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INTRODUCCION

Desde las &pocas mis remotas, la comunicacién ha juga~
do un papel muy importante en la vida del hombre, en la ac-
tualidad uno de los mejores medios de comunicacidn es el te
léfono, vya gue mediante el mismo las personas pueden comuni
carse a lugares distantes en breve tiémpo.

Dada la importancia del servico telefdnico se ha esta-
blecido una empresa que ofrece este tipo de servicio, gue -
es Teléfonos.de México, S.A. que es sobre la cual se ha es-

crito esta tesis.

El Tema Primordial es sobre las Relacicnes Piblicas de
Tel€fonos de México en Guadalajara, dada la magnitud de es-
ta empresa solo se analiza una sucursal que es: Sucursal -=

“vallarta” en esta ciudad.



CAPITUIO I

"GUADALAJARAM

I.1 Guadalajora: Segunda ciuded en la Repdblica Mexicana.

1.2 Guadalajara y su desarrollo.

I.3 Guadalajara:Comunicacién y desarrollo.



GUADALAJARA: SEGUNDA CIUDAD EN LA REPUBLICA MEXICANA.

Antes de situar a Guadalajara como segunda ciudad en la -
Repiiblica Mexicana, cabe mencionar la fundacidn de 1a hermosa

Perla de Occidente.

El1 3 de diciembre de 1531, el conquistador Nufio Beltrin -
de Guzmin comisiond a Juan de Ofiate para que fundara una vllla
que sirviera de refuglo a varios soldados espaficles y sus fami
lias ante los continuos ataques de los indigenas de la regién.
El sitioc elegido fue Nochistlén en el actual Estado de Zacate -
cas, para que el viernes 5 de enero del afio siguiente se lleva

ra a cabo la fundacidn de la naciente Guadalajara.

Se llamé Guadalajara en honor de la ciudad espafiola en --
gue naclidé Nufio Beltrdn, la cual tomd su nombre del rio Hena---
res, que por su poca agua y abundancia de piedras, fue llamado
por los drabes Wad-al -hidjara, que significa "rio que corre en

tre piedras”.

El conquistador de la Nueva Galicia visitd la. villa en nma
yo de 1533 y luego de recorrer el lugar donde se levantaba, de
inmediato dispuso su cambio, tarea que encomendSé a los capita-
nes Miguel de Ibarr;, Santiago de Torre y Alvar Pérez, quienes
cuatro dias mis tarde propusieron una estancia sujeta a Tlaco -~

tlan.



Al no ver ningiin inconveniente, Guzmin facultd a su tenien
te Juan de Ofiate para que realizara su movilizacibn. Sin embar-
go, una vez gque el conquistado} marchd a la entnnées capital de
la Nueva Galicia (Compostela de Nayarit), regidores y alcaldes
de la nuava poblacién opinaron gue al lugar ﬁés conveniente pa-
ra su fundacifén era Tonali, Y en estas condiciones, el 8 de --
agosto de 1533 la recién fundada Guadalajara de Indiaa'se mudd

a Tonald, sitio en el cual sélo duré escasos dos aifios.

En enero de 1535, Nufio de Beltrin ordend un nuevo traslado
de la villa, ahora a la estancia de Tlacotl&n en un espaclo ca-

si al borde de la barranca.

Por aquel c{empo acontecis que don Nufio tuvo que viajar a
la ciudad de M&xico a responder de las quejas gqua se habfan pre
sentado contra su persona, dejando al frente del Gobilerno a --
Cristébal. de Ofiate. MAs tarde fue enviado a Espafia a £ip de ha-
cer frente a los miltiples cargos que ante la Corona se le ha--
cian.

Y mientras esto ocurrfa, los habitantes de Guadalajara de
Tlacotlén sufrfan contfnuos ataques de los belicosos indios caz
canes, auxiliados por los tecuejea y zacatecos hasta que pudlie-~
ron derrotarlos en forma definitiva el 28 de septiembre deo ---

1541, cuando los indfgenas tomaron por asalto la villa.



Das dias después del asalto, Cristébal de Ofiate convocd a
sesién de Cabildo en la cual expusoc sl peligro de continuar en
Tlacotldn y la conveniencia de elegir un nue?o sitio. Taodos sus
integrantes estuvieron de acuerdo en ellp, suscitdndose ain em—

bargo una acalorada discusidn sobre cual seria el lugar apropla

do.

Algunos opinaban que fuera el Valle de Toluquilla y otros
que el de Atemajac, sin que ninguno de los dos bandos resol vie-
ra nada. Estando en &sto, se cuenta que entrd al saldn Dofia Bea
triz Herndndez, esposa de Juan S3nchez de Olea y dijo: "Acaben
los sefiores de determinar a donde se ha de hacer esta mudanza,
porque sirneo, yo quiero y venge a determinarlo y gque sea con --
mds brevedad de lo que han estado pensando; miren cuales estin

con demandas y respuestas, sin concluir cosa alguna”,

Posteriormente, pidid licencia y dijo que queria dar su vo
to, ya que pese a su condicifn de mujer, este podria ser acerta
do. Entonces el Gobernador le hizo lugar y did asiento. Dofia ==
Beatriz viendo que no ge llegaba a una decisidn, pidid permiso
para hablar y dijo: "Sefiores, el Rey es mil gallo; yo soy de pa~
recer gue nog vayamos al Valle de Atemajac y si otran cosa se -
hace, serd en serviclo de Dios y del Rey y lo demis es mostrar
cobardia. ¢Qué nos ha de hacer Guzmdn, pues el ha sido caﬁsa de

los trances g¢n que ha andado esta W¥illa? Que si Dios no nos -

favoreciera y al amparo e industria de nuestro buen Capitfn, nho



hubiéramos tenido 'su-vigilancia y cuidado, aquf hubiéramos pera-
cido".

Esto filtimo, tal vez porque la indecisidn de varios elemen
tos del Cabildo se debia al temor de que Nufio Beltrin regrasase

y los arrojara de allf como en otro tiempo lo habifa hecho.

Y continuando con su exposicidn, la mujer se volvid al Go-~
bernador y le dijo: ¢COmoc no habla vuestra Sefioria? Ahora calla
que es menester no hacer caso de votos tan bandoleros. 1El Rey
es mi gallo!", A lo gque Cristobal de ORate respondid: "“Higase. -

asi, sefiora Beatriz Herndndez, y puéblese do estd sefialado”.

El domingo 9 de octubre de 1541, se publicd un bando en el
pueblo de Tetldn, lugar al cual se habian ido a refuglar los ve
cinos de la desaparecida Guadalajara de Tlacotldn, para que se
apuntaran todos aquellos gque quisieran avecindarse en la nueva
villa y asi formar el correspondiente padrdn y concederles sus

respectivos solares.

Did principio de inmediato la traza en el Valle de Atema--
jac, en la margen izquierda del riachuelo de S5an Juan de Dios,

cuarto y definitivo sitio de esta ciudad capital.

Los fundadores de la Atemajaquense Guadalajara, a mis de. -
Crist6bal de Oflate, Alcalde Mayor de la errante villa, fueron -

63 peninsulares jefes de familia, orlginarios de diferentes pro



vincias espaflolas como, Extremadura, Castiila, vizcaya, Andalu

cfa y Santander, y otros mis de Portugal.

El Emperador Carlos V de Alemania y I de Espafa, le conce
dié el titulo de ciudad y escudo de armas el 8 de noviembre de
1539, Cc6duldas que llegaron a su destino hasta el mes de agos--
to, siendo pregonadas el dfa 10 en la plaza mayor de la novel

y definitiva Guadalajara.

Guadalajara, haya y tenga por sus armas y escudo, dentro
de 61, dos lecnes de su color puestos en alto y arrimadas las
‘manos a un Pino de Oro realzado de verde en campo azul, y por
orla siete aspas coloradas y el campo de Oro, y por timbre un
yelmo cerrado, y por divisa una Bandera Verde con una cruz de
Jerusalén de Croz, puesta en una bara de lanza con sus trassgo
les y dependencias y follajes de azul y cro. Segiin que aquf -
van bien pintadas y figuradas, las cuales dichas armas damos
a la dicha Ciudad por sus armas y divisas, sefialados para que
pueden traer o poner en sus pendones, sellos, escudos, bande-
ras, en las otras partes yalugares que quisiere por bien tu--
viere, segiin y como en la forma y manera en que las ponen y =
las traen en las otras ciudades de nuestro Reyno a quien teng

mos dadas armas y diviaa"({1l)

{1} Guadalajara: Verdaderamente una adorable ciudad. Turismo del Estado
de la Cuidad de Guadalajara, 1988.



La Ciudad de Guadalajara es la Capital del Estado de Ja-
lisco, y es en México la segunda m&s grande en poblacién, que
es de 5"124,982 millones de habitantes (segin avan;e de pobla
ci6n media proyectada 1987) y extensidn territorial de 187,91

sz.

Su imagen es de la ciudad “"mis mexicana" de México, ha=--
biendo creado la mayorfa de los elementos gue proyectan ese -
carfcter (inico de nuestro pafs; el sombrero de ala ancha y el
traje de charro; tequila, la bebida nacional; mariachis, la -~
midsica nacional; el internacionalmente conocido "Baile del --
Sombrero" (Jarabe Tapatfo); nuestras charreadas {(rodeos jalis

cienses) son ahora tradicionales en todo México.

Posee un clima Templado y agradable, con una temparatura
media anual de 19° considerado por la Sociedad Naclonal de -~
Geograffa para ser el segundo mundialmente. {(Con Sidney, Aus-

tralia en primer lugar).

Clima: semiseco, semicilido, en las observaciones atmos-

féricas exlsten pequefias variaciones en estos (dltimos aiios.

1982 1983
Humedad relativa 678 Humedad relativa 71s
Dfas con lluvia 97 Dfas con lluvias - 91

Dias con heladas 8 Dfas con heladas 12



La ciudad se localiza en el Valle de Atemajac y rodeada -
por tres de sus lados por cerros, el lado restante estd limita
do por una poreién de la Barranca de Oblatos. (Cafién de Obla--
tos), excavado por el Rio Santiago que comienza en el lago de

Chapala y desemboca hacia el oceste en el Océano Pacifico.

Al Oeste, una de las partes mis bajas de la Sierra Madre,
permite el viaje por tierra hacia la costa Jalisciense Vf; Pa-
s0 Plan de Barrancas, el cual retiene considerablemente, los -
h@imedos vientos costeros y las tormentas tropicales fuera de =~

nuestro valle.

La gende de Guadalajara, los tapatios, son predominante--
mente descendientes de espafioles con algo de sangre francesa
y nativa., Rubios y pelirrojos no son poco comunes., Las tapa---
tfas son justificablemente famosas por su belleza, ojos gran--
des, facciones balanceadas, altas y esbeltas figuras. La mayo-

rfa de los viajeros las incluyen como una cosa digna de verse.

La ciudad de Guadalajara tiene una belleza singular y des
tacada personalidad, tanto por sus caracterfsticas de una ciu-
dad moderna como por su brillante tradicifn, lo que le ha valji

do el nombre de la Perla de Occidente.



Por sus bellas casonap, extraordinarios templos, modernos
edificios, hermosas fuentes, elegantes zonas residenciales, =~-
iluminacién y magnfficos servicios plblicos, le hacan ser eles:
gida por millares de turistas nacionalesa y axtranjeros, gue --

afio con afio se han ido incrementando.

AFLUENCIA TURISTICA SEGUN PROCEDENCIA Y DESTINO

1966 197s 1983
NACIONAL 952,955 2'700,118 2'858,595

EXTRANJERO 119,866 399,036 755,690

Lo que significa que Guadalajara cuenta con 39,873 esta--
blecimientos entre comerclos, restaurantes y hoteles para brin
dar servicio al turismo (2). La actividad turfstica es cada --
dfa mis importante, constituyendo en esos momentos la fuente -

de ingresos directa e indirectamente de 130,000 jaliscienses.

La ciudad tiene el mayor nidmero de establecimientos en el

Estado. (Ver gréfica # 1).
Sector comercio * servicios Ind. Manuf.

Comunales

Guadalajara . 39,873 14,623 8,890

(2) Cuadernos de Informacién Oportuna, INEGI 1968,



GRAFICA # 1
=]
~

El nimero total de establecimientos registrados durante el empadronamiento urbano '~
de Jalisco asciende a 100,022 unidades distribufdas regionalmente de la siguiente

forma. (1)

Regiég No. de esta~- ‘s
blecimientos
Guadalajara 68.016 68,0
cd. Guamdn 4,734 4.7
Autldn 4,570 4.6
Lagos 4,369 4.4
Tepatitldn 4,314 4.3
La Barca 4,111 4.1
Puerto Vallarta 3,601 3.6
Ameca 3,369 3.4
Tamazula . 2,014 2,0
C&inélin‘ o 934 0.9
TOTAL 100,022 100.0%

(1) Cuadernos de ;nformacién Oportuna INEGI 1988.



Y por lo tanto tienuv cl porcentaje de personnl ocupado
mhs alto en la regién. {ver gréfica j} 2)

Ademés de que a nivel nacional, le ciudad de Guandalajara

ticne la tasa de desocupacidén mds bojo comparando con lo e
ciudud de México y Monterrey.

TASA DE DBESOCUPACION

a0 Ciudad de México Guadalajura lMonterrey
1985 404 204 400
1986 501 304 506
1987 306 206 405
1988 409 109 305

PaSA DI DESOCUPACION POR SEXO BN GUADALAJARA,MEXICO Y MONTERREY

# Hombres iM%
6 Mujeres
7
6 T ¢
' [
i
. ey
.!.‘
K i X X i poqre el
MEXICO ) CUADALAJARA IIONTEREY

Cuadernos de Informacidn Oportuna INEGI 1988B.
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GRAFICA # 2

CONCENTRACION Y UBICACION DEL PERSONAL OCUPADO

POR REGION,
DATOS PRELIMINARES REFERENTES A | (*%

RANGOS DE PERSONAL  NUMERO DE  PERSONAL

OCUPADO REGIONES __OCUPADO, s
1. De 1000 a 10,000 3 15 101 3.2
2. De 10,001 a 20,000 6 84 553 18,1
3. De 350,000 y mis 1 368 087 78.7
TOTAL ‘10 467 741 100.0

70

80

1000 a
10,000

(2) Cuadexncs de Informacién Oportuna INEGI 1988.

10,0001 a 350.000 y mlas
20,000

RANGOS DE PERSONAL OCUPADO



I.2 GUADALAJARA Y SU DESARROLLO

Guadalajara siempre ha sido la ciudad mis impbortante de =

nuestro pafs, despu&s de la ciudad de México, pero su méxima =

importancia demogr&fica la alcanzd a partir del afio 1900 en el

que registra m&s de 100,000 habitantes.

1900

1910

1921

1930

1940

1950

1960

1970

1980

1985

1977

Poblacién

101,208
119,468
143,376
179,556
229,235
377,016
736,800

1'193,601

1'626,152

4+4972,394

5'124,982

(1)

La Ciudad de Guadalajara ha tenido un crecimiento enorme

en los dltimos 60 afiom, de 101,208 habitantes que tenfa en -~

1960 pasa a 736,800. Como puede apreciarse los mayores incre-«-

montos los registra en los Gltimos 20 afios; en el perfodo de ~

1940 a 1950 de 229,235 a 377,016 habitantes.

13



su desarrollo demogrdfico ha sido acompafiadc por una ex--
pansidén territorial; asi, la parte central ha absorbido a los
suburbios y ademis se puede considerar como formando parte de
la ciudad de Guadalajara a algunos poblados de la periferia co
mo Tlaquepaque y Zapopan, los que pr8cticamente se encuentran

unidos a la capital del Estado.

Los principales factores que han contribuido al desarro--
llo de 1a ciudad de Guadalajara son de: varios tipos: geogrifi
cos, demogr&ficos, econdmicos y sociales. Cada uno de ellos ha
participado Ae diferente manera en el enorme desarrollo que --

presenta la segunda c¢iudad m&s importante del pals.

FACTORES GEOGRAFICOS:

Su situacifn en la parte oeste de la cuenca del rfo Lerma
-santiago, al noete. del Lago de'chapala, en el lugar al que -
eoncurrren los caminos que van a los valles de los afluentes -~
del Santiago ¥y en la regidn en la quae el paso a través de la -
Sierra Madre Occidental es menos diffcil, favorece las rela--

ciones con las dem&s poblaciones.

14



FACTORES DEMOGRAFICOS

El alto f£ndlce de natalidad, aunque con una progresiva --

tendencia al descenso, se ha mantenido alta..

Por e¢jemplo en 1960, por cada mil habitantes se registra-
ron 45 nacimientos vivos y para 1980 se registraron 35 por ca-
da mil, y el bajo Indice de mortalidad ha colaborado al creci-

miento de la poblaciédn.

JALISCO ’ 1960 1970 1980
Poblaciédn 2'443,261 23'246,586 4'371,998
Nacimientos 111,030 152,211 165,855
Defunciones 28,803 33,665 28,670

No puede pasar inddvertido los progresos en la medicina,
la higiene y la fuente migracién interna de las diversas regio
nes del Estado y principalmente de los habitantes da otroa Es-

tados del pafs, que han dado lugar al aumento demogréfico. (1)

(1) Demograffa del Estado de Jalisco. Gutierrez Ma. Teresa. U N A M.
MBXICO 1968. Primera Edicifn.

15



FACTORES ECONOMICOS

La importante produccién agrfcola de la regién de chapala
vy los valles del Santiago han colaborado a que el Estado se =--
mantenga en primer lugar en la produccidn de mafz. (ver gr&fi-

ca # 3).

Esta produccién ha favorecido el desarrollo industrial de

Guadalajara, la regién que la rodea. (ver grifica # 4).

Al mismo tiempo el desarrollo industrial proporciona fuen
tes de trabajo, hasta 1985 Guadalajara ocupa el porcentaje més

alto en el Cgtado de pergonal ocupado. (ver grffica # 5).

16



PRODUCCION DE MAIZ.AJalisco ha mantenido el primer lugar en la

produccidn de maiz, ¥ entre 1973 y 1983 su produccidn promedio

fue cercana a los dos millones de toneladas, muy por encima -~

del promedio de los estados productores de maiz. En 1983, Jak-

lisco aportd 2'099,695 toneladas a la produccidn nacional gque

fue de 13'030,7

63,

gréfica # 3

PRINCIPALES ENTIDADES PRODUCTORAS DE MAIZ, 1983.

Jalisco

§ 1619 %

Estado de
México

1 15.79

Chiapas

| 1.8

Michoacédn
Tamaulipas

Veracruz

FUENTE: INEGI, Anuario de Estadisticas Estatales, 1984,
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Gréfica § 4

FACTOR ECONOMICO

Personal ocupado &l 30 de junio.

REGION ¥ TIPO UNIDADES GASTOS INGRESOS
DE ACTIVIDAD ECONOMICAS TOTAL RENUNERADOS NO BEMUNERADOS MILES DE PESOS MILES DE PESOS

GUADALAJARA 54 375 368 087 291 627 76 460 1829 371 942 2 427 742 212
Manufactura y

pesca 7 000 140 499 131 599 8 900 842 269 369 1 162 136 087
Ccomercio 29 130 105 110 63 770 41 340 778 032 290 944 436 804
servicios . 17 161 75 725 50 519 25 206 109 357 590 174 643 775
Minerfa 9 172 168 4 582 955 953 092
Construccién 353 25 545 25 545 - 50 902 853 82 410 958
Transporte 139 10 340 9 454 886 16 820 256 33 752 431
auxiliares 548 8 122 8 020 102 9 581 013 -
No Especificado 35 2 574 2 552 22 21 818 616 29 409 065

Fuente: INEGI Anuaric de Estadisticas Estatales.




Grifica # S

MAYOR NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS.

Guadalajara predomina considerablemente sobre las demis =

regiones,
REGION SECTOR COMERCIO SERV. COMUNALES IND. MANUFACTURERAS
GDL. 39,873 14,623 8,890

66% 69% 748

La Ciudad de Guadalajara ocupa un 66.90% y un 34.908% lo -
que es Lagos, Cd. Guzmfn, Autlfén, La Barca, Tepatitlén, P. Va~--

llarta, Tamazula y Qcotl&n. (1)

Poréentaje de personal ocupado por regidn.

(1) ‘Anuario Estadistico del Estado de Jalisco 1986. INEGI

. 19



Guadalajara cuenta con las mejores vias de comunicacidén, -
del Estado, lo que facilita el abastecimiento de materias pri-

mas y elaboradas. (ver mapa)

BN, JUAN DE
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FACTORES SOCIALES Y POLITICOS: La Ciludad cuenta con abundantes
centros de cﬁltufa, arte., diersiSn, extracrdinarios templos,

por ejemplo: La Catedral, Teatro Degollado, XInstituto Cultural
Cabafias, Plaza de los Mariachis, Museo Regional de Guadalajaw~=
ra, Edificios comerciales, Plaza de Armas, Plaza Tapatia, Ro--
tonda de los Hombres Ilustres que son un Atrﬁctivo para la -~

afluencia de personas.

La vida social y cultural de Guadalajara tiene una activi
dad propia bastante independiente de la que podrfa imponerle -
la influencia de Ia ciudad de M&xico y por esto, Guadalajara -
tiene una fisonomia muy peculiar perfectamente adaptada al me-
dio en que se encuentra situada, lo que le da un encanto espe~
cial al cual debe la denominacidn de "Perla de Occidente', y =

ademds es la Capital del Estado (1).

