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INTRODUCCION 

Desde las épocas más remotas, la comunicaci6n ha juga

do un papel muy importante en la vida del hombre, en l.a ac

tualidad uno de los mejores medios de comunicación es el t~ 

léfono, ya que mediante el mismo las personas pueden comun! 

carse a lugares distantes en breve tiempo. 

Dada la importancia del servico telefónico se.ha esta

blecido una empresa que ofrece este tipo de servicio,· que -

es Teléfonos de México, S.A. que es sobre la cual se ha es

crito esta tesis. 

El Tema Primordial es sobre las Relaciones Públicns de 

Toléfonos de México en Guadalajara, dada la magnitud de es

ta empresa solo se analiza una sucursal que est sucursal --

11Vallarta11 en esta ciudad. 



CAPITULO I 

"GUADALAJARA" 

I.l Guadalajuru: Segunda ciudad en la Rep~blica Mexicana. 

I,2 Guadalajara y su desarrollo, 

I.3 Guadalajara:Comunicaci6n y desarrollo. 



GUADALAJARA1 SEGUNDA CIUDAD EN LA REPUBLICA MEXICANA. 

Antes de situar a Guadalajara como segunda ciudad en la -

República Mexicana, cabe mencionar la fundación de la hermosa 

Perla de Occidente. 

El 3 de diciembre de 1531, el conquistador Nuño Beltrán -

de Guzmán comisionó a Juan de Oñate para ·que fundara una villa 

que sirviera de refugio a varios soldados españoles y sus fam! 

lias ante los continuos ataques de los indígenas de la región. 

El sitio elegido fue Nochistl·án en el actual Estado de Zacate -

cae, para que el viern~s 5 de enero del año siguiente se llev~ 

ra a cabo la fundación de la naciente Guadalajara. 

se llam6 Guadalajara en honor de la ciudad española en -

que nació Nuño Beltrán, la cual tomó su nombre del río Hena-

res, que por su poca agua y abundancia de piedras, fue llamado 

por los árabes Wad-al -hidjara, que significa "río que corre e!!. 

tre piedras 11
• 

El conquistador de la Nueva Galicia visitó la. villa en m!!_ 

yo de 1533 y luego de recorrer el lugar donde se levantaba, de 

inmediato dispuso su cambio, tarea que encomcnd6 a los capita

nes Miguel do Ibarra, Santiago de Torre y Alvar Pérez, quienes 

cuatro días más tarde propusieron una estancia sujeta a Tlaco

tlán. 
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Al no ver ningún inconveniente, Guzmán facult6 a su tenia~ 

te Juan de Oñate para que realizara su movilizaci6n. Sin embar

go, una vez que el conquistado~ marchó a la entonces capital de 

la Nueva Galicia (Compostela de Nayarit), regidores y alcaldes 

de la nueva poblaci6n opinaron que ol lugar más conveniente pa

ra su fundaci6n era Tonalá. Y en estas condiciones, el 8 de 

agosto de 1533 la reci6n fundada Guadal ajara de Indias 1se mud6 

a Tonal5, sitio en el cual s6lo dur6 escasos dos años. 

En enero de 1535, Nuño de Beltrán orden6 un nuevo traslado 

de la villa, ahora a la estancia de Tlacotlán en un espacio ca

si al borde de la barranca. 

Por aquel ti,cmpo aconteci6 que don Nuño tuvo que viajar a 

la ciudad de MGxico a responder de las quejas que se habían pr~ 

sentado contra su persona, dejando al frente del Gobierno a 

crist6bal. de Oñate. Más tarde fue enviado a España a fin de ha

cer frente a los múltiples cargos que ante la Corona se le ha-

cían. 

Y mientras e~to ocurr!a, loe habitantes de Guadalajara de 

Tlacotlán ·sufr!an cont!nuoa ataques de los belicosos indios ·ca.! 

canes, auxiliados por los tecuejes y zacatecos hasta que pudie

ron derrotarlos en forma definitiva el 28 de septiembre de 

1541, cuando los indígenas tomaron por asalto la villa. 
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Dos d!as ~espu6s del asalto> Cristdbal de Ofiate convoc5 a 

sesión de Cabildo en la cual expuso el peligro de continuar en 

Tlacotlán y la conveniencia de elegir un nuevo sitio. Todos sus 

integrantes estuvieron de acuerdo en ello, suscitándose sin em-

bargo una acalorada discusión sobre cual sería el lugar apropi~ 

do. 

Algunos opinaban que fuera el Vallo de Toluquilla y otros 

que el de Atemajac, sin que ninguno de los dos bandos resolvie

ra nada. Estando an ~sto, se ~uenta que entr6 al sal6n Pofia De~ 

triz Hern5ndez, esposa de Juan S5nchez de Olea y dijot ''Acaben 

los señores de daterrninar a donde se ha do hncer esta mudanza, 

porque si:·no, yo quiero y vengo a determinarlo y que sea con -

más brevedad de lo que han estado pensnndo1 miren cuales están 

con demandas y respuestas, sin concluir cosa alguna". 

Posteriormente, pidió licencia y dijo que quería dar su v~ 

to, ya que pese a su condición de mujer, este podría ser acert~ 

do. Entonces el Gobernador le hizo lugar y dió asiento. Doña -

Beatriz viendo que no se llegaba a una decisión, pidió permiso 

para hablar y dijo: "Señores, el Rey es mi gallo; yo soy de pa

recer que nos vayamos al Valle de Atcmajac y si otran cosa se -

hace, será en servicio de Dios y del Rey y lo demás es mostrar 

cobardía. lQuó nos ha de hacer Guzmán, pues el ha sido causa de 

los trances pn que ha andado esta. Villa? Que el Dios no nos -

favoreciera y al amparo e industria de nuestro buen Capitán, no 
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hubiéramos tenido ·su ·vigilancia Y·."cuidado, aquí hubiéramos per!_-

cido". 

Esto último, tal vez porque la indecisión de varios eleme~ 

tos del Cabildo se debía al temor de que Nuño Beltrán regresase 

y los arrojara de allí como en otro tiempo lo había hecho. 

Y continuando con su exposición, la mujer ée volvió al Go

bernador y le dijo: lCómo no habla 'vuestra Señoría? Ahora calla 

que es menester no hacer caso de votos tan bandoleros. IEl Rey 

es mi gallo!". A lo que CristC:bal de Oñate respondió: "Hágase. -

as!, sefiora Beatriz Hernández, y ~u§blese do está señalado~. 

El domingo 9 do octubre de 1541, se publicó un bando en el 

pueblo de Tctlán, luqar al cual se habían ido a refugiar los V!. 

cines de la desaparecida Guadalajara de Tlacotlán, para que se 

apuntaran todos aquellos que quisieran avecindarse en la nueva 

villa y así formar el correspondiente padrón y concederles sus 

respectivos solares. 

Oió principio de inmediato la traza en el Valle de Atema-

jac, en la margen izquierda del riachuelo de San Juan de Dios, 

cuarto y definitivo sitio de esta ciudad capital. 

Los fundadores de la Atemajaquenee Guadalajara, a m&s de. -

Cristóbal de Oñate, Alcalde Mayor de la errante villa, fueron -

63 peninsulares jefes de familia, originarios de diferentes pr2 
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vincias españolas como, Extremadura, Castilla, Vizcaya, Andal~ 

cía y Santander, y otros más de Portugal. 

El Emperador Carlos V de Alemania y I de España, le conc~ 

dió el título de ciudad y escudo de armas el e de noviembre de 

1539. Cédulas que llegaron a su destino hasta el mes de agos--

to, siendo pregonadas el d!a 10 on la plaza mayor de la novel 

y definitiva Guadalajara. 

Guadalajara, haya y tenga por sus armas y escudo, dentro 

de él, dos leones 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 trass2 

les y dependencias y follajes de azul y oro. Según que aqu! -

van bien pintadas y figuradas, las cuales dichas armas damos 

a la dicha ciudad por sus armas y divisas, señalados para que 

pueden traer o poner en sus pendonee, sellos, escudos, banda-

ras, en las otras partee y 01!ugaree que quisiere por bien tu--

viere, según y como en la forrna y manera en que las ponen y -

las traen en las atrae ciudades de nuestro Reyno a quien ten~ 

moa dadas armas y diviéa 11 (l) 

(1) Guadalajara: Verdaderamente una adorable ciudad. 'l\lrismo del Estado 
de la Cuidad de 'Guadalajara, .1988. 
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La ciudad do Guadalajara es la Capital del Estado ~e Ja

lisco, y es en México la segunda más grande en población, que 

es de 5 11 124,982 millones de habitantes (según avance de pobl~ 

ción media proyectada 1987) y extensión territorial de 187.91 

Km
2

• 

Su imagen es de la ciudad "más mexicana'' de M6xico, ha-

blenda creado la mayoría de los elementos que proyectan ese -

carácter único de nuestro pa!BJ el sombrero de ala ancha y el 

traje de charro1 tequila, la bebida nacionalJ mariachis, la ~ 

música nacionalJ el internacionalmente conocido ''Baile del -

Sombrero'' (Jarabe Tapatío)J nuestras charreadas (rodeos jali~ 

cienses) son ahora tradicionales en todo México. 

Posee un clima Templado y agradable, con una temperatura 

media anual de 19º considerado por la Sociedad Nacional de --

Geografía para ser el segundo mundialmente. (Con Sidney, Aus-

tralla en primer lugar). 

Clima: sem~seco, semicálido, en las observaciones atmos

féricas existen pequeñas variaciones en estos últimos años. 

1902 

Humedad relativa 

Días con lluvia 

Días con heladas 

67\ 

97 

0 

1903 

Humedad ·relativa 

Días con lluvias 

Días con heladas 

71\ 

91 

12 
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La ciudad se localiza en el Valle de Atemajac y rodeada -

por tres de sus lados por cerros, el lado restante está limit~ 

do por una porci6n de la Barranca de Oblatos. (Cañón de Obla-

tos), excavado por el Río Santiago que comienza en el laqo de 

Chapala y desemboca hacia el oeste en el Océano Pac!fico. 

Al Oeste, una de las partes más bajas de la Sierra Madre, 

permite el viaje por tierra hacia la costa Jalisciense vía Pa

so Plan de Barrancas, el cual retiene considerablemente, los -

húmedos vientos costeros y las tormentas tropicales fuera do -

nuestro valle. 

La gende de Guadalajara, los tapatíos, son predominante-

mente descendientes de españoles con algo de sangre francesa 

y nativa. Rubios y pelirrojos no son poco comunes. Las tapa--

t!as son justificablemente famosas por su belleza, ojos gran-

des, facciones balanceadas, altas y esbeltas figuras. La mayo

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

La ciudad de Guadalajara tiene una belleza singular y de~ 

tacada personalidad, tanto por sus características de una ciu

dad moderno como por su brillante tradición, lo que le ha val! 

do el nombre de la Perla de Occidente. 
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Por sus bellas casona~, extraordinarios templos, modernos 

edificios, hermosas fuentes, elegantes zonas residenciales, --

ilurninaci6n y magníficos servicios públicos, le hacen ser ele~ 

gida por millares de turistas nacionales y extranjeros, que --

año con año se han ido incrementando. 

AFLUENCIA TURISTICA SEGUN PROCEDENCIA Y DESTINO 

1966 19H 1903 

NACIONAL 952,955 2'700,119 2 1 858,595 

EXTRANJERO 119,866 399,036 755,690 

Lo que significa que Guadalajara cuenta con 39,873 esta--

blecimientoe entre comercios, restaurantes y hoteles para briE 

dar servicio al turismo (2). La actividad tur!stica es cada --

d!a más importante, constituyendo en esos momentos la fuente -

de ingresos directa e indirectamente de 130,000 jaliscienses. 

La ciudad tiene el mayor número de establecimientos en ~l 

Estado. (Ver gráfica # 1). 

Sector comercio 

Guadal ajara 39 ,873 

Servicios 
comunales 

14,623 

(2) cuadernos de Infonnaci6n oportuna, INEGI 1988, 

Ind. Hanuf. 

8,890 
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GRAFICA # 1 

El número total de establecimientos registrados durante el empadronamiento urbano · ... 
de Jalisco asciende a ~00,022 unidades distribuídas regionalmente de la siguiente 
forma. (1) 

Región No. de esta-
blecimientos 

Guadalajara 68. 016 68 .o 

Cd. Gu2rnán 4. 734 4.7 

Autlán 4. 570 4.6 

Lagos 4,369 4.4 

Tepatitlán 4. 314 4.3 

La Barca 4 ,111 4 .1 

Puerto Vallarta 3. 601 3.6 

Ame ca 3,369 3.4 

Tamazula 2 ,014 2.0 

Colotlán 934 0.9 

TOTAL 100,022 
1 ºº· º' 

(1) Cuadernos de Información Oport~na IN~GI 1988. 



Y por lo tnnto tieno el porcentaje de persomü ocupado 
m1fo alto en la rcgi6n. (ver ¡;ráficn ,;1 2) 

Además do que a nivel nacional, la ciudad de Guadalajara 
tiene la tnsn de donocupnci6n mán bnja comparnndo con la -
ciudad do México y Monterrey. 

'rASA DE Dii:SOCUPACION 

¡\.¡.¡Q Ciufad de méxico Guadalajara r.lonterrey 

1985 404 204 400 
1986 501 304 506 
1987 306 206 405 
1988 409 109 305 

•r,1SA DS D~SOCUPACION POR SEXO EN GUADALAJARA,tlEXICO Y MONTERREY 

8 

7 

6 

5 

4 

3 

2 

1 

Hombres ~'f?f,f: 
Mujeres 

r 

''·.':·'.;·.!· .. · .... ~" . ' 
t; ·)•:.::.: 
' ••••• N 

.:;.: :.':: 1\~ 

i.!EXICO GUAJJALAJ ARA 

Cuadernos de Información Oportuna ?NEGI 1980. 

1 

1 
lolONTEREY 

1 

1 
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..... 
1\) 

GRAFICA # 2 

CONCENTRACION Y UBICACION DEL PERSONAL OCUPADO 
POR REGION, 
DATOS PRELIMINARES REFERENTES A 1 (*• 

RANGOS DE PERSONAL NUMERO DE PERSONAL 
OCUPADO REGIONES OCUPADO 

l. De 1000 a 10, 000 15 101 3.2 
2. De 10,001 a 20,000 6 84 553 18.l 
3, De 350,000 ~ más 1 368 087 78. 7 

'l?-0 TAL 10 467 741 lCO.O 

~o 

40 

30 

20 

10 

(2) Cuadernos de Información Oportuna INEGI 1988, 

1000 a 
10,000 

10 ,0001 a 
20,000 

:íso.ooo y mlas 

RANGOS DE PERSONAL OCUPADO 



I.2 GUADALAJARA Y SU DESARROLLO 

Guadalajara siempre ha sido la ciudad más impbrtante de -

nuestro pa!s, después do la ciudad de México, pero su máxima -

importancia demográfica la alcanzó a partir del año 1900 en el 

que registra más de 100,000 habitantes. 

Año Población 

1900 101,208 

1910 119,468 

1921 143,376 

1930 179,556 

1940 229,235 

19 so 377,016 

1960 736,800 

1970 1'193,601 

1980 1'626,152 

1985 4'972,394 

1977 5'124,982 (1) 

La Ciudad de Guadalajara ha tenido un crecimiento enorme 

en los últimos 60 años, de 101,208 habitantes que ten!a en 

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

montos los registra en los últimos 2~ años1 en el per!odo de -

1940 a 1950 de 229,235 a 377,016 habitantes. 
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Su desarrollo demográfico ha sido acompañado por una ex-

pansi6n territorial1 as!, la parte central ha absorbido a los 

suburbios y además se puede considerar como formando parte de 

la ciudad de Guadalajara a algunos poblados de la periferia c~ 

mo Tlaquopaque y Zapopan, los que prácticamente se encuentran 

unidos a la capital del Estado. 

Los principales factores que han contribuido al desarro-

llo de la ciudad de Guadalajara son de: varios tipos: geográf! 

coa, demográficos, económicos y sociales. Cada uno de ellos ha 

participado de diferente manera en el enorme desarrollo que 

presenta la segunda ciudad más importante del país. 

FACTORES GEOGRAFICOS: 

su situación en la parte oeste de la cuenca del r!o Lerma 

-santiago, al nocto. del Lago de
1
Chapala, en el lugar al que -

concurrren los caminos que van a los valles de los afluentes -

del Santiago y en la región en la. que el paso a través de la -

Sierra Madre Occidental es menos dif!cil, favorece las rela--

clones con las demás poblaciones. 
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FACTORES DEMOGRAFICOS 

El alto !ndlce de natalidad, aunque con una progresiva --

tendencia al descenso, se ha mantenido alta •. 

Por ejemplo 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 índice de mortalidad ha colaborado al cree!-

miento do la población. 

JALISCO 1960 1970 1980 

Población 2'443,261 3'246,586 4'371,998 

Nacimientos lll;OJO 152,211 165,855 

Defunciones 28,803 33,665 28. 670 

No puede pasar inridvertido los progresos en la medicina, 

la higiene y la fuente migración interna de las diversas regi~ 

nes del Estado y principalmente de loe habitantes de ptroe Es-

tados del país, 4ue han dado lugar al aumento demogr&fico. (1) 

(l) Demografía del Estado de Jalisco. Gutierrez Ma. Teresa. U N A M. 
MEJXICO .i968. Primera Edición. 
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FACTORES ECONOMICOS 

La importante producci6n agrícola de la región de Chapala 

y los valles del Santiago han colaborado a que el Estado se -

mantenga en primer lugar en la producción de maíz. (ver gráfi

ca # 3). 

Esta producción ha favorecido el desarrollo industrial de 

Guadalajara, la región que la rodea. (ver gráfica # 4). 

Al mismo tiempo el desarrollo industrial proporciona fueE 

tes de trabajo, hasta 1985 Guadalajara ocupa el porcentaje más 

alto en el Catado de personal ocupado. (ver gráfica# S). 
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PRODUCCION DE MAIZ. Ja.lleco ha mantenido el primer lugar en la 

pro.ducción de maíz. Y entre 1973 y 1983 su producción promedio 

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

del promedio de los estados productores de maíz. En 1983, Ja~

lisco aportó 2'099,695 toneladas a la producción nacional que 

fue de 13' 030,763. 

Grúficu :l 3 

PRINCIPALES ENTIDADES PRODUCTORAS DE MAIZ, 1903. 

Jalisco 

Estado de 
México 

Chiapas 

Michoacán 

Tamaulipas 

Veracruz 

1 

1 11.8 

1 7,0 

1 5, 7 

1 5,0 

1 16.19 % 

15.79 

FUENTE: INEGI, Anuario de Eetad!sticas Estatales, 1984. 
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FACTOR ECONOMICO 

REGION 'l TIPO 

DE ACTIVIDAD 

GUAOALAJARA 

Manufactura y 
pesca 

COmercio 

servicios 

Minería 

Construcci6n 

Transporte 

Auxiliares 

No Especificado 

UNIDADES 

ECONOMICAS 

54 375 

7 000 

29 130 

17 161 

353 

139 

548 

35 

TOTAL 

368 087 

140 499 

105 110 

75 725 

172 

25 545 

10 340 

122 

2 574 

Gráfica # 4 

Personal ocupado al JO de junio. 

REMUNERADOS 

291 627 

131 599 

63 770 

so 519 

168 

25 545 

9 454 

a 020 

2 552 

NO BEMUNERAOOS 

76 460 

8 900 

41 340 

25 206 

886 

102 

22 

GASTOS 

MILES CE PESOS 

l 829 371 942 

842 269 369 

778 039 290 

109 357 590 

582 955 

50 902 853 

16 820 256 

9 581 013 

21 818 616 

Fuente: INEGI Anuario de Estadísticas Estatales. 

INGRESOS 

MILES DE PESOS 

2 427 742 212 

l 162 136 087 

944 436 804 

174 643 775 

953 092 

82 410 958 

33 752 431 

29 409 065 



Gr&fica H 5 

MAYOR NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS, 

Guadalajara predomina considerablemente sobre las demSs -

regiones. 

~ SECTOR COMERCIO 

GOL, 39,873 

66\ 

SERV. COMUNALES 

14,623 

69\ 

INO, MANUFACTURERAS 

8,090 

74' 

La Ciudad de Guadalajara ocupa un 66.90\ y un 34.90• lo -

que es Lagos, Cd. Guzmán, Autlán, La Barca, Tepatitlán, P. Va---

llarta, Tamazula y 

Porcentaje de personal ocupado por región. 

(1) ~nuario Estadístico del Estado de Jalisco 1986, INEGI 
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Guadalajara cuenta con las mejores vías de comunicación -

del Estado, lo que facilita el abastecimiento de materias pri-

mas y elaboradas. (ver mapa) 
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FACTORES SOCIALES Y POLITICOS1 La. Ciudad cuenta con abundantes 

centros de cultu~a, arte., diversi6n, extraordinarios templos, 

por ejemplo: La Catedral, Teatro Degollado, Instituto Cultural 

Cabañas, Plaza de los Mariachis, Museo Regional de Guadalaja--

ra, Edificios comerciales, Plaza de Armas, Plaza Tapatía, Ro--

tanda de los Hombres Ilustres que son un atractivo para la 

afluencia de personas. 

