollo lo más I",nlo I" .. ~k. 

1m pn,upilK\I rah,,,:,,,,'!! J,. 
\'Jcunas 1rx:lu)\'1I fI SflllCO IJib-

1l1ll. l,dl"",6" eIo ,"oJOlIseIo Sa· 
nc/l·Alrntis,'iI. GI"d. ~C""I~ 
t\~ y ll<x'cr IOlLTn,ll1l1. llnc 

CRONICPc 

--------~------~ 
~_n:_:O.,...,Fi.....::a:..:.Y=en:.::.t.!! 

L. Sdlld CI 10 clcncid 



 

 

 

Tácticas – Campaña 

16 ti! .IIIl. 1",1 rI 'UMI~ U 
hirma U\ dlj~r n :\IC durringtl 
qll podl.tO ['Ulvm nlmnllc lit' 
11M dL' mcol:llmtnl~ ' qUl l ' 

1,lhJn h'kh pllft! ~iI ~¡J. ur ~llltnll 
~a~ui\!t C(lII ll11 UII nu~\ I I I~) d~ 
I'~ r~ u\' n~ qu ,\ iU 1\ 11" 1.1 

IIIU1rt¡· ti' ni t1I~~ \ I pelwn .. 
~II \lé~ I'( 1 ( mled,'o J ~II n 
1 :\ladu~ 1I00dm 

:l l'amlnu, lnoclno ~cn 'r\ 
C.IIIIClilr '11111 l\ l'II.U1I11I , .le 
~1~lh~ !luid,"' (j,) d R It'OIll, 

O btnnmlYlr,11 (jiu 1\ ' Ol~hK"nc 
rlr S(ln hm»,1 o~ IWOI11CI IJ~)x 
pa,¡ LI gll~ \~t I\UI~I Y h, II lk· 
I1mlr;¡¡11I qm' rllnl' ~ln.tr wnlrd 
I1IU 1',1\ \II¡\k~ ud IlU \0 Illltl 
de cnl n1l1'dad 

, c, ¡x.':iI qlnl 'I.un'nu ICJI 'J 
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Como consecuencia de esta crisis y del análisis de información de todos los 

actores, sanofi aventis tomó la resolución de anunciar la donación de 100 

millones de vacunas contra la influenza AH1N1, a países subdesarrollados, 

contemplando obviamente a México. 

Por otra parte, también se da el anuncio de la construcción de la primera planta 

productora de vacunas contra la influenza en México, la cual estaría disponible 

a partir del 2012. 

La agencia de relaciones públicas PR Partners diseñó un plan estratégico para 

llevar a cabo diversas acciones mediáticas con el fin de difundir las acciones 

antes mencionadas por parte del laboratorio sanofi aventis. 

En este sentido, se prepararon dos escenarios que incluían tácticas como:  

 La preparación de voceros por parte de sanofi pasteur y de Birmex. 

 Gestión proactiva de entrevistas uno a uno con periodistas, dando 

prioridad a aquellos que inicialmente se acercaron a sanofi aventis en 

busca de su postura durante los primeros días de la contingencia; y 

posteriormente a los principales columnistas de negocios interesados en 

temas de la industria farmacéutica. 

 Lanzamiento de boletín de prensa a nivel nacional 

 Seguimiento mediante el monitoreo de medios internacionales y 

nacionales. 

En el caso de que sanofi aventis resolviera no donar vacunas, las 

tácticas variarían en cuanto a: 

 Atención reactiva a posibles solicitudes de medios de comunicación. 

 Preparación de un documento con la postura de la empresa. 

Resultados 

La imagen de sanofi aventis fue positiva ante sus públicos. 

Finalmente en el 2010 se inauguró oficialmente la planta que producirá las 

vacunas contra la Influenza en alianza con Birmex. 

 

 

 

o Caso 2: Bonafont, el consumo excesivo de agua produce 

potomanía. 



 

Antecedentes 

En mayo del 2008, la Secretaría de Salud alertó acerca del consumo excesivo 

de agua, que derivó que se publicaran una serie de notas periodísticas en las 

que el tema principal era que este exceso producía una enfermedad llamada 

Potomanía, que es un trastorno alimenticio un tanto desconocido que crea 

adicción y puede repercutir con serios daños en la salud. 

La nota más importante fue en el noticiero matutino de Televisa, que se 

ilustraba con gente bebiendo agua Bonafont específicamente.  

Derivada de ésta, el área de la Gerencia de medios de la agencia de relaciones 

públicas PR Partners, detectó 33 publicaciones más, siendo las principales en 

Notimex, los periódicos Reforma, La Jornada, Milenio, El Diario de Yucatán, El 

Informador de Guadalajara y los de Organización Editorial Mexicana en 

diversos puntos de la República Mexicana; así como en los noticieros de 

Cadena 3 y Panorama Informativo de Grupo ACIR. 

Análisis  

En dichas notas informativas se encontró que quien avalaba la información fue 

la Dra. Belém Reyes, nutriólogo adscrita al Centro Médico Nacional Siglo XXI 

del Instituto Mexicano del Seguro Social. 

Las declaraciones de la nutrióloga estuvieron fuera de contexto, ya que 

inicialmente hablaba de un problema de desorden alimenticio, donde la práctica 

de tomar agua en exceso, era uno de los factores adicionales que afectaban la 

salud. 

No se pudo comprobar que fuera la competencia directa de Bonafont de Grupo 

Danone, en este caso Ciel de Coca-Cola, quien emprendió esta campaña de 

desprestigio; sin embargo se encontraron mensajes de dicha marca, como el 

que tomar ocho vasos de agua era suficiente, y no 2 litros como lo sugería la 

campaña de publicidad y relaciones públicas de Bonafont. 

                                                             



 

 

~ I'lSIITIJTQ M!XIC~NO DeL seCURO SOCII\l W ~Ul! llMU r ~ILWGJ.1AI))UUAJ. 

mJ COMÜNICADO 
~ COORDINACIÓN DE COMUNICACIÓN SOCIAL 

Alertan especial istas del IM5S sobre la fiebre del agua llamada potomanía 

• En 2007, se brindaron más de 6 mil consultas a nivel nacional en todos sus 
niveles de atención por desórdenes alimenticios . 

• México consume anualmente 17 mil 700 millones de li tros de agua. 

Al ingErir grandEs cantidadEs dE agua (más dE 2 li tros al día), El cuerp o sufre una 
descompEnsac ión nu tricional, qUE SE rEfl Eja con la disolución de minEralEs como sodio, 
petasie, calcie magnEsio a travÉs E la erina, cen lo que algunes órganos pUEdEn sufrir 
daño antE El consumo • cEsivo dE líqui os, advirtieron especi ali stas dEl Instituto 
M. icano del SEguro Soc ial (IMSS). 

A Este se lE denomina potomanía, un desorden compu lsivo y alimentic io que En la 
actualidad ma adicci ón PUedE repercutir En m ios daños a la sa lud: llegando a causar 
la mUErte si no ES detectada a tiEmpo. 

Durante 2007 , el Instituto otorgo a nivel nacional5 mil 685 consultas en sus nidades dE 
Medicina Familiar mil 190 En hospitales Uni ·a ·es MÉ ieas de Ita Especialidad 
(UMAE), brindando En tota l 6 mil a 5 consultas pordElór ·enes alimenticios: en Ele 
mismo año, SE rEgistraron 9 defunciones asociadas a Eltos problemas. 
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Tácticas de Campaña 

Después del análisis de información, se propuso el llevar a cabo dos tácticas 

para contrarrestar la campaña de desprestigio en contra de Bonafont. 

Por una parte, el retomar las recomendaciones que autoridades médicas 

convocadas por la Secretaría de Salud, habían hecho con anterioridad en 

donde exhortaban a la población al consumo de agua como la bebida más 

saludable y mejor fuente de hidratación. 



 

Asimismo, concluyeron que el consumo aproximado de líquidos totales al día 

para hombres y mujeres es de dos y tres litros respectivamente, y la bebida 

preferentemente debería de ser el agua. 

A fin de contribuir a mejorar la salud diaria de la población mexicana, Bonafont 

apoya y promueve el consumo de dos litros de agua diariamente. 

En este sentido, Bonafont cabildeó directamente con Televisa y con el Instituto 

Nacional de Salud Pública (INSP) para lanzar una nota de reivindicación, la 

cual se dio a conocer mediante una entrevista con uno de los médicos 

especialistas, el 26 de mayo en el mismo noticiero matutino, contrarrestando lo 

antes publicado acerca de la Potomanía. 

La marca ofreció atender directamente las inquietudes de la nutrióloga que 

declaró lo relacionado con la ingesta indebida de agua, con el fin de 

contextualizarla en su discurso. 

Finalmente, Bonafont conservaría una comunicación consistente a través de 

todas sus iniciativas para medios de comunicación y público masivo bajo el 

paraguas corporativo de “2 litros de agua diariamente”, que soporte el mensaje 

de salud y bienestar a través del consumo de agua. Para este efecto, durante 

un período regular, implementó una regla medidora de agua, que señalaba la 

cantidad de agua a ingerir durante el día, misma que se distribuyó entre los 

medios de comunicación y puntos de venta. 

Resultados 

La campaña de desprestigio fue desactivada en un período no mayor a quince 

días, reivindicando el paraguas corporativo de consumir “2 litros de agua 

diariamente”. 
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Al final de este capítulo se pudo ejemplificar claramente la relevancia que tiene 

el papel que desempeña un Departamento de inteligencia de medios dentro de 

una agencia de relaciones públicas. No obstante que ni siquiera el uno por 

ciento de las agencias registradas para el presente trabajo, no cuentan con 

esta área especializada. 
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Conclusiones 

Las relaciones públicas como profesión, nacieron en Estados Unidos, a finales 

del siglo XIX cuando las empresas contrataron agentes de prensa, con el 

objetivo de vincularse con los periodistas y canalizar sus noticias. El más 

destacado fue Amos Kendall, quien fue publicista, redactor de discursos y 

divulgador de las ideas del Presidente Jackson (1767-1845), quien creó una 

agencia gubernamental de relaciones públicas. 

Sin embargo, fue el periodista Ivy Lee el verdadero creador del concepto de las 

relaciones públicas a principio de la década de 1900. Su labor le valió el 

reconocimiento y se desempeñó como experto en campañas de difusión 

promovidas por grandes empresas. 

Bajo el lema de “el pueblo debía ser informado”, Ivy Lee logró convertir la mala 

imagen de uno de los hombres más ricos en ese tiempo, John D. Rockerfeller, 

en una de un filántropo y benefactor público. 

En México, fue en 1930 que la aerolínea Pan Americana comenzó a operar en 

el Distrito Federal y estableció un Departamento de Relaciones Públicas bajo la 

batuta del señor Wilbaur L. Morrison, ejecutivo de esta empresa, junto con tres 

periodistas, quienes fueron los primeros publirrelacionistas mexicanos: José F. 

Rojas, Manuel Ramírez Cárdenas y Ángel Viniegra. 

En el ámbito político esta labor surgió en 1937 durante el gobierno del General 

Lázaro Cárdenas con el Departamento Autónomo de Prensa, cuyo fin fue 

defender las posturas y justificar sus actos ante las críticas y las campañas de 

propaganda en su contra.  

El publirrelacionista Carlos Bonilla, menciona tres etapas por las que las 

relaciones públicas tuvieron que pasar en México: agencia de prensa, campaña 

política e influencia de la empresa en públicos objetivos. 

En el primer punto se refiere al inicio de las relaciones públicas como una 

actividad que los políticos comenzaron a utilizar para cambiar la percepción de 

la opinión pública y para ello se valieron de la contratación de periodistas con 

cierto prestigio. 



 

Después comenzaron las estrategias de campañas más elaboradas, con 

mensajes clave dentro de los discursos, con el fin de penetrar y ganarse la 

simpatía de las masas. 

Finalmente, en la tercera etapa, los directivos de las empresas privadas, 

comienzan a implementar programas y estrategias de relaciones públicas 

internas, con el fin de lograr primeramente, la simpatía de sus empleados y 

combatir la hostilidad o indiferencia de éstos y a la vez, permear la simpatía 

ganada hacia públicos externos. 

La primera empresa consultora mexicana especializada en relaciones públicas, 

fue la Agencia Mexicana de Relaciones Públicas, fundada en 1949 por 

Federico Sánchez Fogarty. Posteriormente algunas agencias norteamericanas 

buscaron socios estratégicos en México para establecerse en este país, como 

Walker and Crushaw de Nueva York, representada en México por RelaMex. 

Hoy en día, las relaciones públicas se han convertido en una labor cada vez 

más importante, profesionalizada, especializada y necesaria para las 

empresas, servicios, productos y la política nacional. Se implementan 

estrategias de comunicación siempre con el fin único de influir positivamente y 

ganar la simpatía de la opinión pública. 

A pesar de lo anterior, sigue siendo una actividad subvalorada y poco 

entendida o distorsionada, ya que existe una confusión por parte de quienes 

creen que puede realizarla personas con un alto estatus social o alguna función 

de atención y servicio al cliente dentro de una empresa.  

Las relaciones públicas no deben verse únicamente como un instrumento de 

“buena relación” entre un o unos grupos determinados, sino como una 

profesión que planea estrategias bien definidas, mediante campañas dirigidas 

hacia públicos específicos para obtener el beneficio del reconocimiento hacia 

un producto, empresa, organización o institución determinadas. 

Derivado del poco conocimiento que de esta profesión se tiene en general, 

existe el riesgo, dentro de las empresas, que en caso de atravesar por una 

crisis económica, la primera área en la que recortan recursos, es precisamente 

al área de Comunicación y Relaciones Públicas. 



 

El concepto de relaciones públicas no sólo se debe limitar a que ayudan a 

mejorar la imagen, también son parte de la mercadotecnia y la tendencia de las 

empresas, productos o servicios va encaminada a buscar estrategias y 

acciones más específicas de las que puedan obtener mayores beneficios 

a menores costos, con las que se logre contar con la simpatía, afinidad y 

aceptación de la opinión pública.  