En Guadalajara como en cualquier gran ciudad, el contras=-
te entre el rico y el pobre es mis maréado. Tambi&n es impor--
tante hacer notar que la mayor parte de los ingresos dsl asta;
do se invierten en mejoras de la Cd. de Guadalajara. Del prasu
puesto para 1985 el estado destind 31 mil 603 millones de pe~-
sos a participaciones municipales, ﬁe ellas, la mayor propor --
cidn la abosrobié Guadalajara al captar el 55.17%.

{ver grafica # 7)

{1) "Demografia del Estado de Jaligcq". Gutiérrez Ma. Teresa
UNAM, MExico, 1968, Primera edicién,



Grifica # 7

PARTICIPACIONES MUNICIPALES

Del presupuestoc para 1985 el estado destind 31 mil 603 -
millones de pesos a participaciones municipales, de ellas, la

mayor proporcidn la absorbid Guadalajara al captar el 55.17%.

MUNICIPIOS CON MAYOR PARTICIPACION PRESUPUESTAL , 1985

Guadalajara 99.17 %

Zapopan 11.65 %
Tlaquepaque 4,67
Tonald 2.49

Lagos de
Moreno 1.06

Tepatitldn 0.89
nmeca 0,80
Poncitldn 0,72
El Salte 0,71
Chapala (Q,67

autldn 0,65

PUENTE: Contaduxria Mayor de Hacienda en: Tercer Informe
de Gobilerno, Jalisco, 1986.
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Guadalajara ha adguirido una situacifén de metrSpoli re-
gional, posee desde el punto de vista administrativo una zona

de influencia directa.

El Estado de Jalisco y también sobre algunos estados ve
cinos como son: Colima, Nayarti, el Sur de Zacatecas, Aguasca

lientes y Michoacln.,

Esta influencia ha podido determinar como un polo de --
atraccién para la poblacién migrante de otros estados de la -

Repiiblica Mexicana.

Existe un aspecto positivo del desarrollo de Guadalaja« .
ra ya que es un centro de iniciativa que goza de clerta auto--
nomfa como se puede observar, la gran mayorfa de estableci---

mientos corresponde a propiedad privada,
Propiedad
Privada,

Guadalajara. . - « +«+ » » « . 64,916 Establecimientos.



Guadalajara es para el Cantxo Oeste una metrdpoli de
equilibrio en relacién con la ciudad de México. Ha alcan~-
zado un nivel cultural e intelectual superior al de otras
ciudades del pails, a excepcién de México y Monterray. El
nlmero de escuelas se ha ido incrementando como se puede

observar.

GUADALAJARAR (Educacifn Primaria)

Escuelas Federal Estatal Particular
1976 <1977 109 355 123
1982 -1983 150 403 128

Lo que ha beneficiade a todo el Estado, En 1980 en -
andlfabetismo en Jalisco se manifestd por debajo del nacio
nal., Pues mientras que en el pafs de cada 100 perscnas de
15 afios, 17 no sabian leer ni ascribir, en Jalisco la pro~-

porcidén correspondiente era de 113.



CONDICION DE ANALFABETISMO DE LA POBLACION DE 15

aARos. 1980 .
CONDICION HOMBRES MUJERES TOTAL
TOTAL 1'158,247 1'276,162 2' 434,409
ALFABETAS 1'019,824 1'082,236 2'111,B60
ANALFABETAS 138,623 183,926 322,549

Tiene mayor posibilidad de trabajo y de servicios mis com
pletos y mids variados gque cualquier de sus vecinos como soni: -

Colima, Nayarit, Aguascalientes.

La ciudad se ha extendido sobre todo por la construccifn
de casa individuales y la densidad de ocupacidn resulta infe--
rior a la de la ciudad de México. Durante el perfodo de 1970 --
1980 la construccién de viviendas siguid concentrindose en las

entidades con mayor grado de desarrollo econdémico.
En ese lapso el nimero de viviendas en el pais se incre--
mentd en un 46%, en tanto que en Jalisco el aumento fue de 37%

al pasar de 563,000 a 776,809 (censo 1980).

ENTIDAD . No. de viviendas

D.F 1747 102
México 1'281 170
Veracruz 1'015 323
Jalisco 776 809
Puebla 589 485



El aflujo de migrantes se explica fiAcilmente por el hecho
de que el salario minimo es mucho mis alto en Guadalajara que -
en el resto del Estado y que en los estados vecinos de: Colima

y Nayarit. {2}

aRo 1986 1987 1988
COLIMA 52060 $5393 $6670
NAYARIT $2060 $5393 $6670
GUADALAJARA §2290 §5990 $7405

De igual manera existen peligros y contradicciones de un
rédpido crecimiento pues no permite un reparto muy equilibrado

de los recursos, Guadalajara absorbe una gran parte de ellos.

Mientras que la Ciuvdad de Guadalajara se desarrolla, algu
nas zonas estin destinadas a un proceso de regresifn como son -
algunos Municipios de los Altos del Sur de Jalisco y el Norte -
del Estado.

El factor mis importante y caracterfstico del crecimiento

y desarrollo de la ciudad de Guadalajara, ha sido su funcién co

mercial.
GUADALAJARA 1985
Unidades Personal Gastos Ingresos
Econdmicas Qcupado (miles de pesos) (miles de pesos)
COMERCIC 21,075 82,831 637'270,B65 774'718,414

Y en consecuencia ha sido un elemento motor y estimulante

para la formacidn de la regién. (3

{2) Guadalajara y su regidén, influencia y dificultades de una Metropolf Me-

xicana.
Riviere D'ARC Helene. México, 1973, la. Edicidn.

{3) Anuario Estadfstico del Estado de Jalisco 1986, INBGI.
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A lo largo de las (ltimas décadas, la economfa jaliscien-

se ha experimentado un acelerado crecimiento. Un aspecto de
suma importancia dentro de este proceso de desarrollo es sin
duda alguna la indust¥ia Manufacturera, uno de los sectores

econdmicos que conforman la estructura productiva gue mayor

aportacidén hace el producto Interno Bruto.

Esta dinfmica de desarrollo del sector industrial ha re --

percutido, entre otros aspectos en la concentracién de la po -~

blacién jaliscience, de tal manera gue implicS el desarrollo.

de algunas regiones en particular como es el Srea matropolita-

na de Guadalajara.

La industria manufacturera inclye nueve divieiones, las

cuales son: .

1. Productos alimenticios, bebldas y tabaco.

2. Textiles, prendas deAQestir @ industria del cuero.

3. Industria de la madera y productos de madera.

4. Papel, productos de papel, lmprenta y editoriales.

5. Sustancias quimicas derivadas del petrbleo,

6. Productos de minerales no metilicos exceptuando derivados

del petréleo y carbén,

~3

Industrias metdlicas bisicas,

o

Productos metdlicos, maquinaria y equipo,

9, -Otras industrias manufactureras,
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Jalisco mantiene una destacada participacién en esta in--
dustria, ya que desde 1970 ocupa el cuarto lugar en el PIB de -
dicha industria a nivel nacional. La participacién pox rama de
actividad es ain m&s sobresaliente, al ocupar los primeros luga

res en la produccidn de aceites y grasas, cueros y calzado,

Participacién por rama de actividad en el PIB Nacional de

la Industria Manufacturera 1970-1980.

1970 1975 1980
Rama de Actividad Lugar que Lugar que Lugar que
ocupa ocupa ocupa
Carnes y licteos 2 2 2 )
Aceites y grasas 1 1 1
Alimentos para animales 1 2 1
Ootros Pdtos. Alimenticios 3 2 2
Bebidas Alcoh6licas 3 2 2
Cuero y calzado 1 1 1
Reginas y fibras 3 3 3

Para 1985 en Guadalajara la industria manufacturera tuvo
el mayor porcentaje de personal ocupado comparado con otras ag

tividades. (1)

{1} cuadernos de InformaciSn Oportuna. INEGI
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Unidades econémicas Personal ocupado

Jun.85

Guadalajara

Manufactura 5,322 95,317
Comercio 21,075 82,831
Servicios 13,833 56,365
Construccidn 324 23,532
Transporte 124 9,941
Auxiliares 517 7,289
No especificado 23 ' 2,162

(2) Anuario Estadistico del Estado de Jalisco 1986. INEGI.



I,

GUADALAJARA:

Guadalajara tiene una red de

sa, en los Gltimos quince afios se

red de carreteras superior a todo

riormente,

cacidn.

como se puede observar

(ver mapa # 1)

COMUNICACION Y DESARROLLO.

comunicaciones bastante den -
ha dado un crecimiento de la
lo que se habfa hecho ante.--

en el mapa de vias de comuni
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La utilizacibn de camiones evita en general la interrupcién
de fletes algunas veces poco seguros, lo que facilita el abaste-

cimiento de materias primas y elaboradas.

El aumento y mejoras de las vfas de comunjcacidn facilita -

la conexién de la ciudad con sus alrededoras.

Guadalajara es una verdadera estrella hacia la cual conver-
gen todas las carreteras del Estado y las carreteras Federalesg -

que comunican con el centro y el oeste.

La terminal de antcbuses de Guadalajara "salvador Sinchez ~
Alcantara” es la m&s moderna y funcional del mundo. Estf consti-
tuida en una superficie de m&s de 30 hectéreas y consta de 7 edi
ficlos, los cuales tienen unas reservas de crecimiento para du-~-
plicar las instalaciones de cada uno de ellos; cuenta con m&s de

200 carriles para tomar y dejar pasaije.

Su construceifn duré 4 aifos y costd mds de 10,100 millones
de pesos. La nueva central generé 8,000 nuevas fuentes dé empleo
y las 7 unidades que la conforman, dan albergue a un total de ==

3,000 autobuses para atender en promedio a 400,000 pasajeros al

dfa.

La terminal de autcobuses cuenta con eficientes servicios de
primera en autobuses que viajan a diferentes partes de la nacién

las palidas y llegadas se calculan de una por minuto.

32



SALIDAS DE PASAJEROS POR AUTOBUS DE
LA CIUDAD DE GUADALAJARA 1977-1980

MES 1977 1978 1979 1980

Enero 1379 424 1 433 700 1 366 819 1415 739
Febrero 1208 778 1 185 740 1 236 043 1 349 168
Marzo 1 317 989 1 574 800 1 319 009 1 562 926
Rbril 1 556 035 1 322 810 1 592 560 " 1548 378
Mayo 1 443 882 1411 170 1 326 185 1 464 877
Junio 1 280 691 1234 710 1 299 440 1373 788
Julio 1 540 110 1 501 410 1 545 727 1 611 355
Agosto 1612 940 1 514 650 1 658 491 1 758 94y
Septiembne 1 358 270 1 300 730 1 366 738 1 422 337
Octubre 1 384 772 1 311 710 1422 249 1 456 556
Noyiembre 1 241 370 1 227 163 1 332 626 1 496 406
Dicientre 1 603 700 1 538 088 1616 718 1 769 605
TOTAL 16 928 961 16 556 681 17 082 605 18 230 079

NOTA: Las 1legadas de pasajeros fueron en nimero aproximado a las salidas.
FUENTE: Estacién Central de* Autotransportes del Gobierno del Estado.
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A propésito los autobuses de primera clase cuentan con re

servaciones de asientos como las aerolineas,

El desarrollo del turismo ha suscitado un gran aumento =
del trénsito de pasajeros. El Aeropuerto Internacional es ser~
vido por las mejores lineas aéreas, conectado a la ciudad de -
Guadalajara, con las mayores ciudades de MExico, Europa y a -

través de todo el Norte, Centro, Sud -América y el Caribe.
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De 1482 a 1983 el movimlanto oficial de vuelos y pasaje=~

ros del servicio aéreo nacional fue el sigulente:

Lleg. de Lleg., de Salida de Salida de

vuelos pasajeros wuelos pasajeros.
afo TOTAL
VUELOS PASAJEROS. ..
1982 16,448 67 083 .,0u" 8,436 33,662 8,012 33,421
1983 18,273 59 227 9,133 29,358 9,140 29.869

En Guadalajara existen 140 agencias de viajes, con personal -
polfglota, especialmente en las dos principales zonas hotele -

ras, como lo son: el centro y LSpez Mateos en el Srea gures--

te.

El avifn es ademfs utilizado para el transporte de mer --
cancias ligeras, ya que es un medio ripido de obtener los pro
ductos que importan a los Estados Unidos, a la Ciudad de M&xi

co y Monterrey.

También el movimiento de correo, equipaje y carga del. --
servicio aéreo es bastante eficlente, por lo que se ha ido in

crementando aio con afio (2).

{2) Guadalajara y su regibn, Influencias y dificultades de una MetrSpoli =

Mexicana.
! . RIVIERE D' ARC HELENE. 1973, Secretarfa de Educacibn Pdblica. la. Edi--

cibn. México.
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MOVIMIENTO DE CORREO, EQUIPAJE Y CARGA DEL SERVICIO AEREO 1978-1983 de la CD. .
DB GUADALAJARA (Kilogramos).

CORREO EQUIPAJE CARGA
1978 Nacional Internacional Nacional Internacional WNacional Internacional
Llegada 276 548 83 034 6 869 285 3 968 692 5 361 262 1 295 294
Salida 159 216 31 712 6 898 006 2 653 907 4 851 125 933 055
1979
Llegada 249 221 189 411 8 138 566 5 939 931 5 715 299 1 946 729
Salida 151 142 36 751 7 898 302 4 109 669 5 220 466 974 990
1980
Llegada 238 420 249 627 8 811 747 7 656 213 6 304 659 2 131 796
Salida 145 995 94 617 8 368 565 4 154 441 -5 379 748 1 029 827
1981
Llegada 158 756 225 788 9 390 252 9 110 222 7 481 081 2 161 904
Salida 132 641 74 465 8 669 363 4 068 539 5 505 775 . 694 056
1982
Llegada 208 o004 97 525 9 486 936 6 446 637 6 555 055 1 135 081
Salida 146 285 56 175 8 434 861 2 704 927 4 739 209 711 o081
1983
Llegada 242 359 110 091 10 937 138 4 969 827 5 267 553 756 154
‘salida 216 190 26 599 10 490 629 2 208 559 5 098 895 692 678

El Aeropuerto Internacional "Miguel Hidalgo" ubicado a 18 km. de Guadalajara por
la carretera Guadalajara Chapala es el mds importante en el Estado.



Las comunicacicnes ferroviarias son por supuesto, uno de

los mejores medios de integracién regional.

La estaci6én de ferrocarriles tiene servicio hacia la Cd.
de MExico y viceversa, hacia la frontera con Estados Unidos a
Nogales, Mexicali y Tijuana con lineas suplementarias a Exza-

tldn, Atotonilco, los Reyes, Pidtzcuaro y Morelia.

Para 1983, el Sistema ferroviaric de la entidad manifes -
td un promedio de kildmetros de via por cada 1000 m2 de super

ficie similar al nacional, pues mientras en el pais era de 13

Km? de via por cada 1000 kmz, en Jalisco era de 12.5 km.

2

vias férreas km. km. de via por cada 1000 km° de

superficie.

JALISCO 1012 12.5

liichoacén .

a Colima
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La C€d., de Guadalajara cuenta con servicio de telégrafes,

nacional e internacional, asi como de telex.

En 1983 en el Serviclo Telegrifico se ocuparon 824 perso
nas de las cuales 224 en cargos administrative y 600 personas
en operativo, las remuneraciones de éstas personas ascendie--

ron a 104'991,280 pesos.

Por otra parte el servicio de larga distancia telefdnica
es un moderno sistema de comunicaci8n tan {til, es también --
disfrutado en la Cd. de Guadalajara. Y Be ha ido desarrollan-~-
do de acuerdo a las necesidades de la ciudad, el servicio se

ha desarrollado en forma paulatina,

ARo GUADALAJARA
1977 231 665
1978 261 456
1979 286 123
1980 310 9294
1981 332 798
1982 354 798
1983 372 370

con los 372 370 lineas gue se contaba hasta 1983, 722 049
aparatos funcionan para dar servicio a 1'773,766 personas beng

ficiadas por este servicio.
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Para comunicarse actualmente existe servicio por Lada. ~-
91, 92 y 95 a través de la red de microondas con mis de 604 =~
localidades en todo el pafs y via satélite (lada 98) con los
principales lugares de Europa, Centro América, Sud América y

Japé&n.

Cabe tener en cuenta que el servicio de larga distancia
desde México es considerablemente mds alto que en los Estados

Unidos (4).

En este primer capftulo se trat§ de la Ciudad de Guadala-
jara donde se encuentra situada la empresa Teléfonos de Mé&xi-
co. En el siguiente capftulo se detallard de lo que es la em-

presa Teléfonos de MExico en diferentes aspectoes.

(4) . . Teléfonos de M6xico. Guadaslajara.
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IL.I ¢QUE ES TELEFONOS DE MEXICO?

Teléfonos de México es una empresa que presta servicio te
lefénico en todo el pafe. Es una empresa de participacifn esta
tal mayoritaria y se encuentra constituida écmo Sociedad Anéni
ma, y como tal, cuenta con un Consejo de Administracién, el -=
cual estid integrado por los representantes de los accionistas,
entre ellos el Gobierno, y es presidido por el Secretario de -

Comunicaciones y Transportes.

£l Consejo de Administracién de la Empresa, ademis de re -
presentar legalmente a la sociedad, fija politicas a seguir en

el desarrollo del servicio,

La Direccién General tiene como funcién primordial, cum-—=~
plir con las politicas y metas establecidas por el Consejo de

Administracién.

Las actividades de la empresa se hallan agrupadas en cua~-

tro Direcciones, que reportan a la Direccidn General.

Estas son: La Direccifn de Planeacién, la Direccifn de Ex
pansidn y Proveeduria, la Direccién de Servicios a clientes y

la Direccifn de Finanzas y Administracién.

La Direccibn de Planeacidn, realiza las funcilones de pla -

neaacidén estratégica y operativa tanto de los aspectos adminis -
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tratiws como de los técnicos.

La Direccién de Expansién y Proveedurfa, asegura gque los
planes de crecimiento de la empresa se llaven a cabo, compra
los equipos y construye € instala las Centrales y redes tele-

fénicas necesarias,

La direccién de Ser viclos a Clientes, asegura una alta. -
calidad en los Ser&icioa Telefénicos., Se encarga de la con—
tratacién, promocién de. ventas, cobranzas, instalaciones de. -
lfneas y aparatos{ ser vicio de mantenimliento, ser viclio de lar
ga distancia y ser vicios Especiales,

La Direccifn de Finan;as y Administracién, tiene las fun
cliones de obtener y administrar los Recursos Financileros de. -

la empresa.

LleQa los registros contables, realiza los pagos por las
compras que haga la Empresa, recibe el importe del ser vicio -
telefénico que se presta, desarrolla las funclones de Relacig
nes Industriales, tales como la capacitacién y Desarrollo de
los Recursos Humanos de la Empresa, incluyendo su preparacién

tecnoldgica y administrativa y redes telefdnicas,

Eb la Subdireccifn de Trifico, se establecen los instruc
tiws, normas y procedimientos, asf como el material de Ren=-~-

tas y Tarifas y los lineamientos para calcular el persocnal de
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operadoras necesario y su distribucidn; todo esto para 1la &p ~
tima operacifn del sistema telefénico a través de conferen-~r-

cias de Larga Distancia.

En la Subdireccidn Comercial, se establecen las normas y
los procedimientos para la contratacién del servicio teleféni
co, la promocidn de. ventas y servicios, la cobranza por el --
ser vicio proporcionado, asi como la publicidad y las relacio ~

nes pilblicas de la Empresa.

El subdirector Comercial efectla sus funciones, a través
de cinco Gerencias que sons Cobranzas, Contratacidn, Sexvi,-=--
cios Institucionales, Promocidn y Relaciones Pidblicas y Anfli

8is y Estudio del Mercado. {(Ver grifica # 1).

Para mayor eficiencia en las funciocnes, se ha seccionado

la Repibld @ en cinco Divisiones, siendo &stas:

Divisibn Monterrey
" Guadalajara
" Centro
" Puebla

" Metropolitana - {(Ver mapa).
Para desarrollar las funciones de Comercial, Cpera -

cién y Tr&fico, la Direccién de Servicioa a Clientes. =--

cuenta con cinco subdirecclones.
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FUENTE: Telé€fonos de México en Guadalajara.
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La Subdireccibn Comercial, la subdireccién de Operaciba,
la Subdireccién de Tr&fico, la Subdireccidn de la DiviBibn He
tropolitana y la Subdireccién de Divisiones Forineas, Lag —
tres primeras establecen normas para el desarrollo de las fun
ciones y las dos (iltimas desarrollan las funciones directamen

te.

En la Subdireccifin de Operacién, se establecen las nor:r«~
mas y los procedimientos para la instalacién de 1fneas y apa-
rataos, su mantenimiento, asf como el de las centrales y Dis ==~
trito Federal y Zonas aledafias; dentro de esta Subdireccidn,
la Gerencia Comercial desarrclla las labhores de contratacién,
promocién de. ventas y cobranzas de loe ser vicios prestados; -~
la Gerencia de operacifn, efectGa la labor de instalacifn y ~
mantenimiento de 1lfneas y aparatos, as{ como el mantenimiento

de las centrales y redes telefbnicas.

La Gerencia de Tré&fico, efectiia las funciones de opera--
cién del sistema telefdnico a través de lograr tanto confaren
cias de Larga Distancia Nacional e Internacional, comoc propor
cionar un serviclo de alta calidad en lo que se refiere a Ser

. vicios Especiales.
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TELEFONOS DE MEXICO CUENTAN
CON LOS SIGUIENTES HORARIOS:

* Con lada 91 existen descuentos durante los horarios especia~

les:

1.~ VESPERTINO: De lunes a sibado se proporciona descuento de

258 de 19:00 a 21:59 horas.