La vida social y cultural de Guadalajara tiene una activ! 

dad propia bastante independiente de la que podr!a imponerle -

la influencia de la ciudad de México y por esto, ·auadalajara -

tiene una fisonomía muy pe.culiar perfectamente adaptada al me-

dio en que se encuentra situada, lo que le da un encanto espe-

cial al cual debe la dcnominaci6n de ''Perla de Occidente'', y - • 

además es la Capital del Estado (1). 

En Guadalajara como en cual~uier gran ~iudad, el contras-

te entre el rico y el pobre es más marcado. También es impar--

tantc hacer notar que la mayor parte de los ingresos del esta-

do se invierten en mejoras de la Cd. de Guadalajara. Del pres~ 

puesto para 1985 el estado destin5 31 mil 603 millones de pe~-

sos a participaciones municipales, de ellas, la mayor propor-~ 

ción la abosrobi6 Guadalajara al captar el 55.17\. 

(ver grúficu ¡¡ 7) 

(1) ".Demografía del Estado de Jalisco". Gutiérr'ez ·Ma. Teresa 
uNAH. Héxico, 1968 ,. Primoru edici6n. 
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Gráfica !I 7 

PARTICIPACIONES MUNICIPALES 

Del presupuesto para 1985 el estado destinó Jl mil 603 -

millones de pesos a participaciones municipales, de ellas, la 

mayor proporción la absorbió Guadalajara al captar el 55.17\. 

MUNICIPIOS CON MAYOR Pl\RTICIPl\CION PRESUPUESTAL, 1985 

Guadalajara 55°17 :f. 

Zapopan 11. 65 ·(o 

Tlaquepaque 4.67 

Tonalá 2.49 

Lagos de 
Moreno 1..06 

Tepatitlán 0.89 

llmeca 0,80 

PoncitUn O. 72 

El Salto 0.71 

Chapala 0.67 

1\utlán o.65 

FUENTE: contaduría Mayor de Hacienda en: Tercer Informe 
do Gobierno, Jalisco, 1986. 
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Guadalajara ha adquirido una eituaci6n de metr6poli re

gional, posee desde el punto de vista administrativo una zona 

de influencia directa. 

El Estado de Jalisco y tambi~n sobre alqunos estados v~ 

cines como son: Colima, Nayarti, el sur de Zacatecas, Aguase~ 

lientos y Michoacá11~~ 

Esta influencia ha podido determinar como un polo de -

atracci6n para la poblaci6n migrante de otros estados de la -

República Mexicana. 

Existe un aspecto positivo del desarrollo de Guadalaja~. 

raya que es un centro de iniciativa que goza de cierta auto-' 

nom!a como se puede observar, la gran mayor!a de estableci--

mientos correspondo a propiedad privada. 

Guadal ajara. 

Propiedad 

Privada. 

64,916 Establecimientos. 
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Guadalajara es para al Centro Ooste una metrópoli de 

equilibrio en relaci6n con la ciudad de México. Ha alcan

zado un nivel cultural e intelectual superior al de otras 

ciudades del país, a oxcepci6n de México y Monterrey. El 

n(~ero de escuelas ee ha ido incrementando como se puede 

observar. 

Escuelas 

1976 -1977 

1982 -1983 

GUADALAJARA (Educaci6n Primaria) 

Federal 

109 

150 

Estatal 

3 55 

403 

Particular 

123 

120 

Lo que ha beneficiado a todo el Estado. En 1980 en -

anrilfabetismo en Jalisco se manifestó por debajo del nacig 

nal. Pues mientras que en el pa!s de cada 100 personas de 

15 años, 17 no sabían leer ni escribir, en Jalisco la pro

porci6n correspondiente era de 13. 
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CONDICION DE ANALFABETISMO DE LA POBLACION DE 15 
Aílos. 1980 

CONDICION HOMBRES MUJERES TOTAL 

TOTAL 1'158,247 l' 276,162 2 1 434,409 

ALFABE'rAS l' 019,GH 1'092,236 2 1 111, 060 

ANALFABETAS 138,623 183,926 322,549 

Tiene mayor posibilidad de trabajo y de servicios más co~ 

pletos y más variados ·que ·cualquier de sus vecinos como son: -

Colima, Nayarit, Aguascalientcs. 

La ciudad se .ha extendido sobre todo por la conetrucci6n 

de casa individuales y la densidad de ocupación resulta infe--

rior a la de la ciuaad de M6xico. Durante el per!odo de 1970--

1980 la construcción de viviendas siguió concentrándose en las 

entidades con mayor grado de desarrollo económico. 

En ese lapso el número de viviendas en el país se incre--

mentó 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 1'747 102 

México 1'281 l 70 

Veracruz l' 015 323 

J'alisco 776 809 

Puebla 589 485 
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El aflujo de migrantes se explica fácilmente por el hecho 

de que el salario mínimo es mucho más alto en Guadalajara que -

en el resto del Estado y que en los estados vecinos det Colima 

y Nayarit. (2) 

ANO 

COLIMA 

NAYl•RIT 

1906 

$2060 

$2060 

GUADALhJARA $ 2 2 9 O 

1907 

$5393 

$ 5393 

$ 5990 

1900 

$6670 

$6670 

$7405 

De igual manera existen peligros y contradicciones de un 

rápido crecimiento pues no permite un reparto muy equilibrado 

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

Mientras que la ciudad de Guadalajara se desarrolla, alg~ 

nas zonas están destinadas a un proceso de regresión como son -

algunos Municipios de los Altos del Sur de Jalisco y el Norte -

del Estado. 

El factor mSs importante y característico del crecimiento 

y desarrollo de la ciudad de Guadalajara, ha sido su funci6n c~ 

marcial. 

GUADALAJARA 1905 

Unidades Personal Gastos Ingresos 
Económicas Ocupado (miles de pesos) (miles de pesos) 

COMERCIO 21,075 02,031 637'270,065 774 '710 ,414 

en consecuencia ha sido un elenento ~otor y estimulante 

para la formación de la reg i6n. (3) 

(2) Guadalajara y su regi6n, influencia y dificultades de una Metropolí Me
xicana. 
Riviere O' J\RC Helena. México, 1973, la. Edici6n ... 

( 3) Anuario Estad!stico del Estado de Jalisco ·1986, INEXiI~ 
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A lo largo de las últimas décadas, la econom!a jaliscien

se ha experimentado un acelerado crecimiento. Un aspecto de
1 

suma importancia dentro de este proceso de desarrollo es sin -

duda alguna la industtia Manufacturera, uno de loa sectores 

económicos que conforman la estructura productiva que mayor 

aportaci6n hace el producto Interno Bruto. 

Esta dinámica de desarrollo del sector industrial ha re-

percutido, entre otros aspectos en la concentraci6n de lapo-

blaci6n jaliscience, d-e tal manera que implic6 el desarrollo -

de algunas regiones en particular como es el área metropolita

na de Guadalajara. 

La industria manufacturera inclye nueve divisiones, las -

cuales son: 

l. Productos alimenticios, bebidas y tabaco. 

2. T~xtiles, prendas de. vestir e industria del cuero. 

3. Industria de la madera y productos de madera. 

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

s. Sustancias.químicas derivadas del petr6leo. 

6. Productos de minerales no metálicos exceptuando derivado& 

del petr6leo y carbón. 

7. Industrias metálicas básicas. 

8. Productos metálicos, ma·qu in aria y e"quipo. 

9. ·-Otras industrias manufac~ureras. 
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Jalisco mantiene una destacada participación en esta in--

dustria, ya que desde 1970 ocupa el cuarto lugar en el PIB de -

dicha industria a nivel nacional. La participación por rama de 

actividad es aún más sobresaliente, al ocupar los primeros lug~ 

res en la producción de aceites y grasas, cueros y calzado. 

Participación por rama de actividad en el PIB Nacional de 

la Industria Manufacturera 1970-1980. 

Rama de Actividad 

Carnes y lácteos 

Aceites y grasas 

1970 

Lugar que 
ocupa 

Alimentos para animales 1 

Otros Pdtos. Alimenticios 

Debidas Alcohólicas 

Cuero y calzado 

Resinas y fibras 

1975 

Lugar que 
ocupa 

1980 

Lugar que 
ocupa 

l 

Para 1985 en Guadalajara la industria manufacturera tuvo 

el mayor porcentaje de personal ocupado comparado con otras a~ 

tividades.· (1) 

(1) cuadernos de Informaci6n Oportuna. INEGI 
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Un°idades económicas Personal o·cupado 
Jun ,85 

Guadal ajara 

Manufac.tura 5,'322 95. 31 7 

Comercio 21. 07 5 e 2, a 31 

Servicios 13',833 56,365 

Construcción 324 23,532 

Transporte 124 9 ,941 

Auxiliares 51 7 7,289 

No especificado 23 2, 162 

(2) Anuario Estadístico del Estado de Jalisco 1986. INEGI. 
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I,J GUADALAJARA1 COMUNICACION Y DESARROLLO. 

·auadalajara tiene· una red de comunicaciones bastante den -

sa, en los últimos quince años so ha dado un crecimiento de la 

red de carreteras superior a todo lo que se hab!a hecho ante.-

riormente, como se puede observar en el mapa de v{as de comun! 

cación. (ver mupu /I l} 
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La utilizaci6n de camiones evita en general la interrupción 

de fletes algunas veces poco seguros, lo que facilita el abaste• 

cimiento de materias primas y elaboradas. 

El aumento y mejoras de las vías de comunicaci6n facilita -

la conexión de la ciudad con sus alrededores. 

Guadalnjara es una verdadera estrella hacia la cual conver-

gen todas las carreteras del Estado y las carretoras Federales -

que comunican con el centro y el oeste. 

La terminal de autobuses de Guadalajara ''Salvador s&nchez -

Alcantara" es la más moderna y funcional del mundo. Está oonsti-

tuida en una superficie de más de 30 hectáreas y consta de 7 ed! 

ficios, los cuales tienen unas reservas de crecimiento para du--

plicar las instalaciones de cada uno de ellos1 cuenta con más de 

200 carriles para tomar y dejar pasaje. 

su construcción dur6 4 años y cost6 más de 10,100 millones 

de pesos. La nueva central generó e,ooo nuevas fuentes dbempleo 

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 

día. 

La terminal de autobuses· cuenta con eficientes servicios de 

primera en autobuses que viajan a diferentes partos de la naci6n 

las salidas y llegadas se cal~ulan de una por minuto. 
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SALID\S DE PASAJEroS roR AllIOBUS DE 
!A CIIJD\D DE GUAIWAIARA 1977-1980 

MES 1977 1978 1979 

Enero l 379 424 l 433 700 l 366 819 

Febrero 1 209 778 1 185 740 1 236 043 

M3rro 1 317 989 1 574 800 1 319 009 

Abril 1 556 035 1 322 810 1 592 560 

fu yo 1 443 882 1 411 170 1 326 185 

Junio 1 280 691 1 234 710 1 299 440 

Julio 1 540 110 1 501 410 1 545 727 

Agosto 1 612 940 1 514 650 1 658 491 

Septi"emlire 1 358 270 1 300 730 1 366 738 

Octubre 1 384 772 1 311 710 1 422 249 

tbviembre 1 241 370 1 227 163 1 332 626 

Dicienñre 1 603 700 1 538 088 1 616 718 

TOTAL 16 928 9.61 16 556 681 17 082 605 

NOTA: Las llceadas de ¡:esajeIDS fueron en númoro aproxinado a las salid3.s. 

FUENTE: Estación Central de• Autotrensportes del G:Jbierno del Estado • 

"" "" 

1980 

l 415 739 

1 349 168 

1 562 926 

1 548 378 

1 464 877 

1 373 788 

1 611 355 

1 758 944 

1 422 337 

1 456 556 

1 496 406 

1 769 605 

18 230 079 



A propósito los autobuses de primera clase cuentan con re 

eervaciones de asientos como las aerol!neas. 

El desarrollo del turismo ha suscitado un gran aumento ~

del tránsito de pasajeros. El Aeropuerto Internacional es ser

vido por las mejores l!neas aéreas, conectado a la ciudad de -

Guadalajara, con las mayores ciudades de México, Europa y a -

través de todo el Norte, Centro, Sud-i\mérica y el Caribe. 
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De 1982 a 1983 el movimiento afie ial de welos y pasaje -

ros del sel-vicio aéreo nacional fue el ei9uiente1 

Lleg. de Lleg. de salida de Salida de 
welos pasajeros welos pasajeros. 

A!lo TOTAL 

VUELOS PASAJEROS' 

1982 16,448 67 083 , , 1) 1.'' 8,436 33,662 8,012 33,421 

1983 18,273 59 227 9,133 291358 9,140 29.869 

En Guadalajara e~ieten 140 agencias de viajes, con personal -

políglota, especialmente en las dos principales zonas hotele-

ras, como lo son: el centro y L6pez Mataos en el &rea sures--

te. 

El avi6n es además utilizado para el transporte de mer--

cancías ligeras, ya "que es un medio rápido de obtener los pr.f!. 

duetos que importan a los Estados Unidos, a la Ciudad de Méx! 

ca y Monterrey. 

También el movimiento do correo, equipaje y carga del 

servicio aéreo es bastante eficiente, por lo que se ha ido i~ 

crementando afio con afia· (2). 

(2) Guadalajara y ·su regi6n. Influoncias y dificultades de una Metrópoli -
Mexicana. 
RIVIERE D' ARC HELENE. 1973. Secretaría de Educaci6n Pública. la. Edi-
ción. México. 
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MOVIMIENTO DE CORREO, EQUIPAJE Y CARGA DEL SERVICIO AEREO 1978-1983 de la CD. 
DE GUADALAJARA (Kilogramos). 

CORREO EQUIPAJE CARGA 

1978 Nacional Internacional Nacional Internacional t-!acional Internacional 

Llegada 276 548 83 03 4 869 28 5 968 692 361 26 2 295 294 

Salida 159 216 31 712 6 898 006 653 907 8 51 125 93 3 055 

1979 

Llegada 249 '221 189 411 8 138 566 939 931 715 299 946 729 

Salida 151 142 36 751 898 302 109 669 220 466 974 990 

1980 

Llegada 238 420 249 627 811 74 7 656 213 6 304 659 131 796 

Salida 145 995 94 617 368 565 154 441 379 748 029 827 

1981 

Llegada 158 756 225 789 390 252 110 222 481 081 161 904 

Salida 132 641 74 465 669 363 068 539 505 77 5 694 056 

1982 

Llegada 208 004 97 525 9 486 936 446 637 555 o 55 135 081 

Salida 146 285 56 175 434 861 704 927 739 209 711 081 

1983 
w Llegada 242 3 59 110 091 10 937 138 969 827 267 553 756 154 
"' 

Salida 216 190 26 599 10 490 629 208 559 098 895 692 678 

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



Las comunicaciones ferroviarias son por supuesto, uno de 

los mejores medios de integración regional. 

La estación de ferrocarriles tiene servicio hacia la Cd. 

de México y vicevers~, hacia la frontera con Estados Unidos a 

Nogales, Mexicali y Tijuana con líneas suplementarias a Exza-

tl&n, Atotonilco, los Reyes, P~tzcuaro y Morelia. 

Para 1983, el Sistema ferroviario do la entidad manifes

tó un promedio de kilómetros de v!a por cada 1000 m2 de supeE 

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

Km~ de vía por cada 1000 km 2 , en Jalisco era de 12.S km. 

v1as férreas km. 

JALISCO 1012 

Km. de via por cada 1000 k.m 2 de 
superficie. 

12.S 
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La Cd. de Guadalajara cuenta con servicio de telégrafos, 

nacional e internacional, así como de telex. 

En 1983 en el Servicio Telegráfico so ocuparon 824 pera~ 

nas de las cuales 224 en cargos administrativo y 600 personas 

en operativo, las remuneraciones de éstas personas ascendio-

ron a 104 1 991,280 pesos. 

Por otra parte el servicio de larga distancia telefónica 

es un moderno sistema de comunicación tan útil, es también -

disfrutado en la Cd. de Guadalajara. Y se ha ido desarrollan

do de acuerdo a las necesidades de la ciudad, el servicio se 

ha desarrollado en forma paulatina. 

llílO GUl\01\Ll\Jl\Rll 

1977 231 665 

1970 261 456 

1979 206 123 

1900 31 o 994 

1901 332 790 

1902 354 •790 

1903 372 370 

con los 372 370 líneas ~uo se contaba hasta 1983, 722 049 

aparatos funcionan para dar servicio a 1 1 7,73, 766 personas ben.! 

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 más de 604 -

localidades en todo al país y v!a satélite (lada 98) con los 

principales lugares de Europa, Centro América, Sud América y 

Japón. 

Cabe tener en cuenta que el servicio de larga dist~ncia 

desde M5xico os considerablemente m~s alto que en los Estados 

Unidos (4). 

En este primor capítulo se trat6 de la Ciudad de Guadala

jara donde se encuentra situada la empresa Teléfonos de Méxi

co. En el siguiente capítulo se detallarg de lo que es la em

presa Teléfonos de México en diferentes aspectos. 

(4). Tel6fonos de M&xico. ~uadalajara. 
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CAPI'füLO II 

T:!LEFOIIOS DB M3XICO E:i'I GUADALAJ tJtA 

II.1 ¿Qué es Teléfonos de México? 

II.2 Origen y t1c,rnrrollo de Teléfonos de lollíxico en Guadalajnra. 

II.3 Objetivos comunicacionales de 1'eléfonos de México en 
Guadalnj ara. 

II.4 ~structura. 

a) ~lemento Humano. 

b) ~quipo que utilizan. 

II.5 Suncriptores y unuarioo t1e Teléfonos de México 1m Guadtllnjarn 

II.6 Situación actual. de •reléf'onos de !.léxico en Guadalnjara. 
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II.I lQUE ES TELEFONOS DE MEXICO? 

Teléfonos de México es una empresa que presta servicio t~ 

lef6nico en todo el país. Es una empresa do participación est~ 

tal mayoritaria y so encuentra constituída ~orno Sociedad Anón! 

ma, y como tal, cuenta con un Consejo de Administración, el -= 
cual está integrado por los representantes de los accionistas, 

entre ellos el Gobierno, y es presidido por el Secretario de -

Comunicaciones y Transportes. 

El Consejo de Administración de la Empresa, adem&s de re -

presentar legalmente a la sociedad, fija políticas a seguir en 

el desarrollo del serviola. 

La Dirección General tiene como función primordial, cum-

plir con las políticas y metas establecidas por el Consejo de 

Administración. 

Las actividades de la empresa se hallan agrupadas en cua

tro Direcciones, que reportan a la Dirección General. 

Estas son: La Direcci6n de Planeación, la Dirección de E~ 

pansión y Proveeduría, la Dirección de Ser vicios a clientes y 

la Direcci6n de Finanzas y Administración. 

La Dirección de Planeaci6n, realiza las funciones de pla -

ne ación estratégica y opera ti va tanto de lon aspectos adminis -
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trati ws como de los t'cnicoa. 

La Direcci6n de Expansi6n y Provoedur!a, asegura que los 

planes de crecimiento de la empresa se lleven a cabo; compra 

los equipos y construye e instala las Centrales y redes tele

fónicas necesarias. 

La dirección de Ser vicios a Clientes, asegura una alta -

calidad en los Servicios Telefónicos. Se encarga de la con

tra ta e ión, promoción de ven tas, cobran zas, in eta lac iones de -

l!neas y aparatos, servicio de mantenimiento, ser vicio de la!: 

ga distancia y sor vicios Especiales. 

La Dirección de Finanzas y Administración, tiene las fun 

ciones de obtener y administrar los Recursos Financieros de -

la empresa. 

Lleva los registros contables, realiza loa pagos por las 

compras que haga la Empresa, recibo el importe del ser vicio -

telefónico que se presta, desarrolla las funciones de Relaci~ 

nes In~ustriales, tales como la capacitación y Desarrollo de 

los Recursos ~umanos de la Empresa, incluyendo su preparación 

tecnológica y administrativa y redes telefónicas. 

Eh la Subdirocci6n de Tráfico, se establecen los instru~ 

ti vos, normas y procedimientos, así como el material de Ren- -

tas y Tarifas y los lineamientos para calcular el personal de 
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operadoras necesario y su distribución, todo esto para la óp

tima operación del sistema telefónico a trav~e de conferen·-~

cias de Larqa Distancia. 

En la Subdirección Comercial, se establecen las normas y 

los procedimientos para la contratación del servicio telefón! 

co, la promoci6n de ventas y servicios, la cobranza por ol -

ser vicio proporcionado, así como la publicidad y las relaCio -

ncs públicas de la Empresa. 

El Subdirector Comercial efectúa sus funciones, a través 

de cinco Gerencias que son1 Cobranzas, Contrataci6n, Servi~-

cios Institucionales, Promoción y Relaciones Públicas y Anál~ 

sis y Estudio dol Morcado. (Ver grilfica # 1). 

Para mayor eficiencia en las funciones, se ha seccionado 

la RepÚblD o. en cinco Di visiones, siendo éstas 2 

Di visión Monterrey 

·cuadalajara 

Centro 

Puebla 

Metropolitana (Ver mapa). 

Para desarrollar las funciones de Comercial, Opera

ción y Tr&fico, la Dirección de Servicios a Clientes .. -.-

cuenta con cinco subdirecciones. 
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La Subdirección Comercial, la subdirección de Operaci6n, 

la Subdirección de Tráfico, la Subdirección de la División M~ 

tropolitana y la Subdirección de Oivisiones Foráneas. Las 

tres primeras establecen normae para el desarrollo do las fuE 

ciones y las dos últimas desarrollan lae funciones directame~ 

te. 