La afirmación anterior no quiere decir que se prescinda de la publicidad, pero 

las relaciones públicas entendiéndolas como una industria cada vez más 

profesionalizada, son el complemento que busca eficientar los procesos de 

comunicación de quienes buscan este servicio para llevar sus mensajes 

siempre con el fin de ganarse la confianza, credibilidad y aceptación de la 

opinión pública. 

En el presente trabajo también se analizó la diferencia entre publicidad, 

relaciones públicas y propaganda, siendo que la primera se refiere a la 

promoción de la imagen, marca o servicio de forma pagada dentro de los 

medios de comunicación. 

La propaganda en términos de relaciones públicas, se refiere a “vender” la 

información al llamar la atención de los medios de comunicación para hacer 

llegar los mensajes a los públicos que van dirigidos, sin que se tenga que pagar 

por la difusión; sino dentro de un contexto editorial que sea capaz de persuadir 

a la opinión pública. 

En las campañas de relaciones públicas se desarrollan mensajes más extensos 

y editorializados; mientras que en la publicidad se utilizan mensajes directos 

que no se pueden desarrollar ampliamente y la difusión es pagada, lo que 

puede restarles credibilidad. 

Antes de realizar una propuesta de relaciones públicas y comunicación integral, 

es imperativo tomar en cuenta diversos aspectos de la empresa, servicio, 

producto o personaje para quien se realizará; conocer sus necesidades de 

comunicación, su presupuesto y sobre todo, la percepción que la comunidad 

tiene de éste. 



 

Por otra parte, también existen programas diseñados para ayudar a superar 

errores y reaccionar ante situaciones de crisis de las empresas.  

Uno de los objetivos de las agencias de relaciones públicas, es colocar en la 

agenda de los medios de comunicación, los temas que se abordarán. De entre 

las teorías de comunicación, es la de la Agenda Setting, la que aplica en la 

labor de los publirrelacionistas, ya que estudia cómo los medios de 

comunicación influencian a la opinión pública mediante temas que consideran 

de mayor relevancia y que permeen hacia los públicos a quienes van dirigidos 

los mensajes. 

Los servicios que ofrecen las agencias de relaciones públicas pueden variar de 

una a otra dependiendo su antigüedad en el mercado y el grado de 

especialización. 

Para efectos de este trabajo de investigación, se registró que en México, 40 

agencias de relaciones públicas establecidas ofrecen a sus clientes 

especialidades de acuerdo a los sectores que sirven, como: Industria 

farmacéutica, cuidados de la salud y belleza, tecnología, turismo, automotriz, 

moda, asuntos públicos y de gobierno, cabildeo, por mencionar las más 

comunes y sobresalientes.  

Sin embargo, todas coinciden en contar con un área de monitoreo, pero 

únicamente tres de ellas tienen una Gerencia de medios o de Inteligencia de 

medios, concebida para proporcionar asertividad en las estrategias diseñadas 

para cada cliente en la comunicación con los medios, lo que representa ni 

siquiera el uno por ciento de las agencias registradas. Estas son: PR Partners, 

Extrategia y Grupo Infosol. 

Los profesionales en relaciones públicas que colaboran en el departamento de 

inteligencia o gerencia de medios, deben ser muy cuidadosos y tener la 

agudeza periodística para a su vez, influir en los medios de comunicación con 

temas que surgen de la comunicación de las marcas, servicios, productos o 

personajes a quienes asesoran.  



 

La asesoría en la inteligencia de medios consiste, entre otras, en definir qué, a 

quién y cómo se generará y proporcionar la noticia que será colocada en la 

agenda de los medios de comunicación. 

Crear la noticia y saber aprovechar las oportunidades para colocarla en los 

medios de comunicación y con esto, satisfacer las necesidades y proveer de 

información a sus contactos de prensa. 

El perfil de quien dirige y colabora en un Departamento de inteligencia de 

medios es muy similar al de quien colabora en una Oficina de Prensa o 

Comunicación Social, debe contar con una gran habilidad para la 

comunicación, tener capacidad organizadora, técnicas de información, 

evaluación de opinión pública mediante el monitoreo de medios; y planeación 

de programas de acción al interés de la organización y el público objetivo.  

Por otra parte, es imperativo que conozca el funcionamiento de cada uno de los 

medios de comunicación y a los periodistas con quienes puedan estrechar la 

relación y así tener la oportunidad de persuadirles editorializando la información 

y generar la noticia desde diferentes enfoques respecto de una marca o 

empresa en los canales correctos. 

En cuanto al análisis de la información, misma que se obtiene a través del 

monitoreo de medios, no sólo es importante detectar oportunamente las notas 

informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las 

mismas y entregar resultados; sino el análisis coyuntural en todos los ámbitos 

del país, que le permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas 

entorno a la marca, empresa, institución o personaje público, de los cuales se 

realice una campaña determinada.  

Por otra parte, el detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitirá 

desarrollar oportunamente, campañas para disuadirla o enfrentarla. También la 

gerencia de medios tiene la responsabilidad de administrar y actualizar 

constantemente la base de datos de medios de comunicación, que es una 

herramienta fundamental para la agencia. 

En cuanto al perfil de un publirrelacionista podemos concluir que debe ser 

creativo, tener facilidad de comunicación oral y escrita y contar con la 



 

sensibilidad y agudeza periodística para saber desarrollar editoriales de valor 

que permitan colocar los mensajes de sus clientes y tener conocimientos de 

mercadotecnia para proporcionar soluciones integrales a sus clientes. Poseer  

facilidad de poder concertar con la gente, tener mente estratégica para el 

desarrollo de mensajes puntuales. 

Se analizó por otra parte, que los medios de comunicación conciben a las 

agencias de relaciones públicas como transmisores de la fuente de 

información, entendiéndose ésta como la empresa, servicio, producto o 

personaje a quien brindan su asesoría o servicio. Las señalan como una 

especie de agencia informativa que provee de información a los medios de 

comunicación. 

Es importante resaltar que es el Departamento de inteligencia de medios, quien 

“moldea” los mensajes para transmitirlos a los medios de comunicación en su 

mismo lenguaje, son quienes conocen las necesidades informativas, los 

tiempos, la personalidad de los periodistas y de los mismos espacios noticiosos 

o programas especializados. 

Es importante hacer notar que la mayoría de los ejecutivos de relaciones 

públicas tienden a desconocer el funcionamiento de los medios de 

comunicación, debido a que se encuentran inmersos en el desarrollo 

mercadológico de las campañas y a los requerimientos de sus clientes; y es 

aquí la importancia de contar con un colaborador experto en medios de 

comunicación para que les asesore en esta labor. 

En lo que respecta  a las oficinas de Comunicación Social, se deduce que no 

cuentan con credibilidad suficiente debido a la falta de profesionalización y el 

alto nivel de burocracia existentes; sin embargo los periodistas recurren a éstas 

por ser su fuente de información oficial. Sin embargo, la tendencia es la 

contratación de asesores externos como los publirrelacionistas por la 

profesionalización y especialización que han tenido en los últimos 30 años. 

Finalmente, se concluye que para los clientes de las agencias de relaciones 

públicas, es fundamental la labor del monitoreo, porque más allá de obtener los 

testimonios del trabajo mediático que se realiza, ya sea mediante el envío de 



 

boletines o comunicados de prensa, la gestión de entrevistas o las 

publicaciones derivadas de alguna rueda de prensa; del análisis que del 

monitoreo se haga, se pueden tomar decisiones importantes para la empresa 

en cuestión.  

Asimismo, se previenen situaciones de crisis tomando acciones inmediatas 

para contrarrestarla o en su defecto, reaccionar ante ella dando cierta directriz 

para marcar el rumbo hacia donde deben de apuntar las campañas mediáticas, 

como se pudo observar en los dos ejemplos citados en situación de crisis, de 

dos de las empresas más importantes en México, como Bonafont y el 

laboratorio sanofi-aventis. 

No es el propósito decir que si las agencias de relaciones públicas en general 

no cuentan con este servicio, no tengan la capacidad de realizar un trabajo de 

calidad y profesionalizado; simplemente hacer notar la importancia e 

incremento en la calidad de profesionalización que podrían tener si se contara 

con un área especializada en medios de comunicación. Tanto para sus 

clientes, como para los mismos representantes de los medios.  
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Anexo 1 

Entrevistas acerca de la profesión de relaciones públicas, desde la 

perspectiva de Directores de agencias de Relaciones Públicas y de 

integrantes de la Asociación Pro RP. 

1. ¿Qué son las relaciones públicas y para qué son útiles? 

2. ¿Cuál es la situación actual de las relaciones públicas en México como práctica 

profesional e industria? 

3. ¿Hacia dónde van las relaciones públicas en México? 

4. ¿Por qué hacer relaciones públicas en lugar de publicidad? 

5. ¿Cuál es el perfil de un publirrelacionista? 

6. ¿Qué servicios ofrece una agencia de relaciones públicas y cuáles son las 

áreas que la componen? 

7. ¿Qué aspectos se toman en cuenta al momento de realizar una propuesta para 

un cliente prospecto? 

8. ¿Cuál es la importancia que se le da a un departamento de medios dentro de 

una agencia de relaciones públicas y qué perfil considera que debería tener 

quienes colaboran en esta área específica? 

9. ¿Cuáles son las funciones que en un Departamento de medios se deben 

desempeñar? 

 

Respuestas 

Entrevista a Brenda Morales Ojeda, directora ejecutiva de PR Partners con 10 

años en el mercado y ella con 15 años de experiencia como publirrelacionista. 

1. Las relaciones públicas son una disciplina de la comunicación que evidentemente 

en los últimos 30 años, han tenido un auge en México. Si bien todavía existe mucho 

desconocimiento de la utilidad de esta disciplina, hay una gran apertura por parte de 

empresas y corporativos por obtener los beneficios que brindan. Las relaciones 

públicas son una disciplina tan estratégica como lo es cualquier otra disciplina  de la 

comunicación como la publicidad, la promoción y tienen mucha relación con otro tipo 

de disciplinas administrativas como la mercadotecnia. Vivimos en un mundo donde el 

trabajo es multidisciplinario y las diferentes profesiones conviven y más tratándose en 

el mundo de la comunicación, donde somos muchas las disciplinas que en ocasiones 

convivimos, como el llegar con un cliente y darle propuestas y soluciones a sus 

estrategias, a sus problemas y que finalmente tenemos que convivir. Cada una con 

sus características muy particulares.  

En las relaciones públicas trabajamos en el sentido de cómo posicionamos y damos 

credibilidad a un producto, a un servicio, a una empresa, y cómo vamos formando esa 

buena imagen que todos necesitan. 

2. Las relaciones públicas han cambiado muchísimo. Al menos en los últimos 15 años, 

nos hemos ido profesionalizando. Las relaciones públicas se consideran todavía esa 

parte de la socialité, de conocer a la gente clave de los diferentes ámbitos, culturales, 

sociales, políticos y que si conoces a esa “gente clave”, puedes hacer relaciones 

públicas. Hoy día, se han ido definiendo mucho más como una práctica, con una 



 

metodología propia y con objetivos estratégicos que ayudan a las marcas a su 

posicionamiento. Evidentemente si ha existido una profesionalización en los últimos 

años. Anteriormente los programas no iban más allá a hacer boletines de prensa y 

conferencias de prensa, en donde la relación con los medios, era prácticamente lo 

único que se hacía.  

Hoy en día, que se sabe que la comunicación hacia los diferentes públicos, no es 

solamente a través de los medios de comunicación, sino con estrategias mucho más 

asertivas y directas con otro tipo de acciones, evidentemente ya no sólo dependemos 

de los medios de comunicación para multiplicar el mensaje de alguno de nuestros 

clientes. En ese sentido, las personas y las agencias que nos dedicamos a hacer 

relaciones públicas, hemos abierto nuestra mentalidad a que no solamente a través de 

los medios de comunicación podemos hacer llegar un mensaje; y en ese sentido, ya 

organizamos otro tipo de estrategias que sin lugar a dudas, nos permiten llevar el 

mensaje que queremos de nuestros clientes a esos públicos que, o bien son 

consumidores, o bien están dentro de un entorno político, cultural, social que al cliente 

le interesa impactar por algún tipo de estrategia; y en ese sentido somos mucho más 

asertivos y hacemos planes mucho más integrales.  

Esa es una de las grandes diferencias, el hecho de profesionalizarnos, que no es 

solamente mandar un boletín de prensa y contar el número de publicaciones. Hoy por 

hoy hay muchas campañas que ni siquiera necesitan de difusión en medios como tal, y 

en ese sentido se han incorporado  estrategias como campañas de responsabilidad 

social, de manejo de crisis, de promoción, que han hecho que las agencias de 

relaciones públicas podamos tener otro posicionamiento dentro del ámbito de la 

comunicación. 

3. Su posicionamiento sigue siendo pobre en el mercado. Las personas que nos 

dedicamos a las relaciones públicas, todavía tenemos mucho quehacer para 

posicionarnos como una disciplina que finalmente  tiene tangibles. Porque mucho se 

dice cómo mides si ha muchos intangibles. Hoy por  hoy, hay muchas maneras de 

medir el resultado de acciones de relaciones públicas. No se miden como una 

campaña publicitaria, donde durante toda la campaña van creciendo las ventas. En el 

caso de relaciones públicas, es un trabajo con mediciones más a largo plazo; pero 

aquellos clientes que creen en las relaciones públicas, son quienes le dan la 

posibilidad de dar los resultados y que en ese sentido, son totalmente medibles como 

cualquier otra actividad. 

Evidentemente todavía hay mucho que trabajar, sin embargo, hoy por hoy, ya no 

solamente son los grandes corporativos que traen esa mentalidad de una cuestión 

global de lo que se hace en otros continentes o en Estados Unidos, y que ahí el 

posicionamiento de esta disciplina es otro. Los grandes corporativos sí conocen los 

beneficios de las relaciones públicas, pero empresas medianas nacionales, están 

volteando los ojos hacia la disciplina de las relaciones públicas, por las grandes 

ventajas que tienen, en el sentido de que es una actividad mucho más económica al 

no tener que comprar medios.  