2. - NOCTURNO: Descuento de 50% de 22:00 a 6:59 horas y domin

gos todo el dfa.

En llamadas a Estados Unidos y Canadf por lada 95, existe
descuento hasta del 33.3% al hablar de 1lunes a.Qietnas de- 7 de
la noche a 7 de la mafiana, los sfbados todo el dfa y los domin

gos de las 0:00 horas hasta las 5 de la tarde,.

En llamadas a Europa, Medio Oriente y Africa, existe un. -
degscuento de 22% promedio en los siguientes horarios: de lunes

a. viernes de 18:00 a 5:59 horas.



DIFERENTES TIPOS DE SERVICIO QUE BRINDA
TELEFONOS DE MEXICO EN GUADALAJARA,

a

DE TELEFONO A TELEFONO: 51 la poblacifn a la que se dasea. -
hablar aiin no cuenta con acceso por Lada, debers dar a la -

operadora los siguientes datos:

Ciudad a donde se desea hablar.

Nimero de teldfono deseado, : :

En llamadas nacionales a poblaclones con acceso por Lada
este servicio de teléfonc por operadora, tiene un cargo dal. ~~-
200% sobre las cuotas de Lada 91 y su costo es igual las 24 ho

ras todos los dfas de la semana.

En llamadas nacionales a poblaciones que no tienen acceso
por Lada, se hacen descuentos aproximados del 25% en las confe
rencias que se efectuén de las 19:00 a las 4:29 horas y los do

mingos todo el dfa.

En conferencias a Estados Unidos existen descuentos a par
tir del 4° minuto cuando se efectuén de las 19:00 a las 6:59. -
horas, los sdbados todo el dfa y los domingos de las 0:00 a. ==

’
las 16:59 horas.

b) DE PERSONA A PERSONA: Cuando #e solicite este servicio, de-

ber&n darse a la operadora los siguientes datos:
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~ Ciudad y clave a donde desea hablar,

- Niimero donde se encuentra la persona solicitada.
~ Nimero de donde llama

~ Nombre de la persona con quien desea hablar.

- Nombre de la persona solicitante.

En llamadas naclonales a ciudades con acceso por lada, es
te servicio de persona a persona por operadora, tiene un recar
go del 100% sobre las cuotas de lada 92, y su costo es igual. -

las 24 horas todos los dfas de la semana.

¢) CARGO POR INFORME: Cuando una llamada de persona a persona
. se.cancela por no haberse encontrado’'a la persona solicita -
da, en las llamadas nacionales se hard un cargo equivalente
a un minuto de la tarifa Teléfono a Tel&fono correspondien-
te, sin exceder el equivalente en moneda nacional, de $2.00

U.S. DSlares.

d

LLAMADAS POR COBRAR: Este servicio se puede proporcionar,. -
previa autorizacién del suscriptor al que se llama, y siem -
pre que sea solicitado a-la operadora al momento de dar los
datos de la conferencia. Cuando la persona solicitada no se
encuentra o no acepta la llamada, se cobrari al teléfono sg
licitante un "cargo por informe".

@) 'LLAMADAS RECIBIDAS POR COBRAR: En las conferencias naciona-

~‘les por cobrar que se aceptaran, se les harf un cargo adi.e--,
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£)

g)

h)

i)

cional: en conferenclias internacionales se har8 un cargo. --

equi wlente en moneda nacional a § 2.00 U.S. DSlares.

CARGO A UN TERCER NUMERO: Este servicio se puede proporcio -
nar previa autorizacifn al suscriptor del tercer nimero,. ==
Las conferencias nacionales tienen un cargo adicional, y a

las confarencias internacionales se les apliear3d un cargo. -

equi wlente en moneda nacional de $0.78 U.S. DSlares.

TIEMPO Y COSTO: Cuando se requiera el tiempo y costo de la
conferencia se solicitar§ al pasar los datos de la misma,. =
En llamadas naclonales se har§ un cargo de un minuto de la
tarifa de persona a persona correspondiente. En conferen- ~-
cias internacionales se har§ un cargo de un minuto de la ta
rifa Telé&fono a 'I.‘elﬁfono correspondiente, sin exceder el . —

equi walente en moneda nacional, de $2.00 U.S. D6lares.

LLAMADAS EN SERIE: Cuando la persona hecesite mis de cuatro
llamadas, se solicitan en serie,. Con este ser vicio se aho~«
rra tiempo y obtendri las llamadas en forma consecutiva y. -

en el ordan que la persona lo indique.

‘CITA POR MENSAJERO: Si la persona solicitada no tiene teld -

fono, pero se le puede localizar en su domicilio, usted pue

de solicitar el servicio de "Cita por mensajero", pagindose

el importe con wncional de este servicio,
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3) A BARCOS: Si se desea comunicar con un barco en altamar o
de servicio costero la Empresa proporcionari este servi.--
cio por medio de la estacién Radiotelegrifica Costere Na-
cional en el Puerto de Mazatl&n sin, En caso de que la. --

conferencia sea cancelada tiene un "cargo por Informe",
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OTROS SERVICIOS

Dentro de los principales servicios que proporciona Teléfonos

de

ol

02

-03

a4

05

09

México, se encuentran los siguientea:

INFORMACION NACIONAL
Proporciona los niineros telefbnicos de cualguiler ciudad o

poblado, comprendido dentro del territorio nacional.

LARGA DISTANCIA NACIONAL (a través de operadora)
Proporciona servicio de larga distancia a cualquier lugar

de la repiiblica, con la inter wncién de la operadora.

HORA EXACTA

Es una grabacién y proporciona la hora y minutos exactos,

INFORMACION LOCAL
Proporciona informaciSn de niimeros telefdnicos locales No

incluidos en el directorio.

REPARACION DE LINEAS Y APARATOS

Atiende las guejas de taléfonos directos y conmutadores
{(en algunos lugares los dafos de los conmutadoraes 8@ re.=-

portan a un ntmero determinado).,

LARGA DISTANCIA INTERNACIONAL Y MUNDIAL (a través de Op.)
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‘Porporciona ser vicio de larga distancia a todo el

mundo a través de la operadora. (1)

(1) MaNUAL DE LA OPARADORA »E& CONMUTADORES PRIVALOS
TRLEFOHOS D WMIXICO. 19884
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CASETAS DE LARGA DISTANCIA EN GUADALAJARA

1. - Centro Comercial: De 8:30 a 22:30 horas.

Belisario Dominguez No. 1196, local 38.

2. - Circunwalacién Div. del Norte No. 872,

de 8:30 a 23:00 horas,

3. - Gigante Calzada: De B:30 a 23:00 horas.

Cal zada Indepandgncia Nte. No. 480, local 17,

4. - Marcado de Abastos: Las 24 horas.

Calle 1, local 5,

S. - Plaza Vallarta: De B:00 a 24:00 horas.

Av, Vallarta No. 2425, local. 66 Int.

6% -~ Sector Libertad: De 9:00 a 23:00 horas.

Calle 3 No. 450

7. - Tlaguepaque: D e 9:00 a 21:00 horas.

Morelos No., 34.



II.2 ORIGEN Y DESARROLLO DE TELEFONOS DE MEXICO

EN GUADALAJARA

Desde 1878 dos afios después de fue Alexander Graham. -
Bell, invwentS el teléfono, la Secretarfa de Comunicaciones
y Obras Péblicas, otorga la primera concesifn para el esta
blecimiento del servicio telefénico piiblico a 1a Compaiifa

Telef6nica Mexicanal

En el mismo afio, se efactud la primera comunicacifn. -
telefénica en México entre el D.F. y Tlalpan; cuatro afios
después en 1882, la Compaiifa TelefSnica Mexicana inaugura-
ba sus oficipnas en la calle de Santa Isabel en el D.F,, -
precisamente donde hoy se encuentra el Palacio de Bellas, -

Artes.

En 1883, por primera: wz en el mundo, se celebra una
conferencia de Larga Distancia Internacional entre las sciu
dades de Matamoros, Tamaulipas y' el Puerto de Browsville,

Texas.

En 1888, aparece el Primer Directorio Telefdnice del

pals en el gue figuran un poco m&s de BOO suscriptores.

En 1891, se inicia el servicio telefénico local en la

- ciudad de Guadalajara,
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El 17 de Mayo de 1905, la Compafifa TelefSnica Mexicana,
cambia su razn social por la de Compafifa Telefénica y Tele-
grdfica Mexicana. Dos afios después, en 1907, inicia sus ope~-
raciones en México la Compaiifa L. M. Ericsson con un grupo. -
de 500 suscriptores, introduciendo en México el Sistema Tels
£6nico de Energfa Central (1), que significé un notable avan

ce en la Tecnologfa Talefdnica.

El 2 de febrero de 1909, se constituye la Empresa de Ta
l8fonos Ericsson, a gulen la L. M. Ericsson traspasd la con-

cesidn con la que. wnfa operando, -

A partir de 1910, las Empresas Telefdnicas existentes. -
sBufrieron las contingencias del moﬁiqiento armado; no obstan
te, continuaron ampliando sus ser.vicios y, al finalizar el. -
afio de 1914, ya contaba el pafs con 25,000 aparatos teleféni

COS .

En 1924, Tel&fonos Ericeson inaugurd la Central Roma,. -

primera central automitica del pafs y de Amé&rica Latina.

En 1926, el Ingeniero Gustavo A. Serrano, Secretarilo de
Comunicaciones y Obras Piblicas, inaugura el ser vicio de Lar
ga Distancia de Telé&fonos Ericsson; un afio después, an 1927
la Compaiifa Telef6nica y Telegr&fica Mexicana, inaugura el -
(1) sistema Telefénico de Energfa Central: Central Telefénica al que se

le inyecta energfa normal y la transfomma en energia propia para . -
transmitir,
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ser vicio de Larga Distancia Internacional con una conwrsacidén
antre el Presidente de México, Plutarco Elfas Callaes y el Pre -

sidente de Estados Unidos, cCal vin culdje.

En 1930, 8l Ser vicio TaelefSnico se operaba por la Compaiifa
de Teléfonos Ericsson y la Compafifa Telefdnica y Telegrifica Me
xicana con un conjunto total de 84,862 .aparatos telefdénicos, de
los cuales 45,612 eran operados por la Ericsson y 39,250 pof la

Mexicana.

La compaifa Telefbnica y Telegrifica Mexicana era en 1936,
la Sala de Tr8ifico de la Central Victoria, se operaban entonces
eh 1a Repiiblica un total de. 31,695 kilémetros de 1fneas da Latr -

ga Distancia, equiwlente a casi una:'welta a nuestroc planeta.

En el afio de 1941 las compafifas de Tel&fonos Ericsson y Me
xicana fusionaron sus lfneas telefdénicas para el servicio local
y de larga distancla. Siendo Presidente de la Repiblica el Lic.
Miguel Alemdn Valdes y Secretario de Comunicaciones el Lic, .--
Agustin Garcfa Lépez.

'
En ese mismo afio se crea la empresa Teléfonos de M&xico ad

quiriendo las concesiones y propiedades de Telé&fonos Ericason,

En el afio da 1969 se cuenta con 3 000 000 de Km, de circui

tos de Larga Distancia.
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En el mismc afio de 1969 se inicia la construccién del Cen -
tro Telef6nico de San Juan en la Cd. de M&xico, del que pone la
primera piedra el Secretario de Comunicaciones y Transportes el
Ingeniero José Antonio Padilla Segura y los seiiores Carlos . ==
Trouyet Presidente del Consejo de Administracifn de Teléfonos. -

de México y carlos Lozano, Director General de la Empresa.

En 1969 la empresa agraga un séptimo dfgito a los niimeros
telefénicos del D.F.,, con el objeto de aumentar su capacidad ny

mérica.

E1l 20 de Julio de 1969 se ‘inaugura en la ciudad de Toluca
el servicio de Lada 95 con Estados Unidos de Norteamérica y Ca-

B

nad§.

En Agosto de 1972 el Gobiorno Federal, adquiere el 51% de
las acciones de Teléfonos de México, convirtiéndola en una em ~--

presa de participacl8n estatal mayoritaria.

El 16 de Febrero de 1973, el Presidente de la Repfiblica. --
Lic. Luis Eche wrrfa Al wrez, pone en servicio las instalacio ==

nes del Centro Telefénico San Juan en la Ciudad de México.

El 29 de Julio de 1973 en Santiago Tianguistengo, Méx., se
pone en servicio el teléfono 2'000,000 con una llamada del Sr.
Presidente de la Repiiblica Lic, Luis Echeverrfa Alvaréz con la

suscriptora Sra. Elia Pérez de Mendieta.
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En el mes de Septiembre de 1975, se pone en servicio la
totalidad de la central de Mando Electrénico Meteconta en la
Ciudad de Guadalajara, Jal. Esta central es una de las de ma

yor capacidad que se encuentran instaladas en el mundo.
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I1.3 OBJETIVOS COMUNICACIONALES DE TELEFONOS DE MEXICO
EN GUADALAJARA.
Los objetli ws de Teléfonos de México en Guadalajara son:
1. - Dar ser;icio Telefénico al Péblico.
2. - Mantener funcionando el ser vicio.
3, - Extender el ser§icio telefénico en beneflcio del progreso’. =

del pais, ob vamente de cualguier ciudad de la Repidblica Me

xicana.
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I1.4 ESTRUCTURA
a) ELEMENTO HUMANO

b) ‘EQUIPO QUE UTILIZAN

‘a) ELEMENTO HUMANO:

"Teléfonos de México en la Cd. de Guadalajara, actualmen
te cuenta con 3172 empleados sindicalizados y de confianza. =~

los cuales laboran en diferentes niwles:

1. - Existen- 7- casetas de larga distancia en 'Guad‘;lajara- que. -
prestan ser vicio al usuario y hacen posible la comunicar--
cibén de un lugar a otro, nacional o internacional. El pex
sonal que labora aquf, generalmente. son operadoras, caje ~

ras y resposable de la zona.

2, - E1 personal que labora en las sucursales de TELMEX (Vawr~-
llarta, Chapalita, Jardines, Las Torres, Zapopan y Mina)
son directivws como: Gerentes, Subgerentes, Administrado -
res, Cajeros, Secretarias, Personal de Informacién, Guar -

dias, Vigilantes y Personal de Intendencia.

3, - Existen 5 gerencias de TELMEX en la ciudad que son:
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a) Gersaein Jomeveis) Metropolitena Zona Horte,

By oy

Seiwereind Vetropolitana Zonn Sur,
¢) Gerencia Comercial de Sucursales Foruhens,
d) Gerencia Comercial de drea.

e) Departamento de Conmutadores Zonn Sur.

Dentro de estas gerencias labora personal directivo y -
operativo como son: Gerentes, Sub-gerentes, Administradores, -
Jecreturias, Operadoras, Guardias'y personal de infendencia.

4.~ Existen 3 oficinas exclusivas para pugo y reposicién de -
recibos, en estus oficinas laboran: Cajeras, Personal de -
informecidn, Vigilantes ¢ Intendentes,

Los 3172 cmpleados que laboran en Teléfonos de México -
gon desde nivel directivo como son los gerentes hasta nivel =
operativo como son log téenicos que se encargan de reparar los
aparatos y lineas telefénicas, lo que hace posible 1la comu——
niczecidn,
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OFICINAS EXCLUSIVAS PARA
Y REPOSICION DE RECIBOS.

Calzada dael Ejército # 9.
45500 Tlaguepagque, Jal,
Teléfono 39.-63 -73

Series Telefénicas:

.35, 39, 57 y B9

Je =

Lépez Cotilla # 1721 -
Sector Judrez

44140 Guadalajara, Jal,
Teléfono 15-20-90
Series Telefénicas:

15, 16 y 30

Puerto la Paz # 580
Col. Monumental.

44320 Guadalajara, Jal.
Teléfono 37-12 <00
Series Telefdénicas:

37, 38 y S1.

PAGO
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"TELMEX capacita conatantemente a sus empleados, ellos saben
perfectamenéa la importancia de TELMEX para el desarrollo y

bienestar de la comunidad; 86lo que no lo aplican, pues noc =
lo quieren entender; es por eso que le dan el mal trato a =--
los usuarios". Segfin lo manifest6 el Sr., Luis Beltrdn Sotoma

yor Gerente comercial de Guadalajara.

TELMEX utiliza diferentes sistemas de comunicacién con sBus -

empleados:

1.~ Memorandums
2.~ Entrevistas persgonales.

3.~ Revista “Voces" que circula a nivel nacional.
b) EQUIPO QUE UTILIZAN:

Partiendo de la m&s sencilla de las comunicaciones tele
fénicas, la que tiene lugar entre dos usuarios de una misma
poblacibn, para efectuar o recibir la llamada, se precisan -

de tres elementos técnicos:
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CENTRAL TELEFONICA, LINEA Y APARATO.

CENTRAL: En téxminos simples se puede decir que una central Tele
fénica es el conjunto de elementos di wrsos (magnéticos, mecéni
cos v electrSnicos) que integran el Equipo que hace pasible la

conexifn entre dos lineas telesfdnicas,

Las centrales en general, segln los medios de su operacién
y funcionamiento, se clasifican en dos grupos: Manuales y Auto ~

miticas.

CENTRAL MANUAL: Es aquella en que las comunicaciones teleféni-~
cas se establecen y suministran por medio de Opetadﬁras, perso -
nal perteneciente al Departamento de Trifico. Este grupo se sub

divide en Central de Baterfa Local y de Energia Central.

CENTRAL AUTOMATICA: Es la gue proporciona el servicio por meca =~
nismos que no requieren la inter wncién de Operadores o, dicho
de otxa manera: el servicio telefbnico autombtico ez el que se
opera por aparatos que cuentan con discos para marcar los nime -
ros. Esta clasificacién de las Centrales Automiticas admite sub
divisiones en las cuales son: ElectromecBnicas, de Coordenadas

y Semi ~electrSnicas.
2. - LINEA:

La 1inea TeletSnica tiene la funcifn de enlazar, conectar, comy

nicar, a las partes que intaer vienen en una confersencla o trans~-
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misidén, sea local o larga distancia.

En el caso del servicio local, el conjunto de lfneas co-
nectadas a una Central se denomina "Red Local", y &sta se di -

+ vide en principal y secundaria.

RED PRINCIPAL: Es la que, genéricamente hablando partiendo de

la Central correspondiente se ramifica o distrjibuye en la po-
blacién o zona respectiva mediante cables, que ;lan terminando

en “Mufas o Cajas de Digtribucién de Distrito", Por esta ra --
28n cada mufa integra un distrito, lo cual facilita sobremang .
ra la contratacidn, instalacifn y mantenimiento de todo aerv_i_
cic. Sin embargo, no todas las redes locales estin divididas

o integradas en Distritos: hay poblaciones paqueiias y otras -~
medianas que se sir wn solo por cables conectados a la cen.~~=
tral a Cajas Terminales o por simple cordSn paralelo que par =

te de la Central al domicilio del suscriptor.

RED SECUNDARIA; Es la ramificacifn que parte de las cajas de =~
distribucién (de la red principal) ‘hacia las cajas terminales
sean aéreas -(colocadas en postesa) o murales, sobre las facha~-

das o interiores de edificios.

De las Cajas Terminales se conecta la lfnea individual pa

ra cada ser vicio, con cordén paralelo.
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APARATO:

En la mayorfa de los casos al ‘final de una 1fnea telefénica
se conecta el correspondiente aparato (o equipo especial como un
conmutador). Los aparatos pueden ser también, manuales o autom§ -
ticos (con disco o sin disco)}, saegin las caracteristicas de la. -

Cantral a la que conhecten.

MANUAL: Generalmente, un aparato -de esta Indole corresponde a..~-
una central del mismo tipo (atendida por operadora) ; la excep-~=-

cién son las lineas privadas; precisan un aparato sin disco.

Los aparatos manuales pueden ser de baterfa Local o de Ener
gfa Central, los primeros mediante pilas eléctricas adjuntas,. --
por medio de una maniwla ("magneto") que se acciona, originan. -
los impulsos que anuncian la llamada, sea en la propia central. -
(para solicitar la comunicacifén con el nimero deseado) o en el. -
lugar donde termina la linea priwvada, cuando de &ste servicio se
trata; el mismo principio de "Magneto", se puede accionar en apa
ratos denominados Electrdnicos, los que en lugar de mani wila tie

nen un botdn que se oprime para llamar.

Los aparatos de Energfa Central no requieren pilas ni mani
.wla o botSn; al descolgarse el microteléfono, la sefial se reci

be directamente en la central.

AUTOMATICO: En esta clasificacifn se puede considerar el cemiin

aparato telefSnico con disco y otros especfficos tales como Se -
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cretarial, Multilfnea, los usuales de conmutadores,

de aparatos que es muy extensa,

La. variedad
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II. 5 SUSCRIPTORES Y USUARIOS DE TELEFONOS DE MEXICO EN

GUADALAJARA

Teléfonos de México denomina clientes o suscriptores a
las personas que gozan del servicio telefdnico sin limitacio
nes y cuentan con aparato en su propia casa, comercic o en. -~
el lugar que lo requieran. Los suscriptores estin comprometi

dos a cubrir una tarifa por los ser vicios gue reciban.

Eni virtud de que el Gobierno Mexicano otorga a Teléfo-~
nos de México para la explotacidn del ser vicio telefénico,. -
muchos de los aspaectos que concurren en la operacién y admi -
nistracibn del mismo, ademis de ‘su propia catalogacién como
ser vicio pﬁblfco, implican de hecho la necesaria reglamenta -

-clbn y laivigilancia o super visiSn de su desarrollo por par -
te de la respectiva Dependencia Federal, espec{ficamente la

Secretarfa de Comunicaciones y Transportes.