En la Subdirecci6n do Operaci6n, so establecen las nor~~ 

mas y los procedimientos para la instalación de l!neas y apa

ratos, su mantenimiento. as! como el de las centrales y Dis~

trito rederal y Zonas aledañas1 dentro de esta Subdirección, 

la Gerencia Comercial desarrolla laa labores de contrataci6n, 

promoci6n de. ventas Y· cobranzas de los ser vicios prestados 1 -

la Gerencia de operaci6n, efectúa la labor de instalaci6n y -

mantenimiento de l!neas y aparátos, as! como el mantenimiento 

de las centrales y redes telef6nicas. 

La Gerencia de Tr&fico, efectGa las funciones de opera-

ción del sistema telefónico a través de lograr tanto confereE 

cias de Larqa Distancia Nacional e Internacional, como propo~ 

cionar un servicio de alta calidad en lo que se refiere a Se~ 

. vicios .Especiales. 
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TELEFONOS DE MEXICO CUENTAN 

CON LOS SIGUIENTES HORARIOS1 

•Con lada 91 existen descuentos durante los horarios especia

les: 

1.- VESPERTIN01 De lunes a sábado se proporciona descuento da 

25\ de 19:00 a 21159 horas, 

2, - NOCTURNO 1 Dea·cuento de SO\ de 22.100 a 6159 horas y domi_a 

goe todo el d!a. 

En llamadas a Estados Unidos y Canadá por lada 95, existe 

descuento hasta del 33 .3\ al hablar de 'lunes a. viernes de· 7 de 

la noche a· 7 de la mañana, loe sábados todo el d!a y los domiE_ 

goe de las 0:00 horas hasta las 5 de la tarde. 

En llamadas a Europa, Medio Oriente· y Africa, exista· un. -

descuento de 22\ promedio en los aiquientea horarioa1 de lunes 

a. viernes de 18100 a 5159 horas. 
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DIFERENTES TIPOS DE SERVICIO QUE BRINDA 

TELEFONOS DE MEXICO EN GUADALAJARA. 

a) DE TELEFONO A TELEFON01 Si la poblaci6n a la que se deaea. -

hablar aún no cuenta con acceso por Lada, deberá dar a la -

operadora los siguientes datos1 

• Ciudad a donde se desea hablar. 

- NGmero de tel~fono deseado. 

En llam~das nacionales a poblaciones con acceso por Lada 

este servicio de teléfono por operadora, tiene un cargo del 

200\ sobre las cuotas de Lada 91 y su costo es igual las 24 h2 

ras todos los d!as de la semana. 

En llamadas nacionales a poblaciones que no tienen acceso 

por Lada, se hacen descuontos aproximados del 25\ en las conf~ 

rencias que se efectu~n de las 19100 a las- 4129 horas y los d~ 

mingos todo el d!a. 

En conferencias a Estados Unidoa existen des'cuentos a pa.!_ 

tir del 4º minuto ~uando se efec~u4n de las 19100 a las 6159. -

horas, los s&bados todo el d!a y los domingos de las 0100 a .. -

las 16: 59 horas. 

b) DE PERSONA A PERSONA• cuando se solicite este servicio, de

berán darse a la operadora los si'guientee datoe1 
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- ciudad y clave a donde do sea hablar. 

- Número donde se encuentra la persona solicitada. 

- Número do donde llama 

- Nombre de la persona con quien desea hablar. 

- Nombre de la persona solicitante. 

En llamadas nacionales a. ciudades con acceso por lada, e.! 

te servicio de persona a persona por operadora, tiene un recaE 

qo del 100\ sobre las cuotas de lada 92, y ~u costo es igual. -

las 24 horas todos los días de la semana. 

C) CARGO POR INFORMEs cuando una llamada de persona a persona 

se:canc~la por no haberse encontrado'a la persona solicita

da, en las llamadas nacionales se hará un· cargo equivalente 

a un minuto de la tarifa Teléfono a Teléfono correspondien

te, sin exceder el e'qui valen te. en moneda nacional, de $2 .OO 

u.s. Dólares. 

d) LLAMADAS POR COBRAR: Esto servicio se puede proporcionar, -

previa ~utorizaci6n del suscriptor al que se llama, y eiem -

pre ~ue sea solicitado a·la operadora al momento de dar loa 

datos de la conferencia. Cuando la persona solicitada no ee 

encuentra o no acepta la llamada, se cobrará al teléfono s~ 

licitante· un 11 car90 por informe". 

e) 'LLAMADAS RECIBIDAS .POR COBRAR i En laa conferencias naciona -

les por cobrar que 1e aceptaran, ae lea har& un· cargo adi.-- .. 

so 



cionala en conferencias internacionales se har& un cargo. 

equi'81cnte en moneda nacional a$ 2.00 u.s. D6lares. 

f) CARGO A UN TERCER NUMERO• Este servicio se puede proporcio-

nar previa autorización al suscriptor del tercer número •. 

Las conferencias nacionales tienen un cargo adicional, y a 

las conferencias internacionales se les apliear& un cargo. -

equi \Qlente en moneda nacional de $0. 78 u.s. Dólares. 

g) TIEMPO Y COSTO: Cuando se requiera el tiempo y costo de la 

conferencia se solicitará al pasar los datos de la misma •. -

En llamadas nacionales se har& un· cargo de un minuto de la 

tarifa de persona a persona. correspondiente. En conferen~=""

cias internacionales so hará· un cargo de un minuto de la t.! 

rifa Teléfono a Teléfono correspondiente, sin exceder el. -

equi '\Qlente en moneda nacional, de $2.00 u.s. Dólares. 

h) LLAMADAS EN SERIE·, Cuando la persona necesite más de ~uatro 

llamadas, se solicitan en serie.-. Con este ser vicio se aho=""

rra tiempo y obtendrá las llamadas en forma consecutiva y~ -

en el ardan qu
0

c la persona lo indi"que. 

il· ·crTA POR MENSAJERO• si la persona solicitada no tiene talo'! -

fono, pero se le puede localizar en su domicilio, usted pu~ 

de solicitar el ser~cio de "Cita por mensajero", pag&ndose 

el. importe con 1-enc·ional de este ser.vicio. 
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j) A BARCOS 1 Si se desea comunicar con· un barco en altamar o 

de servicio costero la Empresa proporcionará este servi~

cio por medio de la estación Radiotelegráfica Costare Na

cional en el Puerto de Mazatl&n Sin. En caso de que la -

conferencia sea cancelada tiene un ·"cargo por Informe". 



OTROS SERVICIOS 

Dentro de los principales servicios que proporciona Tal,fonoa 

de MGx·ico, se encuentran los slguientea i 

01 INFORMACION NACIONAL 

Proporciona loe números telefl5nicoa de cualquier ciudad o 

poblado, comprendido dentro del territorio nacional. 

02 LARGA DISTANCIA NACIONAL (a .través de operadora) 

Proporciona ser vicio de larga distancia a· cualquier lugar 

de la república, con la interwnción de la operadora. 

· O 3 HORA EXACTA 

Es una grabaci6n y propo~ciona la hora y mi~utoa exactos. 

04 INFORMACION LOCAL 

Proporciona información de 'números telefónicos· locales No 

incluidos en el directorio. 

05 REPARACION DE LINEAS Y APARATOS 

Atiende las quejas de teléfonos directos· y· .coninutadores 

(en algunos lugares los daños de los conmutadores se re~

portan a un número determinadó). 

09 LARGA DISTANCIA INTERNACIOHAL Y MUNDIAL (a través de Op.) 
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Porporciona se• \icio de larga distancia a todo el 

mundo a través de la operadora, (1) 

(1) l.\iu'lUAL Di'J LA OPr~l!AJJOilA tli'J CONMUTAllOJli'JS PHIVAJJOS 

'füLC:~'UNOS DC: 1.mxrco. 1988, 
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CAS~TAS DE LARGA DISTANCIA EN GUADALAJARA 

1. - Centro Comercial: De 8 130 a 22 s 30 horas• 

Belisario Domínguez No. 1196, local JB. 

2. - Circun wlación Oiv. del Norte No. 872. 

de 8:30 a 23100 horas. 

3. - Gigante Calzada: De 8:30 a 23100 horas. 

Calzada Independencia Nte. No. 480, local 17. 

4.- Mercado de Abastos1 Las 24 horas. 

Calle 1, local s. 

s. - Plaza Vallarta: De 8100 a 24100 horas. 

A v. Vallarta No. 2425, local. 66 Int. 

6~ - Sector Libertad: De 9100 a 23100 horas. 

Calle 3 No. 450 

7.- Tlaquepaquei De 9100 a 21100 horas. 

Moreloe No. 34. 
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II.2 ORIGEN Y DESARROLLO DE TELEFONOS DE HEXICO 

EN GUADALAJARA 

Desde 1078 dos años después de que Aloxander Graham·. -

Bell, in wnt6 el teléfono, la Secretaría de Comunicaciones 

y Obras Públicas, otorga la primera· concesión para el est_! 

blecimiento del servicio telef6nico público a la Compañía 

Telefónica Moxicana: 

En el mismo año, se efec'tuó la primera comunicación·. -

telefónica en México entre el D.F. y Tlalpan, cuatro años 

despu6e en 1882, la Compañía Telefónica Mexicana. inaugura

ba sus oficinas en la calle de' Santa Isabel en el D.F., ~

precisamente donde hoy se encuentra el Palacio de Bellas· .... 

Artes. 

En 1883, por primera t '\e z en el mundo, se celebra una 

conferencia de Larga Distancia Internacional entre las 'C•i_!! 

dadas de Matamoros, Tamaulipas y• el Puerto de Brows vi lle, 

Texas. 

En lOBB, aparece el Primer Directorio Telefón~co del 

pata en el que figuran un poco m&s de BOO suscriptores. 

En 1091, se inicia el ser~cio telef6nico local en l~ 

ciudad de Guadalajara. 



El 17 de Hayo de 1905, la Compañ!a Telef6nica Mexicana, 

cambia su ra2Ón social por la de Compañ!a Telef6nica y Tele-

gráfica Mexicana. Dos años después, en 1907, inicia sus·ope-

raciones en México la Compañ!a L. M. Ericsson con un grupo. -

de 500 suscriptores, introduciendo en México el Sistema Tel~ 

fónico de Energ!a Central (1), que signific6 un notable a va!!_ 

ce en la Tecnología Tolef6nica. 

El 2 do febrero de 1909, so constituye la Empresa de T~ 

léfonos Ericsson, a quien la L. H. Er!cseon traspasó la con-

cesión con la que. wnía operando. 

A partir de 1910, las Empresas Telefónicas existentes ... 

sufrieron las contingencias del movi~iento armad"o1 no obsta!!_ 

te, continuaron ampliando sus ser.vicios y, al finalizar el~ .. 

año de 1914, ya contaba el país con 25,000 aparatos telef6n! 

coa. 

En 1924, Tel~fonos Ericaaon inauguró la Central Roma,. -

primera central ·automática del pa!s y de Am&rica Latina. 

En 1926, el Ingeniero Gustavo A. Serrano, Secretario de 

Comunicaciones y. Obras ·Públicas, in"au·gura el ser vicio de La!. 

qa Distancia de Teléfonos Ericseon1 un año después, ~n 1927 

la Compañ!a Telef~nica y Telegráfica Mexicana, inaugura el -

(1) SistE!lla Telefónico de Energ!a Central: Central Telef6nica al que se 
le inyecta energ!a nonnal y la transforma en energía propia para 
transnitir. 
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ser vicio de Larga Distancia Internacional con una con versaci6n 

entre el Presidente de México, Plutarco Ellas Calles y el Pre -

Bidente de Estados Unidos, Calvin Culdje. 

En 1930, el Servicio Telefónico se operaba por la Compañía 

de Teléfonos Ericason y la Compañía Telefónica y Telegr&fica M~ 

xicana con un conjunto total de 84,962 .aparatos telefónicos, de 

los cuales 45,612 eran operados por la Ericeeon y 39,250 por la 

Mexicana. 

La compañía Telefónica y Telegráfica Mexicana era en 1936, 

la Sala de Tr&fico de la Central Victoria, se operaban entonces 

en la República un total de 31,695 kil6metroe de líneae de Lar• 

ga Distancia,· equiwlente a casi" una~·v.ielta a nuestro planeta. 

En el año de 1941 las compañías de Teléfonos Ericeson y H~ 

xicana fusionaron sus líneas telefónicas para el servicio local 

y de larga distancia. Siendo Presidente de la Re~Gblica el Lic. 

Miguel Alem~n Valdes y Secretario de. Comunicaciones el Lic •. ~

Agustín García L6pez. 

En ese mismo año se crea la empresa Teléfonos de México a~ 

(¡uiriendo las concesiones y propiedades de Teléfonos Eric11son. 

En el año de 1969 se ·cuanta con 3 000 000 de Km. de circu! 

toe de Larga Distancia. 
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En el mismo año de 1969 se inicia la conetrucci6n del Cen -

tro TelefónicO de San Juan en la Cd. de México, del que pone la 

primera piedra el Secretario de Comunicaciones y Transportes el 

Ingeniero José Antonio Padilla Segura y los señores Carlos 

Trouyet Presidente del Consejo do Administración de Teléfonos. -

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

En 1969 la empresa agregi un s'ptimo dígito a los n~meros 

telefónicos del D.F., con el objeto de ·aumentar su capacidad º.!! 

mérica. 

El 20 de. ·Julio de 1969 se ·in·au·gura en la ciudad de Toluca 

el ser vicio de Lada 95 con Estados Unidos de Norteamérica· y Ca -

nadá. 

En Agosto de 1972 el Gobiarno Federal, adquiere el 51' de 

las acciones de Teléfonos de México,· con-virtiéndola en· una em .-

presa de participación estatal mayqritaria. 

El 16 de Febrero de 1973, el Presidente de la Re~Gblica. ~

Lic. Luis Eche \0rr!a Al \Brez, pone en se1·vicio las instalacio -

nea del Centro Telefónico San ~uan en la ciudad de México. 

El 29 de. Julio de 1973 en Santiago Tianguistengo, H6x., &e 

pone en servicio el teléfono 2'.000,000 con una llamada del sr. 

Presidente de la República Lic. Luis Echeverr!a Al vat"8 z con la 

suscriptora Sra. Ella 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 Electrónico Meteconta en la 

Ciudad de Guadalajara, Jal. Esta central es una de las de m~ 

yor capacidad que se encuentran instaladas en el mundo. 
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II.3 OBJETIVOS COMUNICACIONALES DE TELEFONOS DE MEXICO 

EN GUADALAJARA. 

Los objeti\Os de Tel6fonos de México en Guadalajara son1 

l. - Dar servicio Telef6nico al Público. 

2. - Mantener 'funcionando el ser vicio.· 

3. - Extender el ser vicio telef6nico en beneficio del progreso'. -

del país, ob U.amente de cuafquier c'iudad de la República M!, 

xicana. 



II,4 ESTRUCTURA 

a) ELEMENTO HUMANO 

b) .EQUIPO QUE UTILIZAN 

a) ELEMENTO HUMANO• 

"Tel~fonos de H~xico en la cd. de Guadalajara, actualme~ 

te cuenta con 3172 empleados sindicalizados y de confianza·.~

los cuales laboran en diferentes ni wlee: 

l._ - Existen- 7 casetas de larga distan~ia en ·cuadalajara· "que -

prestan sor vicio al usuario y hacen posible la coinunica ~

ci6n de un lugar a otro, nacional o internacional. El pe~ 

sonal que labora a·quí, generalmente son operadoras, caje -

ras y resposable de la zona. 

2·. - El personal que labora en las sucursales de TELMEX (va·'='"·.-

llarta, Chapalita, Jardines, Las Torres, Zapopan y Mina) 

son directi ws comos Gerentes, Subgorentoe, Administrado -

res, Cajeros, Secretarias, Personal de Informaci6n, Guar

dias, Vigilantes y Personal de Intendencia. 

3. - Existen 5 gerencias do TELMEX en la ciudad que son: 
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a) Uor;}~1cia G0;11·~l"'1iti.l ~.~ntrv i101.i tl~.na Zon~ llo1·~", 

h) u'~)'·~:'.·:. i '. ·:c:u n·.·;i.1.1. ;r., tropoli tn.na Zona Sur. 
c) CJcrencia Comercial de Sucursales ForuÍleas. 
d) Gerencia Comercial do 

, 
arca. 

o) Dc-p::t1~ twnento U.e ConmutaU.01•(,rn zonn sur. 

Dentro de estao gerencias labora peroonal directivo y 

opera ti va como son: Ger•entes 1 Sub-~erentes, Adminintradores, 

Jccrcturias, Operadoras, Guardias·y personal de intendencia, 

4.- Existen 3 oficinas excluoivas para pllgo y repoaici6n de 
rociboo, en cntau oficinas 1C1.borcm: Cajeras, Personal de -

infurmc.ci6n, Vi[liluntes e Intendentes. 

Loo 3172 empleados que laboran en Teléfonos de !.16xico 
son dcsU.e nivel directivo como son los gerentes hasta nivel 
operativo como son lo~ técnicos quo se encargan de reparar los 
aparatos y líneas tclef6nicas, lo que hace posible la comu-~ 

nicu.ción. 
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OFICINAS EXCLUSIVAS PARA PAGO 

Y REPOSICION DE RECIBOS. 

l. - Calzada del Ejército #· 9. 

45500 Tlaquepaque, Jal. 

Teléfono 39.-63 -73 

Series TelefÓnicas1 

. 35, 39, 57 y 89 

.2. - López Cotilla H 1721 

Sector Juárez 

44140 Guadalajara, Jal. 

Teléfono 15-20-90 

Series Telefónicas1 

15,16y30 

.3. - Puerto la Pnz H 580 

Col. Monumental. 

44320 Guadalajara,, Jal. 

Teléfono 37 -12 -<JO 

Series Telefónicas1 

37, 38 Y.51. 
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"TELMEX capacita constantemente a sus empleados, ellos saben 

perfectamente la importancia de TELMEX para el desarrollo y 

bienestar de la comunidad, a6lo que no lo aplican, pues no -

lo quieren entender, es por eso que le dan el mal trato a -

los usuarios". Según lo manifestó el sr. Luis Beltrán Sotom_! 

yor Gerente comercial de Guadalajara. 

TELMEX utiliza diferentes sistemas de comunicación con sus -

empleados: 

l.- Memorandums 

2.- Entrevistas personales. 

3 .- Revista 11 Voces" que circula a nivel nacional. 

b) EQUIPO QUE UTILIZAN1 

Partiendo de la mSs sencilla de las comunicaciones tel~ 

fónicas, la que tiene lugar entre dos usuarios de una misma 

poblaci6n, para efectuar o recibir la llamada, se precisan -

de tres elementos técnicoei 
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CENTRAL TELEFONICA, LINEA Y APARATO. 

CENTRALt En términos simples se puede decir que una central Tel~ 

fónica es el conjunto de elemontos di -wrsos (magnéticos t mecán!. 

cos y electrónicos) que integran el Equipo que hace posible la 

conexión entre dos líneas telefónicas. 

Las centrales en general, se~~n los medios de su operaci6n 

y funcionamiento, se clasifican en dos grupost Ma·nualee y Auto -

máticas. 

CENTRAL MANUJ\LJ Es aquella en "que. las comunicaciones telef6ni~ ... 

cas se establecen y suministran por medio de Operadoras, perso~ 

nal perteneciente al Departamento de Tráfico. Este grupo se su~ 

divide en Central de Batería Local y de Energía Central. 

CENTRAL AUTOMATICA: Es la que proporciona el servicio por meca -

nismos 'que no requiet·en la inter \Cnción de Operadores o, dicho 

de otra manero.: el sor vicj.o telef6nico autom&tico ee el que se 

opora por aparatos que cuentan con discos para marcar loa núme

ros. Esta clasificación do las Centrales Automáticas admite su~ 

di visiones en las. cuales son 1 Electromecánicas, de Coordenadas 

y _Semi "'Glectr6nicas. 

2. - LINEI\: 

La línea Telefónica tiene la 'funci6n de enlazar, conectar, cotn,!!_ 

nlcar, a las partes ~ue intarrlenen en una conferencia o trans-
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,,,. 

misión, sea local o larga distancia. 

En el caso del ser vicio local, el conjunto de líneas co -

nectadas a una Central se denomina "Red Local 11
, y 6eta se di-

1 vide en principal y secundaria. 

RED PRINCIPALa Es la que, gen6ricamente hablando partiendo de 

la Central correspondiente se ramifica o distr1buye en la po

blación o zona respectiva mediante cablee, que van terminando 

en 11 Mufas o Cajas de Distribución de Distrito". Por esta ra.-

zón cada mufa integra un distrito,· lo cual facilita eobreman.! 

ra la contratación, instalación y mantenimiento de todo ser '!h 

cio. Sin embargo, no todas las redes locales están divididas 

o integradas en Dietritos1 hay poblaciones pequeñas y otras -

medianas que se sir '\en solo por· cablee conectados a la cen .--

tral a Cajas Terminales o por simple· cordón paralelo que pat' -

te de la Central al domicilio del suscriptor. 