Sabemos que en México el comprar de medios hace que los presupuestos suban 

muchísimo y en el caso de las relaciones públicas, los costos bajan muchísimo al no 



 

tener que pagar por ellos. Es otro el camino que utilizamos. Sin embargo, no nos 

podemos pelear con la disciplina de la publicidad, pero la mezcla de ambos, es lo que 

hace que finalmente una campaña sea exitosa. El hecho de que empresas mexicanas, 

medianas vean a las agencias de relaciones públicas, significa que las cosas se están 

haciendo bien a nivel industria. 

4. Las relaciones públicas te permiten replicar mucho más tu mensaje. Una campaña 

publicitaria, mientras menos digas, es mucho más impactante. En cambio, las 

relaciones públicas te permiten ser muy creativo en el sentido de hacer llegar tu 

mensaje clave.  

Un ejemplo es la Carrera Bonafont, todo lo que se dice en un evento, ya que por sí 

mismo habla de lo que quieres decir a tu público objetivo, que para la marca es 

importante. 

Todo el concepto de lo que una marca quiere decir a su consumidora. No se diga con 

la parte editorial. Finalmente en relaciones públicas estamos “vendiendo” temas 

noticiosos al servicio de los periodistas, les damos voceros de gran nivel y nos da una 

gran oportunidad de explicar nuestros mensajes, de ser minuciosos de lo que se 

quiere decir, a quién se le va a decir y de cómo lo queremos decir; y en ese sentido es 

una gran ventaja sobre el tiempo que puede tener la publicidad. 

5. Cada vez más estamos tratando que sean personas profesionistas. Antes en esta 

idea de que era el que pertenecía al círculo socialité, cualquiera podría ser un 

publirrelacionista. Entendiendo las relaciones públicas como una disciplina seria y 

estratégica, requieren de gente con el perfil de carreras afines como el periodismo, la 

comunicación. Hoy en día, ya hay carreras que tienen la disciplina de relaciones 

públicas o el mercadólogo. Pero creo que siempre tienen que ser profesionistas, 

porque la formación académica es muy importante en el momento del desarrollo 

profesional.  

Mientras más habilidades tengan desarrolladas, como la parte de la comunicación 

verbal, escrita, el manejo de un segundo idioma en este mundo globalizado; el tener 

habilidades en todas las cuestiones novedosas de comunicación, manejo de 

programas o de redes sociales. 

Lo más importante es el nivel de análisis que pueda tener. Un publirrelacionista tiene 

que ser una persona analítica, crítica, que sepa escuchar y que al mismo tiempo sepa 

dar soluciones al cliente. Este pensamiento estratégico se puede ir desarrollando a lo 

largo de la experiencia, pero finalmente el hacerte un consultor, se deben tener todas 

estas características de conocer el entorno y una cultura general adecuada.  

6. Existe cada vez más especialización. Las agencias cuando se especializan en un 

sector, es mucho más fácil conseguir clientes en ese sector que es en donde se 

desarrolla la agencia. Pero las relaciones públicas se pueden hacer prácticamente en 

cualquier sector.  

Es importante el conocimiento de las fuentes de los medios de comunicación, pero se 

puede complementar con el equipo multidisciplinario que pueda tener la agencia.  



 

Los servicios son muy bastos, toda esta parte de la administración y relaciones con 

medios, son fundamentales que son sirven para el día al día de la comunicación de 

una marca, así como para situaciones de crisis. Toda esta parte de la administración 

de la relación con medios de comunicación, es muy importante que la maneje una 

agencia de relaciones públicas, así como la parte estratégica de cuál es la necesidad 

del producto y qué es lo que se le puede ofrecer.  

En ese sentido, las agencias de relaciones públicas ofrecen estrategias de promoción 

(BTL) para llegar al consumidor de una manera directa. Se ofrecen también servicios 

muy puntuales como el manejo de crisis, los entrenamientos de medios, la parte del 

cabildeo. Hay agencias que se especializan en esta relación con el sector 

gubernamental que hacen las leyes que pueden o no afectar los intereses de nuestros 

clientes.  

El especializarse en Responsabilidad Social o bien en programas que finalmente 

ayuden a las empresas al impacto ecológico que puedan tener en algún lugar. Cada 

vez más en todos estos problemas que existen en el mismo entorno. Las agencias de 

relaciones públicas nos volvemos en un asesor medular para salir adelante de cómo ir 

sorteando estas dificultades propias de los entornos.  

Realmente los servicios de una agencia son muy bastos, existe la especialización en 

el posicionamiento de marcas, en el cabildeo. El común denominador de todas las 

agencias es que lo más importante es cómo logramos formar esta parte positiva de 

nuestros clientes ante sus audiencias clave. 

7. Son varios. El primero es el económico, porque se tiene la mala idea de que hacer 

relaciones públicas es barato, aunque es mucho más económico que una pauta en 

televisión, pero no quiere decir que son actividades gratuitas.  

Lo primero que hay que entender, es ¿cuál es el objetivo del cliente? y si realmente 

ese objetivo es alcanzable y en ¿cuánto tiempo? En este sentido, ¿cuáles son sus 

perspectivas reales hacia la actividad de relaciones públicas? Sobrevender la 

actividad, no es positivo, porque entonces vienen los desencantos. Hablarle al cliente 

desde un principio de manera clara, decirle realmente lo que se puede lograr, de 

acuerdo al presupuesto, al tipo de producto, al entorno, es lo mejor.  

Cuando a los clientes se les va demostrando ¿cuáles son los objetivos alcanzables?, 

entonces toman más en serio la actividad.  

En el momento que se hace cualquier propuesta, hay que tener muy claro lo que 

realmente se puede lograr; y en ese sentido, no sobrevender la actividad. 

8. La importancia de tener un área de medios, no todas las agencias la tienen. 

Evidentemente una gerencia de medios se tiene que apoyar de monitoreo de medios, 

porque sino saldría muy costoso el tener un área de monitoreo dentro de un área de 

medios; sin embargo hay personas que creen que por el simple hecho de contratar 

una agencia de monitoreo de medios, ya no se requiere el tener un departamento de 

medios y que son los propios ejecutivos los que pueden manejar esa información; y en 

ese sentido, hacerle llegar al cliente lo que finalmente se monitorea. Esto se queda 

corto en una cuestión estratégica, porque tener especialistas en medios y en el 



 

conocimiento de ¿cómo funcionan los medios, qué necesitan los medios y cómo se les 

puede llegar con mayor facilidad a los periodistas? ¿Qué periodistas son los que 

mueven las noticias en sus diferentes fuentes? sí se requiere tener una sensibilidad y 

una estrategia para cada producto, muy definida y eso muchas veces los ejecutivos 

que manejan 2 ó 3 cuentas ó 5 productos, pierden esa agudeza. Si se tiene un 

departamento especial para eso no, porque al no ser un departamento que no está 

enfocado a la atención del cliente, tiene mayor tiempo para dedicarse a esta 

inteligencia de medios.  

Creo que el perfil ideal de las personas que colaboran en un departamento de medios, 

es gente que tengan preferentemente una formación periodística porque por un lado, 

si han trabajado en medios, tienen un conocimiento puntual de cómo funcionan los 

medios y en ese sentido, se vuelven mucho más empáticos y mucho más efectivos al 

momento de comunicarse con este público tan importante para una agencia. 

En segundo lugar, saben el leguaje de los periodistas. Los periodistas manejamos un 

lenguaje muy peculiar, y en ese sentido, si nunca has trabajado en medios, de repente 

no encajas en este lenguaje que utilizan los periodistas.  

Y creo que al haber sido periodista el perfil de las personas que trabajan en una 

gerencia de medios, debe de ser gente que tiene esta cuestión de un pensamiento 

analítico, de un pensamiento objetivo. Independientemente que sí, queramos vender o 

hacer sobresalir las bondades de un producto, también te vuelves muy objetivo al 

momento de decir “¿cómo se lo vendo al medio?”. Así como al cliente no es 

recomendable sobrevenderle nuestros servicios, tampoco es recomendable 

sobrevenderle una nota a un periodista. Por ejemplo, alguien cien por ciento 

mercadólogo, lo haría, porque la misma formación hace que veas las ventajas del 

producto  y nada más es venta, venta, venta y venta.  

Cuando tienes un perfil de periodista, evidentemente eres mucho más analítico y ves 

que sí, el producto puede tener muchos beneficios y muchas ventajas, pero no las 

sobrevendes y en ese sentido, haces mucho más creíble tu mensaje y haces que el 

periodista crea más y compren la idea y puedan publicarla. Estas características son 

bien importantes en un departamento de medios. Si bien en otras áreas de la agencia, 

es recomendable tener mercadólogos y otro tipo de carreras, porque saben más esta 

cuestión más de la venta, en la Gerencia de medios, yo si creo que tiene que existir 

una formación periodística de todos sus elementos. 

Creo que no se le da la importancia debido a un departamento de medios, 

primeramente por costos. Las actividades que hace una Gerencia de medios, se 

pretende que las haga un ejecutivo de cuentas, y en ese sentido, hay un ahorro de 

recurso humano. Y en segundo lugar, es gente que, los directores de agencias, que no 

vienen del mundo periodístico, no saben de la importancia de conocer este lenguaje y 

el tener gente especializada en este contacto diario con el periodista. Sería interesante 

ver qué agencias tienen esas características de un director que venga del mundo del 

periodismo o que haya trabajado en él y cuáles no. Yo creo, me atrevería a asegurar, 

sin tener el estudio metodológico, que muchos de los directores de agencias que no 

tienen esta formación periodística, le dan menos importancia a tener un área de 

medios, que quienes si la tenemos y que conocemos que finalmente el periodista 



 

finalmente es un público con unas características muy especiales que solamente los 

puede entender una persona que es periodista y que ha trabajado en medios y que 

sabe cómo hablarles. 

9. La Gerencia de medios, creo que tiene muchas funciones, las más relevantes, son: 

el conocimiento de ¿cómo hacer vendibles los temas a los periodistas, cómo hacerlos 

creíbles, interesantes? y en ese sentido, ¿cómo interesar al otro para publicar sobre 

temas diversos en torno a una marca? Esto es muy importante en el día a día de una 

agencia de relaciones públicas. Es un área que debe conocer perfectamente ¿cuáles 

son los medios, qué cambios hay en los medios, qué novedades hay en los medios?, 

toda la parte de la actualización y del comportamiento de los medios y ser mucho más 

asertivos. Toda la parte del conocimiento de periodistas, fuentes, medios, cambios que 

se vayan dando, los nuevos títulos que se vayan viendo en el mercado. ¿Cuál es el 

comportamiento de los medios, cuál es el periódico más leído, con mayor credibilidad? 

o la revista, el ir segmentando todos estos medios, es una función mucho muy 

importante, porque hoy por hoy, los mensajes deben ser segmentados. No podemos 

“tirar el escopetazo” porque dejamos de ser asertivos. Mientras más conocimiento y 

segmentación de los medios tenga el departamento de medios, mucho más asertivos 

vamos a ser en las estrategias de los clientes. 

Un departamento de medios tiene similitud con un departamento de comunicación 

social. Nunca he estado en un área de comunicación social, pero entiendo cuáles son 

las funciones y es un poco lo que hacen las empresas que tienen su departamento de 

comunicación. Tienen el objetivo de cuidar la imagen de esa institución y de tener la 

relación con la prensa y en ese sentido, tienen una gran similitud. 

Evidentemente, la gerencia de medios dentro de una agencia de una agencia de 

relaciones públicas, no cuida la imagen de la agencia, pero sus funciones, si tienen 

que ver mucho con esta… digo que una gerencia de medios es como una antenita que 

está buscando todas aquellas cosas que puedan ser de peligro para las 

organizaciones o empresas o productos para los que estamos trabajando. Tienen una 

gran función en esa detección de posibles problemas y que en ese sentido, nos 

ayudan muchísimo a la gente que trabajan en servicio al cliente, como para poner en 

alerta de lo que pudiera suceder y es el filtro de la información, la que entra y la que 

sale. En ese sentido es un área muy estratégica. Mientras la gerencia de medios esté 

más empapada de lo que se pretende lograr con cada uno de nuestros clientes y a 

qué público va dirigido, sus propuestas van a ser mucho mejores que si es una 

gerencia de medios no informada.  

La gerencia de medios tiene que estar informada de todo lo que sea referente a los 

productos de nuestros clientes sean o no momentos de crisis o inestabilidad o de 

oportunidad, porque en ese sentido pueden irnos poniendo soluciones a través de su 

conocimiento de los medios. 

La actividad de relaciones públicas es una actividad que tenemos que posicionar más 

porque de repente nos vemos en el mundo real de los negocios. Llegan las agencias 

de publicidad y quieren quedarse con todo el pastel. Considero que se ha hecho muy 

buen trabajo, desde el momento en que ciertas marcas ya no contraten publicidad y 

que sólo hagan relaciones públicas, es una señal que como industria, se está 



 

haciendo buen trabajo. Cuando se encuentran relaciones de negocio sanas, es 

cuando se puede hacer un buen trabajo. 

Entrevista a Marta Eugenia Dávila García, periodista (36 años) y 

publirrelacionista con 12 años de experiencia.  

1. Las relaciones públicas son “una ciencia” social la cual ha sido recurrentemente 

utilizada, quizás no de la manera ortodoxa como las relaciones públicas debieran 

entenderse, distorsionadas en algunos momentos también por algunos profesionales 

de la comunicación. Pero hoy por hoy decir relaciones públicas y remitirte al pasado es 

como decir Comunicación social de una instancia o una dependencia, pero al final de 

cuentas el objetivo es buscar el posicionamiento de la imagen de un servicio y/o 

producto, llámese un producto comercial, llámese un producto político, como puede 

ser un candidato o llámese una instancia determinada o un organismo determinado. 

Es a través de estrategias focalizadas en el objetivo a alcanzar, es lograr precisamente 

que ante los medios masivos de comunicación principalmente, y ante otras audiencias, 

se pueda llevar a feliz conclusión una imagen de un producto o servicio. 