1. Un aspecto de suma importancia es el tarifarioc o sea la. -
. fiipcibén de las cuotas y cardos que el plblico paga por -
cada uno de los diferentes tipos de set?&cios que le pro -~
porcionan. Existen diferentes conceptos por lo que el sus

criptor paga:

a) CUOTAS MENSUALES: El renglén esencial de este concepto lo

componen las REntas y dentro de 8stas destacan las corres
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pondientes a los servicios principales: (1fneas telefbnicas
y su respectivo aparato o eguipo}. Para determinar el monto
de estas rentas, se toma en consideracifn: las inversiones

que la empresa efect@a en el costo de una Central, en sus

correspondientes redes y en los eguipos relativos o cone—

%05 ; las tarifas deben producir en lo posible una rentabili

dad adecuada para TELMEX y deben ser justas para los sus---

criptores y usuarios.

Otro aspecto que interviene en la cuantificacién do las Ta-
rifas es el factor socio-sconémico del drea a que presta. .-~

servicio a una central teleffnica) si se trata solamente de

" una Central para determinada poblacién, se califica la im—

portancia de ésta ; 81 es una ciudad con varias Centralas, -

la categorfa de la zona respactiva, -

Bl tercer aspecto determinante lo constituye la clasifica-r-

cibn del Servicio, segdin su uso: Residencial o Comercial,. -

. 8ste dltimo con importe mis alto en sus rentae.

. b} 'CARGOS POR UNA SOLA VEZ: Esta denominacién literal se re

fiere a tarifas o consta de contratacién e instalaciones
nuevas, renovaciones y cambios de servicio gue los sus~--
criptores cubren por una sola ocasién, cuando los contra

. tan y TELMEX los ejecuta.

¢) LARGA DISTANCIA: Las tarifas de las comunicaciones a Lar
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ga Distancia tienen una base recional, equitativa;, son. -
proporcionales a la distancia aérea (lfnea recta entxre. -
dos puntos geogrfigicos, no por el kilometraje del trayec

to fisico) entre su lugar de origen y de destino,

POR MANTENIMIENTO DE LINEAS: Esta tarifa se aplica a 1f -
neas con caracterfesticas especliales, en 1{neas directas
y privadas terminadas fuera del Area de Cuota Normal,. .-~

por el tramo ubicado fuera de’ zona.

NUEVAS CONEXIONES: Costo o tarifa de instalacién o cona~-

xi6n de Lfneas y Aparatos y de Equipo que por primera ~--

..vez Be ponen en servicio.

RECONEXIONES: Este. concepto se refiere a Gastos de Insta

laci8én de serviclo principales y adicionales en general

-'que habiendo causado Baja esencialmente por falta de pa -

go de adeudos son reconectados o reinstalados posterior-

mente, normalmente ajustindose al plazo de 30 dfas Biw=~ -

" guientes a la fecha de Baja, para el mismo o diferente -

g

‘suscriptor, afin encontrindose dentro de este plaz, las

. tarifas se aplican al 1008 de 8u importe.

'CAMB10S;: Esta clasificacifn comprende los cambios f£isi--

cos y remoclones de Lineas y Equipos, as{ como modifica-

. ciones a los datos del Suscriptor, y son remocién dentro
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de la misma casa, camblo de domicilio, caﬁblo de tipo. -
de aparato, de nfinero telefénico, de nombre, o cambios

diversos.

USUARIO: Es la persona que usa comtn y regularmente el (114
vicio telefénico con clertas limitaciones.
Para su servicic utilizan las casteas o aparatos pid-

blicos.

CASETAS: Es un mueble en cuyo interior se instala el apara
to. teleffinico, respecto a las lineassl Las casetas auxilia -~
res y de Empresa son "Lineas Lada" conectadas a la Central
de la localidad; las Casetas correspondientes a Agencias. -

es un "Cilrcuito Lada conectado a la Central controlante.

APARATOS PUBLICOS DE ALCANCIA: Se le denomina tipo No, 1, -

son los gue directamente Teléfonos de México, pone a dispo

sicién de los habICanteQ de cada poblacidn, sea mediante =~
‘casetas burbuja", finicamente en la. via pdblica o instala -
dos en el interior de algiin establecimiento muy concurrido
como comerciales, cines, terminales de cranapotte; Log de

tipo 2 prestan este mismo servicio social a través de un -
establecimlento comercial que los tlenen contratados con. -
la Empresa a la vez que pueden recibir llamadas para dicho

- comercio.
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La contratacién de éstos aparatos tipo 2, se efectian
mediante la correspondiente inversién en Valores y con gas-
tos normales de instalacidn; causan la renta mensual corres
pondiente y las llamadas excedentes del Servicio medido se

facturan a razfn de 0.15 sin Impuesto Federal.
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II.6 SITUACION ACTUAL DE TELEFONOS DE MEXICO EN GUADALAJARA

El 10 de marzo de 1976, se conmemorS el primer centenario
de la invencidn del teléfono, nt;rqaﬁdoaa a Teléfonos de Méxi-
co, la concesién por 30 afios mds para la prestacidn de servi--
cio por la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes. ¥ se da
un nuevo impulso aidn m&s acelerado a los programas de Teléfo--

nfa Rural. (1)

Actualmente Teléfonos de México en Guadalajara, estd comu

nicado por Lada 91, 92 y 95 a través de la red de nicroondas,
con més de 604 localidades en todo el pafs y vfa satélite (la
da 98) con los principales paises de Europa, Centro América,

Sudamérica y Japén,

Teléfonos de MExico en Guadalajara cuenta con el servicio
de llamadas diractas de persona a persona, Lada 96 para Esta--

dos Unidos y Canadd y con Lada 99 para el resto del mundo.

Estos servicios podrdn ser utilizados dentro de un tiempo

desde muchas poblaciones de la Repiiblica Mexicana.

La Red de Larga distancia se integré por 27,478,393 Knm.
de circuito en serviclo. En esta variedad de servicios quedan
comprendidas las conferencias que se llevan a efecto entre sus
(1) Telefonfa Rural: Programas gue existen para las comunidades rurales =~-

que sSlo cuentan con I 8 2 casetas de servicio telefdnico y carecen de
servicio por.LADA.
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criptores o usuarios de dos Centrales telefénicas ubicadas

en poblaciones diferentes.

La gran mayorfa de las conferencias se cursan entre lu-
gares distantes entre sf a m&s de Doce Kilbmetros, medidos. -
en lfnea recta (distancia aérea), longitud establecida por -
la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes como el 1lfmite
o caracteristica general para clasificar un servicio como de

Larga Distancia.

Las comunicaciones entre poblaciones ubicadas a menor
distancia de dicho lfmite también se consideran como Larga. -
Distancia, pero, en el aspecto de los costos al plblico, tie

nen tarifas con caracteristicas especiales,

El servicio de Lada tiena la siguiente clasificacifn:

a) "Nacional": Entre dos poblaciones de la Repiiblica Mexica -
na (cuando llega a enlazar con lineas extranjeras, se- con
sidera Internacional. Ejemplo: de la cd. de México a Mata

. moros. Tampd., "Via Brownsville Texas").

b). "Internacional®: Comunicacién de la Repdblica Mexicana ha
cia otro pafs o viceversa. 5u costo se integra por dos ta
. rifas: la nacional de TELMEX y la correspondiente a 1{-—
neas extranjeras; &sta filtima se liquida perifdicamente. -

a las compafifas correspondientes y, a su vez, &stas nos. =
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liguidan las que originan de entrada a nuestro asistema.

"Actualmente en Guadalajara se lncrement§ el servicio con

Lada 800 gque es lo mds actualizado.

El financliamiento de estas inversiones se obtiene por va
rions medios; la adquisiciSn de una parte de equipo y materias
les se efectda utilizando créditos a mediano y largo plazo --
gue otorgan los proveedores, debido al elevado y permanente -

volumen de compras.

otra fuente de recursos econSmicos, proviene de creédito
de la Banca, tanto nacional como del extranjero, los cuales =~

se otorgan a Teléfonos de México por su solvencia.

Un importante medio de financiar los planes, proviene de
la emisidén de valores gue son suscritos por el pidblico en la
contratacidén de servicios nuevos o, por los suscriptores en -
cambios, o modificaciones a los que tienen contratados, asf--
mismo, por el Gobierno Federal, para cubrir el 518 del capi+~*

tal y conservarse como Socio Mayoritario que es.

Los planes de expansifn de la empresa van de acuerdo con
las necesidades nacionales y la adopcién de comunicaciones di
gitales". Segin lo manifesté el Lic. Fernando Ponoe Garcfa, =
Gerente del Departamento de Capacitacidn de Teléfonoa de Méxi

co, Suc. Vallarta, el 14 de Sept. de 1988,
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En este capitulo se traté de lo que es la empresa Teléfo
nos de México de la ciudad de Guadalajara en diferentes aspec
tos como su historia, desarrollo, estructura, clientes y si--

tuaci6én actual. .

En el siguiente capftulo se tratari de como debe ser un
departamento de Relaciones Piblicas y cémo practica Tel&fonos

de México sus relaciones pfiblicas.
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LAS RELACIONES PUBLICAS.

‘Cémo debe ser el Departamonto de Relaciones piblicas.

Ventajas del Departamento de Ralaciones Pdblicas In--

terno.

Principales Tareas de las Relaciones Piblicas.

" Responsabilidades del Departamento de Ralaciones PG--

Qiicas en una empresa de Servicios Pdblicos.

Las Ralaciones Pdblicas de Teléfonos de México en Gua
dalajara.

Piblicos y Objetivos de las Relaciones Pdiblicas de Te
léfonos de México en Guadalajara.

Las Relaciones Pfiblicas Internas de Teléfonos de M&xi
co en Guadalajara.

Caso Sucursal Vallarta: An&lisis.

a) Poblacién ESTA
b musstes T mffs:s N0 Degg

¢) Cuebtionario ‘.'r u &’Bw[t-l

d} Recoleccién de datos

e) Tabulacién
£) Anflisis

g} Conclusiones.

79



COMO DEBE SER EL DEPARTAMENTO DE

RELACIONES PUBLICAS.
DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS:

Antes de definir las tareas y responsabilidades del depar-
tamento de Relaciones Piblicas es importante mencionar una defi

nicién de Relaciones PGblicas.
segn "El acuerdo de México"

RELACIONES PUBLICAS: La préctica de las relaciones es el arte' y
la ciencia social de analizar tendencias, predecir sus conse---
cuencias, asesorar a los lfderes de organizaciones, y poner en
préctica ﬁroqramas planificados de aceidn gque servirfn a los -

intereses de la organizacién y del piblico.
LAS RELACIONES PUBLICAS ABARCAN LOS SIGUIENTES ASPECTOS:

1.~ Un esfuerzo planificado o funcién administrativa.

2.- La relacién entre una organizacién y sus pidblicos.

3,- Evaluacién de las actitudes y opiniones del pidblico.

4,.,- La polftica, procedimientos y acciones de una organizacifn
en cuanto se relaclionan con esos pliblicos de la organiza-~
cién.

5.~ Pasos adoptados para asegurar gue esas polfticas, procedi-

mientos y.acclones sean de interds pfiblico y soclalmente -
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responsables.
6.~ Desarrollo de simpatfa, buena voluntad, entendimiento y acep

tacidn.

El ejecutivo de relaciones piiblicas debe ser "un estudiante
de los efectos sociales de la conducta personal y corporativa” y
debe comprender bastante bien a la sociedad desde el punto de --~
vista politico, econbmico, cultural y soccioldgico. Debe ser ca--
paz de aconsejar a la adiminstracidn acerca del medio ambiente -

en el cual opera.
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EVOLUCION DEL CONCEPTO

RELACIONES PUBLICAS

El concepto relaciones piblicas ha constituido un excelen-
te comodin para designar ciertas actividades, como promocién, -
ventas, organizacidn de todo tipo de eventos, atencidn de gque--
jas, etc. De agqui a la deriva principalmente el descradito que

ahora pédecen el propio concepto y la profesién,

También contribuyé a ello que los tedricos de la especiali
dad utilizaran el término para desigrnar un objetivo, los medios
para conseguir ese objetiveo o la calidad y las condiciones de =~
las relaciones de una organizacifn. En torno a esos tres enfo--
ques, se han elaborado incontables definiciones de la actividad

lo cual ha generado confusién y con ello un problema semintico.

Scott Cutlip y Allen Center resumen en seis puntos la con~
fusién que sembrd la falta de una definicién de relaciones pi-=-

blicas:

1. Se considera a las relaciones pidblicas como una panacea
contra todos los males y problemas que aquejan a organi

zacibnes e individuos.

2. Se les continfia desdefiando como si fueran agencias de -

prensa, Suele ocurrir que un editor diga a sus lectores
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“siempre que deseen enmascarar convenientemente una causa

indigna,lac“dan a un experto en relaciones plblicas”.

3. 1Impera la confusidn de términos, “las relaciones pdblicas
son justamente una forma distinguida de describir la pu-~-

blicidad o las agencias periodfsticas".

4. »Un importante diario estadounidense afirmé que las rela--

ciones p@blicas son "un pardsito de la prensa'.

5. En ocasiones, quienes aparentan ejercer la profesién se -
identifican con causas indignas bajo el amparo de las re

lacions pdblicas.

6. Incluso aquellos que consideran a las relaciones piiblicas
como una funcidn fundamental para la direccidn de las -~
grandes organizacicnes, suelen incurrir en interpretacio~

nes parciales o falsas.

Ciertamente, en algunos &mbitos adn existe la creencia de
que la profesiSn de relaciones piblicas es una especia de ma
gia negra gracias a la cual se induce al piblico a optnﬁt favo
rablemente sobre una organizacién, lo merezca o noj o bien, se
‘supone que las relaciones piblicas consisten principalment& en pu~
blicar en la prensa informes fa?orables acerca dé'uné organi

zacidn, y suprimir los desfavorables. "No es:posible convertirse
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en un experto por el simple hecho de prenderse en la solapa una

tarjeta que lo afirme asi", decia Scott Cutlip.

HISTORIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

La evolueidn del concepto relaciones piiblicas estd vincula
do estrechamente con el desarrollo de la profesidn, por ello es
necesario revisar algunos aspectos histéricos para la actividad
con el fin de comprender c&mo llegaron las relaciones piiblicas
a la organizacién y se vincularan como una :fucidén de apoyo a --

los altos niveles de direccién.

Entre los tratadistas que han intentado elaborar una histo
ria de las relaciones pGblicas, es posible encontrar dos tenden
clas antagénicas: una concibe a esta moderna profesidn como re-
sultado de todas las manifestaciones informales de la misma a =
lo largo de la histeria; la otra asegura que la historia de las
relaciones pfliblicas comjanza cuando &stas Be ejercieron por pri

mera vez de manecra formal.

La primera tendencia se basa en gque.la historia no da sal~--
tos; todo tiene un antecedente Yy un consecuente; enmarca a las
relaciones pfiblicas como fendémeno social y afirma que en todo -
tiempo y en todo lugar se han dado manifestaciones de esta acti
vidad. Sefiala esta tendencla que el nombre nace con impulsos y
chjetivos de dependencia y asociacidn en grupos mds o menos &~

formales y amplios.
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Los esfuerzos del hombre por comunicarse con sus semejan-=-
tes se remonta a sus orfgenes, y tanto el control de las activi
dades humanas como la influencia en la opinién piblica son fen§

menos universales en el tiempo y en el espacio.

Para los sequidores de esta corriente, las relaciones pfi-~
blicas aparecen desde el esfuerzo de los hijos de Adin y Bva -~
por mantenerse unidos, desde gque el haombre del paleolftico bus-
caba la cohesidn interna de su tribu o desde que el hambre del
neolitico comerciaba un trozo de piel por una buena hacha de -~
piadra. Esto es, las relaciones pliblicas surgen con el hombre ~

en comunidad.

Contrarios a estos puntos de vista son los de otros tefri~
co8 gue se oponen a juzgar y calificar hechos del pasado histd~
rico con criterios del) tiempo presente, lo cual impide =-afirman-

la comprensidn del verdadero sentido, de la interpretacién ohje-

tiva de un suceso histdrico.

Esta corriente se niega a considerar como antecedentes de
la profesidn a hechos que 86lo son manifestaciones de las rela--
ciones entre los hombres de aguellos tiempos. Afirma que no as -
posible calificar como relaciones piiblicas a diversos hechos his
téricos sdlo porque en ellos se dierom uno © varios aspectos de
los que actualmente sabemos forman parte -s§lo una parte- de los’

recursos y métodos de la profesifn que ahora conocemas,
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De tales hechos histfricos resultaron unoc o varics aspec—-
tos de -idifusifn, de propaganda, de comunicacién entre hombres y
grupos, de orientacidn ideolSgica y politica, de informacibén e -

inclusc de opinién.

A este respecto, Luis Tercero Gallardo, representante de -
esta corriente, afirma: "Con la terminclogia de nuestro tiempo,
todavia sin 1la élarificacién y generalizacién suficiente, le =-#-
atribuimos a algunos hechos histSricos verdaderos intentos de --
proyeccidn de imagen y de sensibilizacidén de grupos: pero en nin
guno de ellos podriamos afirmar, por muy amplias y organizadas -
que tales acciones hayan sido, que contaron con el conjunto bési
co de elemantos, mediana o buenamente articulados, que revelen -
la accidn consciente, intenclonada, plenamente deliberada, gque =
caracteriza a las acciones y desarrollo de las relaciones pGbli-

cas.

Con el propSsito de aportar una visidn completa -aunque --
sIntética- del desarrollo de las relaciones pfiblicas, pretende--
mos dar validez a ambos enfogues con las siguiente clasificacién

de la historia de la actividad:

. ORIGENES: Desde la aparicidn del hombre hasta la apari--

cién de la maquina,

. ANTECEDENTES HISTORICOS: Desde la aparicidén de la miaqui-

na hasta la integracifén de las relaciones pGblicas a la
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organizacibn.

. HISTORIA REAL: Desde la integracidn de las relaciones pi

blicas a la organizacifn hasta nuestros dias,

ORIGENES. Para el doctor Gonz8lez de Alameda, la difusién
universal de la cultura griega llevé implicitos actos de rela--
ciones piblicas. Asegura también que el objeto bisico de los -~
programas actuales en un departamento de relaciones pfliblicas es

taba expresamante definido entre los solistas:

Cambiar las opiniones hostiles.

Neutralizar las opiniones contrarias.

Hacer que las opiniones neutrales cristalicen a su favor.

. Conservar las opiniones favorables.

Asimismo, sefiala que entre los estoicos, Séneca escribib -
en su Eplstola a Luclo lo que ahora podemos considerar la &tica
moderna de las relaciones pliblicas: "¢De qué airQe esconderse y
evitar los ojos y las orejas de los hombres? La buena concien--
cia 1lama al co;curso piiblico; la mala conciencia, aun en la so
ledad, estd acongojada y solicica;'si es honesto lo que hacéis,

sépanlo todos; si torpe !de qué sirve que no lo sepa alguno si

td lo sabes?"

Edward L. Bernays es mas reservado y se limita a detectar

a lo largo de la historia los tres elementos principales de las
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relaciones pfiblicas que son, de hecho, tan antiguos como la so-
ciedad: informar al pueblo, persuadirlo e integrar a unas perso
nas con otras. Los medios y los métodos para lograr esos objeti
vos -dice Bemays~ han variado en la medida en que la sociedad -

cambia.

En las culturas antiguas, la opinidn p@iblica era tomada en
cuenta por los gobernantes. Los hombres que se autonombraban n-
dioges, como Alejandro Magno -el primero de ellos-~, "utilizaban
en esa forma las relaciones pGblicas para persuadir por medio -

de su imagen inventada".

A partir de la caida del Imperio Romano, la opinidn pfibli-
ca dejd de tener importancia. En el Medievo, la Iglesia plasma-
ra la opinidén piblica del pueblo, y su eficacia dependia de sus
actividades de relaciones p{iblicas. Asimismo, la Iglesia utili-
zaba la accidn politica y militar para sus campafias de relacio-
nes piblicas, Tal fue el caso de Las Cruzadas, que rindieron y

agruparon a la cristiandad en la guerra contra los musulmanes.

Un docuemnto clave para la evolucidén de las relaciones pG-
blicas es la Carta Magna, obtenida de manos del rey Juan de In-
glaterra en 1215, Este documento es base de la constitucién es-

tadounidense y de la Declaracién de Derechos.

Paulatinamente, la opinién pfiblica fue adguiriendo impor--

tancia, al grade de que Shakespeare, en su obra Henry V hizo de
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cir al Rey: “"La opinidn pGblica ma ayudd a llegar hasta la co-

rona'.

£l mismo dramaturgo llamaba a la opinién pQblica "la ma--

dre del &xito".

Seglin Edward L. Bernays, Luils XV de Francia practi¢d un tis

po personal de relaciones pfiblicas: creb medallas y envid emba-
jadores a diversos paises para mejorar el prestigio francés. ==
Bernays afirma que ya en el siglo XvV1I, después de la creacibn

del ministerio de propaganda en Franclia, en el afio de 1792, sur
gieron lideres que comprendieron la importancia de acrecentar -

las relaciones p@blicas.

Asevera que qulen lo entendid mejor fue “Napoledn Bonaparte
éste se preocupd por levantar el entusiasmo y fomentar la leal-
tad entre sus soldados. Cuando invadid Egipto (cuenta Bernays)
dijo a sus hombres: ")Soldados, cuarenta siglos os contemplanl!;

instald una imprenta en Bl Cairo y lanzd un periddico.