REO SECUNDARIA1 Es la ramificación "qua parte de las cajas de· -

distribuci6n (de la red principal) 'hacia las "Cajas terminales 

sean a&reas .(colocadas en poste~) o murales, sobre las facha-

das o interiores de edificios. 

De las Cajas Terminales se conecta la l!nea individual P.! 

ra ·cada ser vicio·, con cord6n paralelo. 
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APARATO: 

En la mayoría de los casos al =final de una línea telef6nica 

se conecta el correspondiente aparato (o e~uipo especial como un 

conmutador). Los aparatos pueden ser también, manuales o ·autom:í .. 

ticos (con disco o sin discO) ,· se'gtín las características de la -

Central n la que conecten. 

MANUAL: Generalmente, un aparato ·de esta índole corresponde a.~

una central d:!l mismo tipo (atendida por operadora) 1 la oxcep·.--

ción son las líneas privadas 1 precisan' un aparato sin disco. 

Los aparatos manuales 'pueden ser de batería Local o de Ene!. 

gía Central, los primeros mediante pila's 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 comunicaci6n con el número deseado) o en el -

lugar donde termina la línea privada, cuando de éste servicio se 

trataJ el mismo principio de "Magneto", se puede accionar en ap~ 

ratos denominados Electrónicos, los que en lugar de mani'8la ti~ 

nen un botón que se oprime para llamar. 

Los aparatos de Energía: Central no requieren pilas ni man! 

. \Cla o botón 1 al descolgarse el microteléfono, la señal se rec,! 

be directamente en la central. 

AUTOMATIC01 En esta clasificaci6n se ~uede considerar el comGn 

aparato telolónico con disco y otros específicos tales como Se-
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cretarial, Multil!nea, los usuales de conmutadores. La. ~riedad 

de aparatos que es muy extensa. 
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II. 5 SUSCRIPTORES Y USUARIOS DE TELEFONOS DE HEXICO EN 

GUADALAJARA 

Teléfonos de México denomina clientes o suscriptores a 

las personas que gozan del ser vicio telefónico sin limitaci2. 

nes y .cuentan con aparato en ·su propia casa, comercio o en -

el lugar que lo requieran. Loe suscriptores están compromet! 

dos a ·cubrir una tarifa por lo~ ser vicios que reciban. 

En1 virtud de que el Gobierno Mexicano otorga a Teléfo!""'

nos de México para la explotación del ser vicio telefónico, -

muchos de los aspectos 'que. concurren en la operación y admi -

nistración del mismo, además de :su propia catalogación como 

ser vicio público, implican de hecho la necesaria reglamenta -

ci6n y 1at vig1 lancia o 'super vis Hin de su desarrollo pc;ir par -

te de. la respectiva Dependencia Federal, específicamente la 

Secretar!a de Comunicaciones y Transportes. 

1. Un aspecto de suma importancia ee el tarifario o sea la. -

.f~j~ci6n de las cuotas y cargos que el público paga por -

cada uno de los diferentes tipos de ser ºvicios que le pro -

porcionan. Existen difo.rentes conceptos por lo que el BU!. 

criptor pagas 

a) CUOTAS MENSUALESs El rengl6n esencial de este concepto lo 

componen las REntas· y .dentro de 'etas destacan las corre.! 
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pondientes a los servicios principales· (l!neaa telef6nicas 

y su respectivo aparato o e·quipO). Para determinar el monto 

de estas rontas, se toma en consideración1 las inversiones 

que la empresa efoctaa en el costo de' una Central, en aus 

correspondientes redes y en los equipos relativos o cono - . 

xo~ J las tarifas dobon producir en lo posible· una rentabil! 

dad adecuada para TELMEX y deben sor justas para loa sus--

criptoroe y u~uarioe. 

2. Otro aspecto 'que interviene en la cuantificación do las Ta

rifas es el factor socio-económico del· área a que presta. 

servicio a una central tolef~nica1 si se trata solamente de 

una Central para determinada poblaci6n, se- califica la im

portancia de ésta J ai ea' una c·iudad con varias Centrales, -

la categor!a de la zona respectiva • 

. 3. E:l tercer aspecto determinante lo consti'tuye la· clasifica"!" -

ci6n del Servicio, ae~dn ~u uso1 Resid~ncial o Comercial, -

éste último con importe máa alto en sus renta&. 

b) ºCARGOS POR UNA SOLA VEZ: Esta denominacilin literal se r.! 

fiero a tarifas o consta de contratación e instalaciones 

·nuevas, renovacionea Y· cambios de servicio ·que loe ·aus-

criptores ºcubren por' una sola ocasión, cuando los contr!. 

tan y 'l'ELMEX loe eje.cut.a. 

e) LARGA OIS'l'ANCIA1 Las tarifas de las comunicaciones a LaE 
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ga Distancia tienen una base recional, equitativa 1 son. -

proporcionales a la distancia a~rea (!!nea recta entre. -

doe puntos geográgicos, no por el kilometraje del traye~ 

to f!sico) entre su lugar de origen y de destino. 

d) POR MANTENIMIENTO DE LINEAS: Esta tarifa se aplica a lí

neas con características especiales, en l!neas directas 

y privadas terminadas ·ruara del Area de Cuota Normal,. -

por el tramo ubicado ·ruera de: zona. 

e) NUEVAS CONEXIONESi· costo o tarifa de instalaci6n o cone

xión de Líneas y Aparatos y de E"quipo (¡ue por primera -

vez se ponen en servicio. 

f) RECONEXIONES: Este. concepto se refiere a Gasto e de Inst.!_ 

!ación de servicio principales y adicionales on general 

·que habiendo c·ausado Baja esencialmente por falta de pa ... 

go de adeudos son reconectados o reinstalados posterior

mente, normalmente ajuetándoue al plazo de 30 d!aa si-~ -

9uientes a la fecha de Baja, para el mismo o diferente -

'su ser iptor, aún encontrándose dentro de este pla ID, la• 

tarifas se aplican al 100' de ·au importe. 

g) 'CAMBIOS: Esta clasificaci6n comprende los cambios fhi-

coe y remociones de Líneas y E.quipos, aa.t como modifica

ciones a los datos del" 'suscriptor, y aon remoci6n dentro 
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de la misma casa, cambio de domicilio, cambio de tipo -

de aparato, de nGmero telef6nico, de nombre, o cambio• 

diversos. 

USUARIOs Es la persona qua usa oomún y regularmente el ••~ 

vicio telef6nico con ciertas limitaciones. 

Para ·su servicio utili %an las casteas o aparato u pú -

blicos. 

CASETASi Y.a un mueble en cuyo interior se instala el apar~ 

to telef6nico, respecto a las l!neae1ijLas casetas auxilia

res y de Empresa son "L!neas Lada 11 conectadas a la Central 

de la localidad1 las casetas correspondientes a Agenciaa. -

es un ''Circuito Lada conectado a la Central controlante. 

APARATOS PUBLICOS DE ALCANCIAt Se. le denomina tipo No. 1, -

son los "que directamente Tel,fonOs de México, pone a dispE!_ 

aici6n de los habitantes de· cada poblaciSn, aea mediante -

11 casetas burbujaº, Gnicamente en la. v!a Pública o instala -

dos en el interior de al"gún establecimiento 
0

inuy con·currido 

como comerciales, cines,. terminales de transporte. Loa de 

tipo· 2 prestan este mismo servicio social a través de' ·un -

establecimiento comercial ·que los tienen contratados· con. -

la Empresa a la vez que Pueden recibir llamadas para dicho 

comercio. 
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La contrataciSn de éstos aparatos tipo 2, se efectúan 

mediante la correspondiente inversi6n en Valores y con gas

tos normales de instalación, causan la renta mensual corre~ 

pendiente y las llamadas excedentes del Servicio medido se 

facturan a raz6n 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 conmemor6 el prime'r centenario 

de la invención del teléfono, otorqafidose a Teléfonos de Héxi-

co, la concesión por JO años m&s para la prestación de servi--

cio por la Secretaría de Comunicaciones y Transportes. Y se da 

un nuevo impulso aún más acelerado a los programas de Teléfo--

nía Rural. (1) 

Actualmente Teléfonos de México en Guadalajara, est& com~ 

nicado por Lada 91, 92 y 95 a travás de la rod de microondas, 

con más de 604 localidades en todo el pa!s y vía sat&lite (l~ 

da 98) con los principales países de Europa, Centro América, 

Sudam~rica y Japó~. 

Teléfonos de ?léxico en Guadalajara cuenta con el servicio 

de llamadaa directas de persona a persona, Lada 96 para Esta-- 1 

dos Unidos y Canadá y con Lada 99 para el rosto del mundo. 

Estos servicios podrán aer utilizados dentro de un tiempo 

desde muchas poblaciones de la República Mexicana. 

La Red de Larga distancia ee integró por 27,478,393 Km. 

de circuito en servicio. En esta var~edad de servicios quedan 

comprendidas las conferencias que se llevan a efecto entre su~ 

(1) Telefon.1'.a Rural: Programas que existen para las comunidades rurales -
que sólo cuentan con 1 6 2 casetas de servicio telefónico y carecen de 
servicio por. LADA. 
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criptores o usuarios de dos Centrales telefónicas· ubicadas 

en poblaciones diferentes. 

La gran mayor!a de las conferencias se ~ursan entre lu

gares distantes entre e! a más de Doce Kilómetros, medidos. -

en línea recta (distancia aárea), longitud establecida por -

la secretaría de comunicaciones y Transportes como el l!mite 

o característica general para clasificar un servicio como de 

Larga Distancia. 

Las comunicaciones entre poblaciones· ubicadas a menor 

distancia de dicho 11'..mite también se consideran como· Larga. -

Distancia, pero, en el aspecto de los costos al Público, ti~ 

nen tarifas con características especiales. 

El servicio do Lada tiene la siguiente clasificaci6n1 

a) "Nacional"s Entre doa poblaciones do la República Mexica -

na .("cuando llega a enlil zar· con líneas extranjeras, se· CO,!! 

sidera Internacional. gjemplo1 de la Cd. de M'xico a Mat~ 

moros. Tampe., ºVía Brownsville Texas"): 

b). "Internacional"i Canunicación de la Re.pública Mexicana "h.! 

cia otro pa!e o viceversa.· ·su costo se integra por .dos 't.! 

rifas1 la nacional de TELMEX y la correspondiente. a· l!-~ 

neas extranjeras 1 'ata· Última se liquida peri6dicamente. -

a· las compaR!ae oorreepondientea y, a au vez, 'atal noa. -
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liquidan las que originan de entrada a nuestro sistema. 

"Actualmente en Guadalajara se increment6 el servicio con 

Lada 800 que es lo más actualizado. 

El financiamiento de estas inversiones se obtiene por v~ 

rlos mediosr la adqulsici6n de una parte de equipo y materia~ 

les se efectúa utilizando créditos a mediano y largo plazo -

que otorgan los proveedores, debido al elevado y permanente -

volumen de compras. 

Otra fuente de recursos econ6micos, proviene de creédito 

de la Banca, tanto nacional co~o del extranjero, los cuales -

se otorgan a Teléfonos de México por su solvencia. 

Un importante medio de financiar los planes, proviene de 

la e_misi6n de valores que son suscritos por el público en la 

contrataci6n de servicios nuevos o, por los suscriptores en -

cambios, o modificaciones a los que tienen contratados, así-

mismo, por el Gobierno Federal, para cubrir el 51\ del capi•~~ 

tal y conservarse como Socio Mayoritario que es. 

Los planes de expansión de la empresa van de acuerdo con 

las necesidades nacionales y la adopci6n de comunicaciones d! 

gitales~. Segan lo manifestó el Lic. Fernando Ponoe García, -

Gerente del Departamento de Capacitaci6n de Teléfonos de Méx! 

ca, Suc. Vallarta, el 14 de· Sept. de 1988. 
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En este capítulo se trat6 de lo que es la empresa Teléf~ 

nos de México de la ciudad de Guadalajara en diferentes aspe~ 

tos como su historia, desarrollo, estructura, clientes y si--

tuaci6n actual. 

En el siguiente cap!tulo se tratar& de como debe ser un 

departamento de Relaciones Públicas y cómo pr8ctica Teléfonos 

de México eus relaciones públicas. 

~;' 

;~ .... "'-.:. 
~·· 

'~ 
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CAPITULO 111 

LAS RELACIONES PUBLICAS. 

C6mo debe ser el Departamento de Relaciones Públicas. 

Ventajas del Departamento de Rolaciones Pdblicas In--

terno. 

Principales Tareas de las Relaciones Públicas. 

Responsabilidades del Departamento de ~alaciones PÚ--

~iicae en una empresa de Servicios Públic~s. 

Las Ralaciones Públicas de Teléfonos de México en Gu~ 

dalajara. 

Públicos y Objetivos de las Rolaciones Públicas de T~ 

léfonos de México en Guadalajara. 

Las Relaciones Públicas Internas de Tel~fonos de M~x! 

co en Guadalajara. 

éaso Sucursal Vallarta1 Análisis. 

a) Poblaci6n 

b) Muestra 

e) Cucbtionario 

r:A TESIS Na DEBE 
,~.DE LA B!BLJlJ ¡f A 

d) Recolecci6n de datos 

e) Tabulaci6n 

f) Análisis. 

9) Cene lusiones. 
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COMO DEBE SER EL DEPARTAMENTO DE 

RELACIONES PUBLICAS. 

DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICASi 

Antes de definir las tareas y responsabilidades del depar

tamento de Relaciones Públicas es importante mencionar una def! 

n1ción de Relaciones Públicas. 

SegGn 1'El acuerdo de Mixico" 

RELACIONES PUBLICAS: La práctica de las relaciones es el arte y 

la ciencia social de analizar tendencias, predecir sus conse--

cuencias, asesorar a los l!deres de organizaciones, y poner en 

práctica programas planificados de acción que servirán a los -

intereses de la organizaci6n y del público. 

LAS RELACIONES PUBLICAS ABARCAN LOS SIGUIENTES ASPECTOS1 

l.- Un esfuerzo planificado o función administrativa. 

2.- La relación entre una organización y sus públicos. 

3.- Evaluación .de las actitudes y opiniones del público. 

4.- La política, procedimientos y acciones de una organización 

en cuanto ee relacionan con esos públicos de la organiza--

ci6n. 

s.- Pasos adoptados para asequrar que esas políticas, procedi

mientos y.acciones sean de interés público y socialmente -
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responsables. 

6.- Desarrollo de simpat!a, buena Voluntad, entendimiento y acee 

tación. 

El ejecutivo de relaciones pGblicas debe ser 11 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 político, econ6mico, cultural y sociológico. Debe ser ca-

paz de aconsejar a la adiminstración acerca del medio ambiente -

en el cual opera. 
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EVOLUCION DEL CONCEPTO 

RELACIONES PUBLICAS 

El concepto relaciones públicas ha constituido un excelen

te comodín para designar ciortas activi~ades, como promoción, -

ventas, organización de todo tipo de eventos, atenci6n de que-

jas, etc. De aqu1 a la deriva principalmente el descrédit~ que 

ahora padecen el propio concepto y la profesión. 

También contribuyó a ello que los teóricos de la especial! 

dad utilizarbn el t~rmino para desigriar un objetivo~ los medios 

para conseguir ese objetivo o la calidad y las condiciones de -

las relaciones de una organización. En torno a esos tres enfo-

ques, se han elaborado incontables dcf iniciones de la activiOad 

lo cual ha generado confusión y con ello un problema semántico. 

Scott Cutlip y Allen Center resumen en seis puntos la con

fusión que sembr6 la falta de una definición de relaciones pú~

blicas: 

l. Se considera a las relaciones públicas como una panacea 

contra todos los males y problemas que a·quejan a organ! 

zaciónes e individuos. 

2. Se les continúa desdeñando como si fueran agencias de -

prensa. Suele ocurrir que un editor diga a sus lectores 



"siempre que deseen enmascarar convenientemente una cauqa 

indigna, ·acudan a un experto en relaciones pdblicas". 

3. Impera la confusi6n de t~rminos. "las relaciones pd~licas 

son justamente una forma distinguida de describir la pu-

blicidad o las agencias periodísticas''• 

4. i1Un importante diario estadounidense afirmó que las rela-

cionas pGblicas son "un par~sito de la prensa". 

S. En ocasiones, 'quienes aparentan ejercer la profesi6n se -

identifican con causas indignas bajo el amparo de las r~ 

lacions públicas. 

6. Incluso aquellos que consideran a las relaciones públicas 

como una funci6n fundamental para la dirección de las 

grandes organizaciones, suelen incurrir en interpretacio

nes parciales o falsas. 

Ciertamente, en algunos ámbitos aún existe la creencia de 

{¡ue la profesi6n de relaciones "públicas es una especia de m.! 

9ia negra gracias a la cual se induce al ·público a opinar fav.2 

rablemente sobre una organización, lo merezca o no1 o bien, se 

·supone que las relaciones públicas consisten principalmente en Pu

blicar en la prensa informes favorables acerca de· una orqan! 

zación. y suprimir los desfavorables, 1'No es.· poslibile convertirse 



en un experto por el simple hecho de prenderse en la solapa una 

tarjeta que lo afirme asl'', dec!a Scott Cutlip. 

HISTORIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS1 

La evolución del concepto relaciones públicas está vincul~ 

do estrechamente con el desarrollo de la profesión, por ello es 

necesario revisar algunos aspectos históricos para la activi"dad 

con el fin de comprender cómo llegaron las relaciones públicas 

a la organizaci6n y se vincularan como una ·fuci6n de apoyo a -

los altos niveles de dirección. 

Entre los tratadistas que han intentado elaborar una hist~ 

ria de las relaciones públicas, es posible encontrar dos tendeE 

cias antagónicas: una concibe a esta moderna profesión como re

sultado de todas las manifestaciones informales de la misma a -

lo largo de la historia1 la otra asegura que la historia de las 

relaciones públicas comienza cuando éstas se ejercieron por pr~ 

mera vez de manera formal. 

La primera tendencia se basa en que.la historia no da sal-

tos1 todo tiene un antecedente y un consecuente1 enmarca a las 

relaciones públicas como fenómeno social y afirma que en todo -

tiempo y en todo lugar se han dado manifestaciones de esta act! 

vidad. señala esta tendencia que el nombre naco con impulsos y 

objetivos de dependencia y asociación en qrupos más o menos 

formales y amplios. 
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Los esfuerzos del hombre por comunicarse con sus semejan-

tes se remonta a sus or!9enes, y tanto el control de las activ! 

dades humanas como la influencia en la opinión pública eon fenÉ 

menos universales en el tiempo y en el espacio. 

Para los seguidores de esta corriente 1 las relaciones pú-

blicas aparecen desde el esfuerzo de los hijos de Adán y Eva -

por mantenerse unidos, desde que el hombre del ~aleolítico bus

caba la cohesión interna de su tribu o desde que el hombre del 

neolítico comerciaba un trozo de piel por una buena hacha de -

piedra. Esto es 1 las relaciones pGblicas surqen con el hombre -

en comunidad. 

Contrarios a estos puntos de vista son los de otros teóri

cos que ee oponen a juzqar y calificar hechos del pasado histó

rico con criterios del tiempo presente, lo cual impide -afinna~

la comprensión del verdadero sentido, de la interpretación obje

tiva de un suceso hiatOrico. 

Esta corriente se nieqa a considerar como antecedentes de 

la profesión a hechos que sólo son manifestaciones de las rela-

ciones entre los hombres de aquellos tiempos. Afirma que no es -

posible calificar como relaciones públicas a diversos hechos hi~ 

tóricos sólo porque en ellos se dieron uno o varios aspectos de 

los que actualmente sabemos forman parte -sólo una parte- de los· 

recursos y métodos de la profesi6n que ahora conocemos. 
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De tales hechos históricos resultaron uno o varios aspee-

toe de .:~irueión, de propaganda, de comunicación entre hombres y 

grupos, de orientación ideológica y pol1tica, de información e -

incluso de opinión. 

A este respecto, Luis Tercero Gallardo, representante de -

esta corriente, afirma: "Con la terminología de nuestro tiempo, 

todavía sin la clarificación y generalización suficiente, Íe -~

atribuimos a algunos hechos históricos verdaderos intentos de -

proyección de imagen y de sensibilización de gruposi pero en niE 

guno de ellos podríamos afirmar, por muy amplias y organizadas -

que tales acciones hayan sido, que contaron con el conjunto bás! 

co de elementos, mediana o buenamente articulados, que revelen -

la acción consciente, intencionada, plenamente deliberada, que -

caracteriza a las acciones y desarrollo de las relaciones públi-

cas. 

con el propósito de aportar una visión completa -aunque -

sintética- del desarrollo de las relaciones públicas, pretende-

moa dar validez a ambos enfoques con las siguiente clasificación 

de la historia de la activiUad: 

ORIGENES: Desde la aparición del hombre hasta la apari-

ción de la máquina. 

ANTECEDENTES HISTORICOS: Desde la aparición de la máqui

na haeta la integraci6n de las relaciones pdblicae a la 
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organizaci6n. 

HISTORIA REAL; Desde la integración de las relaciones PÉ 

blicas a la organizaci6n hasta nuestros días. 