2, 3 y 7. El llevar a feliz conclusión una imagen, me refiero a una buena imagen con lo 

que ello implica, alcanzando un objetivo de comunicación, que sería el de la imagen o 

el posicionamiento y alcanzando el objetivo de negocio. Que sería obviamente que 

reditúe en la parte de negocio o financiera de un producto o servicio. 

En la situación actual de las relaciones públicas en México, creo que cada vez hay un 

mayor avance y penetración, si hablamos del posicionamiento mismo de las relaciones 

públicas en los diferentes sectores productivos y sociales, pero cuando hablamos de la 

Ciudad de México o cuando hablamos de algunas ciudades como Guadalajara, 

Monterrey, Tijuana, quizás, pero realmente creo que si nos ponemos a hablar de 

México como país, si entiendo que a las relaciones públicas todavía les falta un buen 

camino por recorrer. Porque hay muchas ciudades, organismos, instancias, productos, 

etc., que requiriendo de tácticas que se lleven a cabo para instrumentar estrategias de 

relaciones públicas, no lo hacen por el desconocimiento que hay de lo que son las 

relaciones públicas como tal; y muchos de estos lugares, las relaciones públicas se 

limitan a que existe un área de relaciones públicas en un gobierno municipal o en una 

dependencia u organismo, llámese Cruz Roja o hasta gobierno de un estado, en que 

las relaciones públicas, están limitadas solamente a organizar los eventos, a algunas 

actividades meramente como a la atención de invitados hasta la iluminación de 

Navidad, la rosca de Reyes o el día de las Madres.  

Eso hace que la distorsión de lo que son realmente las relaciones públicas, siga 

permeando en nuestro país. Punto y aparte, la Ciudad de México, pero aún así hay 

instancias en las que podrían avanzar y podrían posicionarse mucho mejor si 

recurrieran a una estrategia de relaciones públicas. Y se pudiera avanzar mucho más 

en este campo, si en las mismas Universidades hubieran más diplomados y más 

especialización. 

Están en un proceso de profesionalización, pero todavía muy incipiente. Porque 

simplemente si te paras frente a un grupo de estudiantes de una universidad privada 

que está tomando un diplomado en estrategias de relaciones públicas, y sin duda la 

inquietud o el afán que tienen de profesionalizarse, les ha llevado a sentarse en esa 



 

aula, pero en muchos de los casos, ni siquiera saben a lo que se están enfrentando, o 

se inscribieron porque alguien se los recomendó o por tener una mayor preparación en 

su carrera. 

Creo que si se hace una mancuerna entre el ejercicio de la profesión y el ejercicio de 

educación superior, se podrá avanzar mucho más y llegar a niveles en los que hoy por 

hoy, las relaciones públicas en países menos desarrollados como el nuestro están, 

como en Sudamérica. 

Hoy por en una estrategia de relaciones públicas es considerar una parte altruista o 

una parte de sustentabilidad o una de responsabilidad social o cultural. Además de ser 

la tendencia, dar el empuje; y si no en cada cuenta hacer algo así, como agencia, 

como empresa, tener como misión el hacer una labor de este tipo. 

4. Hay una premisa, la publicidad es decir lo que tú quieres de tu producto o servicio y 

en relaciones públicas es hacer lo que otros digan lo que tu quieres que digan de tu 

producto o servicio y creo que eso es una máxima y con ello queda ejemplificado. Otra 

es que no hay presupuesto que alcance y si lo hay, podría optimizarse de una mejor 

manera si se tuviera una estrategia simultánea de relaciones públicas y publicidad.  

Una estrategia de publicidad es muy cara vs una estrategia de relaciones públicas. 

Mientras siga habiendo criterios o programas de acción cerrados única y 

exclusivamente a la publicidad, las relaciones públicas seguirán estancadas porque 

precisamente las generaciones anteriores están más cerradas. La gente debe saber 

que lo que inviertan en publicidad, eso mismo, podría enviarse en un mensaje de 

manera más profunda a las masas a través de un vocero o de un publirreportaje, una 

entrevista y no sólo a través de un anuncio de publicidad rígido. Le da más 

confiabilidad a su producto. 

5. El perfil de un publirrelacionista tiene un 50 por ciento del perfil de un comunicador o 

de alguien que se dedique o que tenga de manera innata, la sensibilidad para tratar a 

la gente, para desarrollar mensajes estratégicos que lleguen a la gente y que sea un 

excelente publirrelacionista; es decir que tenga el “don de gente” para poder concertar, 

para llevar una relación o imagen a buen término.  

El otro 50 por ciento es que tenga una mente estratégica, para poder ver dentro de un 

marco abierto, de un mapa me natal, poder discernir qué tácticas y bajo qué 

estrategia, poder dar pasos más asertivos para lograr sus metas. Llámese de las 

relaciones públicas de un tema de deportes, de salud, de política o incluso de un 

manejo de crisis, porque también habría que tomar en cuenta esos temas delicados. 

Que no es lo mismo hacer relaciones públicas para una fundación que hace causa 

altruista, que manejar relaciones públicas a una instancia que es vulnerable 

permanentemente como puede ser una PGR o una situación de una huelga de un 

sindicato. 

Pero finalmente, el perfil debe ser el de habilidad para comunicarse, concertar con la 

gente, de tener pensamiento estratégico, de tener la sensibilidad y presencia física.  

6. Las áreas ideales serían: un área administrativa, un área de recursos humanos, un 

área de medios y segmentarla por rubros o sectores, dependiendo el tipo de cuentas 



 

que se tenga para servicio al cliente. Área de gobierno, área de salud, área de 

corporativo. Lo ideal sería tener clientes de todo tipo, pero hay agencias de relaciones 

públicas que incluso se han especializado y hoy por hoy hay agencias que se han 

especializado en cuentas de salud, etc. Obviamente un área de manejo de crisis que 

sería fundamental. 

8. La importancia que se le da a un área de medios es muy poca. Son pocas las 

agencias que tienen un área de medios. El tener un área de medios te profesionaliza 

más y el no tenerla, en algunos casos puede ser por optimización de recursos, porque 

obviamente debes de tener un especialista en medios a cargo del área que pueda 

adoptar de insumo profesional básicamente a todas las demás y ser como un área 

ancla, porque si finalmente estamos de acuerdo en que las relaciones públicas no son 

solamente acciones con medios, sí son éstas una parte muy importante, o al menos lo 

que busca el cliente cuando se acerca a una agencia de relaciones públicas.  

Creo que es porque no tienen la sensibilidad (las agencias) y porque de alguna 

manera hacen que el responsable sea el ejecutivo de cada área, que haga suya o 

parte de su responsabilidad el área de medios de su cuenta. Yo creo que en ese 

sentido, algunas agencias son un ejemplo de que se tenga esa parte de medios 

adicional e inmersa dentro de todas las cuentas.  

Posiblemente es una tendencia que es muy verde en México y si sería indispensable 

tenerlo y además, sería un gran avance tenerla. 

9. El caso de quienes ejercemos el periodismo y tenemos la oportunidad de 

profesionalizarnos o participar en una agencia de relaciones públicas, creo que 

hacemos un doble “hit”, porque tenemos ese perfil del periodismo que pocos lo tienen 

y el perfil del publirrelacionista. Al menos en mi caso, el ser periodista me ha facilitado 

y me ha permitido hacer un trabajo, quizás más completo dentro de lo que son las 

relaciones públicas.  

Pero un área de medios, sin duda, tiene que ser una persona que tenga, de 

preferencia la experiencia del periodismo, pero no solamente en la cátedra y teoría o 

académico, ni en la investigación; sino en el campo. Si un periodista no ha estado en 

un medio de comunicación como reportero o redactor, creo que está falto de esa 

experiencia que se requiere para un área de medios; porque para estar dirigiendo un 

esta área dentro de una agencia de relaciones públicas o dentro de cualquier 

instancia, tienes que ser, pensar, sentir y actuar como periodista o como medio, 

porque sino, estás incompleto.  

Claro, hay gente que se ha especializado como analista de medios, catedráticos, 

investigadores, etc., pero creo que aparte de todo eso, tienes que ser un profesional 

de los medios, habiendo ejercido y habiendo arrastrado el lápiz y la libreta en un 

medio. 

Creo que sin duda, alguien que está en un área de medios en una agencia de 

relaciones públicas, tendrá un doble “hit” y una situación más favorable para su 

desempeño si es un reportero o viene de serlo o un redactor o jefe de información, 

pero siempre teniendo ese contacto con los medios y la formación. 



 

Entrevista a Paola de la Barreda Becerril, directora general de PR Partners con 

10 años en el mercado y ella con 20 años de experiencia como 

publirrelacionista; y Vicepresidenta de agencias de PRORP durante el período 

2008-2010. 

1. Es una disciplina de la mercadotecnia que sirve para que una empresa, producto, 

servicio o persona, pueda comunicar a sus públicos objetivos los mensajes que 

permitan su adecuado posicionamiento, generando buena voluntad hacia ellos. Sirve 

para posicionar marcas en la mente de las audiencias clave, así como educarlas 

acerca de los beneficios que dicha marca ofrece, a través de diferentes herramientas 

de comunicación. Apoya en el cumplimiento de los objetivos de comunicación, 

posicionamiento, share of mind y por ende en los comerciales, de las empresas y sus 

productos o servicios.  

2. La industria de las relaciones públicas en México es fuerte y crece año con año.  

Está liderada por los conglomerados internacionales de publicidad, pero también hay 

firmas nacionales de gran tamaño y prestigio que compiten a la par. Todavía es una 

disciplina subvalorada, a la que no siempre se le da la relevancia o prioridad que 

debería tener en los planes de mercadotecnia de muchas empresas. Sin embargo, hay 

muchas marcas que no conciben un plan que no las incluya.  

Sin duda también sigue vigente el problema de la confusión que existe por haber 

tantas cosas diferentes con la misma denominación de “relaciones públicas”, por lo 

que hay quien todavía cree que hacemos eventos y cocteles. Pero cada día se 

construye más en las relaciones públicas para las relaciones públicas y la industria es 

cada vez más fuerte.   

3. Hay algunas tendencias, aunque no hay nada escrito. Por un lado, las grandes 

compañías publicitarias que en alguna época desarrollaban y creaban todas las 

soluciones de comunicación y marketing, pretenden volver a hacerlo, incluyendo las 

relaciones públicas en su oferta de servicios.  

Por otro lado y un poco de la mano de lo anterior, hay una tendencia a considerar la 

mercadotecnia integral en las campañas, por lo que se contemplan las diferentes 

disciplinas de manera más frecuente que solo la publicidad. La cuestión es, si las 

marcas buscarán que un solo proveedor les de todas las soluciones o si el mercado 

verá que hay especialistas en cada disciplina y corresponde a cada uno de ellos 

implementar las acciones relacionadas con su área de expertise.  

4. Lo ideal no es hacer uno en lugar del otro, sino complementarlos. El peso que debe 

tener cada una de las disciplinas dentro de un plan de mercadotecnia, depende mucho 

del tipo de marca que se trate, así como de los objetivos que se persigan.  

De manera muy simplificada, la publicidad logrará el posicionamiento de la marca y su 

reconocimiento, o sea que trabajará en el branding y el top of mind. Sin embargo, 

difícilmente logrará ahondar en las características del producto dentro de su 

comunicación, lo cual se puede lograr a profundidad y con mucho detalle con las 

relaciones públicas. Éstas últimas también logran branding y top of mind, pero además 

de construir la marca, educan a las audiencias sobre sus propiedades logrando un  



 

posicionamiento desde un ángulo diferente, que se puede combinar perfectamente con 

esfuerzos publicitarios y de otra índole como promocionales o de otro tipo, para lograr 

campañas más completas.  

5. Un publirrelacionista debe ser estratégico y creativo. Debe tener excelente 

expresión oral y escrita. Es importante que conozca los medios de comunicación y su 

funcionamiento, así como desarrollar un instinto periodístico para poder elaborar 

historias con valor noticioso. Idealmente deberá contar con conocimientos de 

mercadotecnia que le permitan entender todo lo relacionado con los productos y sus 

mercados, comprender el comportamiento de las audiencias y también las estrategias 

paralelas que se desarrollen para sus clientes y su competencia.  

6. Los servicios que ofrece una agencia de relaciones públicas (ver apartado de 

servicios en www.prp.com.mx) 

Las áreas que componen una agencia son principalmente la de atención a cuentas o 

clientes y la administrativa. En ocasiones se cuenta también con un área de monitoreo 

o medios.  

7. Para elaborar una propuesta se debe considerar todo lo relacionado con la empresa 

que desea el servicio y el producto en cuestión. Sus características, FODA, la 

percepción que tienen las audiencias sobre él, qué tan bien se conocen sus atributos, 

su sistema de comercialización, su precio, etc.  

El mercado meta. Quiénes son los clientes actuales, quienes los potenciales y los 

deseables.  

Los objetivos de comunicación, de posicionamiento y de ventas.  

Las campañas que se tengan desarrolladas o por llevar a cabo (publicidad, BTL, 

digital), así como el plan de mercadotecnia. 

El presupuesto con el que se cuenta. 

El posicionamiento y campañas de productos competidores.  

8. No es común que las agencias de relaciones públicas tengan departamentos de 

medios. Es más frecuente que sean áreas de monitoreo y en ese sentido, suelen ser 

poco relevantes para el negocio y por lo general están en manos de becarios o 

ejecutivos con poca experiencia.  

En los pocos casos donde existe un departamento de medios como tal, es un servicio 

interno de gran valor dado que mucho del trabajo fino de relaciones públicas requiere 

un conocimiento profundo de los medios, que requiere tiempo y dedicación para poder 

estar actualizado y ser vigente.  

El perfil para la gente que colabore en un departamento de éste tipo, deberá tener un 

profundo conocimiento de los medios, tanto impresos como electrónicos. Deberá ser 

lector voraz, con habilidad de lectura rápida, pero con la capacidad de extraer la 

información relevante de la lectura. Será importante que tenga excelentes habilidades 



 

escritas y capacidad de síntesis. Deberá tener un criterio desarrollado que le permita 

discernir entre una información relevante y una menor, así como para poder detectar 

oportunidades y amenazas en las noticias recabadas.  