ANTECEDENTES HISTORICOS, Bernays opina que "una de las ar-
mas mds eficaces de la Revolucién Francesa fue su manejo de ==
las relaciones piblicas. Se emplearon todos los m&todos conoci-
dos de palabra y obra para ganar el favor del pfiblico, las in-
signias militares y escarapelas. Incluso los vestidos se trans-
formaron en simbolos de ideas., Los partidarios de la revolucién

arrojaron a un lado las pelucas empolvadas y los pantalones cor
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tos, pues recordaban el régimen pasado. Manifestaron su simpa--
tfa por la nueva era, usando al descubierto el cabello corto --

prupie:y vistiendo pantaleones largos”.

En la ponencia que presentd la Asociacidn de Relaciones de
Verezuela ante la Asamblea de la XIII Conferencia Internamérica
na de Relaciones Piiblicas, que se llevd a cabo en la ciudad de
México, titulada "Origenes del Derecho a la Informacién. Precur
aore; de las relaciones piiblicas en América", se afirma que en
1780 Francisco de Miranda, "al marxrgen de la brillante carrera =-
militar, su qﬁahacer diario estuvo guiado por una labor constan

te de 'vender' una imagen de América, mediante una accidn siste

mitica y planeada".

Francisco José del Solar, historiador venezolanc, afirma -
en la misma ponencia: "Miranda hizo amistad con ese gigante del
relacionismo norteamericano que fue Samuel Adams, cuando luchd
en favor de la independencia de los Estados Unidos", "Miranda =~
viaja de un lado a otro; persuade a varlas personalidades para
que apoyen su famoso plan del 'Incanato', Sabe que necesita de
la opinén pliblica mundial para alcanzar sus objetivos. En su fa
1lida expedicidn a las costas venezolanas en 1806, lleva la pri
mera imprenta. Regresa a Inglaterra y funda el diario E1l Colom-

biano, para atacar sin cesar al despetismo espafiol”.

En la potencia mencionada, el historiador Del Solar consi-

dera a Simdén Bolivar "el mis grande relacionista gque ha tenido
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América%, y a su célebre "Carta de Jamaica" como "el mejor tes-
timonio de aplicacidén de las técnicas relacionfsticas para la -
época". Agrega que relaciones pliblicas son sindnimos de integra
cibén y Bolivar ha sido el mis grande integracionista de todos -

los tiempos.

En Nueva Inglaterra -apunta Bernays=-, a medida en que el =~
conflicto entre colonos e ingleses alcanzaba el.punto culminan-
te, los pioneros estadounidenses de las relaciones pGblicas ---
idearon diversos sistemas para obtener el apoyo del pueblo a -
la independencia: utilizaron la oratoria, el periodismo, las =--
reuniones, los comité&s, los folletos y la correspondencia para

predicar su causa.

pedde 1755 los impresores estadounidenses combatieron la &
fiscalizacidn de la prensa colonial, con la cual las autorida--
des britinicas gravaron cada empresa. El trabajo de relaciones
piblicas de los impresores se basd en considerar esa tasa, “imf

puesto al conocimiento".

Edward L. Bernays afirma gue de 1800 a 1865, las relacio--
nes pliblicas estadounidenses siguieron evolucionando y pasaron,
desde las primitivas artes de prensa de la poca colonial hasta
ese ordenamiento claro y consciente ejecutado por Abraham Lin--
coln respecto de la opinén pfiblica nacional y extranjera, en ~--
pro de los intereses de la unidn. Pero el desarrollo de la téc-

nica de moldear del pensamiento del puebld ocurrié modo desi---
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gual y en varios planos.

Cuando Abraham Lincoln llegd a la Casa Blanca, recibid a -
los visitantes en las fechas a las que llamé “"dias pliblicos"., -
Barnaus asegura que "el acostumbraba describir esas recepciones
como sus 'bajos de festividad pGblica'. Aquilatf el valor de =-
esos contactos personales y la importancia que los mismos te---
nfan para las efectivas relaciones con su pfiblicos valors ‘ade--

mids la importancia de la prensa".

Entre 1865 y 1900 se comprende la época que Bernays llama
"el pfiblico que se vaya al diablo", por la famosa entrevista he
cha al magnate ferrocarrilero Comodoro Vanderbilt, en la que ex
terné despéticamente su antipatia contra los usuarios del ferro
carril. En esos afios no se cuidaba la imagen de las compaiifas -

ante sus plblicos; ya que s8lo interesaban las ganancias.

En 1882 fue utilizada por primera vez -seglin Henry Verdier-
la expresién public relations por-él abogado Dorman Eaton, con md
tivo de una conferencia pronunciada en la Yale Law School que --
llevaba por titulo: "The public relations and the dutlds of the

legal profesidn”.

Gonzdlez De Alameda:seflala que a principios del siglo XX -
el cuadro de las empresas se presentaba muy diffcil porgue los
propietarios de las mismas se repartian los dividendos y benefi

cioe, adquirfan nuevas miquinas con el fin de reducir continua-
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mante la mano de obra. Esto dio origen a las grandes emigracio-
nes de trabajadores hacia naciones menos desarrolladas indus---

trialmente.

La empresa se presentaba ante embleados, obreros y‘pﬁblico
en general, como una empresa no simpdtica. Para las clases pu--
dientes, capitalistas, la empresa era una cueva de gente con go
rra, mono y manos sucias, de las cuales no se podia prescindir,

pero de quian se desconfiaba.

La aparicidn del experto en relaciones pliblicas se volvfa
inevitable. Hacfa falta presentar a la empresa, a la fdbrica, -
como una sociedad‘justa, agradable, simpdtica a todo el mundo,
tanto a los de dentro como a los de fuera.

En filtima instancia, era el pfiblico el que debfa utilizar
o consumir sus productos. Los abusos cometidos por las grandes
corporaciones, bancos, empresas, fibricas, etc., dieron lugar a
enérgicas protestas. Fue hasta principios del siglo XX cuando
los negocios reconocieran la fndole esencial de una opinién pi-
blica favotable: En esos afies, cuando la corrupcidn reinaba en
todos los ambientes, se impuso la moda de los denunciadores de
lacras sociales. Estas personas {como Réy Stannard Baker, Wi---
lliam Randolph Hearst, etc.) realizaron investigaciones profun~
das acerca de los nexos ilegales que habfan entre las grandes -

compafifas y el goblerno,
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Todo esto coincidib con el desenvolvimiento y aumento de
la actividad perioristica; por lo que las noticias adversas a
los negocilantes se propagaron répidamente. Sin embargo, la de
nuncia de las imperfecciones no logrS que el mundo comercial
modificara sus actitudes; simplemente hizo que &ste adquirie~
ra conciencia del valor de las palabras y que convirtiera a -
la publicidad en un arma para luchar por el mantenimiento del

control social sobre la voluntad del pfiblico.

En este momento es cuando empiezan a realizarse activida
des de "relaciones pfiblicas" para coadyuvar con los objetivos
de las empresas. Sin embargo, para su integracidn definitiva
en la empresa, las relaciones pGblicas tuvieron que pasar por

tres etapas:

* Agencia de Presnsa. Cuando se intentaba cambiar las opinijo-
nes desfavorables y mantener, a la vez que aumentar, las fa

vorables sdlo por medio de la prensa.

* campafia politica. Cuando se introduce literatura propagan--
distica e informacifén masiva, los grandes discursos y la ne

cesidad de educar al pueblo.

* Influencia de la empresa. Las relaciones pliblicas se inte-=-
gran a la empresa cuando se programa en &sta la necesidad -
de tratar de forma humanitaria a los empleados, en la &poca

del paternalismo. Cuando se observa la importancia de disol
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ver la hostilidad y la necesidad de obtener el favor Y la

simpatia del pGblico.

HISTORIA REAL. Conforme a nuestra clasificacidn, en este mo~-
mento histérico (cuando las relaciones piiblicas se integran
a la empresa en los primeros afios del siglo XX) nace la his-
toria real o formal de las relaciones pfiblicas., De hecho, ==
aqui surge su ejercicic consciente y organizado. Luis Terce-
ro, en su articulo "Origen y proyecciones futuras de las re-
laciones pﬁbllqas", afirma que las relaciones pfiblicas son -
"una actividad moderna que surge a la vida en una coyuntura
hist8rica concreta y que responde a necesidades y exigencias
de nuestro tiempo. No es casual que las relaciones pGblicas
hayan nacido en pleno auge de los instrumentos de comunica~--
cién social y enmedio de losproblemas de crecimiento de la

gran sociedad industrial".

Sin embargo, el doctor Gonzflez de Alameda opina que -=-
"las relaciones piblicas deben su origen al impulso natural
del hombre por comunicarse, o a la atraccidén personal o so-=-
cial -entre las personas de una edeologia de verdades (escue
las filosdficas); hacia determinados ideales politicos (sis-
temas politicos); hacia grupos cerrados de produccidn (gre--
mios) hacia la universidad de las distintas formas del saber

(universidades), etc,"
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Por su parte, el licenciado Juan Antonio Alducin, opina:
"La prictica moderna de las relaciones pGblicas debe su exis-
tencia a la economia politica de los Estados Unidos, al force
jeo continio'por el poder de los grupos politicos y econémi--
cos, y a la necesidad creciente que todos ellos experimenta--

ron de tener al pueblo de su lado"

Al margen de estas apreciaciones, debe mencionarse que =
en 1916 el periodista estadounidense Ivy Lee cred en Estados

Unidos la primera oficina de relaciones piiblicas.

Henry Verdier cita el hecho de que varios autores afir--
man que Ivy Lee transformd a Rockefeller ante la opinidn p-~
blica, de la imagen de ogro que aparentaba, al modelo de la =~
eficiencia. Sin embargo, -comenta Verdier-, "los medios emm-~-
pleados no concordaban del todo con lo gue es actualmente la

doctrina de relaciones pfliblicas”.

Guillermo Cueto aporta otros datos: "fueron los Estados
Unidos el primer pais que sintid la necesidad de tener peri--
tos en comunicacidn con pfiblicos iniciada ya en forma organi-
zada como una actividad especifica, por eminentes periodistas
egcritores y publicistas, como Ivy Lee, Edward L. Bernays, --
Pandleton Dudley y Paul Garret, entre otros, quienes dieron -
un nuevo giro a sus conocimientos y experiencias con pfiblicos
con el nombre de "relaciones pfiblicas"; y crearon la primera

agrupacidn, organizada en el aiio de 1936, a la cual denomina-
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ron National Association of Public Relations Consuel., Simule-
tdneamente, dada la aceptacifn y el apoyo brindados por indus
triales y comerciantes a esta nueva actividad, otro de los =--
grandes ploneros de las relaciones pfiblicas, Rex F. Harlow, =
funda en la ciudad de san Francisco otra agrupacidn organiza-
da, la segunda en su género, con el nombre de American Coun==-

cil on Public Relations, en el afic de 1939".

Edward L., Bernays abrid su oficina en 1919 e inventd la
denominacidn de “"consejero en relaciones pfiblicas". Desde -
1921 se comenzd a impartir en las universidades de Wisconsin

y Princeton, una serie de cursos sobre relaciones pGblicas.

Henry Verdier concede un papel preponderante en la ges-
tacién de la funcidn de relaciones piiblicas a los trabajos =
realizados por Taylor y Elton Mayo. En realidad, se les pue-
de considerar como pioneros de 159 relaciones piiblicas intexr
nas. Sus trabajos acerca del rendimiento (hoy productividad)
demostraron que las condiciones laborales han sido y conti--

niian siendo determinantes en el rendimiento de los obreros.

El "taylorismo" consiste en aumentar el rendimiento me-
djante un proceso en el que cada obrero efectiie el minimo de
movimientos, lo mis simples posible; estos movimientos -si -
son siempre repetidos- se realizan con mucha rapidez; se tra

ta simplemente de tener, desde el principio, un plan lo mis



perfecto posible de descomposicidn del trabajo., En esta forma,
la mds complejas miquinas pueden ser producidas por una sSuce--
si6n de movimientos, cada uno de los cuales necesita apenas la

inteligencia de un niifio de ocho afios.

En esa misma &poca, Elton Mayo, un inmigrante australiano
que llegd a Estados Unidos, aseguraba que si los hombres traba
jan insuficientemente o mal, era porque no se sentfan f;lices
en su trabajo. Mayo, profesor de relaciones piiblicas en Har---
vard, fue consultado por la Western Electric e intentd modifi-
car el alumbrado en uno de los talleres. La produccién aument$
en éste, pero se comprobd que reduciendo en otra sala la intepn
sidad del alumbrado, la produccién aumentaba igualmente. Ello
no dejaba de ser sorprendente: se dieron cuenta de que la mejg
ra era consecuencia en ambos casos de que los obreros habrfan
experimentado la sensacifn de verse distinguidos de entre sus

compafieros, de ser extraidos de la masa amorfa.

Es a partir de los trabajos de Taylos y Mayo que la empre
sa se programa la necesidad de tratar humanamente a sus emplea
dos. Es durante esta etapa cuando la funcidn de relaciones pi-
blicas se incorpora definitivamente a la empresa; cuando se ob
serva que la armoniosa relacién empresa-pGblico internc es fun
damental; cuando se contempla la importancia de disolver la --
hostilidad y la necesidad de obtener el favor y la simpatia ~--

del piiblico.



Hacia 1935, un gran nfimero de universidades daban ya cur-
sos de Relaclones Pliblicas; Ivy Lee fallecif y le sucadif =--
Tommy Ross, quien qued§ a cargo de las relaciones piblicas de
Chrysler; Carls Newson se ocupé de la Ford y de la Standard de

New Jersey.

En 1942, la Asoclacién Nacional de Fabricantes patrociné
en los E.U. la Pirmera conferencia Nacional de Relaciones PG~
blicas; desde ese afio siguieron celebrindose anualmente, hasta

1950,

En 1944, fug fundada en Washington, la American Public Re
lations Association, que instituyd el primer premio anual de -
relaciones pliblicas, "El yunque de plata”, para la mejor campa
fia en los Estados Unidos. Cuatro afios mas tarde, en 1948, ;cmo
resultado de la fusién de las dos primeras y mds antiguas agru
paciones, la American Council on Public Relations y la Natio-=~
nal Association of public relations Counsel, se estableci la
Public Relations Society of América, la cual absorbif a su vez
a los miembros de la American Public Relations Association, pa
ra formar un solo frente unido, con mis de 5 mil miembros acti

vos.
Hasta 1947 la historia de las relaciones pdblicas perteng

ce prdctica y exclusivamaente a Estados Unidos. No obstante, en

1946, un conferenciante estadounidense .introdujo a Francia el
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concepto relaciones pfiblicas, cuando habld en los foros de una
sociedad petrolera; y en 1949 empezaron a funcionar en Francia

los primeros servicios de relaciones piiblicas.

En 1950 fue fundado el club de la "Maison de Verre", pri~
mera asociacldn francesa de especialistas en relaciones pibli-
cas. En 1952, comenzd a funcionar la Asociacién Profesional de
Relaciones Pliblicas. En 1954, dos afios después, &sta se convir
tid en la AFREP, Asociaciln Francesa de Relaciones Piblicas, a
la cual ae halla unida desde enero de 1955 la "Maison de ‘~-=+

Verre".

En 1949, un grupo de prominentes relacionistas alemanes -
e ingleses se reunieron en Londres con la idea de formar un ~-
cuerpo directivo internacional interesado en la préctica de ~-
las relacijones pfiblicas, y un afo después volvieron a reunirse
junto con algunos representantes de Francia, Noruega y Estados
unidos, y decidieron funda la Internacional Public Relations -

Association {IPRA)

Esta agociacibén internacional agrupa a personas dedicadas
a las relaciones pfiblicas como individuos, y ha patrocinado va
rios congresos mundiales, el primero en Bruselas en 1958, el -
sequndo en Venecia, 1961, el tercero en Montreal, en 1964, el
cuarto en Rio de Janeiro en 1967, el guinto en Tel Aviv en -~
1970, el sexto en Ginebra en 1973, el séptimo en Boaton en ==

1976, el octavo en Londres en 1979, ol noveno en éombay ean =~



1982, y el déclimo en Amsterdam en 1385.

La IPRA patrocind también en junio de 1975, la "Primaera -
Conferencia de Relaciones P{iblicas de toda Africa”, en Nairobi
" Kenya. E1 9 de marzo de 1958 se fundd el Centro Europeo de Re~

laciones Piiblicas (CERP).

Mientras tanto, en América, en 1960, Federico Sanchez -~
Fogarty, presidente de la Asociacidn Mexicana de Profesionales
en Relaciones Piblicas, convocd a una reunién da presidentes y
altos representantes de las Asociaciones Nacionales existentes
en América, a la cual se denomind "Primera Conferencia Intera-
mericana de Asoclaciones de Relaciones Pliblicas". La Einélidad
de esta Conferencia fuye "estudiar la posibilidad da fundar una
Federacién Interamericana que agrupara a todas las asociacio--~
nes nacionales de cada pafs, para establecer una comunicacifn
y sistematizar el cambio de ideas y experiencias; todo esto ==
con el fin de promover el prestigioc de la actividad de relacig

nes plblicas",

La primera Conferencia Interamericana se efectud del 26 -~
al 29 de septiembre de 1960, bajo los auspicios de la Asocia--
c¢ibén Mexicana. Concurrieron a la reunifin representantes de las
agrupaciones de Brasil, Colombia, Cuba, Chile, Estados Unidos,
México, Panamd, Puerto Rico y Venezuela; quienes aprobaron por

upanimidad la idea de fundar la Federacidn Interamericana de -~
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Asoclaciones de Relaciones Pdblicas (FIARP). 'L‘a;nbié,n se acor
d6 convocar anualmente a una Conferencia semejante a la primg
ra, 1o cual se cumplid hasta 1969; a partir de entonces se --

han organizado cada dos aifios,

Conferencia Afio Sede

1 1960 México, D. F.

II 1961 Caracas

III 1962 santiago de Chile
v 1963 Rfo de Janeiro

v 1964 San Juan de Puerto Rico
vI 1965 Montevideo

VII 1966 México, D.F

VIII 1968 Lima

IX 1969 Buenos Aires

X 1971 . Caracas

XI 1973 Bogota

XI1x 1975 Curazao

XIII 1977 México

X1V . 1979 Sao Paulo

Xv 1981 Lima

XvVI 1983 Montevideo

XVII 1985 Asuncién.

En 1966, la Organizacién de las Nacliones Unidas (ONU) admi

ti6 en su seno a la FIARP, como entidad consultiva no gubétna--.-




mental. En 1957 habfa ya mil empresas estadounidenses con ser
vicios de relaciones piblicas y existfan en Estados Unidos --

1100 firmas de consejeros en relaciones pﬁhlicas._

En agosto de 1978, entre los dfas 8 y 12 se efectud en -
la ciudad de México, la Primera Asamblea Mundial de Asoclacio
nes de Relaciones Pdblicas y el primer Foro Mundial de Rela--
ciones Pdblicas bajo los auspicios de la Asociacién Mexicana
de Relaciones piblicas (AMRP) y la Federacidn Interamericana
de Agocliaciones de Relaciones Pdblicas (FIARP). Rsistieron re
presentantes de las Asociaciones Naclionales de: Argentina, -~
Australia, Bolivia, Brasil, Canad8, Colombia, Costa Rica, ".»=
Ecuador, Espafia, Estados Unidos, Finlandia, Ghana, Nigeria, =~
Gran Bretafia, Irlanda, Kenya, Paraguay, Perid, Portugal, El -~
' Salvador, Repiéblica Dominicana, Suiza, Trinidad y Tobago, Uru

guay, Venezuela y México.

Actualmente existen 55 asociaciones nacionales de rela--

clones piiblicas:

* Sociedad Arabe de Relaciones Piblicas

* Asociacifén Argentina de Relaciones Pfiblicas

* Instituto de Relaciones Pliblicas de Australia
* Sociedad de Relaciones Pblicas en Rustria

* Centro Belga de Relacioneé pdblicas

* psocliacibn Brasileiia de Relaciones Pidblicas.
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»

»

Asociacién Boliviana de Relaciones Pfiblicas
Ssociedad Canadiense de Relaciones Piblicas

Instituto Chileno de Relaciones Pdblicas

Asociacién China de Relaciones Pidblicas (China Nacionalista)

Sociedad Colombiana de Relaciones Pdblicas

Asociacién Cubana de Ejecutivos en Relaciones Piblicas {(en -

exilio)

Asociacifn Danesa de Relaciones Pdblicas
Centro Espaiiol de Relaciones Piblicas
Asociacién Ecuatoriana de Relaciones Piblicas
sociedad de Relaciones Pliblicas de Finlandia
Asociacidén Francesa de Relaciones Piblicas
Asociacién Germana de Relaciones Piiblicas
Asociacién de Relacipnes Piblicas de china
Instituto Britdnico de Relaciones Pdblicas
Asociacién Helénica de Relaciones Pdblicas
Asociacién de Relaciones Piblicas de Hong Kong
Sociedad de Relaciones PGiblicas de la India
Asociacifn de Relaciones Piiblicas de Irdn
Instituto de Relacioens PGblicas de Irlanda
Asociacién de Relaciones Piblicas de Israel
Pederacifén Italiana de Relaciones Plblicas
Sociedad de Relaciones Piblicas de Japén
Sociedad de Relaciones Piblicas de Kenya
Agsociacibén Libanesa dé Relaciones Pdblicas
Instituto de Relaciones PGblicas de Malasia

Asociacibén Mexicana de Relaciones Pidblicas.
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-

»

»

Asociacién Holandesa de Relaciones P@iblicas

Asoclacién de Relaciones PGblicas de Antillas Neerlandesas.
Instituto de Relaciones Piblicas de Nueva Zelanda
Asociacién de Relaciones Pdblicas de Nigeria

Sociedad Noruega de Relaclones Pdblicas

Asociacién Panameia de Profesionales en Relaciones Piblicas.
Asociacién Paraguaya de Profesionistas en Relaciones Pdbli-
cas.

