UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacién

INCORPORACION DE UN AREA DE
RELACIONES PUBLICAS EN LA
SUPERINTENDENCIA DE BANCOS
DE GUATEMALA

TESIS

Presentada por
BRENDA AZUCENA CELIS GONZALEZ

Previo a otener el titulo de
LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ASESOR
Lic. Ismael Avendafio Amaya

TOROPIEIAN 17 18 TRIVERSINE” ™ SaN CARISS NF AHATFARAIAL

S )

G;J‘-artémréla, mar.zc-) dé 1998



~ DIRECTOR
¢ M.S. Carlos Humberto I_nteriano

REPRESENTANTES DOCENTES
M.S. Carlos Humberto Interiano
Lic. René Paniagua
Lic. César Augusto Urizar Méndez

REPRESENTANTES ESTUDIANTILES
Victor Hugo Lozano Pascual
Walter Njera Cal u
Marco Tulio Diaz Hernandez

SECRETARIA
Licda. Miriam Isabel Yucuté Muralles

TRIBUNAL EXAMINADOR
Lic. Ismael Avendaiio Amaya (Presidente)
Lic. Gustavoe Moran
Lic. Donaldo Visquez
Licda. Maria del Rosario Estrada
Lic. César Paiz
Licda. Siivia Bticaro (Suplente)




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

Guatemala, 9 de mayo de 1,997
ECC §72=-97

Licenciado
Ismael Avendaiio
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Estimado seiior estudlante:

Para su conocimisnto y efectos, me permito transcribir a usted lo
acordado por Comisiln Directiva Paritaria, en el Inciso 4.2, del
Punto CUARTO, del Acta No, 13-97 de sesidn celebrada el 3 de mayo
de 1,997.

"CUARTO:... 4.2... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: a) Apreo
bar a4 la estudiante BRENDA AZUCENA CELIZ GONZALEZ, Carnet No.B%-
13383, el punto de tesis: INCORPORACICN DE UN AREA DE RELACIONES
PUBLICAS EN LA SUPERINTEKDENCIA DEL BAMCO DE GUATEMALA; y b) Hom—
brar como asesor de tesis al licenciado Ismael Avendafia.”

Atentamente,

A TODOS" _

ﬂcu Lé

Licda. Miriam
Secretaria

MY/lm ///””’-—77

CC. Comlsifn de Taals




ESCUELA DE CIENCIAS DE LA

CDMQNiC.'AClON
aﬂ.ﬁd.cﬂuu::le Guatemala, 14 de octubre de 1,997

Edificio Bienestar Estudiantif, Ciudad Universi
arreo electrénico: usacc Im@Pusac.edu.gt » Intermet: htﬁl:f!www.usacedu.g'!escuefasfcurtan: GCTON

ECC-1,223-57

Sefiorita

Brenda Azucena Celis Gonzdlez
Esc.Ciencias de la Comunicacidn
Edificio

Sefiorita estudiante:

Para su conccimiento y efectos, me permito transeribir lo zcordado por
Comisifin Directiva Paritaria em el Ineciso 6.5 del Punto SEXTO del Acta
No.30-97 de sesifn celebrada el 13-10-97.

"SEXTO:...6.5:...Com?sifn Directiva Paritariz, en base al dictamen fa-
vorable ¥ lo precaptuado en lz Norma S&ptima de las Normes Genmerales -
Provisionales para la Elaboracidn de Tesis y Examen Final de Graduaciédn,
vigente, ACUERDA: ¥ombrar 2 los profesicnmales: Lic. Ismael Avendado -
{Presidente), Lic. Gustave Merdn y Lic. Donaldo Visquez para que inte-
gren el Comit& de tesis que habri de amalizar el trabajo de tesis de la
estudiante: BRENDA AZUCENA CELIS GONZALEZ, carnet No. 8913383, cuyo tI-
tulo es: INCORPORACION DE UN AREA DE RELACIONES PUBLICAS ENW LA SUPERIN-
TENDENCIA DE BARCOS".

Atentamente,
'ft > s
Licda. Miriem Topued = 7 e
Secretaria B
i -/
MY/ rmr

taria, zona 12 ® Tel. (502) 476-3938 Fax {502 476-<%26




| UNIVERSIDAD DE AN CARLOS
: DE GUATEMALA

DICTAMEN DE TERNA REVISORA DE TESIS

SSCUSLA DE CIENCIAS DE La

COMUNICACION .
Crdad Vevniaria, Zom 13 s
Guasmseals, Coarontres Guatemala, - c¢e sebrerc da 193§
SeNores:
Comisién Dlrecilva Peritaria
E-dificle
Ristinguldos safiores:
Atsntaments Informarmos 3 ustsdes que ol (la] estudiante
SRCMDA AZUCENA CELIS GUNZIALE?
Ee.]335k3
Carnet Ng, 5%-17383 ., ha reailzaco las corracclones v

-
recomencdiclones a su irasajo de tesis, cuyo tfiufo fina! es

INCORPURACICN PZ UN AREA DE RELACIONES PUBLICAS BV (A4

SUPERINTENTENITA PE BANCOS

En viriud de lo snterler se emite DICTAMEN FAYORASLE a efscto de gue

puscs continuar con sl trimite correspondiante.