ORIGENES. Para el doctor González de Alameda, la difusión 

universal de la cultura griega llevó impl!citos actos de rela-

ciones públicas. Asegura también que el objeto básico de los 

programas actuales en un departamento de relaciones públicas e~ 

taba expresamente 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, seaala que entre los estoicos,· séneca escribió -

en su Ep1stola a Lucio lo que ahora podemos considerar la ética 

moderna de las relaciones públicas: ''lOe qué sirve esconderse y 

evitar los ojos y las orejas de los hombres? La buena concien-

cia llama al concurso público, la mala conciencia, aun en la s~ 

ledad, est~ acongojada y solicita.· Si es honesto lo que hacéis, 

sépanlo todos1 si torpe lde qué sirve que no lo sepa alguno si 

tú lo sabes? 11 

Edward L. Bernay~ 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 públicas que son, de hecho, tan antiguos como la so

ciedad: informar al pueblo, persuadirlo e integrar a unas pers~ 

nas con otras. Los medios y los métodos para lograr esos objet! 

vos -dice Bemays- han variado en la medida en que la sociedad -

cambia. 

En las culturas antiguas, la opinión pública era tomada en 

cuenta por los gobernantes. Los hombres que se autonombraban 

dio;es, como Alejandro Magno -el primero do ellos-, "utilizaban 

en esa forma las relaciones públicas para persuadir por medio -

de su imagen inventada". 

A partir de la caída del Imperio Romano, la opinión públi

ca dejó de tener importancia. En el Medievo, la Iglesia plasma

ta la opinión pública del pueblo, y su eficacia dependía de sus 

actividades de relaciones públicas. Asimismo, la Iglesia utili

zaba la acción política y militar para sus campañas de relacio

nes públicas. 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 evolución de las relaciones pG

blicae es la Carta Magna, obtenida de manos dol rey Juan de In

glaterra en 1215. Este documento es base de la constitución es

tadounidense y de la Declaración de Derechos. 

Paulatinamente, la opinión pública fue adquiriondo impor-

tancia, al grado de que Shakeepeare, en su obra Henry V hizo d!. 
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cir al Reyi "La opini6n pGblioa mo ayud6 a llegar hasta la co-

rona 11
• 

El mismo dramaturgo llamaba a la opinión pública "la ma-

dre del éxito 11
• 

Según Edward L. Bernays, Luis XV de Francia practiC6 un t!· .. 

po personal de relaciones pGblicasi cre6 medallas y eovi6 emba

jadores a diversos pa1ses para mejorar el prestigio franc&s. -~ 

Bernays afirma que ya en el siglo XVII, después de la creaci6n 

del ministerio de propaganda en Francia, en el año de 1792, su~ 

gieron líderes que comprendieron la importancia de acrecentar -

las relaciones públicas. 

Asevera que quien lo entendió mejor fue•Napoleón Bonaparte 

éste se preocupó por levantar el entusiasmo y fomentar la leal

tad entre ·sus soldados. Cuando invadió Egipto (cuenta Bernays) 

dijo a sus hombres: 11 ISoldados, cuarenta siglos os contemplanl1 

instaló una imprenta en El cairo y lanzó un peri6dico. 

ANTECEDENTES HISTORICOS. Bernays opina que 11 una de las ar

mas más eficaces de la Revolución Francesa fue su manejo de +.~ : 

las relaciones públicas. se emplearon todos los métodos conoci

dos de palabra y obra para ganar el favor del público, las in

signias militares y escarapelas. Incluso los vestidos se trans

formaron en símbolos de ideas. Los partidarios de la revolución 

arrojaron a un lado las pelucas empolvadas y los pantalones ca~ 
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tos, pues recordaban el régimen pasado. Manifestaron su simpa-

tía por la nueva era, usando al descubierto el cabello corto -

proplo~y vistiendo pantalones largos". 

En la ponencia que presentó la Asociación de Relaciones de 

Venezuela ante la Asamblea de la XIII Conferencia Internam6ric~ 

na de Relaciones Públicas, que se llevó a cabo en la ciudad de 

México, titulada "Orígenes del Derecho a la Información. PrecuE 

sores de las relaciones públicas en Am¡rica", se afirma que en 

1780 Francisco de Miranda, "al margen de la brillante carrera -

militar, su quehacer diario estuvo guiado por una labor constaE 

te de 'vender' una imagen de América, mediante una acción sist~ 

m~tica y planeada''. 

Francisco José del Solar, historiador venezolano, afirma -

en la misma ponencia: "Miranda hizo amistad con ese gigante del 

relacionismo norteamericano que fue Samuel Adama, c~ando luchó 

en favor de la independencia de los Estados Unidos", ''Miranda -

viaja de un lado a otro1 persuade a varias personalidades para 

que apoyen su famoso plan del 1 Incanato'. sabe que necesita de 

la opinón pública mundial para alcanzar sus objetivos. En su f~ 

llida expedición a las costas venezolanas en 1806, lleva la pri 

mera imprenta. Regresa a Inglaterra· y funda el diario El Colom

biano, para atacar sin cesar al despetismo espafiol". 

En la potencia mencionada, el historiador Del Solar consi

dera a Sim6n Boiivar "el m&s grande relacionista que ha tenido 
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América", y a su c~lebre "Carta de Jamaica" como 11 el mejor tes

timonio de aplicación de las técnicas relacion!sticas para la -

época 11
• Agrega que relaciones públicas son sinónimos de integr~ 

ción y Bolívar ha sido el más grande integracionieta 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 públicas 

idearon diversos sistemas para obtener el apoyo del pueblo a -

la independcnciai utilizaron la oratoria, el periodismo, las -

reuniones, los comités, los folletos y la correspondencia para 

predicar su causa. 

oedde 1755 los impresores estadounidenses combatieron la~ 

fiscalización de la prensa colonial, con la cual las autorida-

des británicas gravaron cada empresa. El trabajo de relaciones 

p6blicas de los impresores se bas6 en considerar esa tasa, "im

puesto al conocimiento••. 

Edward L. ~ernays afirma que de 1800 a 1865, las relacio-

nes ~6blicas estadounidenses siguieron evolucionando y pasaron, 

desde las primitivas artes de prensa de la época colonial hasta 

ese ordenamiento claro y consciente ejecutado por Abraham Lin-

coln respecto de la opin6n pública nacional y extranjera, en -

pro de los intereses de la unión. Pero el desarrollo de la téc

nica de moldear del pensamiento del puebló ocurrió modo desi---
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gual y en varios planos. 

Cuando Abraham Lincoln lleg6 a la Casa Blanca, recibió a -

los visitantes en las fechas a las que llamó ''dtas ~Gblicos 11 • -

Barnaus asegura que ''el acostumbraba describir esas recepciones 

como ~us 'bajos de festividad pública'. Aquilató el valor de ~

esos contactos personales y la importancia que los mismos te--

nlan para las efectivas relaciones con su público1 valoró ·ade-

m5s la importancia de la prensa''· 

Entre 1865 y 1900 se comprende la época que Bernays llama 

"el público que se vaya al diablo", por la famosa entrevista h~ 

cha al magnate ferrocarrilero Comodoro Vanderbilt, en la que e~ 

ternó despóticamente su antipatía contra los usuarios del ferr2 

carril. En esos años no se cuidaba la imagen de las compañ!as -

ante sus públicos, ya que sólo interesaban las ganancias. 

En 1882 fue utilizada por primera vez -según Henry Verdier

la expresión public relations por·elabogado Dorman Eaton, con m~ 

tivo de una conferencia pronunciada en la Yale Law School que 

llevaba por titulo: "The public relations and tho dut1és of the 

legal profcsi6n". 

Gonz&lez De Alameda:sefiala ~ue a principios del siglo XX -

el cuadro de las empresas se presentaba muy dif!cil porque los 

propietarios de las mismas se repart1an los dividendos y benef! 

cioe, adquirlan nuevas máquinas con el fin de reducir conti"nua-
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mente 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 empleados, obreros y público 

en general, como una empresa no simpática. Para las clases pu-

dientes, capitalistas, la empresa era una cueva de gente con g~ 

rra, mono y manos sucias, de las cuales no se podía prescindir, 

pero de quien se desconfiaba. 

La aparición del experto en relaciones públicas se volvía 

inevitable. Hacía falta presentar a la ·empresa, a la f§brica, -

como una sociedad· justa, agradable, simpática a todo el mundo, 

tanto a los de dentro como a los de fuera. 

En Última instancia, era el Público el que deb!a utilizar 

o consumir sus productos. Los abusos cometidos por las grandes 

corporaciones, bancos, empresas, fábricas, etc., dieron lugar a 

enérgicas protestas. Fue hasta principios del siglo XX cuando 

los negocioH reconocieran la índole esencial de una opinión pú

blica favorable. En esos años, cuando la corrupción reinaba en 

todos los ambientes, se impuso la moda de los denunciadores de 

lacras sociales. Estas personas (como Rey Stannard. Baker, Wi--

lliam Randolph llearsb, etc.) realizar~n investigaciones profun

das acerca de los nexos ilegales que hab!an entre las grandes -

compañ!as y el gobierno. 
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Todo esto coincidi6 con el desenvolvimiento y aumento de 

la actividad perior!stica1 por lo que las noticias adversas a 

los negociantes se propagaron rápidamente. Sin embargo, la d~ 

nuncia de las imperf~cciones no logró que el mundo comercial 

modificara sus actitudes1 simplemente hizo que éste 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 público. 

En este momento es cuando empiezan a realizarse activid_! 

des de "relaciones pGblicas" para coadyuvar con los objetivos 

de las emp+esas. Sin embargo, para su integración definitiva 

en la empresa, las relaciones pGblicas tuvieron que pasar por 

tres etapas: 

• Agencia de Presnsa. Cuando se intentaba cambiar las opinio

nes desfavorables y mantener, a la vez que ·aumentar, las f!, 

vorables sólo por medio de la prensa. 

• Campaña pol1tica. Cuando se introduce literatura propagan-

dística e informaci6n masiva, loe grandes discursos y la n~ 

cesidad de educar al ~ueblo. 

• Influencia de la empresa. Las relaciones públicas se inte-

gran a la empresa cuando se programa en ésta la necesidad -

de tratar de forma humanitaria a los empleados, en la época 

del paternalismo. Cuando se observa la importancia de diso! 



ver la ~ostilidad y la necesidad de obtener el favor y la 

simpatía del público. 

HISTORIA REAL. Conforme a nuestra clasificaci6n, en este mo

mento histórico (cuando las relaciones públicas se integran 

a la empresa en los primeros años del siglo XX) nace la his

toria real o formal de las relaciones públicas. De hecho, -

aquí surge su ejercicio consciente y organizado. Luis Terce

ro, en su artículo "Origen y proyecciones futuras de las re

laciones públicas'', afirma que las relaciones públicas son -

''una actividad moderna que surge a la vida en una coyuntura 

histórica concreta y que responde a necesidades y exigencias 

de nuestro tiempo. No es casual que las relaciones públicas 

hayan nacido en pleno auge de los instrumentos de comunica-

ción social y enmedio de los·•problemas de crecimiento de la 

gran sociedad industrial''. 

Sin embargo, el doctor González de Alameda opina que -

''las relaciones públicas deben su origen al impulso natural 

del hombre por comunicarse, o a la atracción personal o eo-

cial ·entre las personas de una edeología de verdades (esºcu.!. 

las filosóficas)1' hacia determinados ideales políticos· (sis

temas po11ticos) J hacia grupos cerrados de pro·ducción (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, opina1 

11 La pr~ctica moderna de las relaciones pGblicas debe su exis

tencia a la economía política de los Estados Unidos, al forc~ 

jeo continio'por el poder de los grupos políticos y económi-

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 creó en Estados 

Unidos la primera oficina de relaciones públicas. 

llenry Verdicr cita el hecho de que varios autores afir-

man que Ivy Lee transform6 a Rockefeller ante la opinión pú-

blica, de la imagen de ogro que aparentaba, al modelo de la -

eficiencia. Sin embargo, -comenta Verdier-, "los medios em~~

pleados no concordaban del todo con lo que es actualmente la 

doctrina de relaciones públicas". 

Guillermo Cueto aporta otros datos; "fueron los Estados 

Unidos el primer país que sintió la necesidad de tener peri-

tos en comunicación con públicos iniciada ya en forma organi

zada como una actividad específica, por eminentes periodistas 

escritores 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 públicos 

con el nombre de "relaciones públicas"1 y crearon la primera 

agrupación, organizada en el año de 1936, a la cual denomina-
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ron National Association of Public Relations Consuel. Simul-

táneamonte, dada la aceptación y el apoyo brindados por indus 

triales y comerciantes a esta nueva actividad, otro de los -

grandes pioneros de las relaciones pGblicas, Rex F. Harlow, -

funda en la ciudad de San Francisco otra agrupación organiza

da, la segunda en su género, con el nombre de American Coun-

cil on Public Relations, en el afio de 1939 11
• 

Edward L. Bernays abri6 su oficina en 1919 e inventó la 

denomdnación de "consejero en relaciones pGblicas 11
• Desde 

1921 se comenzó 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

tación de la función de relaciones pUblicas a los trabajos -

realizados por Taylor y Elton Mayo. En realidad, se les pue

de considerar como pioneros de las relaciones públicas inte~ 

nas. sus trabajos acerca del rendimiento (hoy productividad) 

demostraron que las condiciones laborales han sido y conti-

núan siendo determinantes en el rendimiento de los obreros. 

El 11 taylorismo" consiste en aumentar el rendimiento me

diante' un proceso en el que cada obrero efectúe el m1nimo de 

movimientos, lo mSs simples posible, estos movimientos -si -

son siempre repetidos- se realizan con mucha rapidezJ se tr~ 

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



perfecto posible de descomposición del trabajo. En esta forma, 

la más complejas máquinas pueden ser producidas por una euce-

sión de movimientos, cada uno de los cuales necesita apenas la 

inteligencia de un niño de ocho años. 

En esa misma época, Elton Mayo, un inmigrante australiano 

que llegó a Estados Unidos, aseguraba que si los hombres trab~ 

jan insuficientemente o mal, era porque no se sent1an felices 

en su trabajo. Mayo, profesor de relaciones públicas en Har--

vard, fue consultado por la Western Electric e intent6 modifi

car el alumbrado en uno de los talleres. La producción aument6 

en éste, pero se comprob6 que reduciendo en otra sala la inteE 

sidad del alumbrado, la producción aumentaba igualmente. Ello 

no dejaba de ser sorprendente: se dieron cuenta de que la mej~ 

ra era consecuencia en ambos casos de que los obreros habrían 

experimentado la sensación de verse distinguidos de entre sus 

compañeros, de ser extraídos de la masa amorfa. 

Es a partir de los trabajos de Taylos y Mayo que la empr= 

sa se programa la necesidad de tratar humanamente a sus emple~ 

dos. Es durante esta etapa cuando la función de relaciones pú

blicas se incorpora definitivamente a la empresa, cuando se o~ 

serva que la armoniosa relación empresa-público interno es fu~ 

damental1 cuando so contempla la importancia de disolver la 

hostilidad y la necesidad de obtener el favor y la simpat1a 

del público. 
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Hacia 1935, un gran número de universidades daban ya c·ur

sos de Relaciones PÚblicas1 Ivy Lee falleció y le sucedi6 

Tommy Rose, quien qued6 a cargo de las relaciones públicas de 

Chrysler1 carla Newson se ocupó de la For~ y de la Standard de 

New Jersey. 

En 1942, la Asociaci6n Nacional de Fabricantes patrocinó 

en los E.U. la Pirmera conferencia Nacional de Relaciones Pú-

blicas1 desde ese año siguieron celebrándose anualmente, hasta 

1950. 

En 1944, fue fundada en Washington, la.American Public R~ 

lations Association, que instituyó el primer premio anual de -

relaciones públicas, "El yunque de plata", para la mejor camp,!_ 

ña en los Estados Unidos. Cuatro años más tarde, en 1948, como 

resultado de la fusión de las dos primeras y más antiguas agr~ 

paciones, la American Council on Public Relations y la Natio-

nal Association of public relations Counsel, se estableció la 

Public R~lations Society of América, la cual absorbió a su vez 

a los miembros ,de la American Public Relations Association, P!. 

ra formar un solo frente unido, con más de 5 mil miembros act! 

vos. 

Hasta 1947 la historia de las relaciones públicas parten~ 

ce práctica y exclusivamente a Estados Unidos. No obstante, en 

1946, un conferenciante estadounidense introdujo a Francia el 
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concepto relaciones públicas, cuando habló en los foros de una 

sociedad petrolera, y en 1949 empezaron a funcionar en Francia· 

los primeros servicios de relaciones públicas. 

En 1950 fue fundado el club de la "Maison de Yerre", pri

mera asociación francesa de especialistas en relaciones públi

cas. En 1952, comenzó a funcionar la Asociación Profesional de 

Relaciones Públicas. En 1954, dos años después, ésta se convi~ 

tió en la AFREP, Asociación Francesa de Relaciones Públicas, a 

la cual se halla unida desde enero de 1955 la ºMnison de 

ver re 11
• 

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 práctica de 

las relaciones públicas, y un año después volvieron a reunirse 

junto con algunos representantes de Francia, Noruega y Estados 

Unidos, y decidieron funda la Internacional Public Relations -

Association (IPRA) 

Esta asociaci6n internacional agrupa a personas dedicadas 

a las relaciones públicas como individuos, y ha patrocinado V_!. 

rios congresos mundiales, el primero en Bruselas en 1958, el -

sequndo en Venecia, 1961, el tercero en Montreal, en 1964, el ·: 

cuarto en Rl'.o de, Janeiro en 1967, el quinto en Tel Aviv en 

1970, el sexto en Ginebra en 1973, el séptimo en Boston en 

1976, el octavo en Londres en 1979, el noveno en áombay en 
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1982, y el d~cimo en Amsterdam en 1985. 

ta IPRA patrocin5 tambi~n en_ junio de 1975, la "lrimera -

Conferencia de Relaciones PGblicas de toda Africa", en Nairobi 

Kenya. El 9 de marzo de 1958 se fundó el Centro Europeo de Re

laciones Públicas (CERP). 

Mientras tanto, en América, en 1960, Federico Sánchez 

Fogarty, presidente de la Asociación Mexicana de Profesionales 

en Relaciones Púb~icas, convoc6 a una reunión da presidentes y 

altos representantes de las Asociaciones Nacionales existentes 

en América, a la cual se denominó "Primera conferencia Intera

mericana de Asociaciones de Relaciones PGblicas". La finalidad 

de esta Conferencia fue 11 estudiar la posibilidad de fundar una 

Federación Interamericana que agrupara a todas las asociacio-• 

nes nacionales de cada país, para establecer· una comunicación 

y sistematizar el canbio de ideas y experiencias1 todo esto -

con el fin de promover el prestigio de la actividad de relacie 

nes públicas 11
• 

La primera Conferencia Interamericana se efedtuS del 26 -

al 29 de septiembre de 1960, bajo los auspicios de la Asocia-

ción Mexicana. Concurrieron a la reunión representantes de las 

aqrupaciones de Brasil, Colombia, Cuba, Chile, Estados Unidos, 

México, Panamá, Puerto Rico y Venezuela1 quienes aprobaron por 

unanimidad la idea de fundar la Federación Interamericana de -



Asociaciones de Relaciones Públicas (FIARP). Ta~bi~n se aco~ 

dó convocar anualmente a una Conferencia semejante a la prim~ 

ra, lo cual se cumpli6 hasta 19691 a partir de entonces se -

han organizado cada dos años. 

Conferencia Año Sede 

1960 México, D. F. 

II 1961 Caracas 

III 1962 santiago de Chile 

IV 1963 Río 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 Bogotá 

XII 197 5 curazao 

XIII 1977 México 

XIV 1979 sao Paulo 

XV 1981 Lima 

XVI 1983 Montevideo 

XVII 1985 Asunción. 

En 1966, la Organizaci6n de las Naciones Unidas (ONU) adm! 

ti6 en su seno a la FIARP, como entidad consultiva no guberna ... -., 
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mental. En 1957 hab!a ya mil empresas oetadounideneee con se~ 

vicios de relaciones públicas y existían en Estados Unidos --

1100 firmas de consejeros en relaciones públicas. 

En agosto de 1978, entre loe d!ae B y 12 se efectuó en -

la ciudad de México, la Primera Asamblea Mundial de Asociaci~ 

nes de Relaciones Públicas y el primer Foro Mundial de Rela-

ciones Públicas bajo los auspicios de la Aeociaci6n Mexicana 

de Relaciones Públicas (AMRP) y la Federación Interamericana 

de Asociaciones de Relaciones Públicas (FIARP). Asistieron r~ 

presentante3 de las Asociaciones Nacionales de: Argentina, 

Australia, Bolivia, Brasil, Canadá, Colombia, Costa Rica, '.""!:"" 

Ecuador, España, Estados Unidos, Finlandia, Ghana, Nigeria, -

Gran Bretaña, Irlanda, Kenya, Paraguay, Perú, Portugal, El -

Salvador, República Dominicana, Su'iza, Trinidad y .Tobago, Ur!_ 

guay, Venezuela y México. 

Actualmente existen SS asociaciones nacionales de rela-

cione s públicas: 

* Sociedad Araba de Relaciones Públicas 

* Asociación Argentina de Relaciones Públicas 

• Instituto de Relaciones Públicas de Australia 

• Sociedad de Relaciones )fiblicas en Austria 

* Centro Belga de Relaciones Públicas 

• Asociaci6n Brasileña de Relaciones Públicas. 