Federacién Peruana de Relacionistas

Sociedad de Relaciones Piblicas de Filipinas

Sociedad Portuguesa de Relaciones Piiblicas

Instituto Rhodesiano de Relaciones Pdblicas

Instituto de Rélaciones Piblicas de Singapur

Instituto de Re{aciones piblicas de africa del Sur

Sociedad de Relaciones Piiblicas de Sri Lanka

Sociedad Sudanesa de Relaciones Piblicas

Asocliacifn Sueca de Relaciones PGblicas

Asociacidn Suiza de Relaciones Piblicas

Sociedad de Relaciones Pidblicas de Tailandia

Asociacifn Turca de Rélaciones Piblicas

Sociedad de Rel;ciones Piiblicas de Estados Unidos de Améri-
ca-.

Asociacién de Relaciones Pidblicas de Uruguay

Asociacifn de Relacionistas de Venezuela.

La ConfederaciSn Interamericana de Relaclones Piblicas =
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{CONFIRARP, antes FIARP) agrupa a 14 asociaciones; el Centre
Europeo de Relaciones Pidblicas (CERP) estd integrado por 13
asociaciones, y la Federacifn Pan Pacifico de Relaciones Pi-
blicas estd constitufda por seis asociaciones. La asociacién
Internacional de Relaciones Piblicas (IPRA} agrupa a méds de

700 profesionales en Relaciones Pdblicas de 60 pafses.

En lo que se refiere a la ensefianza de las Relaciones =
piblicas debe mencicnarse que en 1960, las universidades de
Brasil, Colombia, Venezuela y Chile iniciaron ‘cursos superio

res de Relaciones Pdblicas.

En Europa, la llegada de las relaciones pdblicas a la =
Universidad no ocurrifé hasta 1965. Italia, Francia y Holanda
fueron los primevos pafses en cuyas universidades empezaron

a impartirse cursos de relaciones piblicas,

En Africa, hasta 1971 se programaron los primeros cur--

sog de relaciones piiblicas. En 1974, 22 paises ofrecian cur-

sos superiores de relaciones pfiblicas, con una duracién en--.

tre uno y cuatro afios en universldades de: Africa del Sur, -
Alemania, Argenéina, Australia, Bélgica, Brasil, Canadi, Co-
lombia, Egipto, Espafa, Francia, India, Irdn, Israel, Italia
Holanda, México, Perd, Portugal, Turgqufa, Venezuela y Esta--~

dos Unidos de América,

En América del Norte, en 1973, 89 universidades y facul
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tades, diez de ellas con posgrado a nivel de maestrfa, ofre-

cfan cursos de relaciones pGblicas.

En Brasil en 1975, 28 universidades y.facultades tenfan
en sus planes‘de estudio cursos superjores de relaciones pd-
blicas; 13 de dichas escuelas estén situadas en el estado de
Sao Paulo. La sociedad de Relaciones Piblicas de América --
creS en el afio de 1956 la fundacifn para la Ensefianza y la -

Investigacién de las Relaciones Pdblicas.

La Federacién Interamericana de Asociaciones de Relacio
nes Pliblicas posee dos &rgancs dedicados a la enseiianza y la
investigacién de las relaciones ptblicas: la Comisién In&erg
mericana para la Ensefianza de las Relaclones Pidblicas -
(CIPERP) y el Centro Interamericano de Investigacién y Dobcu-

mentacién de Relaciones Piiblicas {CINEDREP).

En la actualidad, 36 escuelas o universidades latinoame

ricanas imparten la especialidad en relaciones pdblicas. Ta-
les escuelas se ubican en los siguientes pafses: Argentina -
(2), Brasil (19}, Costa Rica (1), Ecuador (1), Perd (2}, --
Puerto Rico (1), Venezuela (1)} y México (9). La carrera de

relaciones piblicas es la tercer irea de especialidad mis im
portante para las escuelas de comunicacién, después de perio
dismo y publicidad, Eﬁ lo que respecta a la bibliograffa, es
interesante saber Qué Estadsé Unidos de América ha aportado

mds de 150 libros,. algunos de los cuales cuentan con varias
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ediciones. En Latinoamérica existen sélo unos 30 libros refe

rentes al tema.

En Brasil se han editado 14 libros de autores naciona--
les; en Europa menos de 20 tftulos de relaciones pidblicas. =
En cuanto a publicaciones perifdicas, Fernando Lozano edita
en Madrid, desde 1962, la revista bimestral Relaciones Pﬁbli
cas y Carlos Navarrete, en M&xico, edita desde febrero Ae -
1979, la Revista Mexicana de Relaciones Pfiblicas, que apare-
ce cada mes. Ambas son publicaciones especializadas en rela-
ciones pfiblicas y lasg @inicas en su género editadas en espa
fiol .

~ Por otra parte, se han esditado diversos trabajos acer-
ca de la historia y situacifn actual de las relaciones pGbli
cas en varios pafses, en torno a la historia de las asocia=~-
ciones nacionales e internacionales y acerca de 1a historia

de la actividad de consejero en relaciones pfiblicas.
LAS RELACIONES PUBLICAS EN MEXICO

Las relaciones pfiblicas en México se iniciaron cuando -
la Pan American Rirways comenzd a operar en la ciudad de Mé-
xico, a principios de la teréera década de este siglo. E1 ~~
primer publirrelacionista en nuestro pais fue el sefor =-«-
Wilbur L. Morrison, ejecutiQo de esa .compafifa, quien organi-

26 el departamento de relaciones pliblicas de la Pan American
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Airways en México. Morrison contratd para ese departamento a
tres reporteros, gquienes mis tarde serfan los primeros rela-
cionistas mexicanos: José F. Rojas, Manuel Ramfrez Clrdenas y

Angel Viniegra.

La primera empresa consultora mexicana especializada en
relaciones piblicas fue la Agencia Mexicana de Relaciones P§
blicas, fundada en 1949 por Federico Sinchez Bogarty. Por =-
esa época se establecidé la Agencia RelaMex, dependiente de -
la Walker and Crushaw de Nueva York, a cuyo cargo estuvo el

sefior Noel N. Lindsay, y después el Sefior Rafil Horta.

Mientras la Agencia Mexicana de Relacliones Piblicas se
dedicaba a realizar campafias institucionales para la inicia-
tiva privada mexicana, RelaMex se ponfa al servicio de fir=-
mas estadounidenses con intereses comerciales en México, co-
mo General Electric, General Motors, E.R. Squibb and Sons, -

Lockheed Aircraft Corporation, etc.

En 1947, Federico Sénchez Fogarty fundé el Comité de Re
laciones Pfiblicas de la Confederacién de Cidmaras Industria--
les; en 1949, el de la Cémara Nacional de Cemento; y en 1950
el de la Industria Qufmico Farmacedtica. Por su parte, Héc--
tor Manuel Romero constltuyé la tercera agencla, a la cual -
denomind "Relacliones Pdblicas"; luego se llamé "Romero Sadur
ni", "Relaciones Piblicas, S.A.", y después "Consejeros en =

Relaciones Piblicas S. en P.".
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En 1949, Guillermo D. Ramfrez de Aguilar funddé la cuarta
agencia que se llamé "Agencia Periodfstica Mexicana", la cual
se especializé en congresos y convenciones nacionales e inter
nacionales; para 1950, casi la totalidad de las compaiifas de
aviacibén que operaban en México, as{ come numerosas empresas,
tenfan o empezaban a organizdr sus propios departamentos de =~

relaciones pfibiicas.

En 1952 fue fundada la Asociacifn Mexicana de Profesio--
nistas en Relaciones Pidblicas, A.C., por Federico Sdnchez Fo-
garty. Entre 1952 y 1972 se fundaron progresivamente: profe-=-
sjonales en Relaciones PGblicas de Monterrey; A.C.; Profesio-
nistas de Relaciones Piblicas en Guadalajara, A.C.; Asocia---
eifn Juarense de Profesionales en Relaciones Piblicas, A.C.;
AsociaciGn Nacional de Ejecutivos en Relaciones PGblitas, A.
C.; y Asociacifn Chihuahuense de Profesionales en Relaciones

Pdblicas, A.C.

El 26 de febrero de 1970, en la ciudad de Monterrey, se
constituyé el Consejo Hexican; de Profesionales en Relaciones
Gbliecas, A.C. Este consejo fue fundado por las asociaciones =~
de México, Guadalajara, Monterrey y Ciudad Judrez; ahora tam-
bién pertenece a €1 la Asociacién Chihuahuense y se ha separa

do del mismo la Asociacién de Guadalajara.

El Consejo Mexicano de Profesionales en Relaciones Pdibli

cas auspiclé cinco conferencias nacionales de relaciones pfi-~
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blicas, de las siete que se han efectuado:

la. Conferencia Mexicana de Relaciones Pidblicas
México, D.F. 1959.

la. Conferencia Nacional de Relaclones Piblicas.

5a. Reunién Nacional de Profesionales en Relaciones Pdblicas
México, D.F. 1969.

2a. Conferencia Nacional de Relaciones Piiblicas
Monterrey, 1970.

3a. Conferencia Nacional de Relaciones Pdblicas
Guadalajara, 1971.

4a. Conferencia Nacional de Relaciones Pidblicas
México, D.F. 1972.

Sa. Conferencia Nacional de Relaciones Pidblicas
Monterrey, N.‘L., 1973,

6a. Conferencias Nacional de Relaciones PGblicas
México, D.F. 1977.

7a. Conferencia Nacional de Relaciones Piiblicas

México, D.F., 1984.

Efi 9 de ma;zo de 1967, la Asociacién Mexicana de Profe--
sionales en Relacliones Piiblicas fundé el Colegio Mexicano de
Profesionales en Relaciones Piiblicas. E1 6 de Octubre de 1972
se fusionaron la Asociacién Mexicana_de Profesionales en Rela
ciones Piiblicas y la AsociaciSn Nacional de EjecutiQoa en Re-~
laciones Piiblicas, para formar la Asociacién Mexicana de Rela

ciones Pdblicas, A.C.
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En octubre de 1980 se constituyd la Asociacién Nacional
de Relaciones Piblicas de Instituciones de Educacién Superior
A.C., {ANARPIES), que agrupa a los responsables de relaciones
pblicas de las universidades e instituciones tecnoldgicas de
todo el pais. Cuatro afios después, en mayo de 1984, se firmé
el acta constitutiva de la Asociacién Mexicana de Profesores
dq Relaciones Pidblicas, A.C. (AMPRORP), que agrupa a miembros
del cuerpo docente de universidades y centros de ensefanza su
perior donde se imparten carreras o materias de relaciones pg
blicas, en los niveles de licenciatura y posgrado. En ese mig
mo afio quedS constituida la Federacién Mexicana de Asociacio-
nes de Relaciones Pablicas (FEMARP), para integrar los traba-
jos de las tres agrupaciones representativas que a la fecha =~

estaban formalmente constitufdas.

* Asociacibn Mexicana de Relaciones Piblicas, A.C. (AMRP)

* psociacién Nacional de Relaciones Piblicas de Instituciones
de Educacifn Superilor, A.C. (ANARPIES)

* Asociacién Mexicana de Profesores de Relaciones Pdblicas,

A.C. (AMPRORP).

Posteriormente, en 1985, bajo los auspicios de la Asocia
cién Mexicana de Relaciones Piblicas, se cred la Asociacién -
Mexicana de Estudiantes de Relaciones Pidblicas, A.C. (AMER---
PAC), que agrupa a estudiantes de las licenciaturas en Rela--

ciones PGblicas en la ciudad de Mé&xico. En julio de 1987, se
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realiz6 en la ciudad e México 'la Primera Semana Iberocamerica-
na de Relaciones Pdblicas, organizada por la Asociacidn Mexi~-

cana de Relaclones Piiblicas.

La ensefianza de las Relaciones Plblicas en México se ha
desarrollado notablemente durante los dltimos dlez afios. En -
un principlo, las materias acerca de la especialidad formaban
parte del curriculum académico de licenciaturas como adminis-
tracién, publicidad, periodismo ¢ comunicacién. Actualmente -

se imparten como licencliatura o especialidad,

Actualmente, cuentan con la licenciatura o especialidad
en relaciones pdblicas, las siguientes escuelas: Escuela de -
Comunicacifn Social de Sinaloa, Universidad del Valle del Bra
vo, Universidad Andhuac, Universidad de Sonora, Universidad -
del Noreste, lUniversidad del Tepeyac, Universidad Iberocameri-
cana, Universidad Latinocamericana y Universidad del Valle de
México. De estas nueve escuelas, tres de ellas otorgan el tif
tulo de relacionistas pidblicos, La Univorsidad del Valle de -
México nombra a sus egresados “Licenciados en Relacjiones Pl--
blicas"; la Universidad del Noreste los denomina "Licenciados
en Relaciones Pidblicas y Publicidad", y la Universidad Latino
americana expide tftulos de "Licenciado en Comunicacién y Re-

laciones Pdblicas".

Las universidades del Valle de M&xico y Latinoamericana

cuentan con el reconocimiento de validez oficial de sus estu~
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dios por parte de la Secretaria de Educacién Pdblica, y la --
Universidad del Noreste con el registro en Gobierno del esta~
do de Tamaulipas. La préctica de las relaciones pidblicas en
el sector pGblico data de 1946, cuando inicia el sexenio de =~
Miguel Alemdn. Durante esa gestidn se constituye la primera
oficina de prensa dentro -del gobierno y se emiten los prime--
ros boletines de prensa oficiales. Se asegura que fueron Roge
l1io de la selva y Ramén Beteta quienes elaboraron los prime--
ros comunicados oficiales en las dependencias para las cuales

trabajan.

A partir de entonces, una a una las dependencias guberna
mentales y entidades paraestatales fueron incorporadas depar-
tamentos o direcciones propias de Relaciones Pdblicas, aunque
con diferentes dencminaciones, entre las cuales figur;;x pren
ga, difuslény informacifn, comunicacién social, prensa y pro-

paganda y relaciones institucionales.

La funcibén de relaciones piblicas dentro del sector pi--
blico pasé a un segundo término a partir del gobierno de José
LOpez Portillo, quien convirtié la Direccidn General de Infor
macién y Relaciones Pfiblicas de la Presidencia de la Repfibli-
ca en una "Coordinacién General de Comunicacién Social de la
Presidencia de la Repfiblica”. Este patr6n fue adoptado de in-
mediato por cada una de las dependenciasoficiales y gobierno
de los Estados que sustituyeron sus 4reas de relaciones piblji

cas con "unidades de comunicacifén social". Dentro de estas --
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unidades se crearon departamentos de relaciones piblicas a -
los que fuefon asignadas tareas meramenta operativas, comple
mentarias e, incluso, algunas de ellas, intrascendentes. Es~
tos departamentocs se dedican dnicamente a proporcionar apoyo
para eventos institucionales {contratacién de servicios, ede

canes, etc) y atender médulos de informacibn. (1)

(1) La Comunicacibén Funcibn Bdsica de las Relaciones Pidblicas
Carlos Bonilla Gutiérrez. México.
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III.2

VENTAJAS DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS INTERNO.

a) CONOCIMIENTO DE LA ORGANIZACION,

Cualquier persona competente en relaciones piblicas que
sea parte del personal de la empresa, debe tener un conocimien
to profundo de la empresa para la cuél trabaja. Esto incluye -
conocimiento de las personas, productos y/o servicios y activi
dades clave de la empresa; las politicas de la empresa y los -
cambios previstos que afecten a las personas, los servicios y

las actividades.

b) DISPONIBILIDAD:

Cada empresa tiene momentos cuando lo inesperddo exige --
una accidn inmediaca_de Relaciones Piblicas. El estar al alcan
ce en tales momentos tiene un inestimable valor paraodar el ti
po correcto de consejo, sugerir la accidn mds efectiva y pre--

sentar la respuesta mds apropiada.

c) MEMBRESIA EN EL EQUIPO.

Un Departamento de Relaciones Pfiblicas dentro de una or--
ganizacibn, hace que los miembros de ese departamento sean par
te del equipo administrativo. La mayoria de los funciones y ac
tividades de Relaciones P{iblicas estin conectados con otros de

partamentos y actividades de &stos, de modo que la relacidn -

debe ser cordial, agradable y de cooperacidn.

La investigacién tiene gran importancia aen las relaciones
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plblicas, ya que las ralaciones piblicas eatfn en constante mo

viljento.

ventajas que se obtienen del apoyo de la investigacidn:

- La investigacién proporciona informacién acerca de las acti-
tudes y la opinién del p@blico, informacidn objetiva para la
programacibn,

- La investigacién actfia como un sistema de "alarma preventi--
va'.

- La investigacién permite asegurar el apoyc interno para la -
funcidn R,P.

- La investigacifn acrecenta la eficacia de.la comunicacién,

- La investigaciSn lubrica la maquinaria de las Relaciones Pé-

blicas. (1)

(1) Relaciones Piblicas., Teorfa y Prioctica. Raymond SimSn. México 1986.
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IIT.3

PRINCIPALES TAREAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

1.~ SERVIR A.LA DIRECCION.

Al servicio de 1la direccidn, el especialista en Relacio=-

nes P(Gblicas tiene éstas responsabilidades,

a)

b)

c)

d)

c)

£)

Buscar foros para la efectiva enunclacién de las posturasg =
de la empresa: en los discursos, entrevist;s, conferegcias
de prensa, cartas, etc.

Investigar, escribir,y autorizar documentos necesarios para
explotar la utilizacidn de esos foros.

Ayudar a mantener informada en detalle a la direccibn de --
los desarrollos sindicales, asistiendo a las reuniones del
sindicato, ravisando y coleccionando recortes de las publi-
cacliones sindicales.

Mantener un servicio de informacidn instantinea para la =-
direccifn, sobre agquellas actividades gubernamenteles que -
puedan tener alguna influencia sob?e la postura de la empre
sa.

Mantener registros escrupulosos de todos los materiales es-
critos que se refieran a las negoclaclones: recortes de pe-
riddicos, revistas, boletines de prensa de la empresa y del
sindicato, comunicaciones a los empleados, correspondencia
de 1; empresa al sindicato y vicebersa.

Procurar hojas de apuntes de referencia ripida para su uti-

lizacién al contestar a las preguntas del periodista.
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2.~ MANTENER INFORMADOS A LOS EMPLEADOS Y AL PUBLICO.
3.~ AYUDAR A LOS MEDIOS DE COMUNICACION A REALIZAR SU TRABAJO.

Algunas formas en que se debe ayudar a los periodistas:

- Entrevistas oficiales y conferencias de prensa.

- Informacidn de antecedentes.

-.Un 1ibro de hechos que contenga informacidn sobre huelgas, =
datos de la empresa, sobre instalaciones, empleo, némina, -
nuevos sarvicios y una lista del personal clave de relacio--
nes laborales.

- Firmas con los nfimeros de telafonos de la oficina y del domi
cilig del personal de Relaciones Piblicas asignado a las re-
laciones laborales.

- Cuando sea posible dax aviso de las de¢laraciones de la em--
presa y del sindicato y de las conferencias de prensa a los
periodistas y a los representantes de los demfs medios de cg

municacidn.
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III.4

RESPONSABILIDADES DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS EN

UNA EMPRESA DE SERVICIOS PUBLICOS.

RELACIONES COMUNITARIAS.

Las relaclones PGblicas deben ser responsables de:
Estimular la participacidn de los directivos :y empleados

clave en asuntos de trascendencia para la empresa., '

Proporcionar direccibn ejecutiva y apoyo financiero a cay

sas meritorias: campafias:'de Cruz Roja...

Disponer estudios periddicos de la opinidn piblica lleva-~
dos a cabo para la empresa por organizaciones independien

tes.

Mantener un sistema de visitas domliciliarias a los clien-
tes realizadaa por entrevistadores de la empresa entrena=-
dos.

Revisar periddicamente el servicio al ciente, las polfti-
cas, los procedimientos contables para garantizar que son

adecuados.

Anunciar y hacer piiblico de otras formas que la empresa -
es "un buen lugar para trabajar", no sblo para atraer so-~

licitantes de trabajo sino tambi&n para humanizar la ima-
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II.

corporativa,

Planear y organizar acontecimientos especiales, aniversa--
rios y otras ceremonias, de modo gue subrrayen la identi--
dad de intereses entre la empresa, las comunidades y la --

gente a la gue sirven.
INFORMACION PUBLICA
Las Relaciones P@iblicas deben ser responsables de:

Planificar, preparar y distribuir los boletines de prensa
referantes a la empresa y a los desarrollos telefénicos =«

e industriales de inter@s o preocupacién pGblicos.

Preparar y dirigir entrevistas individuales y conferencias
colectivas de prensa entre los ejecutivos de la empresa y

los reprasentantes de la prensa, radio y televisidn.

Mantener un inmediato, eficaz e ininterrumpido servicio de
informacidn de prensa que funcione durante todo el d;a los
365 dias dei afio para responder a lag preguntas, a los me-
dios de comunicacidn relativas a las interrupciones de sex

vicio.

Responder de forma inmediata y plenamente satisfactoria a

las peticiones da las bibliotecas pfiblicas y de las escue-~
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las de toda el drea de serviclo de la empresa que solicitan
material de informacifn sobre las politicas, précticas y lo

gros de la empresa.

III. INFORMACION AL CLIENTE.

Las Relaciones Piblicas deben ser responsables de:

1. Remitir cartas de "bienvenida" firmadas por el jefe ejgcuti
vo a los nuevos clientes de la empresa, informindoles de ta

rifas, procedimientos y facilidades de sexvicio.
2., ©Preparar un documento atractivo que resuma "lo que todo ~~
cliente debe saber" acerca de la empresa, sus tarifas y sus

servicios.