Atantamante,

"D ¥ ENSERAD A TODOS"

If f\ o m—
/) S T |
Mlcwtﬁls&dn Revisars Miemoro Comisién Ravisor:

Lict Deralde Vdscuesz - Lie. Gusiave tHosde

F oy

- Lo H o £

M e
resiourire - sion Reviscrs

Lie"IamMATT Avendaic

cz/pstudiants
archive
carraletive




DT SAN CARLOS
- DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Guatemala., 18 de marzo de 1,868
ECC 305-28

Safiorite estudiantse
Brands 8sucens C2lis Gonzdlecz
E=c. Cilancins d= la Comunlcacidn

Pavra gu cenooimiente y 2fectos. ms permito tranzeribir lo
amardadc ror Comizifa Dirsctiva Parizariz., en el Incise 6.5, del
Punto SEXTO del Acta Ho. 7-98 de s32zidn cslsbrada =21 18 ds marzo

de 1,398.

~

"SEXTO:; ... &.85,.. Comisgicn Dirsebl

irsotiva Paritaria. ACUERDA: aj
Lprobar el ctrabaio de tesis tityl do: INCORPOFACION DE UN ARZA
[E EECATTONES  FUBLICAS EN LA SUFERINTEWNDENIIA DE EANIGE.
prezsntads mor  la  sstudiants BEENDA %
Tasmet Me, BWIE333. 2 baas al dict
teziz nambrads gera el 2fzctor b a
diche trabaie d=2 tzziz: o0 £2 nombra Z
Haria d=i Posaric Eztrads 4= Loarcs. c a i '
¥y Licds. Silvis Bucaro {suplente;. para gue con lo3 miszmbros 1
Cemitd £z tasiz, Lis, Ismasl Avendafic (Prasidsnte), Liz. 2
Vadsquss 3 Lic. Gustave Mordn. integven el Tribunal Examinador 7
d; S sutorizz = la Direccidn d=  la Eszcuzlas para aqus fide la
Techs 4+l 2mamen d=2 gradoussiinl”

' Edificio Bienestar Estudiantl, Ciudad Universitaria, zona 12  Tel, {502) 4760938 Fax (5321 479
Carreo efectrénico: nsazcom@usac.edu.gte Internet http/iwww. usac.edu gtfescuelas/comLmcan




'AGRADECIMIENTO]

A MI UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
A LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

AL LIC. ISMAEL AVENDANO AMAYA
Gracias por su disponibilidad, por
sus sabios consejos ¥ por su excelente labor
como docente y facilitador.

AL SR SUPERINTENDENTE DE BANCOS

Lic, Roberto A, Gutiérrez N.
Por haberme permitido realizar este
estudio que espero coniribeya en beneficio
de nuestra querida Institucion.




Para efectos legales
unicamente la tesinanda

es responsable del contenido
de este trabajo




. INDICE

RESUMEN
INTRODUCCION _ 1

1. RELACIONES PUBLICAS

1.1 Antecedentes
1.2 Definicidén
1.3 Impertancia
1.4 Objetives ¥ Politicas
1.4.1 Objetivos Generales
1.4.2 Objetivos Especificos
1.4.3 Politicas Generales
1.5 EI Proceso de Relaciones Publicas 9
1.5.1 Investigacidn
1.5.2 Planeacién y Programacion
1.5.3 Comunicacidn
1.5.4 Evaluacion
1.6 Beaeficios de las Relaciones Pablicas
'1.6.1 Prestigio, Imagen y Simpatia
1.6.% Buena Disposiciée de los Empleados
1.6.3 Educacién del Piblico en un Punto de vista determinado
1.7 ;Quiénes conforman los Pablicos Objetivo de una Empresa? 13
1.8 Opinida Piblica 14
1.9 Reiaciones Piblicas y nexos con otros términos 17
1.9.1 Relaciones Piblicas y Comunicacién Organizacional
1.9.2 Las Relaciones Pizblicas y ef Depto. de R.R. H.E.
1.9.3 Relaciones Piblicas y los Clientes
1.9.4 Relaciones Piblicas y Educacién
1.9.5 Relaciones Piablicas con los Medios de Comunicacidn
1.9.5.1 Contactos Personales -
1.9.5.2 Conferencias de Prensa
1.9.5.3 Almuerzos Preasa Gerencia
1.9.5.4 Informacién Preparada
1.9.5.5 Politica de Relaciones con ia Prensa