9. Un departamento de medios deberá conocer todos los medios de comunicación de 

información general, así como los especializados que se relacionen con los temas de 

interés que se manejen en la agencia. Deberá conocer el estilo e intereses de los 

principales periodistas relacionados con su quehacer, para poder asesorar de manera 

eficiente a los departamentos de atención a cuentas, sobre el manejo de la 

información de sus clientes.  

Deberá ir más allá de la detección de información sobre los clientes de la agencia, 

para detectar toda aquella información que pueda representar oportunidades o 

amenazas, tanto para los clientes, como para la agencia misma.  

Deberá contar con un sistema de actualización de medios y periodistas que le permita 

estar al día en cambios y novedades, así como de comunicación dentro de la agencia 

para notificar cualquier cambio de forma oportuna y eficiente.  

Deberá apoyar a las áreas de atención a clientes en el tipo de medios que deben 

considerar para las diferentes acciones que se lleven a cabo y procurar la relación 

entre la agencia y todos los periodistas con los que tengan relación.  

Entrevista a Alba Vela, directora del área Consumo y Corporativo en PR 

Partners, con más de 10 años de experiencia en relaciones públicas. 

1. Las relaciones públicas son una disciplina que forma parte del mix de comunicación 

que las marcas deben tener para conseguir en tiempo y forma sus objetivos de 
posicionamiento y blindaje ante sus diferentes stakeholders. Representan la alternativa 
más eficaz de ganar legitimidad y una excelente herramienta para construir brand 
equity.  

2. Hasta hace unos años, las relaciones públicas eran percibidas como una práctica no 
profesional, involucrada con elementos relacionados con eventos sociales o relaciones 
interpersonales. Aunque actualmente el valor de una buena estrategia de relaciones 
públicas no es de todos conocida, la tendencia sí ha cambiado de manera 
sustancialmente positiva para las relaciones públicas. Hoy, no sólo la oferta de 
servicios de relaciones públicas se ha incrementado, sino también la demanda en 
nuevas industrias antes poco creyentes de esta disciplina. La industria seguramente 
seguirá creciendo, pero es labor de todos los actores que interactúan en la escena de 
las relaciones públicas, salvaguardar la legitimidad y seriedad de los publirrelacionistas 
y más allá, continuar conquistando nuevos terrenos.  

3. Las relaciones públicas van hacia un terreno definitivamente más favorable para su 
práctica y hacia la consolidación como una disciplina profesional y de valor real  para 
las marcas (entendiendo por marca a una empresa, producto o institución). En unos 20 
años más, las relaciones públicas se ganarán seguramente, la confianza de un buen 
número de responsables de organizaciones, de manera que la inversión en relaciones 
públicas se incrementará. En contraparte, el servicio de los publirrelacionistas se 
especializará y la oferta incrementará en calidad y servicio, en función de la 
experiencia que las firmas de relaciones públicas continuarán acumulando.  



 

 En general creo que el panorama para esta industria es cada vez más promisorio.  

 Otro aspecto importante en este sentido es el costo-beneficio de hacer relaciones 
públicas versus otras disciplinas más costosas, como el caso de la publicidad. Si bien 
lo ideal es que ambas convivan en un buen mix de comunicación integrada de 
mercadotecnia, cada vez más responsables de marcas voltean la mirada hacia las 
relaciones públicas como una alternativa de gran segmentación y alcance claramente 
delimitado, de manera que encuentran un alto beneficio contra su costo. Con la 
segmentación / pulverización de las audiencias como una tendencia creciente, las 
relaciones públicas también ganarán fuerza.  

 4. En realidad lo conveniente es hacer ambas de manera integral y complementaria. 
La publicidad está cambiando de manera vertiginosa, para atender las necesidades de 
audiencias cada vez más informadas, menos interesadas por aspectos generales, y 
más atentas al mundo de la personalización. Pero, aunque por naturaleza las 
relaciones públicas diferencian, segmentan y adoptan lenguajes a sus diferentes 
audiencias, deben también atender las modificaciones psicográficas de sus 
stakeholders.  

 En suma, una buena estrategia de comunicación integral de mercadotecnia debe 
contar tanto con la publicidad como con las relaciones públicas como herramientas de 
acceso, la primera usando un discurso directo, sencillo y de alto impacto; y las 
relaciones públicas desde lo analítico, desde el manejo de la percepción, la legitimidad 
y la afinidad.  

 5. El perfil del publirrelacionista se ha ido especializando hasta alcanzar niveles 
delimitados por el tipo de industria que maneja. Por ejemplo, una persona que maneje 
cuentas relacionadas con moda, turismo o lujo, deberá proyectar una imagen 
sofisticada y elegante, mientras que el ejecutivo que atienda cuentas de tecnología 
estará familiarizado con temas  relacionados con la innovación, las tendencias e 
incluso, seguramente vivirá en carne propia la experiencia multimedia día con día. El 
consultor de cuentas corporativas debe proyectar una imagen de confianza, sobria, 
ejecutiva, a diferencia de los dos casos anteriores. Sin embargo, existen comunes 
denominadores entre ellos, que son las habilidades comunicativas tanto de manera 
oral como escrita, el pensamiento estratégico, la buena actitud en el trabajo, el 
pensamiento integral, la organización y el trabajo en equipo, por mencionar sólo 
algunos. 

6. Actualmente las agencias de relaciones públicas se han especializado en áreas 
específicas como el cabildeo, el mundo digital o el trabajo con organizaciones no 
gubernamentales, y por ello, la oferta entre diferentes firmas puede variar en algunos 
servicios. Sin embargo, en términos generales una buena agencia de relaciones 
públicas debería proveer los siguientes servicios de manera eficiente y ágil: 
Estrategias  de comunicación corporativa, estrategias de comunicación interna, 
lanzamiento de productos, posicionamiento de marcas, estrategias promocionales, 
alianzas y programas de co-marketing, patrocinios, campañas de comunicación DTC 
(direct to consumer), desarrollo de Información segmentada por perfiles de medios y 
audiencias target, gestión de entrevistas con medios estratégicos, conferencias, 
seminarios y viajes de prensa, monitoreo inteligente y análisis de competencia y 
entorno. 

 7. Los aspectos a considerar antes de iniciar una propuesta para un cliente potencial 
son: Investigación de Giro / industria, análisis de la competencia, historia, acciones en 



 

comunicación y especialmente en relaciones públicas que haya realizado antes; 
necesidad de comunicación, detección de stakeholders, segmentación de audiencias y 
medios de comunicación, análisis de issues propios de la industria, evaluación interna 
para detección de posible conflicto de interés, estimación de carga de trabajo, 
proyección de equipo para atención a la cuenta, cálculo de gastos propios del manejo 
de cuenta, cálculo de iguala o precio del proyecto. 

8. Pocas agencias cuentan con una estructura que les permita tener un departamento 
de medios internos. En realidad, la gran mayoría de las firmas en México hace 
inteligencia de medios al interior de cada núcleo de trabajo, de acuerdo con las 
necesidades presentes de los equipos de atención a cuentas. Sin embargo, me parece 
muy útil contar con una gran unidad que brinde información actual, de valor y con 
conocimiento profundo de medios, periodistas, líneas editoriales, fechas de cierre, 
ediciones especiales, actualización de mesas de redacción y demás aspectos que un 
departamento de medios formal ofrece. Una gran ventaja de centralizar esta 
información es que los consultores que atienden a los clientes día a día, realizan su 
labor de una forma más eficiente y rápida, porque cuentan con el soporte de la 
infraestructura que brinda la información viva sobre el quehacer periodístico día con 
día.  

9. De acuerdo a mi experiencia en PR Partners, la única agencia de las cuatro donde 
he colaborado, las funciones de un departamento de medios son: Generación y 
actualización de datos sobre medios, periodistas, líneas editoriales, calendarios 
editoriales y toda información del mundo periodístico que resulte de valor en el 
desarrollo de actividades de relaciones públicas; consultoría en el desarrollo de 
estrategias mediáticas para los clientes de la agencia; apoyo en la convocatoria de 
medios a eventos como conferencias de prensa, seminarios, mesas redondas, etc.   
Conocimiento de trayectoria de periodistas clave e historia de los medios más 
importantes del país; administración de monitoreo de medios de comunicación para 
todos los clientes de la agencia; asesoría estratégica sobre tono de mensajes, nuevos 
medios y tendencias del mundo editorial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 2 

Entrevistas a periodistas. 

1. ¿Cuál es su opinión acerca del papel de las agencias de relaciones 

públicas? 

2. ¿Le es útil para su labor el trabajo que realizan los profesionales de 

relaciones públicas? 

3. ¿Cree que la labor de las agencias de relaciones públicas tengan alguna 

semejanza con los departamentos de prensa gubernamentales? ¿En qué 

sentido? 

4. ¿Ve usted como una fuente de información a las agencias de relaciones 

públicas? 

5. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de trabajar con las agencias de 

relaciones públicas? 

 

Respuestas 

Entrevista a Silvia Ojanguren 

1. Esencialmente son el vínculo entre las fuentes de información y los periodistas. 

Establecen las condiciones para que se dé un mejor flujo informativo y los contactos 

entre los informadores y especialistas, ejecutivos y otros generadores de datos.   

2. El trabajo de los ejecutivos de cuenta de las agencias de relaciones públicas es muy 

desigual, los hay profesionales y preparados, que facilitan la labor informativa, 

proporcionan contactos y datos importantes en todo momento, pero sobre todo saben 

cómo organizar una rueda de prensa y  proporcionar los detalles sobre determinados 

casos. Pero, es cierto que son muchos profesionales de ese campo que funcionan 

más como lo hacían antes los encargados de repartir boletines oficiales del gobierno, 

no tienen idea de la información que manejan, no tienen idea de lo que un periodista 

necesita y, en muchas ocasiones, tampoco tienen conocimiento a fondo de lo que sus 

clientes quieren poner en circulación en los medios.  

3. El trabajo de las agencias de relaciones públicas y el de las oficinas de prensa 

(comunicación social) se acercan en muchos puntos, pero su labor debe quedar 

siempre separada aun cuando sea por una diferencia tan delgada como la tela de 

cebolla. Sin lugar a dudas una agencia de relaciones públicas tiene que promocionar 

una nota de prensa, la presencia de un producto o un directivo empresarial, todo con 

información veraz y oportuna. Las oficinas de comunicación social ejercen mal su 

papel y en lugar de brindar información de interés para la sociedad, como es su 

misión, hacen propaganda política, lo que es un grave riesgo para una agencia de 

relaciones públicas, que puede verse como un agente político en un campo que no es 

el suyo. En todo caso, el periodista que ve a una agencia como una oficina de prensa 

del gobierno comete un error, y a la vez una agencia que hace propaganda –lo cual no 

tiene que ver con la publicidad- pierde credibilidad de una manera atroz. 

4. No, no puede verse en esa forma por muchas razones. Una agencia de relaciones 

públicas, valga la redundancia, no son fuente, son las encargadas de relacionar a las 



 

fuentes con los periodistas; es cierto que preparan boletines y en ocasiones 

proporcionan detalles de tal o cual información, pero al final de cuentas transmiten los 

datos o posicionamiento de determinado agente de información, pero sin ser 

necesariamente voceros. No está de más precisar que las agencias de relaciones 

públicas no podrán actuar como fuentes originales de información, pues de hacerlo 

podrían caer en conflicto de intereses cuando manejan más de una empresa dedicada 

a un mismo rubro, ejemplo: laboratorios. Su labor debe quedar siempre como 

transmisoras de puntos de vista de sus clientes, estudios o datos.  

5. Las ventajas son varias, las más importantes tienen que ver con la organización 

oportuna de ruedas de prensa, encuentros o contactos con las fuentes de información, 

la aportación de agendas de trabajo y contactos telefónicos con fuentes o especialistas 

en determinados temas. En algunos casos, la entrega de paquetes de prensa con 

datos, comunicados e imágenes, es de gran valor para el periodista, que la emplea en 

el momento o la guarda como archivo. Las varias desventajas que se dan, todas, 

tienen que ver con la deficiente preparación de los ejecutivos de cuenta o la 

desatención de las direcciones de las agencias en lo referente a las necesidades de 

los periodistas. Es decir, hay ejecutivos que no se preocupan por dar a los medios el 

material necesario para que realicen sus trabajo y creen que con enviar un correo o 

hacer una llamada anodinos cumplen su labor, sin adelantar nada sobre lo que se 

tratará en una rueda de prensa o algo que sorprenderá a los periodistas y sus lectores; 

en lo que toca a las agencias, las hay que se preocupan única y exclusivamente por 

atender a sus clientes, dejan ver que los medios son para los directivos de las firmas 

una suerte de gente a su disposición y dependiente de sus notas, lo cual es totalmente 

falso. Una agencia debe atender la demanda de sus clientes sin descuidar las 

necesidades de los medios.  

Entrevista a Jesús Martín Mendoza Arriola 

1. Creo que se han convertido en una necesidad para la relación entre cliente y medio 
de comunicación, ya que los clientes no necesariamente manejan el lenguaje de la 
comunicación o los objetivos de comunicación de un programa específico, ya sea un 
noticiario o un programa especializado. Creo que los integrantes de una agencia de 
relaciones públicas deben precisamente relacionarse en el medio y sus 
comunicadores para que éstos comprendan muy bien lo que un cliente o proveedor 
busca comunicar. 

2. En mi experiencia si. Si bien conocí el mundo sin empresas de relaciones públicas, 
una vez que conocí a la primera, me ayudaron para tener acceso a información que de 
otro modo no hubiese encontrado. Sin embargo, en algunas ocasiones son muy 
insistentes en programar sus entrevistas; en este punto sugiero que el ejecutivo 
pregunte al periodista o a su equipo de trabajo sobre la carga informativa, ya que 
muchas veces la agenda noticiosa es coyuntural y temas que promueven las agencias 
de relaciones públicas, se “dejan para después”. 