3. Preparar una publicacifn periddica para el cliente, gue se

envie a domicilio junto con el recibo de pago.

4. Dar a los empleados de "contacto" de la empresa una prepa-
racidén especial en Relaciones Piiblicas como gufa general =-
para relacionarse con los clientes y el pfiblico.

IV. INFORMACION AL EMPLEADO.

Las Relaclones P{iblicas deben ser responsables de:
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Asegurarse de que la publicacidn para los empleados revisa
regularmente e informa de los desarrollos importantes de -
la empresa, de sus logros y problemas de importancia, que

lo son también de sus empleados.

Proporcionar a los supervisores de la empresa un entrena-~-
miento especial en relaciones piiblicas para mejorar sus re
laciones humanas con los empleados y para informarles acer
ca de los temas econbémicos y politicos que afectan a la em

presa a nivel local y nacional,

Preparar material sobre los desarrollos de importancia de
la empresa para utilizarlo en las reuniones de empleados -
o en las conferencias.

[
Remitir ocasionalmente por correo a casa de los empleados
cartas del jefe ejecutivo de la empresa referente a los -
cambios importantes en politica de personal o de adminis--

tracidn.

Utilizar boletines, murales para llamar la atencibn del em
pleado sobre los enfoques de relaciones piiblicas actuales

y sobre problemas actuales de la empresa.

Realizar para su utllizacién conjunta con el programa de -
preparacidn de los nuevos empleados, mataeriales informati-

vos gque subrrayen adecuadamente la historia de la empresa,
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5u8 negocios y problema, un manual del empleado que cubra -~
las directrices y politicas de la empresa, asf como las re-- :

Y4las y reglamentos de empleo. ;

7. Proporcionar un enfoque sélido de Relaciones pPiblicas para <«
los folletos de la compaiifa sobre seguridad, cuidados médi-~
cos, pensiones y otros temas de interé&s especial para el em~ |

pleado. .
V. INFORMACION A LOS ACCIONISTAS.
Las Relaciones Pfiblicas deban ser responsables de:

1. Explicar los problemas y objetivos de las relaciones pGbli--
cas de la empresa en términos de desarrolles espaciales ac--
tuales, en los folletos de la compaifa para la explicacidn =~

de los dividendos y otras comunicaciones con los accionistas.

2. Preparar y remitir a los accionistas una transcripcibn total
o los aspectos mas destacados de las cbservaciones del jefe

ejecutivo en la reunifn anual de la empresa.

3. Prestar una atencidn especial a las necesidades de informa~~
cibén diarias de los analistas de valores y de loseditores fi
nancieros.

4. Preparar un folleto atractivo que resuma la historia de la -
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empresa, su organizacibn, situacibn actual y perspectivas fu

turas, para ser remitido por correo a los accionistas.

5. Realizar encuestas perifdicas para garantizarse gue se cono-
cen las caracterfsticas y preferencias de los accionistas de

la empresa y sus razones bdsicas para invertir en ella.(z’

(2) Nuevo manual de las Relaciones Pdblicas.
Tomo I. Burcelona 1986,
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LA RESPONSABILIDAD SOCIAL ¥ EL INTERES PUBLICO.

Parece ser que todos somos socialmente responsables, pero
en grados variables. A los negocios se le piden que asuman ma-
yores responsabilidades para con la sociedad y que sirvan mucho
m&s a los valores humanos. De hecho, las empresas comerciales
deben contribuir mis a la calidad de la vida en vez de suminis-

trar tan solo cantidades de bienes y servicios..

Hay un gran reconocimiento hoy en dfa de que el interdg ==
egofsta de la corporacién interviene en el bienestar de la so--
ciedad, de la cual el negocio es una parte integral, y de la --
cual saca sus rejuerimitnos bdsicos para funcionar: capital, =--

obrercs, consumidores.

La empresa depende de la buena voluntad de la sociedad, la
cual puede apoyar a obstaculizar su existencia mediante las pre

siones pdblicas sobre el gobierno.

De hecho, el interés corporativo, puede apoyar a la inter-
vencidn para ayudar a resolver casl cualquier problema social,
ya que las personas dque tienen un buen ambiente, educacién y --
oportunidades ge convierten en mejores empleados, consumidores

¥ vecinos.

Sin embargo, hay muy pocas empresas qgue han desarrollado =

medios efectivos para relacionar sus polfticas con las expecta-
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tivas sociales por lo tanto existe desconfianza en el piblico -

de todas las instituciones.

Ha comenzado a surgir resentimientos contra angunas empre-
sas por servicios descuidados, abuso de garantfas y otras cues-

tiones.

En opinién de John W, Hill, todos los drectivos de las em=
presas no sdlo deben enfrentarse a mantener las utilidades, si-
no también a satisfacer a las expectativas y las exigencias de

la sociedad,

Si la empresa no adopta una polftica positiva en los asun~-
tos de interés piblico, nunca recobrarin la confianza del pébiji
co. Y-sin esta confianza y credibllidad, los negocios nunca po-

drén defenderse con &éxito en le tribunal de la opinidén piiblica.
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EL INTERES PUBLICO

£1 interés pidblico es y s6lo puede ser lo qua &) pliblico --
dice que es, Lo que la opinién de masas dice que &s. Por opinién
de masas se antiende a las opiniones politicas colectivas del ~~-

pueblo’en genaral,

La suficiencia de las masas estd condicionada por el medio
amblente y por las oportunidades que tienen para adguirir infor~
macidn, escuchar diferentes puntos de vista, discutir y expresar
gus opiniones con libertad y utilizar sus poderes de razonamien-

to.
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EL SERVICIO PUBLICO ¥ SU PUBLICO.

Las compafifas de Servicio Pféiblico para las que la palabra
"pblico"” es sindnimo de "cliente" estin en una excelente posi-

cidén para alcanzar buenas relaciones piiblicas.

Una empresa con buenas relaciones piiblicas es aguella que
tiene unos objetivos orientados favorablemente al consumidor, -
una buena direccidn y la habilidad de dar a los clientes no sé-
lo un buen servicio, sino una favorable comunicacidn en todos - ¢

los sentidos.’

El profesional en Relaciones Piblicas dentro de la empresa
que brinda servicio al pfiblico debe mantener practicables, en -
un doble sentido, los cdpulos de comunicacibn entre la empresa
y el pfliblico y dentro de la propia organizacién.

No obstante, los servicios piliblicos ex%sten en razdn de -+
las concesiones de servicio y las relaciones plblicas deberian
conformarse como si la concesidn se volviera a ganar cada dia.
La empresa de Servicio Pfiblico que "estd afectada de interés pl
blico" debe servir a todo el pfiblico sin degcriminaciﬁn de tari

fas, servicio y politicas de empleo.

Aunque las empresas de servicio pfiblico tienen un piblico
especifico, se trata en realidad de muchos plblicos, uno no pue
de colocar a cada persona en sblo uno de los pfiblicos y actuar
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solo con un enfoque hacia un individuo. Aunque es cierto que --
hay interés y asociaciones especiales, también hay intereses «-

que se sobreponen.

Los clientes que son, desde luego, el plblico primario que
recibe el servicio de la empresa se clasifican en residenciales,
industrjales, comerciales y futuros clientes de diversas catego
rfas. Pero hay también otros pblicos vitalmente importantes,
como son: plblicos gubernamentales, la comunidad financiera, --
los notables de las industrias, la comunidad de la ensefianza, =

los medios de comunicacifn, los empleados.
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RELACIONES Y COMUNICACIONES CON LOS EMPLEADOS:

La Direccidn tiene que reconocer que su relacidn con los ~
empleados de la empraesa es muy beneficiosa para todos sus obje-
tivos. sSi los empleados comprenden y aceptan las pldticas y -~
planes de la compaififa es muy probable guese lleven a cabo sin -

algQn problema.

El mantener unas relaciones firmes con ellos depende sobre
todo de la credibilidad: la aceptacién de la buena fe de las in-
tenciones de la direccibén y la aceptacidn de la veracidad y exac
titud de la informacifn que se desea difundir, es ahi donde 1a -
empresa Teléfonas de Mé&xico debe solicitar la opinidn y habili~=
dad de los especialistas en relaciones profesionales con los em=-

pleados, y redactores eficaces para sus medios de comunicacidn.

Sin duda alguna los empleados estin interesados en los 6xi
tos de la empresa en que laboran, ya que su forma de vida y su -
futuro dependen de ello. Quieren tener voz en los planes, saber
acerca de lo que sucede y de los problemas que pudieran tener en
el futuro. De acuerdo ..@sto la tarea mds importante para la gen
te de comunicaciones y relaciones es estar informada acerca de -
la empresa de manera que puedan servir de enlace entre ella y --
los empleados. Para tener un programa eficaz, de informacidn y

de relaciones con los empleados de la empresa debe:

. Emplear gente madura, capaz, consciente, que sea sensible a
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las actividades humanas y sepa cdmo expresar ideas y opinio-

nes.
Colocar a 8stas personas como punto de enlace entre los em~~
pleados, y la direccifn para que sean capaces de escuchar y

de comunicar en ambas ralaclones,

Empefiarse en dar una informacidén honesta y completa.
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TECNICAS PRRA COMUNICAR:
REUNIONES GON LOS EMPLEADOS:

Estas reunidnes se llevan a cabo con un proceso sencillo de
pPreguntas y respuestas, Cuando el director elude una pre-=-
gunta o d3 una respuesta vaga se dafia la credibilidad y la

efectividad de la reunién.

El director de la empresa no necesita contestar todas las -
preguntas o conocer todas las respuestas de cada pregunta.
Los empleados aceptarfan la idea de "no lo s€" pero me en-
terard o no puedo responder a esa pregunta ahora, lo que no
aceptar{an‘es uha respuesta avasiva.

. 6
£l principal objetivo de esta reunifn es una mejor compran=-

sién de las necesidades de los empleados.
REVISTA TRIMESTRAL.

Este tipo de revista tiende a ser bien escrita e ilustrada.
Los artfculos tratan los temas a profundidad, se detallan -
log avancas de la emplesa, ascenso de éersonal y desarxollo

de la empresa en la comunidad,

PUBLICLDAD MENSUAL:

I
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Esta publicacifn subraya aspectos y trozos interpretativos
que dan al lector la cantidad necesaria de antecedentes so-
bre los temas con que se enfrenta la empresa. Contiene te--
mas de interés para el empleado. Esta publicacién también
puede aprovecharse y hacerse llegar a los familiares del em:
pleado, clientes, proveedores, accionistas, etc., Este medio
puede contener informacién sobre la situacién de la organi-
zacidn en la vida de la comunidad, noticias tendientes a re
saltar la importancia de la participacién del personal, in-

formacidn de interés general; Temas educativos, culturales.
BOLETIN MURAL O TABLERO DE ANUNCIOS,

Consiste en un mueble £ijo en un lugar, en el que se colo--
can boletines o carteles informativos sobre temas de inte-~-
rés para el empleado como: fechas de suspensibn de labores,
invitaciones a activ dades sociales organizadasg por la em--~
presa, nombre de empleados ascendidos, etc. Su ubjcacién =
debe ser en lugares de mayor transito, como los pasillos de
entrada y sallda y los que conduzcan a los lugares de des--

canso 0 comedores.,

Los mensajes deben de ser breves, sencillos, claros y concé
sos, la renovacifn de los ununciqs debe ser oportuna para -

estar siempre actuallizados.

CARTAS PERSONALES:
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Estas cartas son firmadas a nombre de la organizacidn por -
un directivo de la empresa, pueden ser empleadas para feli-
citar a un empleado por acontecimientos o fechas tales como
cumpleafios, nacimianto de un hijo, ascensos logrados u ==

otros méritos.

ENTREVISTAS PERSONALES:

Los directivos deben conceder entrevistas a los empleados.
A través de esas entrevistas los dirigentes de la empresa
se podrén enterar de problemas del personal, a tiempo de --
atenderlos, evitando que se conviertan en conflictos, @sto
ayudari a que exista mayor comprensidn entre los empleados

y la empresa.

ACTIVIDADES SOCIALES DIVERSAS:

Convivios tales como comidas o brindis de aniversario o fin
de afio, encuentros deportivos, excursiones, eventos cultura
les. Este tipo de eventos ayuda a crear un clima de con---
fianza y promover la comunicacidn flufda.

FOLLETOS PARA COMUNICACIONES ESPECIALES:

Estos folletos son para dar lnformacién acerca de giertos -

temas especiales, pueden utilizarse para informar al implea
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do de las prestaciones que otorga la empraesa, explicando cg

mo se pueden obtener.(l)

(15 Relaciones Piblicas. Su administracifn en las Organizaciones.
Jorge Rios Szalay. México, 1986.
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RELACIONES CON LOS MEDIOS

Las relaciones con los medios son de extrema importancia pa
ra las empresas de servicios publicos. La prensa tiene influen~--~

cia gomo moldeadora de la opinifn entre todos los dem&s piblicos.

En una sociedad libre, el medio de comunicacién independien
te esti mis cerca de tener una soberarifa absoluta que cualquier

otro elemento.

La empresa debe responder a los requerimientos de los me--~
dios de comunicacifn, ésto es, una funcidén de tipo pasivo de ser
vicio, debe tener informacién y sus fuentes organizadas para reg
ponder conscientemente a las iniciativas de aquellos a quienes -
sirve. o
El profesional de Relaciones Pliblicas debe sequir los si---

guientes puntos on sus relaciones con los medios:

«No perder la oportunidad de darles servicios

.Contestar a todas las preguntas plenamente, honestamente e

inmediatamente.
.Tratar al periodista como si fuera un cliente.

.Conocer su propia organizacién, sus detalles, sus siginfica
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dos.
.Ser Imparcial entre uno y otro medio.

«Realizar todos los esfuerzos necesarios para proveer de in

formes al periodista que loa desee.
.No ser brusco con el periodista. .

.Parmitir que los reporteros gridficos fotograffen lo que =--

tienen encargo de "tomar".
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III.5 LAS RELACIONES PUBLICAS DE TELEFONOS DE MEXICO EN
GUADALAJARA.
~
Para Teléfonos de México de la ciudad de Guadalajara, -
las Relaciones Piiblicas significan brindar un buen servicio

y escuchar a los clientes.

La retro-informacidn comprende todo tipo de informae¢idn

que va de los clientes hacia el personal como son:

- Contratacién de nuevos servicios y cambios de domicilio
~ Cajas
- Instalaciones y cambios
- Reposicidn de copias y recibos
. - Solicitud de informacidn
-~ Reporte de teléfonos descompuestos

- Quejas

La empresa Telé@&fonos de México en Guadalajara NO cuenta
con un departamento de Relaciones Piiblicas. Las Relaciones -
Piiblicas las practican todos los empleados que laboran en la
empresa, pero no son conscientes de ellas, ya que no cuentan

con asesoria de algfin organismo especializado en &sta &rea.

En la Cd, de Guadalajara TELMEX cuenta con 7 oficinas -
que brindan atencién al pfiblico: los gerentes y jefes urba--

nos de éstas oficinas se refinen cada 8 dias aproximadamente
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para conversar y son ellos gulenes van asesorando a sus subordina
dos, del trato que se le debe dar al cliente y cuestiones adminis

trativas. (1)

(1) Entrevista con el Sr. Luis Beltrén Sotomayor. Gerente Comercial
de Peléfonos de México. Sucursal Vallarta, Mayo 9, 1989.
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OFICINAS COMERCIALES

OFICINA MATRIZ DE GUADALAJARA, JAL. OFICINAS GENERALES EN MEXICO

Av. Vallarta No. 1423 Parque Via No. 190

Sector Judrez 06599

44100 - Guadalajara, Jal. Lada (5) Tel,

Lada (36) Tel. 25 90 50

SUCURSALES

Gerencia Comercial Metropolitana Zona Norte

Teéfono 30 25 16

C.T.G.

Vallarta No. 1423
Sector Jufrez

44100 Guadalajara, Jal.

Teléfono 25 90 50

series telefdnicas: 13, 14, 15, 16, 25, 26, 30, 86 y 89

Gerencia Comercial Metropolitana Zona Sur.

Teléfono 10 60 73

Chapalita:

Calz. L&zaro ClArdenas No. 3275
Col. Chapalita '

54030 - Guadalajra, Jal.

Teléfono 21 23 24.

~ yMéxico, D.F.
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Series: 21, 22, 31, 32 y 47.

Gerencia Comercial de Sucursales Fordneas.

Teléfono 25 02 02

Jardines:

Jeslis Macias Mo. 2025
Jardines del Country
44210 - Guadalajara, Jal,
Teléfono 23 -16 -5, -

Series: 23, 24, 37, 38, 51"y 53,

Las Torres:

Plaza las Torres,

Loc. 72 .Zona C.

44920~ Guadalajara, Jal,
Teléfono 10-60 -75

Series Telefdnicas: 10, 11, 12y 19,

Gerencia Comercial de Area.
Teléfono 25 -90 50,
- Departamento de Conmutadores Zona Norte.

Teléfono 30 25-64,

Zapopan: :
Pino Sufrez No. 205

45150 ~ Zapopan,. Jal.
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Teléfono 33 -02-55

series: TelefSnicas: 33, 41, 42 y 56

Departamento de Conmutadores. Zona Sur,.

Tel&fono 10 -60--72,

Mina:
, dJavier Mina No. 762, :
Sector Libertad.

44300 - Guadalajara, Jal.
Teléfono 17 ~70 <75

' Series Telef6nicas: 17, 18,. 35,. 39, 43,

44,

55,

57 y 89
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[228

: . " [PIRECCION GENERAL

[ 1 1 | ]
'GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA DEPARTAMENTO
COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL COMERCTAL DE
METROPOLITANA METROPOLITANA DE SUCURSALES DE AREA CONMUTADORES

] zona nore ZONA SUR FORANEAS r____—r ZONA SUR
—
DEPARTAHENTO DEPARTAMENTO
COBRANZAS .
 fsus-cerente]  HsuB-GERENTE] y
|racrucus
Hsecremarzas) :
|

i

SECRETARIAS

Este organigrama no es oficial de Teléfonos de México de la ciudad de
Guadalajara, estd hecho segiin observacién ya que el gerente de dicha
empresa considera confidencial el organigrama y se negd a proporcio=-

narlo.



III.6 PUBLICOS Y OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE

TELEFONOS DE MEXICO EN GUADALAJARA.

Teléfonos de México de la ciudad de Guadalajara cuenta

con diversos pfiblicos:

. “Empleadca sindicall zados

de confianza

. = Clientes actuales

~ Con el gobierno y todas sus dependencias.

. -~ Con los medios de comunicacién como son: Radio, TV, pren-~
sa.

. = Con todas las industrias de Guadalajara.

- Con grandes empresas de la Ciudad

~ Proveedores en general

- Con todo tipo de organi zacién y toda la comunidad jalis--

ciense.

Directamente beneficia a miles de personas y ha incre-

mentado su servicio en esta ciudad afio con afio.

Ao LINEAS APARATOS INCREMENTO "
1974 104,400 139,407 8.6
1980 188,600 . 313,449 1.6
1985 260,100 . 442,499 7.9
1986 296,100 470,472 13,8 (1)

Moanuul des:

(1) Direccién de servicios a clientes. Divisién Guadalajara.

1988. Guadalajara,
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La empresa Teléfonos de M8xico tiene planes para seguir

expandiéndose por todo el Edo. de Jalisco.

PRONOSTICO DE LINEAS
EDO. DE JAL. (miles)

Aho Lineas

1986 327

1990 448

1995 628
PRONOSTICO DE APARATOS
(millones)

1986 596

1990 894

1995 1457

Indirectamente Tel&fonos de Méxicoen la Cd. de Guada-
lajara banefician a toda la poblacidn, ya que de una u otra
forma, las personas que carecen de este serviclo hacen uso
de alglin teléfono pGblico, caseta o particular.

El Sr. Danj'el Morales Coss Gerente de Areu, es quien
determina ios objetivos de las Relaciones Piblicas de Tel&-

fonos de México en Guadalajara.

OBJETIVOS:
1. Dar buen servicio al pfiblico

2. Escuchar a sus clientes.
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111.7 LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNAS DE TELEFONOQS DE

MEXICO EN GUADALAJARA,.

Teléfonos de México de la Ciudad de Guadalajara maneja
‘sus Relaciones PGblicas con su personal de la siguiente mane

ras

Al contratar un nuavo empleado en la empresa, el Depar-
tamanto de Recursos Humanos lo entrevista, lo examina y le - ,
proporciona una forma de soclicitud de trabajo, una. vaz ya =
aceptado le hacen saber el raeglamento interiqr de trabajo, - |
las prestaciones que otorga la empresa, lo capacitan y le in

dican su lugar de trabajo.

iV
La empresa organiza la rotacifin de personal, tanto di--
rectivo como operatiw, dependiende el. cargo de trabajo gue

g6 tenga dentro de los. 4 gectores de la ciudad,

Los empleados desempefian- 40 horas de trabajo semandalmen
te, tienen derecho al ISSTE, caja de ahorros, ayuda para pa ,
sajes de los trabajadores, aguinalde, INFONAVIT y el sueldo

que reciben estd por arriba de lo que marca la ley.