& th B W

1.10 Publicaciones Internas 25
1.11 Publicaciones Externas 25
1.12 Los Eventos Especiales para Relaciones Piblicas 26

1.13 Perfil y Ubicacidn del Publirrelacionista 28




SUPERINTENDENCIA DE BANCOS
2.1 Mision

2.2 ¥Visién

2.3 Principales Objetivos

2.4 Campo de Accidn

2.5 Enfoque de Supervision

2.6 Conformacion Actual

2,7 Publicaciones

3. CAMBIOS Y TENDENCIAS EN EL ENTORNO Y EL PROFESO
DE SUPERVISION

3.1 Globalizacion :
3.2 La Modernizacion del Sector Financiero
3.3 Crecimiento del Sector Bancario
3.4 Competidores del Sistema Financiero
3.5 Algunas Microtendencias del Sector Financiero para el 2000
3.%.1 Una Integracion a nivel Ceatroamericang
3.5.2 La Banea Miltiple
3.5.3 Reduccion de! Encaje Bancario
3.5.4 Reduccién de las Tasas de Interés
3.5.5 Incremento de la Competencia por el Ingreso de
nuevas instituciones
3.5.6 Quiebra y (usion de entidades
3.5.7 Proliferacidn de nuevos servicios financieraos
3.5.8 Desintermediacion Naanciera
3.5.9 Desregulacidn financiera
3.6 Tendencias paca los Proximos Afos

4. BOSQUEJQ DE UN AREA DE RELACIONES PUBLICAS EN LA
SUPERINTENDENCIA DE BANCOS

4.1 Misién

4.2 Justificacion

4.3 Funciones

4.4 Piiblico Objetivo
4.5 Politicas Generales
4.6 Objetivos

5. ESTRUCTURA ORGANICA PROPUESTA

5.1 Area de Publicaciones
5.2 Area de Protocolo
5.3 Area de Prensa

31
31
31
3
36
33
39

41
42

44
43

43
48
49
49
50
51




. 6. RESULTADOS, ANALISIS Y GRAFICAS DE ENCUESTAS .
6.1 Encuesta No.1 (dirigida a piblice objetivo interno)
6.2 Encuesta No.2 (dirigida a pablico objetivo externo)
6.3 Encuesta No.3 (dirigida a piblico objetivo externo)

7. CONCLUSIONES

8. RECOMENDACIONES

9, ANEXQS
9.1 Anexo 1 {(esquema de Grupe Objetivo)
9.2 Anexo 2 {modelo organizacional de un Degto. de RLR.P.P.)
9.3 Anexo 3 (organigrama de la Superinteacencia de Bancos)
9.4 Anexo 4 (listado de entidades fiscalizadas por Ia S.de B)
9.5 Anexo 5 (publicaciones periodicas de la S. de B.)
9.6 Anexo 6 {modclo de ia infraestructura de un depto. de R.R.P.P)

10. BIBLIOGRAFIA

-1 &~ A
-1 o

E

f1-1
o

33
B9

91
92
K]



INDICE DE GRAFICAS _

PUBLICO INTERNO PRIMARIO

GRAFICA Nao. 1 -
cPor qut medios s informa usted de lo gue sucedeen la 5. Je B

GRAFICA No. 2
+Crre usted que ¢ proceso de comunicacion es adecuada?

GRAFICA No. 3
(Et periodice Institucioral. cumple con la funcién de informar ¥ motivar?

GRAFICA No. 4
+Crec usted que.los demis empleados se identifican con 17

GRAFICA No. §
2Qué clase de informacion 1e gustaria que apareeicera en el periddico Inst.?

GRAFICA No. 6
+Cémo considera Ia comunicacion autoridades-empleado y vieeversa?

GRAFICA Ne. 7
;Como considera |a comunicacion entre la Superintendencia de Bancos ¥
las Instituciones fiscalizadas? .

GRAFICA No. 8
Sabe usted ;qué clase de informacion publica la Superintendencia de Bancos
Y cuil es su pertedicidad?

GRAFICA No. 9
Considera que los eventos que se progeaman con €l fin de celebrar algin
Aconrecimiento importante ¥ entretencr, cumpien su cometide?

GRAFICA No. 10
A tu criterio, ;considera que deberian celebrarse otros uconsecimientos?

PUBLICO EXTERNO PRIMARIO

GRAFICA No. 11
Sabe usted ;Cusl es la misién de la Superintendencia de Bancos?

GRAFICA No. 12
;Cree que &1 importanie la funcién de la Superintendencia de Bancos
paru el buen cumplimicnto de fay funcioncs de la institucién en donde labora?

GRAFICA No. 13
Ha escuchado ditimamenre &n alzin medio de comunicacion masivo,
aiguna informaciin o noticia que tenga que ver con la Superintendencin?