3. En la preparación de boletines informativos. Sin embargo la prensa gubernamental 
no lleva el seguimiento de lo difundido, a diferencia de las agencias que no nada más 
llevan el seguimiento, sino que reportan resultados. 

4. No. La fuente es el cliente, sea un laboratorio, un centro comercial, una oficina 
gubernamental. Las agencias son, creo yo, un medio de comunicación al servicio de 
otro medio de comunicación. Son como las agencias informativas, procesa y proveen 



 

las noticias de diversas fuentes para ser consumidas, procesadas y transmitidas a 
través del medio de comunicación final. 

5. Ventajas: Atienden al cliente, le resuelven su problema de comunicación, proveen 
de información al medio y dirigen en forma correcta y precisa un mensaje. 

Desventajas: A veces llegan a ser inoportunas e insistentes. En ocasiones es difícil 
llegar al cliente ya que la comunicación con ellos es exclusiva de la agencia, pero creo 
sinceramente que hay más ventajas que desventajas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 



 

Anexo 3 

Entrevistas a clientes. 

1. ¿Qué piensa de la labor que realizan los profesionales de relaciones públicas? 

2. ¿Las campañas que realizan los profesionales de relaciones públicas le han 

sido de utilidad para cumplir sus objetivos  de negocios? 

3. ¿Cuál es el valor que encuentra en las agencias de relaciones públicas? 

4. ¿Cree que las agencias de relaciones públicas ayudan a construir y cuidar el 

prestigio e imagen de su empresa o producto? 

5. ¿En qué medida considera que el monitoreo y análisis de la información de los 

medios de comunicación es importante o no para el cuidado de su marca o 

empresa? 

6. ¿Qué tan importante considera que es el monitoreo y análisis de la información 

en medios de comunicación para la ayuda en la toma de decisiones entorno a 

su empresa o marca? 

Respuestas 

Entrevista a Antonio Ocaranza, director de Comunicación Corporativa de 

Walmart de México y Centroamérica para México. 

1. Creo que es un trabajo que añade labor a la parte de comunicación de cualquier 
empresa e institución. Los profesionales de relaciones públicas añaden visiones más 
completas del trabajo de relaciones públicas de una empresa. Enriquecen estrategias. 
La experiencia que tienen en diferentes ámbitos, les permiten quizás, trasladar buenas 
prácticas de un área a otra. Y también se convierten en ese tipo de asesores que 
tienen la oportunidad de ver o tomar distancia de los temas que a veces abruman a las 
empresas para adquirir una perspectiva más frías y ser capaces de dar una asesoría 
más ligada a largo plazo del posicionamiento de una empresa. Por lo menos así veo a 
los buenos consultores en relaciones públicas. 

No creo que sea una actividad fácil y no creo que sea una actividad que en México 
reciba ese tipo de evaluación de manera generalizada. La parte de relaciones públicas 
es algo que en ocasiones se convierten fácilmente en trasplantada a cualquier ámbito 
y quizás haya un trabajo de las agencias de relaciones públicas por hacer un mejor 
posicionamiento de las relaciones públicas para poder presentarla como la actividad 
que es, en términos de cómo añade valor a las empresas. Es un trabajo muy 
profesional, pero no necesariamente todos tienen esa percepción y no todos los que 
se dedican a las RP tienen ese contenido. 

2. Históricamente creo que sí son campañas que permiten alcanzar la meta que las 
empresas hemos buscado. Creo que en el caso de Walmart lo que hemos tenido como 
experiencia en nuestra relación con agencias de relaciones públicas, todas han sido 
muy gratificantes. Algunas con mejor resultado que otras, quizás aquí lo  que podría yo 
ver como una oportunidad es que es necesario para las empresas de relaciones 
públicas, en general y las que lo hacen son muy exitosas obviamente, establecer 
claros parámetros de medición sobre las campañas y hacerlo desde un punto de vista 
que refleje los intereses y la filosofía de las empresas.  

Un ejemplo, Walmart de México es una empresa sumamente cauta y conservadora y 
obsesiva en la parte de costos y que lo que hagamos en términos de relaciones 
públicas, refleje nuestra filosofía y en ese sentido, a veces, es algo difícil para las 
agencias de relaciones públicas, adaptarse a esa filosofía, porque normalmente 



 

podemos decir, mientras más gastes nos va a ir mejor en términos de resultados y 
nosotros cambiamos la ecuación y decimos, mientras más efectivos seamos gastando 
lo menos posible, esa es la métrica que nos interesa. Entonces es muy difícil y en 
ocasiones las agencias de RP meten a sus clientes en problemas cuando su manera 
de actuar va muy en línea con lo que son, pues las estrategias de la agencia y menos 
alineados son lo que son los valores de la empresa a la que pretenden apoyar; y 
cuando se da esa disonancia, obviamente son campañas que no añaden valor. Ven 
llegar a ciertas metas pero obviamente a largo plazo no son sostenibles porque 
afectan la relación con el cliente, porque afectan la reputación del cliente. Si nosotros 
acabamos haciendo, recibiendo y aceptando como algo deseable una campaña que 
fuera interpretada como un gran derroche, que sí se pueden dar el lujo de hacer 
muchas otras empresas porque parte de su posicionamiento es de derroche, pero para 
nosotros sería algo que afectaría la percepción de la gente sobre nuestra empresa. 
Entonces creo que es algo que es un gran reto. 

Aunque hay gente que puede decir: “yo estoy en un negocio de lujo y en ese sentido, 
si me haces una fastuosa fiesta para que mis clientes, para que todos usen mis bolsas 
o relojes”, puede tener sentido; y ser consecuente con algún aspecto de 
responsabilidad social. En nuestro caso la parte de responsabilidad social está muy 
ligada al hecho de que queremos generar ahorros, queremos renunciar al máximo, 
trasladar nuestros costos al cliente. Entonces seríamos sujetos a una severa crítica si 
queremos esa fastuosa fiesta porque  al final, pues alguien tiene que pagar y lo 
pagaría el cliente que compra una lata de atún, un litro de leche, un dentífrico, 
entonces es totalmente incongruente y eso es algo que tenemos que ser muy cautos. 
Pero no es difícil encontrar casos en los que una agencia puede considerar que está 
haciendo una muy buena sugerencia e incluso un muy buen negocio a costa de una 
buena estrategia para su cliente. 

3. Tiene que estar muy ligada a los valores de la empresa y en ese sentido te podría 
decir que mientras que hay valores muy ligados al retail en el caso de WM, hay otros 
que son universales. La parte de integridad, que quiero yo de un proveedor que sea 
íntegro. Si es íntegro puede ser que muchas de las cosas que me presente estarán 
bien pensadas. Otros de los valores que tiene WM, con los que juzgamos a nuestros 
proveedores, es la búsqueda de la excelencia. Tenemos un proveedor que se exige a 
sí mismo, que innova, que busca ir más allá en dar un paso adicional de lo que nos 
prometió.  

El otro es que tenga un alto grado de servicio al cliente. Queremos nosotros ser 
tratados como el único cliente que pueda tener una agencia, quizás eso pase con 
todos los clientes pero queremos saber que comparten con nosotros ese valor de que 
el cliente es lo más importante de una empresa, que el cliente es el número uno, como 
dice la porra de WM y que tenemos que esforzarnos en darle un servicio. Y el último 
valor que también tiene WM y que también lo aplicamos en nuestra relación con los 
proveedores, con los que establecemos una relación de largo plazo, es el respeto por 
el empleado. Queremos que nuestros proveedores también valoren el respeto por sus 
asociados o por sus empleados, también estén comprometidos en su crecimiento. Y 
también los traten con una gran dignidad y con un gran respeto. Si tenemos esta 
coincidencia en los valores de uno y otro como empresas, es algo que nos pone ya en 
un terreno de conversación y entendimiento muy claro. 

Para mi las agencias nos aportan un gran valor porque están dedicadas a una 
actividad para las cuales yo no puedo dedicar muchos recursos. Hay una gran 
aportación de una agencia que me dice: “qué hicieron con otros de sus clientes o qué 
han podido investigar que mis competidores hacen, que es efectivo. O cuáles son las 
tendencias para tratar tal o cual tema, o para reaccionar a tal o cual crisis. En ese 
sentido, me ahorran a mi mucho tiempo. Yo no soy experto en muchas de esas cosas, 



 

entonces esa parte es importante. En la medida en que una agencia se mantiene al 
tanto de estas corrientes, al tanto de estas tendencias, es capaz de aprender como 
agencia, de estudiar, etc., a mí me aseguran un mejor servicio.  

Por último, creo que para mí es importante la reputación de esa empresa, es tan 
importante para mí cuidar la reputación de WM, como lo es que la gente que se asocia 
a mí, tenga una reputación impecable, porque entonces sé que estoy en buenas 
manos cuando pido algo que significa un gran reto para mi empresa. 

4 y 5. Yo creo que si. Creo que debería de ser uno de sus principales objetivos. No 
creo que todas las agencias tengan eso como un punto central, creo que hay muchas 
que son monotemáticas o que son muy pragmáticas o que son muy operativas y que 
quizás carecen de una visión estratégica lo suficientemente sofisticada como para 
decir, “bueno y esto que me está pidiendo el cliente, en dónde encaja dentro de mi 
estrategia reputacional”. Incluso debe haber muchos clientes que no estén muy 
acostumbrados a plantear los temas de RP en términos reputacionales. Pero sin duda 
para mí es algo a donde las agencias tienen que ir y es un aspecto al que yo le pongo 
mucho énfasis; y quien está preocupado por mi reputación, obviamente tiene mayores 
posibilidades de trabajar conmigo, que quien no lo está. 

6. Creo que en general el monitoreo es una parte fundamental de la labor de 
relaciones públicas y de la labor de comunicación o de asuntos corporativos de las 
empresas. Por dos lados; primero porque te permite ver si aquello que proactivamente 
estás promoviendo de tu empresa es recibido y aceptado de la manera que tu deseas. 
Por otro lado porque te permite ver que aquello que tú no hayas motivado, sino que 
está siendo generado por actores clave que están interesados en ti. Si es algo a lo que 
tengas que reaccionar y corregir o si tienes una oportunidad de encontrarte en ciertos 
temas. Entonces esa parte del monitoreo en general, es algo básico para la 
planeación, el desarrollo de una estrategia y ya para la operación del día a día de 
muchas de tus actividades y de tus tácticas. 

Me gustaría agregar que la parte de monitoreo no es una actividad tradicional de las 
agencias de relaciones públicas y no lo es porque requiere en general, de una 
infraestructura y de una inversión que es difícil que una agencia de relaciones públicas 
que no se dedica a eso, pueda hacer y pueda hacerlo bien. Entonces muchas 
empresas de relaciones públicas deciden que ese no es un terreno en el que se van a 
meter, porque siempre hay alguien que puede reducir costoso, que puede cubrir más 
fuentes, que puede tener un monitoreo de medios electrónicos mucho más acucioso, 
etc. No creo que el monitoreo de medios sea algo en donde una agencia de relaciones 
públicas pueda competir como proveedor de monitoreo, a menos que tenga como 
negocio monitorear y luego relaciones públicas, y no me queda claro de que eso sea 
rentable. Muchas veces tienes agencias de monitoreo que hacen relaciones públicas, 
que empezaron monitoreando y que luego se dieron cuenta de que tenían los 
contactos con los medios y que encontraron que podían hacer relaciones públicas. No 
conozco ninguna que se haya distinguido por eso, que haya podido hacer ni la 
transición de manera efectiva, ni el posicionamiento como una empresa de una y otra 
tareas o actividades de manera excelente. Si esa en una realidad, sí es difícil; y lo 
mismo puedes pensar a la inversa, agencias de RP que deciden hacer monitoreo y 
hacer del monitoreo de medios, un ingreso importante y un servicio completo y bien 
hecho para sus clientes. Creo que tampoco hay casos en donde eso se dé. Entonces 
si la parte de monitoreo no es el mejor negocio de una agencia de relaciones públicas, 
¿para qué le serviría? Para mi la gran aportación del área de monitoreo de medios de 
una agencia de RP es ¿cómo apoyo el diseño de estrategias y el diseño de tácticas de 
RP para que resuenen más en la opinión pública, para que sea más atractivo el tema? 
Porque la gente a la que se dirige está en ese momento más sensibilizada del tema, o 
¿cómo no sacar un tema en un momento en que la corriente de opinión es totalmente 



 

adversa o genera muchísimo ruido y aquello que planteamos hacer, quizás no tenga la 
penetración necesaria? Entonces para muchas empresas, por ejemplo del ramo 
alimentario, no es fácil para un asesor en relaciones públicas hacer estrategias sobre 
comida chatarra, sin tener un claro pulso de cómo es que los diferentes acores están 
asumiendo este tema y cuáles son los argumentos que resuenan entre la gente, para 
poder hacer una estrategia de comunicación más efectiva, en favor de la industria o a 
favor de alguien que se opone a la industria, si ese fuera su cliente. Para mi la parte de 
monitoreo en ese sentido, no es tanto el valor de que no se te escape ninguna nota y 
tengas claramente marcados a todos los actores, porque tu capacidad quizá no sea y 
no te lleve a hacer ese detalle, pero sí a saber que la opinión pública te ofrece 
oportunidades para defender, avanzar o “pintar” el daño de ciertos mensajes y que eso 
es lo que está esperando tu cliente; y no llegas con el cliente que sabe mucho más 
que tú del tema, “cojeando” o con vacíos básicos de información que pueden demeritar 
el trabajo de una agencia de RP o del planteamiento de una estrategia. Yo veo más 
esa parte del monitoreo como un ingrediente muy importante de la concepción de las 
estrategias, del desarrollo de tácticas que permitan a una agencia posicionarse de 
manera importante ante sus clientes. 

La capacidad de análisis de información, porque finalmente las agencias de monitoreo 
tradicionales no son capaces de hacer un análisis, normalmente te dan la materia 
prima de los análisis pero tienes que contratar a alguien más para que te diga, “bueno, 
y esto ¿qué significa, y por qué tal persona dijo tal cosa?”, y eso una agencia de 
relaciones públicas sí debe ser capaz de hacerlo y esperaría un cliente que tuviera esa 
capacidad de procesamiento.  