. ~ Los empleados reciben capacitacidn constantemente, en la. -

escuela de capacitacifn de personal de TELMEX.
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Teléfonos de México utiliza diversos sistemas de camuni~ .

cacién para mantener informados a los empleados como sont

1.~ Memorandums

2.~ Entrevistas personales con su jefe inmediato,

3.~ Revista "Voces", editada en la cd. de México, circula a- |
nivel nacional y su contenido es s&bre avances tecnologi».
cos, ciencia, nuevos descubrimientos, camblo de personal
a nivel directivo,

Teléfonos de México de la Cd, de Guadalajara lleva a ca=-
bo sus ascensos de acuerde a los conocimientos de cada emplea
do principalmente.

El Departamento de Recursose Humanos en coordinacién con
la Gerencla General son los indicadoe para realigar los even-

tos de fin de afio o alguna conmemoracidn especial.

La relacién entre Empresa y Empleado son buenas, ya que
la Empresa 'es un canal de comunicacién con una apertura to-— .
. tal. Si los empleados tienen algiin problema pueden dirigirse

a su jefe imediato y 61 les ayudara.

.Los empleados de TELMEX no estdn autorizados para infor
mar a ning@n medio de comunicacidn, Esta actividad solo la-,
puede realizar el Ing. Daniel Morales Coss Gerente de Area. -

de la €d. de Guadalajara.
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" II1.8
a)
b)
c)
)
e)
£)
g)

Caso Vallarta: Andlisis.

Poblacibn.
Muestra.
Cuestionario.
Recoleceibn de
Tabulacién,
Andlisis.

Conclusiones.

datos.
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MUESTRA

La muestra se selecclond de la siguiente manera:

Sucursal: Vallarta
Vallarta No. 1423
44100, Guadalajara, Jal.
Tel., 25 90 50

Maneja 9 series telefdnicas que son:

Digitos: 13
14 Cada serie atiende a 1000 familias
15

Digitos: 16

25

26

30 Cada una de estas series sirven aproxima-
a6 damente a 600 familias.

89

Las 3 primeras (13, 14 y 15) dan servicio a 3 mil fa~
mllias.

Las 6 restantes atienden a 3600 familias. 600 abona--
dos por serie.

Se escogieron al azar 2 series que fueron las series
14 y 26.

La serie 14 brinda servicio a 1000 abonados y se consi
derd una muestra representativa de 100 personas, que es el
10%. ‘

La serie # 26 brinda servicio a 600 familias y se con-

siderd una muestra del 108, corresponde a 60 familias.

Finalmente la muestra representativa serd de 160 perso
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nas, a las que se les aplicard un cuestionario que consta

de 11 preguntas:
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CURSTTONARTIO

1.~ gConsidera usted que el servicio telefénico que le
brinda Teléfonos de México es el adecuado?

2.~ La atencidén que recibe usted por parte de los. -
enpleados de Teléfonos de México es:

ELCSLANTB=m——m BUENA-=——— REGULAR—m e PESIMA~——e—

3.~ Cuando su aparato telefénico tiene algiin problema, -
¢Cree ustdd que Teléfonos de México se interesa por -
resolverle el problema?

ST aMPRE-—~— CASI SIEMPRE-—~—-— ALGUNAS VECES-~—- NUNCA~—=—w

4.~ ;Piensa que la atencién que le brinden los empleados -~
de eléfonos de México deberfa mejorar?

5= 4Considera usted que los empleados de Teléfonos de -
México estédn capacitados para atender al piblico?

MUCHO————— POCO=—=mm CASI NADA=——=— NADA~=—em=
6 .- yPiensa usted que existe alguna deficiencia en la © -
atencién que le brindon los empleados de Teléfonos -~

de México?

Slemmmme NO-—mmmmme
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Te= Cuando usted llega a alguna oficina de Teléfonos de -
México con algin problema del servicio telefénico, =
usted siente que los empleados:

atienden lo mejor posible.

1lo quieren atender.

hacen esperar demasiado.

le informan correctamente lo que usted desea saber.

ignoran, N
f)==w=-0tros, ESPECIFIQUE( )

8.- ¢C6mo considera usted el servicio telefénico?

MUY BUEBNQ==ee- BUENQ~m=w===~  REGUDAR=-~===  PESINO~-=we==

9e- ¢El servicio que le brinda Teléfonos de México va -
de acuerdo con lo que Ud. paga por el servicio?

SIENPRE~————— A VECES-———= CAST HUNCA=mee— @ NUNQA=wwmom

10.- ;Le gustaria que los: empleados de Teléfonos de México -
le atendieran mejor?

Sleeemm NOmw— oo e

1l.~ ;Cual es su opinién acerca de Teléfonos de México?
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. JUSTIFICACION

1. ¢Considera usted que el Servicio TelefSnico que le brinda
TELMEX es el adecuado?

51 No

Esta pregunta tiene la finalidad de medir el porcentaje
de las personas que estafi de acuerdo con el servicio telefd-
nico, habrd quienes no estén de acuerdo y nos dir&n sus razo

nes mediante el cuestionario.

2, La atencién que recibe Ud. por parte de los empleados de
Mé&xico es:

Excelente Bueno Reégular pésimo

Con esta pregunta pretendo darme cuenta como tratan los

empleados de TELMEX a los usuarios.

3. Cuando su aparato telefénico tiene algin problema {¢cree =~
Ud. que .Teléfonos de MExico se interesa pbr resolverle =~
su problema?

Siempre Casl siempre Algunas veces - Nunca

Saber que la empresa se interesa por el usuario ds de -
gran trascendencia, pues asi el cliente corresponderi de la

misma manera; esta interrogante medir§ gué tanto se interesa
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la empresa por &l.

4. ¢Piensa gue la atencidén que le brindan los empleados de Te -
léfonos de México deberia mejorar?

si No

Esta interrogante me permitird conocer si los usuarios es
tén satisfechos con la atencidn que reciben par parte de los -
empleados, o de lo contrario hacer algo porque esta atencidn ~

mejore.

5. ¢Considera Ud. que los empleados de TELMEX estén capacita--
dos para atender al pfiblico?

Mucho Poco Casi nada Nada

Con esta pregunta puedo darme cuenta seg@in el usuario hag
ta que grado los empleados de TELMEX estin capacitados para =--

atender al pfiblico.

6. ¢Piensa Ud. que existe alguna deficiencia en la atencidn ~-
que le brindan los empleados de TELMEX?.
si No
-
Esta pregunta va a reafirmar a la pregunta # 4; se preten
Ge saber si el usuarlo estd satisfecho con la atencidn que le

prestan los empleados de Telédfonos de México.
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7. Cuando usted llega a alguna oficina de TELMEX con algin
problema del servicio telefdnico, usted siente que los

empleados:

a) Lo atienden lo mejor posible

b} No lo quieren atender

¢) Lo hacen esperar demasiado

d) No le informan corroctamenta.lo gque Ud., desea saber.

e} Lo ignoran

£) Otros Especifique .......

Esta pregunta me permitird saber més especificamente si
existe alguna deficiencia en la atencidn a los usuarios por
parte de los empleados de TELMEX, y si realmente existe, en

qué errores caen frecuentemente los empleados.

8., ¢Como considera ud. el servicio telefdnico?

Muy bueno Bueno Regular pésimo

Esta pregunta va a confirmar la pregunta # 1, con ello
pretendo saber cdémo consideran los usuarios el ser vicio tele

fénico que brinda TELMEX.

9. ¢E1l servicio que le brinda TELMEX va de acuerdo con lo -~
que usted paga por el servicio?

Siempre A veces Casi nunca Nunca
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Con esta interrogante me voy a dar cuenta 8i los usua--
rios de TELMEX estin de acuerdo con las tarifas que la empre

sa cobra por el servicio.

10, ¢{Le gustaria que los empleados de TELMEX le atendieran =~

mejor?
Sd No
Con esta pregunta puedo darme cuenta si los usuarios es
tdn de acuerdo con la atencidn que reciben por parte del Per
sonal de Teléfonos de México.
11, ¢Cull es su opinidn acerca de TELMEX?
Esta pregunta abierta tiene la finalidad de dar a cono-

car cudl es la opinidn genaral de los usuarios acerca de la

empresa, d<en qué concepto me tienen?.
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l.- jConsidera Ud. que el aervicio telefénico gue le brinda

Teléfonos de México es el adocundo?

100%

83,75 %

16,25 4

51 NO



2.= La atencibn que recibe usted por parte de los empleados

de Teléfonos de México es:

100 4
61.874
AY
29%
ol |
+625¢% l .
EACELENTS BUENA RIGULAR  PESIMA

.160



3.~ Cusndo su aparato telefénico tiene algdn problema, 4Cree Ud, -
que Teléfonos de WMéxico se interesa por resolverle el problema?

100 %

13.75%4

19,374

A

SIZPRE CASI ALGUNAS NUNCA
STSWPRE VECES
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4.~ ;Piensa que la atencién que le brindan los empleadosb de:

Teléfonos de WMéxico deberfa mejorar?

1004

99,375

«625%

ST
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5.~ ;Considera usted que los emplendos de Teléfonos de México -

estén cepacitados pora atender al piblico?

100%

5B8.75%
32.5%
L5%
1.25% .
MUCHO POCO CASI WADA
NADA
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6 .~ gjPiensa usted que existe alguna deficiencia en la atencidn
que le brindan los empleados de Teléfonos de México?

100%

SI NO



7.~ Cuando Ud. llegea a alguna oficina de Teléfonos de México con - .
algin problema del servicio telefénico, Ud, siente gque los emplcadoss

1004

56,874

18,75%

o 0 2 L VA

T+5%

a)

c)
a)
e)
f)

£
o}
ol
~
]
[

Lo atienden lo mejor posible.

lio 1o guicren atender.

Lo hacen esperar demasiado.

ilo 1o informan correctamente lo que usted desea saber,
Lo ignoran.

Otros.




8.~ ¢06mo considera usted el servicio telefénico?

1007

1.254

21,254

51..873

25,624

[UY BUSNO

BUAENO

REGULAR  PiSTHO
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9.~ 4LEL servicio que le brinda Teléfonos de México va de acuerdo con
lo que usted paga por el servicio?

1004

46,254
37,54
154
1,257
SIGPRE A ViCES CAST | HUNCx
NUHCA
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10.- ;Le gustarfa que los empleados de Teléfonos de México
le atendieran mejor?

100/ .
99.37p

' +6255
ST ﬁ#‘ﬁ:’
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11, ¢Cuél es su opinifn acerca de Telé@fonos de México?

Las opiniones m8s generalizadas de las 160 personas fueron

las siguientes:

- Teléfonos de MExico es5 una empresa que tiene muchas deficien-
clas en su servicio.

- Las lfneas se encuentran en mal estado.

- casi siempre cobran llamadas "fantasmas" que el usuario nunca
hizo y hay que pagar o de lo contrario el servicio se corta.

~ La ineficiencia del personal hace perder demasiado tiempo al
cliente.

- La falta de organizacién de la empresa hace que sc formen .f£i-
las hasta de 2 horas para hacer algGn pago de el servicio.

- El nivel de cap;citaci6n de los empleados de TELMEX es muy ba
jo, lo que implica una inadecuada atencién al piiblico.

- El serv%cio qua prestan falla cada B dfas, pero lo que nunca
les falla son los recibos de pago, tarde pero llegan.

- Les falta modernizar su tecnologfa.

- Por ser la tinica empresa que brinda este tipo de servicio abhu
san demasiadé.

- La poca educacién de los empleados hace que traten al usuario

sin tacto, hasta caer en la groseria.
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ANALISIS

Al preguntar al usuario que si consideraba adecuado el ser
. vicio que brinda TELMEX, el 83.75% contestd que NO y el 16.25%
restante contestd en forma afirmativa. Los que contestaron en =~

forma negativa nos dan 8us razones posteriormente.

La atencidn gque reciben los usuarios por parte de los em -~

. pleados de TELMEX no es envidiable, ya que el 61,87% afirmd gue
la atenciéh.es regular, le sigue el 25% con atencidn pésima, el
12.5% buena y'aoio un .625que recibe una atencidn excelente. Es -
te .625 corresponde a s§0lo 1 persona de los 160 usuarios gue =~

fueron cuestionados.

El usuarjo al wverse en problemas con su aparato telefénico
suele reportarlo a la empresa {TELMEX), pero &sta realmente no
se interesa por resolver el problema, pues el 73.75% afirma que
algunas veces TELMEX se intaresa por resﬁl\mrle al problema, el
19.37% dice que la empresa NUNCA se interesa, le sigue el 6.25%
con casi siempre se interesan por resolver el problema y sdlo -
el .625% que slempre se interesan en la resolucidén de su proble

’
ma, de las 160 familias solo a una le resuelw la empresa su =~-

problema, y solo porque labora en dicha empresa.

El usuario recibe una atencidén por parte de los empleados
de TELMEX no muy buena que digamos, ya que al preguntarles si -

les guastaria qué hubiera una mejoria en la atencidn que le bripn
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dan los empleados, el 99.378 gue corresponde a 159 personas,
contestd en forma afirmativa y solo el .625 contestS6 en forma

negativa.

La capacitacifn de los empleados no es en forma constan-
te, pues lo demuestran tan bien que los usuarios no dudaron =~
en decir que el 58.75% estdn poco capacitados para atender al
pGblico, el 32.5% estd de acuerdo en afirmar que el empleado
de TELMEX, est& capacitado CASI NADA, le sigue con NADA de ca
pacitacién un 7.5% y finalmente un 1.25%, dice que el emplea~
do esti capacitado MUCHO para atender al pdiblico, solo 2 per-
sonas de 160 han corrido con suerte para ser atendidas en for

ma correcta por empleados de TELMEX.

Teléfonos de.México cuenta ‘con mis deficienclias que efi-
cienciag al atender al pidblico, pues al cuestionar a 160 per~-
sonas la mayorfa de ellas gque es el 98.125% afirmé gque cierta
mente existen deficiencias en la aten¢idn que brindan los em=-
pleados de Teléfonos de México al usuario y solo un 1.87% con
testd en forma negativa, solo estas 3 personas no tienen defi

ciencias.

El usuario enfrenta diversas dificultades por lo que ocu
rre a las oficinas de TELMEX, pero- no basta con el problema
que lo hace acudir, sino que al llegar a dichas oficinaas, se

encuentra con otros problemas mfs: El 56.87% afirma que cuando
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ocurre a estas oficinas lo hacen esperar demasiado, al 18.75%,
no le informan correctamente lo que desea saber, al 11.87% no
lo quieren atender los empleados, al 7.5% lo ignoran) como si
no existiera, al 3.75% le ponen mala cara, siendo groseros con
el cliente y solo al 1.25% que corresponde a 2 personas lo --

atienden los mejor posible.

El servicio telefénico no es excelente, pues al cuestio--
nar de c6mo considera el usuario el servicio telefénico el «=
51.87% lo considera regular el 25.62% pésimo, el 21.25% bueno

y solo el 1i25% que son 2 personas lo considera muy bueno.

El servicio que brinda TELMEX no siempre va de acuerdo ==
con lo que el cliente paga por dicho servicio, el 46.25% afir~
ma que a veces va de acuerdo al servicio con lo que paga, el ~
37.5% dice que casli nunca va de acuerdo, el 15& afirma que NUN
CA va de acuerdo y solo el 1.25% afirma que siempre va de ~ «.

acuerdo el precio que paga por el servicio que recibe.

La atencién que recibe el usuario por psrte de los emplea
dos de TELMEX no es buena, pues se hizo notar al preguntar a -
las 160 personas que si les gustaria que los empleados los =~=~-
atendieran mejor, la gran mayorfa que es el 99.37% contestd en

forma afirmativa y solo el .625% contestd en forma negativa.
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"En &ste capitulo se traté de cSmo debe ser el Departamen %
to de Relaciones Pdblicas y eémo practica Teléfonos de Méxice
sus relaciones pliblicas. También se comprohd mediante la en--
cuesta que Teléfonos de México no practica.dehidamente sus Rg
laciones Piéiblicas con sua clientes. Finalmente se dardn las ~

conclusiones y las alternativas de solucidn.
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CAPITUIO IV: GONGLUSIONES,

iV.l Conclusiones,

IV.2 Alternativas de

Bibliografia.

Solucifn.
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Iiv. CONCLUSIONES

Antes de levantar la encuesta, se suponfa gue "Teldfonos
de México de 15 ciudad de Guadalajara no practica debidamente
las relaciones pliblicas externas con sus clientes". Ahora se
puede afirmar esta suposicidn al comprobar gque la relacidn -~
que existe entre la empresa TELMEX en Guadalajara y sus usua-
rios no es ni siquiera buena, generalizando, se puede decir -~

que esta relacidn es regular.

Los empleados de TELMEX estin muy poco capacitados para
brindar una buena atencidn al piblico. Existe una deficiencia

del 98.125% por parte de los empleados.

El servicic que brinda la empresa no es ni siquiera buew

no, va de regular a pésimo.

A weces vale la pana pagar por el servicio que ésta empre
sa brinda al usuario, pues casi nunca corresponde el servicio
por lo que cobran.

\

La empresa solo algunas. veces se interesa por resol wr los

problemas que enfrenta el usuario.

El serviclo es deficiente, lento, caro, mal organizado y
por si fuera poco la superacidn econémica estd por encima de to

do y de todos.
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IV.2 ALTERNATIVAS DE SOLUCION.

La Empresa Teléfonos de México de la ciudad de Guadalajara
no practica debidamente las relaciones piiblicas externas con =«

sus cllentes por diversas razones:

- E1 servicio no es el adecuado.

~ La atencién que recibe el cliente no es buena.
- La falta de o?ganizaci&n de la empresa.

- La inadecuada capacitacifn de los empleados,

- La falta de interés de la empresa por el cliente.

Es por eso que es de vital importancia que se establazca -
un departamento de Relaciones Piéiblicas interno para tratar de
solucionar estos problemas que no sglo beneficiaran al piblico
externc, sino también a todos los empleados que laboran en di-=-
cha empresa.

.

Por otra parte Teléfonos de México de la ciudad de Guadala
jara tienme la obligacién de otorgar cursos de capacitacién a --
sug empleados, para el mejor logroc de sus objetivos, el progre-
80 social de nuestra comunidad y el logro de las metas de bene=-

ficio particular.
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La Cimara de Comercio de Guadalajara, ofrece un programa -
de cursos y seminarios de capacitacidn afic con afio dentro del -
cual incluye diversos temas de gran utilidad para los empleados

como son:
1. “SU PERSONALIDAD ¥ TRATO DIRECTO CON EL PUBLICO"

DIRIGIDO A:
Todo el personal de una empresa o institucidn que tenga trato -~

directo con el piblico.

OBJETIVO:

Aprenda a manejar situaciones diffciles con los clientes y con
las personas que lo rodean conociéndose asi mismo y los factow-=-
res que integran su personalidad,'adquiriendo habilidades para

el desenvolvimiento dentro de la empresa.

TEMATICA:

1.- Factores que integran la personalidad.

2.- Desarrollo del Auto-Conocimianto.

3.~ Actitud apropiada e inapropiada del personal que atiende al
piiblico.

4.~ Comportamiento acertivo.

5,- Manejo de situaciones conflictlvas con los ¢clientes y con -
el piiblico en general.

6.- Comportamiento apropiado en el trabajo.
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2. "ACTITUD DE SERVICIO AL CLIENTE"

DIRIGIDO A:

Toda persona que tenga una relacién con los clientas.

OBJETIVO:

Valorar el servicio, conociendo y analizando sus propias mane-=-
ras de sentirse {itiles y serviciales, logrando integrar Qus ac~-
titudes negativas y positivas para ser mis competentes y pacien

tes en su trabajo ante el cliente,

TEMATICA:
1.- Perspectivas de las relaciones piéiblicas.

2.~ El proceso para la elaboracidn de un programa.

3.~ Los diversos tipos de pfiblicos.

4.~ Relaciones pfiblicas en la prictica.

5.- Elaboracidén de un programa.

6.- Evaluacifn de programas: m&todos, clerres y evaluacidn del

curso.
3. "CONTROL DE LAS EMOCIONES"

DIRIGIDO A:

Personal de todos los niveles.

OBJETIVO:

Concientizar a los asistentes de la importancia de controlar --
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sus estados de Animo, dado que el 90% de la conducta es emocio-

nal, capacitdndolcs en las técnicas para lograrlo.

TEMATICA:

1.- ¢Conoce su nivel de resistencia de las cargas emocionales =
(STRES) ?

2,- Como contrplar el estado de fnimo alterado.

3.- Que hacer para superar el estado de Animo deprimido.

4.~ Como actuar cuando est& usted alterado y sea necesario com-
portarse como adulto.

S.- 5u personalidad se destruye con las cargas emocionales.

6.~ Como enfrentar los problemas de la vida diaria de una forma
madura.

7.~ M8todo cientffico para el anflisis y resolucidn de los prox
blemas de la vida diaria.

8.~ Como adquirir confianza en sf mismo.
4. "RELACIONES HUMANAS PARA EJECUTIVOS"

DIRIGIDO A:

Personal Directivo, Ejecutivos, Gerentes y Jefes de Personal.

OBJETIVO:

Proporcionar al participante conocimientos y técnicaa que permi
tan analizar la importancia de la motivacién para el mejoramien
to de la eficiencia en la empresa, asf{ como analizar limitacio-

nes y hibitos negativos en los individuos que impiden el desa~-
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rrollo de equipos de trabajo y la integracién total de personal

asl como su participacién en la empresa.

TEMATICA:

1.- Conceptos bisicos de motivacidn.

2.~ Las bases del comportamiento humano.

3.~ La gerencia y su grupo de trabajo.

4.- Evaluacidén del clima organizacional y actitudes del perso--
nal.

S.- Estrateglas de incentivos y motivacién.

6.~ Formacién de equipos de trabajo.

La Capacitacidn: Elemento creador del progreso y bienes--

tar, (1)

(1) Camara Nacional de Comercio de Guadalajara, 1989.
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