• Asociaci6n Boliviana de Relaciones Públicas 

• Sociedad Canadienne de Relaciones Públicas 

• Instituto Chileno de Relaciones Pdblicas 

• Asociaci6n China de Relaciones Públicas (China Nacionalista) 

• Sociedad Colombiana de Relaciones Públicas 

• Asociaci6n cubana de Eje~utivos en Relaciones Públicas (en -

exilio) 

• Asociaci6n Danesa de Relaciones Públicas 

* Centro Español de Relaciones Públicas 

* Asociación Ecuatoriana de Relaciones Públicas 

* Sociedad de Relaciones Públicas de Finlandia 

• Asociación Francesa de Relaciones Públicas 

• Asociación Germana de Relaciones Públicas 

• Asociación de Relaciones Públicas de China 

• In3tituto Brilánico de Relaciones Públicas 

• Asociación Helénica de Relaciones Públicas 

• Asociación de Relaciones Públicas de Hong Kong 

• Sociedad de Relaciones Públicas de la India 

• Asociación de Relaciones Públicas de Irán 

• Instituto de Relacioens PGblicas de Irlanda 

• Asociación de Relaciones Públicas de Isra~l 

* Federación Italiana de Relaciones Públicas 

• Sociedad de Relaciones Públicas de Japón 

* sociedad de Relaciones Públicas de Kenya 

• Asociación Libanesa de Relaciones ~úblicas 

* Instituto de Relaciones Públicas de Malasia 

* Asociación Mexicana de Relaciones Públicas. 
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• Aaociaci6n Holandesa de Relaciones Públicas 

• Asociación de Relaciones Públicas de Antillas Neerlandesas. 

• Instituto de Relaciones Públicas de Nueva Zelanda 

* Asociación de Relaciones Públicas de Nigeria 

• Sociedad Noruega de Relaciones Públicas 

* Asociación Panameña de Profesionales en Relaciones Públicas. 

• Asociaci6n Paraguaya de Profesionistas en Relaciones PÚbli-

cas. 

• Federaci6n Peruana de Relacionistas 

• Sociedad de Relaciones Públicas de Filipinas 

* Sociedad Por~uguesa de Relaciones Públicas 

* Instituto Rhodesiano de Relaciones Públicas 

* Instituto de Relaciones Públicas de Singapur 

• Instituto de Relaciones Públicas de Africa del Sur 

• Sociedad de Relaciones Públicas de Sri Lanka 

* Sociedad Sudanesa de Relaciones Públicas 

• Asociaci6n Sueca de Relaciones ~úblicas 

* Asociación ~uiza de Relaciones P6blicas 

• Sociedad de Relaciones Públicas de Tailandia 

* Asociación Turca de Rdlaciones Públicas 

• Sociedad de Relaciones Públicas de Estados Unidos de Améri-

ca. 

* Asociación de Relaciones ~úblicas de Uruquay 

* Asociación de Relacionistas de Veqezuela. 

La Confederación Interamericana de Relaciones ~úblicas -
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(CONFIRARP, antes FIARP) agrupa a 14 asociaciones, el Centro 

Europeo de Relaciones Públicas (CERP) está integrado por 13 

asociaciones, y la Federaci6n Pan Pacífico de Relaciones Pú

blicas está constituída por seis asociaciones. La asociaci6n 

Internacional de Relaciones Públicas (IPRA) agrupa a mGs de 

700 profesionales en Relaciones Públicas de 60 países. 

En lo que se refiere a la enseñanza de las Relaciones -

públicas debe mencionarse que en 1960, las universidades de 

Brasil, Colo~bia, Venezuela y Chile iniciaron ·cursos super!~ 

res de Relaciones Públicas. 

En Europa, la llegada de las relaciones públicas a la -

Universidad no ocurri6 hasta 1965. Italia, Francia y Holanda 

fueron los primecos países en ~uyas universidades empezaron 

a impartirse cursos de relaciones públicas. 

En Africa, hasta 1971 se programaron los primeros cur-

son de relaciones públicas. En 1974, 22 países ofrecían cur

sos superiores de relaciones públicas, con una duraci6n en--.1 

trc uno y cuatro años en universidades de: Africa del Sur, -

Alemania, Argentina, Australia, Bélgica, Brasil, Canadá, Co

lombia, Egipto, España, Francia, India, Irán, Israel, Italia 

Holanda, México, Pe.rú, Portugal, ·Tur·qu!a, Vene"zuela y Esta-

dos Unidos de América. 

En América del Norte, en 1973, 89 uni.versidades y fa"cu!, 
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tadea, diez de ellas con posgrado a nivel de maestría, ofre

cían ~ursoa de relaciones públicas. 

En Brasil en 1975, 28 universidades y.facultades tenían 

en sus planes de estudio cursos superiores de relaciones pú

blicas1 13 de dichas escuelas están situadas en el estado de 

Sao Paulo. La sociedad de Relaciones Públicas de América 

cre6 en el año de 1956 la fundación para la Enseñanza y la -

Investigación de las Relaciones Públicas. 

La Federaci6n Interamericana de Asociaciones de Relaci~ 

nea Públicas posee dos órganos dedicados a la enseñanza y la 

investigación de las relaciones públicas; la Comisión Inter~ 

mericana para la Enseñanza de las Relaciones Públicas 

(CIPERP) y el Centro Interamericano de Investigación y DOcu

mentación de Relaciones Públicas (CINEDREP). 

En la actualidad, 36 escuelas o universidades latinoam~ 

ricanas imparten la especialidad en relaciones públicas. Ta

les escuelas se ubican en los siquientes países: Arqentina -

(2), Brasil (19), Costa Rica (1), Ecuador (1), Perú (2), 

Puerto Rico (1), Venezuela (l} y México (9). La carrera de 

relaciones públicas es la tercer área de especialidad más i~ 

portante para las escuelas de comunicación, después de peri~ 

dismo y publicidad. En lo que respecta a la bibliografía, es 

interesante saber ~u~ Estados Unidos de Am~rica ha aportado 

m~s de 150 libros,. alqunos de los cuales ~uentan con varias 
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ediciones. En Latinoam&rica existen s610· unos 30 libros ref~ 

rentes al tema. 

En Brasil se han editado 14 libros de autores naciona-

les 1 en Europa menos de 20 t!tulos de relaciones públicas. ~ 

En cuanto a publicaciones peri6dicas, Fernando Lozano edita 

en Madrid, desde 1962, la revista bimestral Relaciones Públ! 

cas y Carlos Navarrete, en M&xico, edita desde febrero de -

1979, la Revista Mexicana de Relaciones Públicas, que apare

ce cada mes. Ambas son publicaciones especializadas en rela

ciones pGblicas y las· Gnicas en su g~nero editadas en esp~ 

ñol. 

' Por otra parte, se han esditado diversos trabajos acer

ca de la historia y situaci6n actual de las relaciones públ! 

cas en varios países, en torno a la historia de las asocia-

ciones nacionales e internacionales y acerca de la historia 

de la actividad de consejero en relaciones públicas. 

LAS RELACIONES PUBLICAS EN HEXICO 

Las relaciones públicas en México se iniciaron cuando -

la Pan American Airways comenz6 a operar en la ciudad de Mé

xico, a principios de la tercera década de este siglo. El -

primer publirrelacionista en nuestro país fue el señor 

Wilbur L. Morrison, ejecutivo de esa .oompañía, quien or9ani

z6 el departamento de relaciones públicas do lB Pan American 
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Airways en México. Morrison contrat6 para ese departamento a 

tres reporteros, quienes más tarde serían los primeros rela

cionistas mexicanosi José F. Rojas, Manuel Ramírez cárdenas y 

Angel Viniegra. 

La primera empresa consultora mexicana especializada en 

relaciones públicas fue la Agencia Mexicana de Relaciones P~ 

blicas, fundada en 1949 por Federico Sánchez Bogarty. Por 

esa época se estableci6 la Agencia RelaMex, dependiente de -

la Walker ánd crushaw de Nueva York, a cuyo cargo estuvo el 

señor Noe1 N. Lindsay, y después el Señor Raúl Harta. 

Mientras la Agencia Mexicana de Relaciones Públicas se 

dedicaba a realizar campañas institucionales para la inicia

tiva privada mexicana, RelaHex se ponía al servicio de fir~

mas estadounidenses con intereses comerciales en México, co

mo General Electric, General Moto~s, E.R. Squibb and Sons, -

Lockheed Aircraft Corporation, etc. 

En 1947, Federico Sánchez. Fogarty fund6 .el Comité de 'R~ 

laciones Públicas de la Confederaci6n de Cámaras Industtia-

lesJ en 1949, el de la cámara Nacional de Cemento1 y en 1950 

el de la Industria ~uímico Farmacedtica. Por su parte, H&c-

tor Manuel Romero constituyQ la tercera agencia, a la cual -

denomin6 11 Relaciones Pdblicas"r luego se llam6 11 Romero Sadu~ 

ni'1
, "Relaciones Públicas, S.A. 11

, y después "Consejeros en .. 

Relaciones Públicas s. en P.''. 
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En 1949, Guillermo o. Ramírez de Aguilar fund5 la ~uarta 

agencia que se llamó uAgencia Periodístic~ Mexicana", la cual 

se especializó en congresos y convenciones nacionales e inte~ 

nacionales1 para 1950, casi la totalidad de las compañías de 

aviación que operaban en México, así como numerosas empresas, 

tenían o empezaban a organizar sus propios departamentos de -

relaciones públicas. 

En 1952 fue ·fundada la Asociación Mexicana de Profesio--

nietas en Relaciones Públicas, A.c., por Federico Sánchez Fo

garty. Entre 1952 y 1972 se fundaron progresivamentei profe-

sionales en Relaciones Públicas de Monterrey, A.C.1 Profesio

nistas de Relaciones Públicas en Guadalajara, A.C.1 Asocia--

ción Juarense de Profesionales en Relaciones Públicas, A.c., 

Asociación Nacional de Ejecutivos en Relaciones Públi~ae, A. 

C.1 y Asociación Chihuahuense de Profesionales en Relaciones 

Públicas, A.c. 

El 26 de febrero de 1970, en la· ciudad d~ Monterrey, se 

const~tuyó el consejo Mexicano de Profesionales en Relaciones 

úblicas, A.C. Este consejo fue fundado por' las asociaciones -

de M~xico, Guadalajara, Monterrey y ciuda~ Juárez1 ahora tam

bién pertenece a él la Asociación Chihuahuenee y se ha separ~ 

do del mismo la Asociación de Guadalajara. 

El Consejo Mexicano de Profesionales en Relaciones Púb~! 

caa auspici6 cinco conferenciae nacionales de relaciones pú--

110 



blicas, de las siete que se han efectuado1 

la. Conferencia Mexicana de Relaciones Públicas 

México, D.F. 1959. 

la. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas. 

Sa. Reuni6n Nacional de Profesionales en Relaciones 

México, D.F. 1969. 

2a. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas 

Monterrey, 1970. 

Ja. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas 

Guadalajara, 1971. 

4a. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas 

M~xico, D.F. '1972. 

Sa. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas 

Monterrey, N. L., 1973. 

6a. Conferencias Nacional de Relaciones Públicas 

M6xico, D.F. 1977. 

?a. Conferencia Nacional de Relaciones Públicas 

México, D.F., 1984. 

Públicas 

Eñ 9 de marzo de 1967, la Asociación Mexicana de Profe-

sionalea en Relaciones Públicas fund6 el Colegio Mexicano de 

Profesionales en Relaciones Públicas. El 6 de Octubre de 1972 

se fusionaron la Asociación Mexicana de Profesionales en Rel~ 

cienes Públicas y la Asociación Nacional de Ejecutivos en Re~ 

laciones Públicas, para formar la Asociación Mexicana de Rel~ 

cienes Públicas, A.C. 

·111 



En octubre de 1980 se consti.tuyó la Asociación Nacional 

de Relaciones Públicas de Instituciones de Educación Superior 

A.c., (ANARPIES), que agrupa a los responsables de relaciones 

públicas de las universidades e instituciones tecnológicas de 

todo el país. ~uatro afias despu~s, en mayo de 1994, se firmó 

el acta constitutiva de la Asociación Mexicana de Profesores 

de Relaciones Públicas, A.C. (AMPRORP), que agrupa a miembros 

del cuerpo docente de universidades y centros de enseñanza e~ 

perior donde se imparten curraras o materias de relaciones P! 

blicas, en los niveles de licenciatura y posgrado. En ese mi~ 

mo afio qu0d6 constituída la Federación Mexicana de Asociacio

nes de Relaciones Públicas (FEMARP), para integrar los traba

jos de las tres agrupaciones representativas que a la fecha -

estaban formalmente constituídas. 

* Asociación Mexicana de Relaciones Públicas, A.C. (AMRP) 

• Asociación Nacional de Relaciones Públicas de Instituciones 

de Educación superior, A.c. (ANARPIES) 

• Asociación Mexicana de Profesores de Relaciones Públicas, 

A.C. (AMPRORP), 

Posteriormente, en 1985, bajo los auspicios de la Asoci~ 

ción Mexicana de Relaciones Públicas, se creó la Asociación -

Mexicana de Estudiantes de Relaciones Públicas, A.C. (AMER--

PAC), que agrupa a estudiantes de las licenciaturas en Rela-

ciones Públicas.en la ciudad de México. En julio de 1907, se 



realiz6 en la ciudad e México ·la Primera Semana Iberoamerica

na de Relaciones Pdblicas, organizada por la Asociación Mexi

cana de Relaciones Públicas. 

La enseñanza de las Relaciones Públicas en México se ha 

desarrollado notablemente durante los últimos diez años. En -

un principio, las materias acerca de la especialidad formaban 

parte del curriculum académico de licenciaturas como adminis

traci6n, publicidad, periodismo o comunicaci6n. Actualmente -

se imparten como licenciatura o especialidad. 

Actualmente, cuentan con la licenciatura o especialidad 

en relaciones públicas, las siguientes escuelas1 Escuela de -

Comunicaci6n Social de Sinaloa, Universidad del Valle del er~ 

vo, Universidad An6huac, Universidad de Sonora, Universidad -

del Noreste, tlniversidad del Tepeyac, Universidad Iberoameri

cana, Universidad Latinoamericana y Universidad del Valle de 

Máxico. De estas nueve es~uelas, tres de ellas otorgan el t!

tulo de relacionistas públicos, La Univorsidad del Valle de -

México nombra a sus egresados "Licenciados en Relaciones Pú-

blicas111 la Universidad del Noreste los denomina "Licenciados 

en Relaciones Públicas y Publicldad 11
, y la Universidad Latin~ 

americana expide t!tuloe de 11 Licenciado en Co~unicaci6n y Re

laciones Públicas•'. 

Las universidades del Valle de México y Latinoamericana 

cuentan con el reconocimiento de validez oficial de sus estu-



dios por parte de la· Secretaria de Educación Pública, y la -

Universidad del Noreste con el registro en Gobierno del esta

do de Tamaulipae. La práctica de las relaciones públicas en 

el sector ~Gblico data de 1946, cuando inicia el sexenio de -

Miguel Alemán. Durante esa gestión se constituye la primera 

oficina de prensa dentro ·del gobierno y se emiten los prime--

ros boletines de prensa oficiales. Se asegura que fueron Rog~ 

lio de la Selva y Ramón Beteta quienes elaboraron los prime--

ros comunicados oficiales en las dependencias para las cuales 

trabajan. 

A partir de entonces, una a una las dependencias 9ubern~ 

mentales y entidades paraestatales fueron incorporadas depar

tamentos o direcciones· propias de Relaciones Públicas, aunque 

con diferentes denominaciones, entre las cuales figura~1 preE 

sa, difusiónv informaci6n, comunicación social, prensa y pro-

paganda y relaciones institucionales. 

La función de relaciones públicas dentro del sector pú-

blico pas6 a un segundo término a partir del gobierno de José 

LÓpez Portillo, quien convirtió la Direcció
0

n General de In fo!, 

mación y Relaciones PGblicas de la Preside~cia de la RepGbli

ca en una 11 coordinaci6n General de Comunicación Social de la 

Presidencia de la RepGblica 11
• Este patrón fue adoptado de in-

mediato por- cad~ una de las dependenciasoficiales y gobierno 

de loe Estados que ·sustituyeron sus áreas de relaciones públ,! 

cae con "unidades de comunicaci6n eocial 1
'. Dentro de estas --
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unidades se crearon departamentos de relaciones públicas a -

los que fueron asignadas tareas meramente operativas, compl~ 

mentarlas e, incluso, algunas de ellas, intrascendentes. Es-

tos departamentos se dedican únicamente a proporcionar apoyo 

para eventos institucionales (contratación de servicios, ed~ 

canes, etc) y atender m6dulos de informaci6n. (1) 

(1) La Comunicaci6n Funci6n Básica de las Relaciones Públicas 
Carlos Bonilla tuti6rrez. México. 



III,2 

VENTAJAS DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS INTERNO, 

a) CONOCIMIENTO DE LA ORGANIZACION. 

cualquier persona competente en relaciones públicas que 

sea parte del personal de la empresa, debe tener un conocimie~ 

to profundo de la empresa para la cuál trabaja. Esto incluye -

conocimiento de las personas, productos y/o servicios y activ! 

dades clave de la empresa1 las políticas de la empresa y los -

cambios previstos que afecten a las personas, los servicios y 

las actividades. 

b) DISPONIBILIDAD1 

Cada empresa tiene momentos cuando lo inesperado exige -

una acción inmediata de Relaciones Públicas. El estar al alean 

ce en tales momentos tiene un inestimable valor para
0
dar el t! 

po correcto de consejo, sugerir la acción más efectiva y pre-

sentar la respuesta más apropiada. 

e) MEMBRESIA EN EL EQUIPO. 

Un Departamento de Relaciones Públicas dentro do una or-

qanización, hace que los miembros de ese 4epartamento sean pa~ 

te del equipo administrativo. La mayoría de los funciones y a~ 

tividades de Relaciones Públicas están conectados con otros d~ 

partamentos y actividades de éstos, de modo que la relación 

debe ser cordial, agradable y de cooperación. 

La investigación tiene gran importancia en las relaciones 
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públicas, ya que las relaciones públicas eet&n en constante m~ 

"Vi\niento. 

ventajas que se obtienen del apoyo de la investigación1 

- La investigaci6n proporciona información acerca de las acti

tudes y la opinión del público, información objetiva para la 

programaci6n. 

- La inveetigaci6n actúa como un sistema de "alarma preveOti--

va". 

- La investigaci6n permite asegurar el apoyo interno para la -

función R.P. 

- La investigación acrecenta la eficacia de la comunicación. 

- La investigaci6n lubrica la maquinaria de las Relaciones Pú-

blicas. (1) 

(1) Relaciones Públi<;as. Teor!a y Práctica. Raymond Simón. M~xico 1986. 
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III.3 

PRINCIPALES TAREAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS< 

1.- SERVIR A LA DIRECCION. 

Al servicio de la dirección, el especialista en Relacio-

nes Públicas tiene éstas responsabilidades. 

a) Buscar foros para la efectiva enunciación de las posturas -

de la empresa: en los discursos, entrevistas, conferencias 

de prensa, cartas, etc. 

b) Investigar, escribir, y autorizar documentos necesarios para 

explotar la utilización de esos foros. 

e) Ayudar a mantener informada en detalle a la dirección de -

los desarrollos sindicales, asistiendo a las reuniones del 

sindicato, revisando y coleccionando recortes de las publi

caciones sindicales. 

d) Mantener un servicio de inform~ción instantánea para la 

dirección, sobre aquellas actividades gubernamenteles que -

puedan tener alguna influencia sobre la postura de la empr~ 

sa. 

e) Mantener registros escrupulosos de todos los materiales es

critos que se refieran a las negociaciones: recortes de pe

riódicos, revistas, boletines de prensa de la empresa y del 

sindicato, comunicaciones a los ernpLeados,· correspondencia 

de la empresa al sindicato y viceversa. 

f) Procurar hojas de apuntes de referencia rápida para su uti

lización al contestar a las preguntas del periodista. 



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. 

- Información de antecedentes. 

- Un libro de hechos que contenga información sobre huelgas, -

datos de la empresa, sobre instalaciones, empleo, nómina, 

nuevos servicios y una lista del personal clave de relacio~

nos laborales. 

- Firmas con los números de teléfonos de la oficina y del dom! 

cilio del personal do Relaciones Públicas asignado a las re

laciones laborales. 

Cuando sea posible dar aviso de las declaraciones de la em-

presa y del sindicato y de las conferencias de prensa a los 

periodistas y a los representantes de los demás medios de c2 

municación. 



'l!I.4 

RESPONSABILIDADES DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS EN 

UNA EMPRESA DE SERVICIOS PUBLICOS. 

I.- RELACIONES COMUNITARIAS. 

Las relaciones Públicas deben ser responsables dea 

1. Estimular la participación de los directivos ·:y empleados 

clave en asuntos de trascendencia para la empresa. 

2. Proporcionar dirección ejecutiva y apoyo financiero a ca~ 

sas meritorias: campafias.·de Cruz Roja ••• 

J. Disponer estudios periódicos de la opinión pública lleva

dos a cabo para la empresa por organizaciones ind.ependie.!1 

tes. 