OJO: Eso también lo veo en términos de la Comunicación Social, es muy similar, hay 
áreas de áreas de monitoreo y áreas de análisis de información. La gente que hace el 
monitoreo son capaces de hacer el análisis, están inmersos en la operación.  

Para hacer el análisis, es otro perfil el que se requiere, muchas veces el análisis de la 
información que puedes tener en instituciones públicas es muy pobre y muy elemental, 
porque tampoco tienes tantos recursos. Entre 3 pantallas planas para ver la TV, ya sea 
del monitoreo y pagarle bien a 2 “cuates” que hagan bien el análisis, pues te ganan las 
pantallas planas y acaba uno dándole ese material y esa inteligencia cruda o materia 
prima a un externo que te ayude en el análisis, aún cuando tengas un área de análisis, 
muchas veces internamente no tienen esa credibilidad. Muchas veces no confían los 
altos mando en sus propios analistas, que si llega un externo o un consultor y con la 
misma información hace el mismo análisis, porque los perfiles son distintos, entonces 
creo que es un reto. 

Integrar el monitoreo y el análisis a una agencia de relaciones públicas o a una unidad 
de una institución pública, debe ser muy bien definida en sus tareas y debe alguien 
tener claramente definido también las limitaciones, y no se le puede pedir a un área de 
monitoreo y análisis que sea capaz de superar las deficiencias o los problemas 
inherentes a ese tipo de actividad dentro de uno u otro tipo de institución. Si yo soy 
jefe de una agencia de RP y llego con mi cliente y le doy el reporte del monitoreo de lo 
que yo mismo organicé, debo de estar preparado para responderle al cliente la 
pregunta de, “¿no es demasiado optimista lo que tú me estás presentando porque 
quieres justificar tu iguala?”, y en ese sentido, ese es el reto constante.  

Lo mismo sucede en un área de Comunicación Social de una institución pública al 
presentarle resultados al Secretario de Estado de esa dependencia, cuando la misma 
área promovió y lo convenció de realizar tal o cual evento. 

Por eso creo que el área de análisis y monitoreo tiene su lugar de ser, tiene sentido, 
pero también tiene que estar ubicada en un marco de expectativas muy claramente 



 

definido, porque si no, puede ser perjudicial. El área de monitoreo y análisis debe de 
dar información enriquecedora para la toma de decisiones certeras, de valor y de 
beneficio para la institución a la que sirve; y el gran reto que tiene un área de 
monitoreo y análisis, es responderse si realmente la información que genera, para la 
definición de una estrategia para un cliente o para un Secretario, es realmente de alto 
valor y objetiva.  Si es mala información y además está sesgada, mala porque está 
incompleta, mala porque este mal leída, etc., pero además una vez teniendo esta 
información, la desvirtúas para amoldarla a una línea, a una pretensión política, 
agradar al cliente, etc., pues obviamente deja de tener sentido. Y el resultado final que 
es la toma de decisiones lleva a una espiral de malas decisiones.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4 

Entrevistas a directores o coordinadores de Comunicación Social de 

dependencias gubernamentales. 

1. ¿Cómo funciona y para qué sirve una oficina de prensa? 

2. ¿Cuál es la situación actual de las oficinas de prensa en México como práctica 

profesional? 

3. ¿Por qué hacer comunicación social para las instancias gubernamentales? 

4. ¿Cuál es el perfil de quienes  colaboran en una oficina de prensa? 

5. ¿Qué áreas componen una oficina de prensa? 

6. ¿Cuál es la importancia que le da al área de monitoreo para la toma de 

decisiones? 

7. ¿Cuáles son las funciones que en un área de monitoreo debe desempeñar? 

Respuestas 

Entrevista a Antonio Ocaranza, director de Comunicación Corporativa de 

Walmart de México y Centroamérica para México y Subdirector del área de 

atención a prensa internacional en la oficina de Comunicación Social de la 

Presidencia de la República durante el sexenio de Ernesto Zedillo Ponce de 

León,  (1994-2000). 

1. y 2. Creo que la práctica y operación de las oficinas de Comunicación Social en 
México están muy ligadas y tiene que ser así porque son servidores hasta cierto punto, 
de los medios de comunicación, al desarrollo y a la dinámica de los medios de 
comunicación. Hay una liga entre el patrón de trabajo de los medios de comunicación 
y el patrón de trabajo de las oficinas de prensa de instituciones públicas. Salir a las 
22:00 hrs., de una oficina de Com. Social de una dependencia, está muy ligada al 
hecho de que el editor de un diario al que da servicio, pues sale a las 23:30 o 24:00 
hrs., en otros lugares del mundo, la gente se va a su casa a las 18:00 hrs., tanto en 
una oficina de prensa como en la redacción de un periódico y reflejan esos patrones 
de horarios y de conducta. A nadie en países desarrollados se les ocurre sacar un 
comunicado de prensa a las 20:00 hrs., y esperar tener la primera plana, en México 
todavía. Entonces esa situaciones tienen cierta línea.  

En la parte de remuneración también. En las oficinas de comunicación social de todas 
las dependencias públicas son áreas de staff, no están ligadas a lo que hace una 
entidad. Aún el área de Comunicación Social de Presidencia, es un área de staff de 
“alguien” que hace otras cosas. Están mejor pagados los “cuates” que están en las 
secretarías técnicas que están en quien sabe cuál gabinete que la gente operativa, la 
gente que se dedica a las giras, la gente que se dedica a la prensa, la gente que se 
dedica a otras cosas que no son las centrales y la toma de decisiones del Presidente. 
Porque si alguien está en Comunicaciones y Transportes y es un ingeniero vinculado a 
las bandas de radio y su gente está mejor pagada que el similar en el área de prensa, 
porque es un área de staff; y lo mismo ocurre en la práctica de los periódicos. La 
actividad profesional del periodismo no es remunerada de la manera en que debería 
de ser por el valor que aporta a la sociedad. 

Creo que en ese sentido las áreas de comunicación Social reflejan mucho los vicios, 
las virtudes, las fortalezas, las oportunidades del oficio del periodista; y en ese sentido, 
por ejemplo, en México no existe el concepto del vocero. Hoy tenemos un vocero de 
SSP que viene de ser Subsecretario, pero no es el Director de Comunicación Social. 
Creo que las áreas de Comunicación Social son gestoras, son operativas, son áreas 



 

de RP incluso, pero no son diseñadoras de estrategias de comunicación y no se han 
posicionado dentro de la estructura de las Secretarías como los estrategas 
comunicacionales, en general son ejecutores de lo que alguien más considera lo que 
debe ser la estrategia. Entonces caen en el descrédito explicar lo que para ellos es 
una decisión de su jefe. Ningún vocero, salvo que sea el vocero de la PGR para 
explicar que agarraron a alguien, ningún Director de Comunicación Social de 
Comunicaciones y Transportes, de Salud, de Energía, etc., tiene la capacidad interna, 
de estatura interna de demostrar a toda la dependencia que tiene la capacidad de 
explicar una decisión política en el tema de su dependencia. 

3. Creo que se debe hacer la parte de comunicación, la gran diferencia es que 
desafortunadamente no proviene de esa dirección, sino que proviene de alguien que 
les dijo, este es el plan de comunicación, si es que existiera tal. En muchas ocasiones 
la oficina de Comunicación Social, pues comunica y emite boletines de prensa, nada 
más, pero no añaden valor a las dependencias como lo debería de dar. No son los 
grandes estrategas de comunicación y en muy pocos casos son los estrategas de 
comunicación, en muy pocos casos son los consultores de comunicación del jefe, en 
muy pocas ocasiones son las personas que tienen el monopolio de la definición de las 
políticas de comunicación.   

En las dependencias públicas todos los directores, oficiales mayores, secretarios y 
subsecretarios, son comunicadores. Y que funcionario de Comunicación Social acaba 
ejecutando aquello que es la decisión producto de una lucha burocrática e interna, con 
respecto a los temas.  

Entonces que llegue el Director de Comunicación Social, se presente como tal y diga, 
“esta es la línea que vamos a seguir en comunicación social”, pocos casos he visto en 
los que la gente se “alinie”. Hay un vicio y el Secretario es mejor comunicador o el 
secretario particular del subsecretario acaba siendo el Director de Comunicación 
Social y se acaba acotando el cargo. Es una lucha de posicionamiento. 

4. Perfiles.- son perfiles distintos porque no tienes dentro de las áreas de 
Comunicación Social, quizá el Director General lo pueda hacer, pero dentro de las 
áreas de Comunicación Social, no tienes áreas para hacer un buen análisis y en ese 
sentido cuando un Secretario de Estado llega y dice, “¿y quién te hizo este análisis?”, 
y el Secretario conoce a la gente que hizo el análisis, muchas veces no tiene la 
confianza porque la gente que está ahí, no es la gente mejor pagada, no es la gente 
más preparada, no es la gente con el mejor pulso político a nivel integral. Pueden decir 
lo que pasa porque se la ha pasado leyendo todas las síntesis diarias, pero son 
capaces de “ver las ramas, pero no el árbol”. Entonces el consultor al que recurre el 
Secretario, es el que dice, “pues si, pero tienes que ver que esta declaración viene en 
consonancia con tal o cual cosa que ha venido pasando en el sector salud que está 
impactando a comunicaciones y transportes, etc.”, entonces es un análisis mucho más 
amplio y es un análisis que es muy difícil que lo desarrolles in house. 

Porque están inmersos en la información o un tema específico y también están 
inmersos en la “grilla” de la institución. El análisis es sesgado. 

5. En realidad tengo poca experiencia en eso, porque no he estado muy ligado a las 
partes de Comunicación Social de prensa hacia adentro, sino más bien en Prensa 
Internacional y las estrategias son muy diferentes, una diferencia por ejemplo, nunca 
tuve que ver presupuesto de publicidad, no teníamos porque anunciarnos en un medio 
internacional. Este es un componente básico de cualquier Dirección de Comunicación 
Social que creo que también es un vicio que creo es reflejo de una cultura periodística, 
pero sí podría decirte que en general, o se cambia el perfil del Director de 
Comunicación Social y la actividad de la Dirección General o se hace responsable de 



 

la parte de comunicación a un funcionario de más alto rango de una institución pública, 
que tenga la visión, el conocimiento, la preparación para posicionar los temas 
especializados de una Secretaría o Institución en la comunicación que ya ejecute la 
Dirección de Comunicación Social. Yo no estoy de acuerdo en que el Director de 
Comunicación Social reporte directa o exclusivamente al Secretario, y cuando te 
pones a ver que en experiencias del pasado te has encontrado que por ejemplo, 
Comunicación Social de SECOFI en algún momento estuvo reportando, no al 
Secretario, sino a una unidad que veía la coordinación de asesores, asuntos 
corporativos, la relación con congresos o alguna otra parte y comunicación social; y 
esta persona podía dedicarle más tiempo que el Secretario, atender a toda esa parte 
de comunicación y podía alinear la parte de exposición mediática y política del 
Secretario, con todas las piezas de la Secretaría y que era una persona que entendía 
la parte de comunicación, pero que no era necesariamente un comunicador, para eso 
tienes a tu Director General de Comunicación Social, pero era una persona que en el 
nivel tenía una gran capacidad de interpelación y de coordinación, porque depende 
directamente del Secretario; que le puede dar y dedicar tiempo a la comunicación, 
cosa que no puede el Secretario; y que además concentra todas esas actividades, 
entonces sí lo veo y creo que para mi sería mucho más efectivo a que pretenda uno 
que el Secretario le va a dedicar tiempo al Director de Comunicación Social para hacer 
tales o cuales cosas, para asegurarse que estén alineados los mensajes, no se puede 
hacer a un Secretario responsable de la comunicación de una dependencia; y el nivel 
de los Directores Generales de un área de Comunicación Social, no es 
suficientemente sólido dentro de la estructura, como para esperar de ellos, un gran 
conocimiento. 

Cuando estuve en Presidencia, tuvimos voceros de la parte política y voceros de la 
parte económica. Arturo Valenzuela era el vocero de Hacienda y de todos los temas 
económicos, y no era el Director de Comunicación Social de Hacienda, sino que era el 
responsable del área de relaciones internacionales y vocero. Era Doctor en Economía 
y entendía perfectamente bien estos temas, y era un gran comunicador.  

Teníamos también al vocero del gobierno federal, había una subsecretaría en 
Gobernación que le hacía de vocero, en ese momento era Dionisio Pérez-Jácome 
(papá) y él salía y él tenía el expertise y tenía el reconocimiento de colegas, y tenía la 
línea y un mando, entonces podía hacer declaraciones sobre el EZLN, que 
normalmente había un vocero para el EZLN que era el negociador, pero por lo menos 
había áreas que daban una operación de toda la parte política y tenía un gran mando, 
y no era tampoco el Director de Comunicación Social de Gobernación; y tampoco 
exponías al jefe cada vez.  

Ese segmento creo que es algo que, o subimos el rango, la capacidad, la preparación 
y todo lo demás de los directores de Comunicación Social para que cubran este 
hueco, o establecemos en la parte de arriba, cercana al Secretario, a alguien que le 
dedique tiempo a la parte de comunicación y que tenga a alguien que lo opere. Pero 
hoy por hoy hay un gran abismo entre el que tiene que tomar las decisiones de 
comunicación, que es el Secretario o el Director General de la empresa y el “cuate” 
que lo tiene que operar; y éste se conforma con 5 minutos del tiempo que tiene el jefe 
para definir la política de comunicación; y no tiene idea de lo que se está “cocinando” 
adentro. Entonces este es para mi, uno de los temas clave. 

Los directores generales de Comunicación Social, normalmente no tienen reuniones 
de equipo con el Secretario, del Subsecretario o con el Oficial Mayor, para la 
determinación de grandes decisiones. Están “abajo” y ya tomada la decisión lo 
mandan llamar. Esto sucede por la desconfianza que impera, ya que se cree que si es 
invitado, se filtra la información a los columnistas políticos.  