4. Mantener un sistema de visitas domiciliarias a los clien

tes realizadas por entrevistadores de la empresa entrena

dos. 

s. Revisar periódicamente el servicio al ciente, las pol{ti

cas, los procedimientos contables para garantizar que son 

adecuados. 

6. Anunciar y hacer público de otras formas que la empresa -

es "un buen lugar para trabajar 11
, no s6lo para atraer so

licitantes de trabajo sino también para humanizar la ima-
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gen corporativa. 

7. Planear y organizar acontecimientos especiales, aniversa-

rios y otras ceremonias, de modo que subrrayen la identi-

dad de intereses entre la empresa, las comunidades y la -

gente a la que sirven. 

II. INFORMACION PUBLICA 

Las Relaciones Públicas deben ser responsables de1 

l. Planificar, preparar y distribuir los boletines de prensa 

referentes a la empresa y a los desarrollos telefónicos -

e industriales de interés o preocupación públicos. 

2. Preparar y dirigir entrevistas individuales y conferencias 

colectivas do prensa entre los ejecutivos de la empresa y 

los representantes de la prensa, radio y televisión. 

J. Mantener un inmediato, eficaz e ininterrumpido servicio de 

información de prensa que funcione durante todo el día los 

365 días del año para responder a las preguntas, a los me

dios de comunicación re1ativas a las interrupciones de ªª!. 
vicio. 

4. Responder de forma inmediata y plenamente satisfactoria a 

las peticiones de las bibliotecas públicas y de las eacue-
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las de toda el área de servicio de la empresa quo solicitan 

material de informaci6n sobre las pol1ticas, prácticas y l~ 

gros de la empresa. 

III. INFORMACION AL CLIENTE. 

Las Relaciones Públicas deben ser responsables de: 

l. Remitir cartas de 11 bienvenida" firmadas por el jefe ej~cut! 

vo a los nuevos clientes de la empresa, informándoles de t~ 

rifas, procedimientos y facilidades de servicio. 

2. Preparar un documento atractivo que resuma 11 10 que todo 

cliente debe saber 11 acerca de la empresa, sus tarifas y sus 

servicios. 

3. Preparar una publicación periódica para el cliente, que se 

envíe a domicilio junto con el recibo de pago. 

4. Dar a los empleados de 1'contacto 1
' de la empresa una prepa

ración especial en Relaciones Públicas como gu!a general -

para relacionarse con los clientes y el público. 

IV. INFORMACION AL EMPLEADO. 

Las Relaciones Públicas deben ser responsables de: 



l. Asegurarse de que la publicación 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. 

2. Proporcionar a los supervisores de la empresa un entrena-

miento especial en relaciones públicas para mejorar sus r~ 

laciones humanas con los empleados y para informarles ace~ 

ca de los ternas económicos y políticos que afectan a la e~ 

presa a nivel local y nacional. 

3. Preparar material sobre los desarrollos de importancia de 

la empresa para utilizarlo en las reuniones de empleados -

o en las Conferencias. 

4. Remitir ocasionalmente por correo a casa de los empleados 

cartas del jefe ejecutivo de la empresa referente a los -

cambios importantes en política de personal o de adminis-

tración. 

S. Utilizar boletines, murales para llamar la atenci6n del e~ 

pleado sobre los enfoques de relacio~es públicas actuales 

y sobre problemas actuales de la empresa. 

6. Realizar para su Utilización conjunta con el programa de -

preparación de los nuevos empleados, materiales informati

vos que subrrayen adecuadamente la historia de la empresa, 
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sus negocios y problema, un manual del empleado que cubra -

las directrices y pol!ticas de la empresa, as! corno las re-

~l as y reglamentos de empleo. 

7. Proporcionar un enfoque sólido de Relaciones Públicas para -

los folletos de la compañía sobre seguridad, ouidadoa médi-

cos, pensiones y otros temas de interés especial para el em

pleado. 

V. INFORMACION A LOS ACCIONISTAS. 

Las Relaciones Públicas deben ser responsables de1 

l. Explicar los problemas y objetivos de las relacionQS públi-

cas de la empresa en términos de desarrollos especiales ac-

tuales, en los folletos de la compañía para la explicación -

de los dividendos y otras comunicacionas con los accionistas. 

2. Preparar y remitir a los accionistas una transcripción total 

o los aspectos más destacados de las obser~aciones del jefe 

ejecutivo en la reunión anual de la empresa. 

3. Prestar una atenciOn especial a las necesidades de informa-

ción diarias de los analistas de valores y de los 1editorea f! 

nancieros. 

4. Preparar un folleto atractivo que resuma la historia de la -



empresa, su organización, situación actual y perspectivas f.,!! 

turas, para ser remitido por correo a los acciontStas. 

5. Realizar encuestas periódicas para garantizarse que se cono-

cen las características y preferencias de los accionistas de 

la empresa y sus razones bá5icas para invertir en ella. <2> 

(2) Nuevo manual de las Relaciones Públicas. 
Temo I. Barcelona 1986. 



LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y 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 

más a los valores humanos. De hecho, las empresas comerciales 

deben contribuir m5s a la calidad de la vida en vez de suminis

trar tan jalo cantidades de bienes y servicios.• 

Hay un gran reconocimiento hoy en día de que el interés -

egoísta de la corporación interviene en el bienestar de la so-

ciedad, de la cual el negocio es una parte integral, y de la 

cual saca sus re~uerimitnos básicos para funcionart capital, 

obreros, consumidores. 

La empresa depende de la buena voluntad de la sociedad, la 

cual puede apoyar a obstaculizar su existencia mediante las pr~ 

sienes públicas sobre el gobierno. 

De hecho, el interés corporativo, puede apoyar a la inter

vención para ayudar a resolver casi cualquier problema social, 

ya que las personas que tienen un buen ambiente, educación y -

oportunidades se convierten en mejores empleados, consumidores 

y vecinos. 

Sin embargo, hay muy pocas empresas que han desarrollado -

medios efectivos para relacionar sus políticas con las expecta-



tivas sociales por lo tanto existe desconfianza en el público -

de todas las instituciones. 

Ha comenzado a surgir resentimientos contra angunas empre

sas por servicios descuidados, abuso de garant1as y otras cues

tiones. 

En opini6n de John w. Hill, todos los drectivos de l~s em

presas no s6lo 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 política positiva en los asun

tos de interés público, nunca recobrarán la confianza del públ! 

co. Y-sin esta confianza y credibilidad, los negocios nunca po

drán defenderse con Gxito en le tribunal de la opinión pública. 
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EL INTERES PUBLICO 

El interés pGblico es y s6lo puede ser lo que el público -

dice que es, lo que la opini6n de masas d1ce que es. Por opinión 

de masas se entiende a las opiniones políticas colectivas del -

pueblo' en genoral. 

La suficiencia de las masas está condicionada por el medio 

ambiente y por las oportunidades que tienen para adquirir infor

mación, escuchar diferentes puntos de vista, discutir y expresar 

sus opiniones con libertad y utilizar sus poderes de razonamien~ 
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EL SERVICIO PUBLICO Y SU PUBLICO. 

Las compañías de Servicio Público para las que la palabra 

11 público" es sinónimo de ºcliente" están en una excelente posi-

ci6n para alcanzar buenas relaciones públicas. 

Una empresa con buenas relaciones públicas es aquella que 

tiene unos objetivos orientados favorablemente al consumidor, -

una buena dirección y la habilidad de dar a los clientes no só

lo un buen servicio, sino una favorable comunicación en todos -

los sentidos.' 

El profesional en Relaciones Públicas dentro de la empresa 

que brinda servicio al público debe mantener practicables, en -

un doble sentido, los cópulas de comunicación entre la empresa 

y el público y dentro de la propia organización. 

No obstante, los servicios públicos ex~sten en razón de -~ 

las concesiones de servicio y las ~elaciones públicas dcbcr!an 

conformarse como si la concesión se volviera a ganar cada d!a. 

La empresa de Servicio Público que "está afectada de interés p~ 

blico" debe servir a todo el público sin descriminación de tar! 

fas, servicio y políticas de empleo. 

Aunque las empresas de servicio público tienen un público 

espec1f ico, se trata en realidad de muchos públicos, uno no pu~ 

de colocar a ca.da persona en e6lo uno de loa públicos y actuar 



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 público primario que 

recibe el servicio de la empresa se clasifican en residenciales, 

industriales, comerciales y futuros clientes de diversas categ2 

r!as. Pero hay también otros públicos vitalmente importantes, 

como son: públicos gubernamentales, la comunidad financiera, -

los notables de l?s industrias, la comunidad de la enseñanza, -

los medios de comunicación, los empleados. 
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RELACIONES Y COMUllICACIONES CON LOS EMPLEADOS• 

La Dirección tiene que reconocer que su relación con los -

empleados de la empresa es muy beneficiosa para todos sus obje

tivos. si los empleados comprenden y aceptan las pl~ticas y -

planes de la compañía es muy probable quese lleven a cabo sin -

algGn problema. 

El mantener unas relaciones firmes con ellos depende sobre 

todo de la credibilidadi la aceptación de la buena te de las in

tenciones de la direcci6n y la aceptación de la veracidad y exa~ 

titud de la información que se desea difundir, es ahí donde la -

empresa Teléfoncs de México debe solicitar la opinión y habili-~ 

dad de los especialistas en relaciones profesionales con los em

pleados, y redactores eficaces para sus medios de comunicación. 

Sin duda alguna los empleados están interesados en los éx! 

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 j.Qsto la tarea más importante para la ge~ 

te de comunicaciones y relaciones es estar·informada acerca de -

la ~mpresa de manera que puedan servir de enlace entre ella y 

los empleados. Para tener un programa eficaz, de información y 

de relaciones con los empleados de la empresa debei 

Emplear gente madura, capaz, consciente, que sea seneible a 



las actividades humanas y sepa cómo expresar ideas y opinio-

nes. 

Colocar a éstas personas como punto de enlace entre los em-

pleados, y la direcci6n para que sean capaces de escuchar y 

de comunicar en ambas relaciones. 

Empeñarse en dar una informaci6n honesta y completa. 
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TECNICAS PARA COMUN!CAR1 

l. REUNIONES CON LOS EMPLEADOS: 

Estas reuniónes se llevan a cabo con un proceso sencillo de 

preguntas y respuestas. Cuando el director elude una pre--

gunta o dá una respuesta vaga se daña la credibilidad y la 

efectividad de la reunión. 

El director de la empresa no necesita contestar todas las -

preguntas o conocer todas las respuestas de cada pregunta. 

Los empleados accptar!an la idea de "no lo s~» pero me en-

tararé o no puedo responder a esa prequnta ahora, lo que no 

aceptarían es una respuesta evasiva. 

o 
El principal objetivo de esta reunión es una mejor compren-

sión de las necesidades de los empleados. 

2. REVISTA TRIMESTRAL. 

Este tipo de revista tiende a ser bien escrita e ilustrada. 

Los art!culos tratan los temas a profundidad1 se detallan -

los avances de la empleaa, ascenso de Personal y desarrollo 

de la empresa en la comunidad. 

3. PUBLICIDAD MENSUAL1 



Esta publicación 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 publicación también 

puede aprovecharse y hacerse llegar a los familiares del e~~

pleado, clientes, proveedores, accionistas, etc, Este medio 

puede contener información sobre la situaci6n de la organi

zación en la vida de la comunidad, noticias tendientes a r~ 

saltar la importancia de la participación del personal, in

formaci6n de interés generalJ Temas educativos, culturales. 

4, BOLETIN MURAL O TABLERO DE ANUNCIOS, 

Consiste en un mueble fijo en un lugar, en el que se colo-

can boletines o carteles informativos sobre temas de inte-

rés para el empleado comos fechas de suspensión de labores, 

invitaciones a activ ~ades sociales organizadas por la em-

presa, nombre de empleados ascendidos, etc. Su ubicación -

debe ser en lugares de mayor tránsito, como los pasillos de 

entrada y salida y los que conduzcan a los lugares de des--

canso o comedores. 

Los mensajes deben de ser breves, sencillos, claros y cono! 

sos, la renovación de los anunci~s debe ser oportuna para -

estar siempre actualizados. 

5, CARTAS PERSOUALES1 
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Estas cartas son !irmadas a nombre de la organizaci6n por -

un directivo de la empresa, pueden ser empleadas para feli

citar a un empleado por acontecimientos o fechas tales como 

cumpleaños, nacimiento de un hijo, ascensos logrados u 

otros méritos. 

6. ENTREVISTAS PERSONALES: 

Los directivos deben conceder entrevistas a los empleados. 

A través de esas entrevistas los dirigentes de la empresa 

se podrán' enterar de problemas del personal, a tiempo de -

atenderlos, evitando que se conviertan en conflictos, ésto 

ayudará a que exista mayor comprensión entre los empleados 

y la empresa. 

7. ACTIVIDADES SOCIALES DIVERSAS: 

Convivios tales como comidas o brindis de aniversario o fin 

de año, encuentros deportivos, excursiones, eventos cultur~ 

les. Este tipo de eventos ayuda a crear un clima de con--

fianza y promover la comunicación fluida. 

B. FOLLETOS PARA COMUNICACIONES ESPECIALES: 

Estos folletos son para dar informaci6n acerca de ciertos -

temas especiales, pueden utilizarse para informar al imple~ 
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do de las prestaciones que otorga la empresa, explicando e~ 

mo se p~eden obtener. (l) 

(lj Relaciones PÚblicas. su administraci6n en las Organizaciones. 
Jorge R1os szalay. México, 1986. 
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RELACIONES CON LOS MEDIOS 

Las relaciones con los medios son de extrema importancia p~ 

ra las empresas de servicios publicas. La prensa tiene influen-

cia como moldeadora de la opinión entre todos los demás públicos. 

En una sociedad libre, el medio de comunicación independien 

te está mgs cerca de tener una soberariía absoluta que cualquier 

otro elemento. 

La empresa debe responder a los requerimientos de los me--" 

dios de comunicación, ésto es, una función de tipo pasivo de se~ 

vicio, debe tener información y sus fuentes organizadas para re~ 

pender conscientemente a las iniciativas d~ aquellos a quienes-· 

sirve. o 

El profesional de Relaciones Públicas debe sequir loe si--

~uientes puntos on sus relaciones con loe medios: 

,No perder la oportunidad de darles servicio~ 

.Contestar a todas las preguntas plenamente, honestamente e 

inmediatamente • 

• Tratar al periodista como si fuera un cliente • 

• conocer su propia organizaci6n, sus detalles, sus si9infic~ 
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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 los desee • 

• No ser brusco con el periodista • 

• Permitir que los reporteros gráficos fotografíen 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 1 a Ciudad de Guadalajara, -

las Relaciones Públicas significan brindar un buen servicio 

y escuchar a los clientes. 

La retro-información comprende todo tipo de información 

que va de los clientes hacia el personal como sana 

- Contratación de nuevos ser vicios y cambios de domicilio 

- Cajas 

- Instalaciones y cambios 

- Reposición de copias y recibos 

- Solicitud de información 

- Reporte de teléfonos descompuestos 

- Quejas 

La empresa Teléfonos de México en Guadalajara NO cuenta 

con un departamento de Relaciones Públicas. Las Relaciones -

Públicas las practican todos los empleados que laboran en la 

empresa, pero ·no son conscientes de ellas, ya que no cuentan 

con asesoría de algún orga~ismo especializado en ésta área. 

En la Cd. de Guadalajara TELHEX cuenta con 7 oficinas -

que brindan atención al públicot loe gerentes y jefes urba-

nos de éstP.s of icinae se reúnen cada 8 días aproximadamente 
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para conversar y son ellos quienes van asesorando a B\1& ·aubordin.!. 

dos, del trato que se le debe dar al· cliente y cuestione u admini.! 

trativas, (1) 

(1) i>'ntrevista con el Sr. Luis Deltrán Sotomayor, Gerente Comercial 
de Tol61'onos de M6xico. Sucursal Vallarta. Mayo 9, 1989. 
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OFICINAS COMERCIALES 

OFICINA MATRIZ DE GUADALAJARA, JAL. 

Av. Vallarta No. 1423 

OFICINAS GENERALES EN HEXICO 

Parque V!a No. 190 

Sector Juáre z 

44100 - Guadalajara, Jal. 

Lada (36) Tel. 25 90 50 

SUCURSALES 

06599 -vMéxico, D.F. 

Lada (5) Tel. 222-1212 

Gerencia Comercial Metropolitana Zona Norte 

Teefono 30 25 16 

C.T.G. 

Vallarta No. 1423 

Sector Juáre z 

44100 Guadalajara, Jal. 

Teléfono 25 90 50 

Series telefónicas: 13, 14, 15, 16, 25, 26, 30, 86 y 89 

Gerencia Comercinl Metropolitana Zona sur. 

Teléfono 10 60 73 

Chapalita: 

Calz. Lázaro Cárdenas No. 3275 

Col. Chapalita 

54030 - Guadalajra, Jal. 

Tel,fono 21 23 24. 
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Series: 21, .22, 31, 32 y 47. 

Gerencia Comercial de Sucursales For&neas. 

Teléfono 25 -02 -02 

Jardines: 

JesGs Macias No. 2025 

Jardines del Country 

44210- Guadalajara, Jal. 

Teléfono 23 -16 -is. 

Series: 23, 24,. 37,. 39, 51' y.,53. 

Las Torrear 

Plaza las Torres. 

Loe. 72 Zona c. 

44920- Guadalajara,, Jal. 

Teléfono 10 ~o -75 

Series Telefónicas: 10, ll,· 12 :y .19. 

Gerencia Comercial de Area. 

Teléfono 25 -90 -50, 

- Departamento de. Coninutadorea. Zona Norte. 

Teléfono JO -25-64, 

Zapopan: 

Pino su&rez No, 205 

45150 - Zapopan, Jal, 

143 



Teléfono 33 --02 -55 

Series' Telef6nicae1 33, 41, 42 y 56 

Departamento de Conmutadores Zona Sur. 

Teléfono 10 -60·-72. 

Mina: 

. J'a vier Mina No. 762. 

Sector Libertad. 

44300 - Guadalajara, Jal. 

Teléfono 17 -70 -75 

series Teleflinicas: 17, 18,. 35¡. 39, 43, 44, 55, 57 y 89 
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DIRl':CX:ION GENERAL 

'GERENCIA GERENCIA GERENCIA DEPARTAMENTO 
COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL DE 
M!:TROPOLITANA METROPOLITANA DE SUCURSALES CONMUTADORES 
ZONA NORTE ZONA SUR FORANEAS ZONA SUR 

SECRETARIAS 

Este organigrama no es oficial de Teléfonos de México de la ciudad de 

Guadalajara, está hecho según observación ya que el gerente de dicha 

empresa considera confidencial el organigrama y se negó a proporcio~-

narlo. 



III • 6 PUBLICOS Y OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE 

TELEFONOS DE MEXICO EN GUADALAJARA. 

Teléfonos de México de la cludad de 'Guadalajara cuenta 

co11 diversos pGblicoe: 

~ Empleadca sindicali %a.dos 

do confian :za 

- Clientes actuüles 

- Con el go~iorno y todas sus dependencias. 

- Con los medios de comunicaci6n como son1 Radio, TV, pren-

sa. 

- Con todas las industrias de Guadalajara. 

- .Con grandes empresas de la ciudad 

- Proveedores en general 

- Con todo tipo de organi· :sci6n y toda la comunidad jalis --

cien se. 

Directamente beneficia a miles do personas y ha. incre -

mentado ~u servicio en esta ciudad afio con afio. 

.. 
l\f;l¡)' LINEAS APARATOS INCREMENTO 

1974 104.400 139,407 0.6 

1960 100, 600 3i13,449 1.6 

1905 260,100 . 442,'.499 7.9 

1906 296,100 470,472 13.0 (1) 

Mnnuul de: 
(1) Dirccci6n de scrvicioo n clientes. Divioi6n Gundolnjarn. 
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La empresa Teléfonos de México tiene planes para seguir 

expandiéndose por todo el Edo. de Jalisco. 

Año Líneas 

1986 327 

1990 448 

1995 628 

1986 596 

1990 894 

1995 1457 

PRONOSTICO DE LINEAS 

EDO. DE JAL. (miles) 

PRONOSTICO DE APARATOS 

(millones) 

Indirectamente Teléfonos de México en la Cd. de Gua da -

lajara benefician a toda la población, ya que de una u otra 

forma, las personas que carecen de este servicio hacen uso 

de algún teléfono público, caseta o particular. 

El sr. Dani'el Morales cosa Gerente de Areu, es quien 

determina los objetivos de las Relaciones Públicas de Telé

fonos de México en Guadalajara. 

OBJETIVO Si 

l. Dar buen servicio al público 

2. Escuchar a sus clientes. 
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IIl, 7 LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNAS DE TELEFONOS DE 

MEXICO EN GUADALAJARA. 

Teléfonos de México de la Ciudad de Guadalajara maneja 

sus Relaciones Públicas con ·au personal de la si'guiente man!. 

ra1 

Al contratar un ·nuovo empleado en la en.presa, el Oepar-

tamento de Recursos Humanos lo entrevista, lo examina y le -

proporciona una forma do solicitud do trabajo; una. vez ya -

aceptado le hacen saber el rcqlamonto interiqr de trabajo, -

las prestaciones· que otorga la empresa, lo capacitan y le iE 

dican su luqar de trabaj.o. 