 

6.-7. Ver respuesta 6 del Cuestionario 3. 

 

Entrevista al Profesor Enrique Pérez, subdirector de Evaluación en la Dirección 
de Comunicación Social del Gobierno del Distrito Federal y profesor de la 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la UNAM. 

1.-3.-6.-7. Las oficinas de prensa sirven para cumplir una obligación del Estado y una 
necesidad de la empresa, que es informar a la opinión pública acerca de sus 
actividades, como un primer ejercicio básico y elemental. Las instituciones tienen la 
obligación y la necesidad de informar acerca de lo que hacen, de sus objetivos, de las 
campañas que emprenden, de los servicios que ofrecen, etc.  Pero también dentro de 
la estructura de las oficinas de prensa, con el transcurso del tiempo, se vinieron 
sofisticando y modificando las actividades a su interior.  

Las oficinas de prensa nacieron como dependencias encargadas de informar a la 
opinión pública a través de un boletín de prensa y este concepto fue cobrando otra 
dimensión y se empezaron a incorporar otras actividades, como por ejemplo, el diseño 
de publicaciones, la síntesis de información para que estuvieran informados los 
funcionarios. El análisis de esa información, porque es tal el flujo de información, 
temáticas relacionadas con las instituciones públicas y privadas y aparecen tantos 
medios, que cada vez hay más, que es importante que alguien capte, sistematice, 
sintetice e interprete, en ese orden, toda la información que todos los días, todas las 
semanas, todos los meses, se publican sobre las instituciones. Entonces eso implica 
una gran inversión de tiempo que los funcionarios públicos y los altos ejecutivos de las 
empresas públicas y privadas no tienen, y alguien lo tiene que hacer para que el 
funcionario esté bien informado, que entienda lo que está pasando en el contexto en el 
que se maneja, y tome las mejores decisiones que le sean posibles, a partir de las 
interpretaciones y propuestas que le hacen los analistas de la información. 

Las oficinas de prensa, de comunicación o relaciones públicas, han tenido muchos 
nombres, ahora se les dicen de Comunicación Social, sirven para divulgar información, 
pero también para captar información y en ese proceso, se realizan muchas 
actividades, de reportear para divulgar, de diseñar publicaciones, de captar 
información, de hacer análisis de información y todo esto en apoyo de quien toma 
decisiones. Pero también existe y es función de estas oficinas de comunicación Social 
estar en contacto con los medios de comunicación, con los dirigentes de los 
periódicos, de las televisoras, de las radiodifusoras y de sus representantes, o sea, los 
reporteros que están cubriendo lo que se conoce como la fuente de información. Con 
ellos debemos de tener una buena relación; es decir, hacer una actividad de 
Relaciones Públicas, entrar en contacto con aquello que se dicen los representantes 
de la opinión pública. Entonces debemos tener contacto con ellos de carácter 
institucional y de carácter personal, para que la información que les proporcionamos, 
sea aceptada y se divulgue en el mejor tiempo, en el mejor espacio y con la mayor 
pertinencia posible. 

2.-4.-5. Definitivamente es todo un campo de trabajo que ofrece diferentes alternativas 
de actividad profesional. Siendo tan diversas las actividades relacionadas con la 
comunicación, ahí pueden entrar personas recién egresadas de la universidad que se 
quieren dedicar al periodismo, al diseño, a la producción de radio y TV., porque podría 
ser que en esa institución tuvieran todas esas actividades. Una institución como la 
Presidencia de la República o la Secretaría de Gobernación o cualquier Secretaría de 
estado. Tienen un cuerpo de reporteros, un cuerpo de redactores, diseño de 
publicaciones, fotógrafos, personas que captan imagen en video, personas que graban 
a los funcionarios, y luego todo esto, se envía a los medios de comunicación, como 



 

boletín de prensa, como cápsula informativa, como cápsula para radio o para TV para 
su transmisión. Aquí tenemos ya diferentes áreas de la comunicación que están 
participando. Además del área de análisis de información.  

Gente que estudia sociología o administración pública, tienen un campo en el área de 
análisis de información para desarrollarse. 

Las posibilidades de poner en práctica las diversas áreas de la comunicación, están 
dadas en las instituciones públicas. No he hablado de que estas instituciones tienen 
una gran necesidad de hacer comunicación interna, ahí está el caso de la 
Comunicación Organizacional, entonces prácticamente todas las especialidades que 
existen en nuestra Facultad, tienen en las oficinas de Comunicación Social, una 
posibilidad de práctica profesional porque todas esas actividades se cumplen ahí. Ya 
sean en las instituciones públicas o en las privadas. Depende de la dimensión de la 
empresa o de la institución para que tengan más o menos unas u otras posibilidades 
de práctica profesional. 

En general las instituciones como la Presidencia convoca prácticamente todo lo que 
tiene que ver con la comunicación, porque instituciones como ésta, tienen la obligación 
de informar de todo lo que hace, por todos los medios, en todo momento a todo el país 
y hasta internacionalmente. 

Las oficinas de Comunicación Social suelen tener una estructura muy compleja, en 
donde entran direcciones, direcciones generales, subdirecciones, personal que hace el 
monitoreo de radio, de prensa, de diseño, de producción, quien manda el boletín, 
fotografía, video, etc., hay una gran cantidad de personas que suelen trabajar en estas 
instituciones, las cuales por cierto, están en proceso de ser “adelgazadas”, porque 
muchos de estas actividades profesionales que se realizan en el sector público para 
solicitarle que realicen sus servicios las empresas privadas que se dedican a estas 
actividades, como asesorías externas. 

Ya hay empresas que hacen síntesis, que hacen análisis, que hacen Relaciones 
Públicas, que hacen publicaciones, de tal manera que las instituciones están 
descargándose de algo que en poco tiempo, se convirtió en una muy pesada 
burocracia, que significó un gran gasto que gravitó sobre el erario público, para una 
actividad que no demandaba procesos y turnos de trabajo tan extensos como los que 
estaban contemplándose, por ello estas áreas comienzan a “adelgazarse”. 

4. No hay un perfil ideal, cada especialidad de la comunicación implica un perfil 
diferente a la otra. El gusto de informar o de reportear lo deben tener personas con 
ciertas cualidades para estar buscando y redactando la nota informativa, que es un 
perfil diferente al de alguien que está haciendo análisis de información, que está 
leyendo con mucho cuidado, que está sistematizando la información, que está 
buscando la información, que está buscando antecedentes, que está documentando 
algo para hacer la interpretación, o el que se dedica a hacer la producción de radio o 
TV, utilizando la tecnología para hacer las cápsulas informativas para el medio 
correspondiente, el perfil ideal es hacer las cosas que nos gustan para hacerlas bien. 
Porque vamos a tener la oportunidad que nos da la comunicación en todos los 
campos, tener la oportunidad de ser creativos y todo el que crea es gratificado por su 
creación. 

Es importante destacar que cada vez más y debido a las tendencias de la 
comunicación, al desarrollo de las nuevas tecnologías y a las propias tendencias de la 
economía, es importante especializarse y mantenerse actualizado, y muchos de los 
oficios que tradicionalmente hemos conocido que se desarrollan en una oficina, ahora 
cada vez se desarrollan desde nuestro propio espacio vital. Esto es lo que nos ha 



 

ubicado estas nuevas tecnologías. Nuestra oficina está en donde está nuestra 
computadora, nuestro teléfono. La comunicación tiene cada vez más movilidad, quiere 
decir que no necesariamente para llevar a cabo estos oficios tenemos que estar en 
una ofician, sino que la podemos tener como un punto de referencia, pero mucho del 
trabajo de Relaciones Públicas se desarrolla desde “la calle”, en contacto con nuestro 
cliente, buscando y pasando información, haciendo algo que las nuevas tecnologías 
nos permiten, participar de la inmediatez de la transmisión de la información. El 
sentido de oportunidad es vital en la vida dinámica que actualmente caracteriza a la 
sociedad. Esta inmediatez nos la dan las nuevas tecnologías. Dándole a nuestros 
clientes lo que necesitan para tomar las mejores decisiones.  

Entrevista a Marta Eugenia Dávila García, periodista (36 años), publirrelacionista 
con 12 años de experiencia y Jefe de Oficinas de prensa en diversas 
instituciones gubernamentales y campañas políticas. 

1.-3. Las relaciones públicas son una ciencia dentro de las ciencias sociales o una 
especialización, si queremos decirlo así porque los más estrictos dirían que no son 
una ciencia.  

Las relaciones públicas es lo que en las generaciones anteriores, vendrían siendo lo 
que es la comunicación social para muchas maneras de pensamiento. Creo que yo 
cuando fui Directora de Comunicación Social de una oficina gubernamental hubiera 
tenido antes el método, la experiencia o la formación de las relaciones públicas, 
hubiera hecho mi trabajo de una mejor manera o con mayor método porque finalmente 
hay un método que al menos en la comunicación social no lo hay o al menos no lo 
había.  

Entonces las oficinas de comunicación social, hoy como tal, vienen a ser un actor 
dentro del campo de la comunicación por esta relación que tienen con algunas 
agencias de relaciones públicas, encaminada en ir buscando un fin único o un objetivo 
final. Por ejemplo, si una agencia de relaciones públicas tiene una cuenta de salud y 
quiere hacer una alianza estratégica con la Secretaría de Salud o una instancia de 
salud, entonces ahí es donde suman esfuerzos. 

Finalmente las oficinas de comunicación social, hoy por hoy entiendo que no han 
perfeccionado el método. Hay mucha similitud con una agencia de relaciones públicas. 
Cuando estás en una oficina de comunicación social por fuerzo tienes el famoso “libro 
blanco” que al final de los períodos gubernamentales tienes que llenar con tu informe o 
reporte; sin embargo cuando revisas cómo es el contenido que se tiene que poner en 
este libro blanco y la comparas con un reporte que entregas a un cliente de una 
agencia de relaciones públicas, te das cuenta que  la oficina de comunicación social se 
queda muy por debajo del que entrega la agencia a sus clientes y que podría innovar 
proponiendo un informe final del ejercicio similar al que podría ser a un reporte de 
relaciones públicas. En las oficinas de comunicación social no tienen muy 
sistematizado, la parte del seguimiento. 

En conclusión creo que una agencia de relaciones públicas en su parte de gobierno o 
de relaciones interinstitucionales o de relaciones con la comunidad incluso, podría ser 
muy benéfica para ser consultora o asesora de una oficina de comunicación social.  

Hoy por hoy si eres la responsable de un área de comunicación social de gobierno, de 
alguna manera, hablando de dependencias, no de gobierno de los estados porque 
normalmente éstas si practican el tener una agencia de relaciones públicas para su 
asesoría. Pero en otras instancias de gobierno no, y podría haber una sinergia o 
alianza estratégica interesante. 



 

2.-5. Anteriormente, las oficinas de comunicación social no se veían. Creo que son 
formas, un área de comunicación social, finalmente se queda en muchos casos corta, 
porque se dedica a emitir boletines o a que los reporteros de la fuente cubran la nota, 
o a que alguien que le interese y realice una entrevista. No generan ningún producto 
adicional, ni ningún plus adicional a esto. Finalmente si tienen dentro de su área la 
contratación de publicidad, la contratan. Pero la responsabilidad de tener la 
información, no ha cambiado, es la misma. 

Pienso que ha cambiado es en las formas, antes o en muchos casos todavía, manejan 
la información y no le das el crédito como fuente a una oficina de comunicación social. 
Los titulares de comunicación social están más visibles, tienen ahora una 
responsabilidad más protagónica que antes no la tenían. 

Hoy por hoy la forma ha cambiado y ahora a remitirte a leer en un medio un boletín 
que antes no se citaba a la oficina de comunicación social como la fuente. Hoy son 
más visibles. 

El contacto antes era con el reportero de la fuente, ahora abarca más, se va con el 
Jefe de información, con el Director o dueño del medio de comunicación, se va al 
columnista, al conductor de radio o televisión. Se ha abierto más el espectro en ese 
sentido. 

4. Sin duda es tener la experiencia del periodismo. Un periodista que cubre una fuente 
o que su relación cotidiana es con un titular de una oficina de comunicación social que 
no es periodista, automáticamente como periodista no le tienes respecto en el sentido 
de que no lo reconoces en su ejercicio si es un arquitecto o si es el cuñado o yerno de 
Elba Esther Gordillo. Como fuente lo cubres y lo publicas porque no te queda de otra.  

Durante muchos años estuvieron estigmatizadas las oficinas de comunicación social a 
que si había que bajar presupuesto, y a la fecha, al que primero le bajan es a esta 
área y en segunda era por “compadrazgos” que se le daba el cargo. 

El ideal es que tuviera el perfil y la experiencia de haber estado en un medio porque no 
puedes pregonar más que con el ejemplo. Claro que hay muchos que no lo han estado 
y han sido excelentes titulares de comunicación social o voceros. Sin duda sería lo 
ideal. 

6.-7.  Una parte fundamental es el seguimiento y evaluación es el monitoreo. Se le da 
muy poca importancia, no sólo al monitoreo, sino al seguimiento en especial. A veces 
no se rinden informes y no siempre se lleva un seguimiento. 

El monitoreo marca el rumbo de por dónde vas, no solamente para un reporte final; 
sino de la tendencia del contrincante o del sector.  

Estudios cualitativos, estudios cuantitativos y monitoreo, son herramientas que te 
permitirían hacer un seguimiento y evaluación y corregir el camino o tomar decisiones 
diferentes.  

El monitoreo también está estigmatizado porque, en mi muy particular punto de vista, 
es que lo haga la misma área, pero hoy por hoy han proliferado las áreas de monitoreo 
que atienden muchos clientes a la vez, que están automatizados, que algunas veces 
no les falla nada, otras les falla más o menos regular y otras veces les falla muchísimo. 
Entonces de repente, no hay medio chiquito y se les van medios que no son tan 
fuertes como El Universal o Reforma. Yo creo que debería haber una regulación en las 
agencias de monitoreo y no hay tampoco parámetros de tarifas de mercado. 
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