() 
La empresa organiza la rotnci6n de personal, tanto di--

rectivo como opera ti \O, dependiendo el, cargo de trabajo que 

se tonga dentro de loe. 4 sectores de la ciudad. 

Los empleados desempeñan. 40 horas de trabajo semanálme~ 

te, tienen derecho al ISS'l'E,· caja de ahorros, ·ayuda para pa--

sajes de· loa trabajadores, a'guinaldo, INFONAVI'l' y el ·sueldo 

que reciben está por arriba de lo que matea la ley. 

- Los empleados reciben· capacitación. constantemente, en la. -

escuela de· capacitaci«Sn de personal de. TELMEX. 
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Teléfonos de México· utiliza diversos sistemas de canuni-. 

cación para mantener informados a los empleados como soni 

1. - Memorandum s 

2.- Entrevistas personales con su jefe inmediato. 

3. - Revista 11 Voces 11
, editada en la Cd. de México, circula a - . 

nivel nacional y su contenido es sobre a vani::ea tecnologi:~ 

coa, ciencia, nuevos d~scubrimientoe,. cambio de personal 

a ni vol di re e ti vo. 

Teléfonos de México do la cd. de Guadalajara lleva a ca

bo "sus ascensos de acuerdo a los conocimientos de cada emple.! 

do principalmente. 

El Departamento de Re·cur11oe Humanos en coordinación con 

la Gerencia General son loe indicados para reali~~r los even

tos do fin de año o al.guna• conmemoración especial. 

La relación entre l:!mpresa y Empleado son buenas, ya que 

la Empresa 'es· ~n canal de comunicación con' una apertura to-

tal. Si los empleados tienen al~Gn problema ~ueden dirigirse 

a su jefe inn.odiato y él lee ayudará. 

Los empleados de TELMEX no estáñ ·autor! zadoe para in fo.!, 

mar a ningún medio de comunicación. Esta actividad solo la - ~ 

puede real! :ar ol Inq. Daniel Morales Coss Gerente de Area -

de la Cd. de Guadalajara. 
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III,8 Caso Vallarta: .Análisis, 

a) Población. 

b) bluestra. 

e) Cuestionario, 

d) Recolecci6n de datos. 

e) .Tabulaci6n. 

f) Análisis. 

g) Conclusiones. 
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MUESTRA 

La muestra se seleccionó de la siguiente manera1 

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

Maneja 9 series telefónicas que son: 

Dígitos: 1 3 
14 
15 

Cada serie atiende a 1000 familias 

D!gitosr 16 
25 
26 
30 Cada una de estas series sirven aproxima-
86 damente a 600 familias. 
09 

Las primeras (13, 14 y 15) dan servicio a 3 mil fa-

milias. 

Las 6 restantes atienden a 3600 familias. 600 abona--

dos por serie. 

Se escogieron al a zar 2 series que fueron las series 

14 y 26. 

La serie 14 brinda servicio a 1000 abonados y se cona! 

deró una muestra representativa de 100 personas, que es el 

10\. 

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

sideró una muestra del 10\, corresponde a 60 familias. 

Finalmente la muestra representativa será de 160 pera~ 
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nas, a las que se les aplicará un cuestionario que consta 

de 11 preguntas: 
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CUifü'rIONARIO 

1,- ¿Considera usted que el servicio telef6nico que le 
brinda Tel6fonos de !~éxico es el adecuado? 

SI------- NO-------

2,- La atcnci6n que recibe usted por parte de los ... 
empleudos <le 'feléfonos de México es: 

EJ.CZL.i:ll'rli:----- BUENA----- REGULAR----- PESIMA-----

3.- CLtundo su aparato telcf6nico tiene aleún problema, 
¿Cree ustdd que Teléfonos de México se interesa por -
resolverle el problema? 

SI li:lill'Jlli----- CASI SillMPHE----- ALGUNAS VECES---- NUNCA-----

4.- ¿Piensa que la atcnci6n que le brindan los empleados -
de •re16fonos de México deber!a mejorar? 

SI------ NO-------

5.- ¿Considera usted que los empleados de Teléfonos de 
México están capacitados para atender al pll.blico? 

MUCHO----- POCO----- CASI NADA----- NADA-----

6 ,- ¿Piensa usted que existe alguna deficiencia en la • -
atenci6n que le brindan los empleados de Teléfonos 
de México? 

SI------ NO-------
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7.- Cuando usted llega a al[\\11la oficina de Teléfonos de -
México con algilll problema del servicio telefónico, 
usted siente que los empleadoo: 

a)-----Lo atienden lo mejor posible, 
b)-----No lo quieren atender, 
c)-----Lo hacen esperar demasiado. 
d)-----No le informan correctamente lo que usted desea saber. 
e)-----Lo ignoran, 
f)-----Otros, ESPECIFIQUE(-------------------------~~-) 

a.- ¿Cómo considera usted el servicio telefónico? 

!.IUY BUENO----- BUEI!O------ REGULAR----- PESIMO----

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

sI,,,1.reRE------ A VECES----- CASI NUNCA----- o NUNCA-.:----

10.- ¿Le gustaría que los· empleados de Teléfonos de méxico 
le atendieran mejor? 

SI----- NO---------

11.- ¿Cual es su opinión acerca de Teléf.anos de México? 
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JUSTIFICACION 

l. lConsidera usted que el Servicio Telefónico que le brinda 

TELMEX es el adecuado? 

Si 

Esta pregunta tiene la finalidad de medir el porcentaje 

de las personas que estafi de acuerdo con el servicio telefó

nico, habrá quienes no estén de acuerdo y nos dirán sus raz~ 

nes mediante el cuestionario. 

2. La atención que recibe Ud. por parte de los empleados de 

México es: 

Excelente Bueno R~gular Pésimo 

Con esta pregunta pretendo darme cuenta como tratan los 

empleados de TELHEX a los usuarios. 

3. Cuando su aparato telefónico tiene algún problema lcree -

Ud. que .. Teléfonos de México se interesa pbr resolverle -

su problema? 

Siempre Casi siempre Algunas veces Nunca 

Saber que la empresa se interesa por el usuario rie de -

gran trascendencia, Pues as! el cliente corresponderá de la 

misma manera¡ esta interrogante medirá qué tanto se interesa 
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la empresa por él. 

4. lPiensa que la atención que le brindan los empleados de Te

léfonos de México debería mejorar? 

Si No 

Esta interrogante me permitirá conocer si los usuarios e~ 

tán satisfechos con la atención que reciben par parte de los -

empleados, o de lo contrario hacer algo porque esta atención -

mejore. 

5. lConsidera Ud. que los empleados de TELMEX están capacita-

dos para atender al público? 

Mucho Poco Casi nada Nada 

Con esta pregunta puedo darme cuenta según el usuario ha~ 

ta que grado los empleados de TELMEX están capacitados para -

atender al público. 

6. lPiensa Ud. que existe alguna deficiencia en la atención -

que le brindan los empleados de TELMEX?. 

Si No 

Esta pregunta va a reafirmar a la pregunta H 41 se prete~ 

~e saber si el usuario está satisfecho con la atención que le 

prestan los empleados de Teléfonos de México. 
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7. Cuando usted llega a al~una oficina de TELMEX con algGn 

problema del servicio telefónico, usted siente que los 

empleados s 

a) Lo atienden lo mejor posible 

b) No lo quieren atender 

e) Lo hacen esperar demasiado 

d) No le informan correctamente lo que Ud. desea saber. 

e) Lo ignoran 

f) Otros Especifique 

Esta pregunta me permitirá saber más especÍficamente si 

existe alguna d0ficiencia en la atención a los usuarios por 

parte de los empleados de TELHEX, y si realmente existe, en 

qué errores caen frecuentemente' los empleados. 

e. lCÓmo considera ud. el servicio telefónico? 

Muy bueno Bueno Regular Pésimo 

Esta pregunta va a confirmar la pregunta H 1, con ello 

pretendo saber cÓmo consideran los usuarios el servicio tel~ 

fónico que brinda TELMEX. 

9. lEl servicio ·que le brinda TELME~ 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 si los usua-

rios de TELMEX están de acuerdo con las tarifas que la empr~ 

sa cobra por el servicio. 

10. lLe gustaría que los empleados de TELMEX le atendieran -

mejor? 

Si No 

Con esta pregunta puedo darme cuenta si los usuarios e~ 

tán de acuerdo con la atención que reciben por parte del Pe~ 

sonal de Teléfonos de México. 

11. lCuál es su opinión acerca de TELMEX? 

Esta pregunta abierta tiene la finalidad de dar a cono

cer cuál es la opinión general de loe usuarios acerca de la 

empresa, len qué concepto me tienen?. 
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1,- ¿Considera Ud, qua el servicio telefónico que le brinda 
TeliSfonos de r.!iSxico os ol nclocundo? 

100% 

R~ .7'i 0.~ 

SI NO 



2.- La atcnci6n que recibe usted por parte de los empleados 
de TeHfonos de México es: 

100 :' 

61.87~ 

BUENA Rli:GULim PílSIMA 
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3.- Cuando su aparato telef6nico tiene o.lgiin problema, ¿Cree Ud. -
que Tel6fonos do lo!áxico se interesa por resolverle el problema? 

100 jo 

7'.75'! 

iQ <'7,L 

¡:, ?~,, 

~ .... ~d. 1 
SL!:!.ll?RE CASI ALGUNJ1S NUNCA 



4.- ¿Piensa que la atencí6n que le brindan los empleados de 
Teláfonos de Mbico deber!a mejorar? 

1001' 

SI llU 
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'. 

5.- ¿Considera usted que los emplendos de Toláfonos de México 
están capacitados pura atender al público? 

1001' 

«R '7"'! 

1.25'~ 

MUCHO POCO 

32.5~ 

CASI 
NADA 

..., t::.:>! 

1 
NADA 



6 .- ¿Piensa usted que existe alguna deficiencia en la atenci6n 
que le brindan los empleados de Teltlfonos de loléxico? 

lOOj<\ 

o 

SI NO 

... , ... 



7.- cu::indo Ud. lle¡¡a a al((Ul1a oficina do Teléfonos de M~xico con 
nlsún problema del oervicio telef6nico, Ud, siente que los empleados: 

lOO{o 

u c 

u) Lo ntlenden lo mejor posible. 
b) lio lo quieren atender. 
c) Lo hacen esperar demasiado. 
d) ilo lo informan corroctrunente lo que usted desea saber. 
e) Lo ignoran. 

·f) Otros. 



8,- ¿Cómo considera uated el servicio telef6nico? 

loo;& 

<;T.87': 

?~ !:.?~ 

21.25/, 

1 ?~ & 

f1IUY ilUJ!:NO ~-· ' Rc;L<Ufo\ll Pr.SllolO 
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9.- ¿El. oorvicio que l.e brindo. •rolc!fonoa de M6xico va de o.cuerdo con 
l.o que usted PUBO. por el servicio? 

l.00/. 

A6,25·1. 

1.25}~ 

,. ~ " 
.,, 

A V~Cl!lS 

37 Sl 

., 
CA~I 
NUHCA 

1 l 

l.~~ 

N !U Ci \ 

l.67 



10.- ¿Le guntur:!a que los empleados de Teléfonos de México 
le atendieran mejor? 

100~ 
99.37¡; 

SI l~ll 
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11. ¿cuál es su opinión acerca de Teléfonos de México? 

Las opiniones mAs generalizadas de las 160 personas fueron 

las siguientes: 

- Teléfonos de México es una empresa que tiene muchas def icien

cias en su servicio. 

- Las líneas se encuentran en mal estado. 

- casi siempre cobran llamadas 11 fantasmas 11 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 organizaci6n de la empresa hace que so formen .fi

las hasta de 2 horas para hacer algún pago de el servicio. 

- El nivel de capacitaci6n de lo's empleados de TELMEX es muy b!, 

jo, lo que implica una inadecuada atención al público. 

- El servicio que prestan falla cada B días, pero lo que nunca 

les falla son los recibos de pago, tarde pero llegan. 

- Les falta modernizar su tecnología. 

- Por ser la única empresa que brinda este tipo de servicio ab~ 

san demasiado. 

- La poca educación 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 se_E 

vicio que brinda TELMEX, el 83.75\ contestó que NO y cl,16.25\ 

restante contestó en forma afirmativa. Los que contestaron en -

forma negativa nos dan sus ra :zones posteriormente. 

La atención que reciben los usuarios por parte de los em --

pleados de TELMEX no es envidiable, ya que el 61.87\ afirmó que 

la atencióñ es regular, le sigue el 25\ con atención pésima, el 

12.5\ buena y.solo un .62Squerecibe una atención excelente. Es-

te . 625 corresponde a solo 1 persona de loe 160 usuarios que --

fueron cuestionados. 

El usuario al verse en problemas con su aparato telefónico 

suelo reportarlo a la empresa (TELMEX), pero ésta realmente no 

se interesa por resolver el problema, pues el 73.75\ afirma que 

algunas veces TELMEX se interesa por resolverle el problema, el 

19.37\ dice que la empresa NUNCA se interesa, le sigue el 6.25\ 

con casi siempre se interesan por resol ver el problema y sólo .. 

el .625\ que siempre se interesan en la resolución de su probl~ 

' ma, de las 160 familias solo a una le resuel \C la empresa su --

problema, y s¿lo porque labora en dicha empresa. 

El usuario· recibe· una atención por parte de los empleados 

de TELMEX no muy buena ~ue digamos, ya que al preguntarles si .. 

les guetaria quá hubiera· una mejoria en la atención que le briE 
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dan los empleados, el 99.37\ que corresponde a 159 personas, 

contestó en forma afirmativa y solo el .625 contestó en forma 

negativa. 

La capacitación 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\ están poco capacitados para atender al 

público, el 32.5' est~ de acuerdo en afirmar que el empleado 

de TELMEX, est~ capacitado CASI NADA, le sigue con NADA de c~ 

pacitaci6n un 7.5, y finalmente un 1.25\, dice que el emplea

do está capacitado MUCHO para atender al público, solo 2 per

sonas de 160 han corrido con suerte para ser atendidas en fo~ 

ma correcta por 'empleados de ~ELMEX. 

Tel~fonos de México cuenta ·con m&s deficiencias que efi

ciencias al atender al público, pues al cuestionar a 160 per

sonas la mayoría de ellas que es el 98.125\ afirmó que ciert~ 

mente existen deficiencias en la atención que brindan los em

pleados de Teléfonos de México al usuario y solo un 1.87\ con 

testó en forma negativa, solo estas 3 personas no tienen def! 

ciencias. 

El usuario enfrenta diversas dif icultadea por lo que oc~ 

rre a las oficinas de TELMEX, pero-. no basta con el problema 

que lo hace acudir, sino que al llegar a dichas oficinas, se 

encuentra con otros problemas m4s: El 56.87\ afirma que cuando 



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 ignol!an' 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 telef6nico no es excelente, pues al cueetio-

nar de c6mo considera el usuario el servicio telefónico el 

51.87\ lo cons~dera regular el 25.62\ pésimo, el 21.25\ bueno 

y solo el 1J25\ que son 2 personas lo considera muy bueno. 

El servicio que brinda TELMEX no ~iempre 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 casi nunca va de acuerdo, el 15\ afirma que NU! 

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 atenci6n que recibe el usuario por p~rto de los emple~ 

dos de TELMEX no es buena, pues se hizo notar al preguntar a -

las 160 personas que si les gustaría que los empleados los 

atendieran mejor, la gran mayoría que es el 99.37\ contest6 en 

forma afirmativa y solo el .625\ contest6 en forma negativa. 



En éste capítulo se trat6 de cómo debe ser el oepartamen 

to de Relaciones Pablicas y c6mo practica Teléfonos de México 

sus relaciones públicas. También se comprobó mediante la en-

cuesta que Teléfonos de México no practica debidamente sus ~~ 

laciones Públicas con sus clientes; Finalmente se darán las -

conclusiones y las alternativas de solución. 
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES, 

IV.l Conclusiones, 

IV.2 Alternativas de Soluci6n, 

Bibliografía. 

o 
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IV,l CONCLUSIONES 

Antes de levantar la encuesta, se eupon!a que "Teléfonos 

de México de la ciudad de Guadalajara no practica debidamente 

las relaciones pGblicae externas con sus clientes''• Ahora se 

puede afirmar esta suposición al comprobar que la relación 

que existe entre la empresa TELMEX en Guadalajara y sus usua

rios no es ni siquiera buena, generalizando, se puede decir -

que esta relación es regular. 

Los emvleados de TELMEX están muy poco capacitados para 

brindar una buena atención al pGblico. Existe una deficiencia 

del 90.125\ por parte de los empleados. 

El servicio que brinda la empresa no es ni siquiera bue.~ 

no, va de regular a pésimo. 

A veces vale la pena pagar por el servicio que ésta empr_! 

sa brinda al usu~rio, pues casi riunca corresponde el aerricio 

por lo que cobran. 

La empresa sólo algunas veces se interesa por resol ~r los 

problemas que enfrenta el usuario. 

El servicio es deficiente, lento, caro, mal organizado y 

por si fuera poco la superación económica está por encima de t2 

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 públicas externas con --

sus clientes por diversas razones; 

- El servicio no es el adecuado. 

- La atención que recibe el cliente no eS buena. 

- La falta de organización de la empresa. 

- La inadecuada capacitación de los empleados. 

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

E~ por eso que es de vital importancia que se establezca -

un departamento de Relaciones Públicas interno para tratar de 

' solucionar estos problemas que no s6lo beneficiaran al pGblico 

externo, sino también a todos los empleados que laboran en di--

cha empresa. 

Por otra parte Teléfonos de México de la ciudad de Guadal~ 

jara tiene la obligación de otorgar cursos de capacitación a --

sus empleados, para el mejor loqro de sus objetivos, el progre-

so social de nuestra comunidad y el loqro de las metas de bane-

ficio particular. 
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La cámara de Comercio de Guadalajara, ofrece un programa -

de cursos y seminarios de capacitación año con año dentro del -

cual incluye diversos temas de gran utilidad para los empleados 

como son: 

l. "SU PERSONALIDAD Y TRATO DIRECTO CON EL PUBLICO" 

DIRIGIDO A: 

Todo el personal de una empresa o institución que tenga trato -

directo con el público. 

OBJETIVO: 

Aprenda a manejar situaciones difíciles con los clientes y con 

las personas que lo rodean conociéndose así mismo y los facto-

res que integran su personalidad, adquiriendo habilidades para 

el desenvolvimiento dentro de la empresa. 

TEHATICA: 

1.- Factores que integran la personalidad. 

2.- Desarrollo qel Auto-Conocimionto. 

3.- Actitud apropiada e inapropiada del personal que atiende al 

público. 

4.- Comportamiento acertivo. 

s.- Manejo de situaciones conflictivas con los clientes y con -

el público en general. 

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

DIRIGIDO A1 

Toda persona que tenga una relación con loe clientas. 

OBJETIV01 

Valorar el servicio, conociendo y analizando sus propias mane-

ras de sentirse útiles y serviciales, logrando integrar sus ac

titudes negativas y positivas para ser más competentes y pacieE 

tes en su trabajo ante el oliente. 

TEMATICll: 

1.- Perspectivas de las relaciones públicas. 

2.- El proceso para la elaboración de un programa. 

3.- Los diversos tipos de públicos. 

4.- Relaciones públicas en la práctica. 

s.- Elaboración de un programa. 

6.- Evaluación de programaSl métodos, cierres y evaluación del 

curso. 

3. "CONTROL DE LAS EMOCIONES" 

DIRIGIDO A: 

Personal de todos loe niveles. 

OBJETIV01 

Concientizar a loa aeietentes de la importancia de controlar --
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sus estados de ánimo, dado que el 90' de la conducta es emocio

nal, capacitándolos en las técnicas para lograrlo. 

TEMATICA: 

1.- lConoce su nivel de resistencia da las cargas emocionales -

(STRES)? 

2.- Como controlar el estado de ánimo alterado. 

~~' 3.- Que hacer para superar el estado de ánimo deprimido. 

4.- Como actuar cuando esté usted alterado y sea necesario com

portarse como adulto. 

s.- Su personalidad se destruye con las cargas emocionales. 

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

madura. 

7.- Método científico para el an&lisis y resoluci6n de los pro= 

blemas de la vitla diaria. 

8.- Como adquirir confianza en s! mismo. 

4, "RELACIONES HUMANAS PARA EJECUTIVOS" 

DIRIGIDO A: 

Personal Directivo, Ejecutivos, Gerentes y Jefes de Personal. 

OBJETIVO: 

Proporcionar al participante conocimientos y técnicas que perm! 

tan analizar la importancia de la motivación para el mejoramie~ 

to de la eficiencia en la empresa, as! como analizar limitacio

nes y hSbitos negativos en los individuos que impiden el desa--
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rrollo de equipos de trabajo y la integración total de personal 

así como su participación en la empresa. 

TEMATICA: 

1.- Conceptos básicos de motivación. 

2.- Las bases del comportamiento humano. 

3.- La gerencia y su grupo de trabajo. 

4.- Evaluación del clima organizacional y actitudes del perao--

nal. 

5.- Estrategias de incentivos y motivación. 

6.- Formación de equipos de trabajo. 

La Capacitación: Elemento creador del progreso y bienes-

tar. (l) 

o 

(1) cámara Nacional de Comercio de Guadalajara, 1999. 
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