Biiwi

63




GRAFICA No. id
+Qué informacitn o documentos conece que publica la Superinicrdencia
de Buncos? 73

GRAFICA No. 15

A su parecer, jeualquicr persena uswaria del servicie financiero podria

Interpretar fa informacion que aparece semaaal ¥y mensualmente en los

Principales medios escritos que publica [1 5. de B.7 75

GRAFICA No. 16
Cdmo ve usted a los funcionarioes de ku Superintendenciz de Beos.? 76

PUBLICO EXTERNO PRIMARIO

GRAFICA No. 17
‘Sabe usted quiénes conforman el sistema financiero en Guatemala? 77

GRAFICA No. 13
JConfig en las instituciones en fas cuales deposita su dinere o en fas
que realiza algiln tipe de operacidn financiera? 78

GRAFICA No. 12
s Conoce usted la funciin de lu Superintendencia de Bancos? 9

GRAFICA No. 20

En las iiltimos tres meses ha [eido, escuchado o viste en alpunos de los

Medios masivos de comunicacidn, alzuna noticia que tenga gue ver con

la Superintendencia de Bancos 30

GRAFICA No. 21

Tiliza alzuna de las informuciones publicadas por la Superintendencia

de Buncos al momento de realizar alguna inversiéa o al realizar alguoa

operacion ca ¢! sistenta financiere. 81

GRAFICA No. 22
1Qué clase de informacion sugiere gue deberia publicar la Superinteadencia
de Bancos que le seria de utilidad? 82

GRAFICA No. 23

La mision de la Superintendencia de Bancos es vigilar que las entidudes

financieras muntengan 12 liquidez necesaria, la solvencia aprepiada al

riesgn que asumen ¥ 1a sofidez patrimonial suficiente pura atender pro-

piciamente sus obligaciones, propiciando el fortulecimicnto de la con-

flanzu del pablieo en ol sistema {inanciero nacional. [ Considera que la
Superintendencia cumple con su mision? 82

=

-




RESUMEN *

TITULO: INCORPORACICN DE UN AREA DE RELACIONES
PUBLICAS EN LA SUFERINTENDENC!A DE BANCOS DE
GUATEMALA

AUTOR: BRENDA AZUCENA CELIS GONZALEZ

UNIVERSIDAD: SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA: CIENCIAS OE LA COMUNICACION
PROELEMA
SUGERIDC: ESTUDIAR La NECESIDAD DE QUE EXISTA UN AREA

ESPECIALIZADA DE RELACIONES PUBLICAS EN LA
" SUPERINTENDENCIA DE BANCOS '

SWIETOS

INVESTIGADOS:  SUPERINTENDENCIA DE BANCOS
EMFLEADOQS DE LA SUPERINTENDENCIA GE BANCOS
ENTIDADES FINANCIERAS REGULADAS
USUARICS DEL SISTEMA FINANCIERO .

INSTRUMENTOS

UTILIZADOS: FICHAS BIELIOGRAFICAS
COCUMENTOS, LIBROS ESPECIALIZADOS
LEYES
ENTREVISTAS
ENCUESTAS

PROCEDIMIENTOS

PARA OBTENER

10S DATOS: ANALISIS DE OOCUMENTOS
TRES ENCUESTAS DIRIGIDAS AL PUBLICQ INTERNQ (1)
¥ PUBLICO EXTERNO (2).

RESULTADOCS

OBTENIDOS Y

CONCLUSIONES: DERIVACO DEL ESTUDIO REAUZACO Y DE LAS TENDENCIAS
ACTUALES OE CAMBIO, LA FUNCION DE LA SUPERINTENDENCIA DE BANCOS,
INSTITUCION SUJETA DE NUESTRA ATENCION, DEBERIA ¥ LOS FUNCIONARICS
DE LA MISMA LO CONTEMPLAN, PRACTICAR UNA SUFERVISION PREVENTIVA
QUE ADEMAS LOS ASPECTOS FURAMENTE LEGALES SE CENTRE EN LA

’ ’-’ﬁf.nlA’;
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PREVENSICN DE PROUBLEMAS EN CUANTO A LA DETECCION DE LINEAS DE
COMUNICACION QUE FACILITEN LA INTERRACCION CON SUS PUBLICOS
OBJETIVO.

LOS RESULTADOS DE LAS ENCUENTAS DISTRIBUIDAS Al PERSONAS DE LA
SUPERINTENDENCIA DE BANCOS, A LOS USUARIOS DEL SECTOR FINANCIERO Y
Al SECTOR FINANCIERC MISMO, SE DETECTO QUE LAS COMUNICACION DE LA °
SUPERINTENDENCIA DE EANCOS HACIA SU PUBLICO INTERNO ES EN GENERAL
BUENA, AUNQUE PRESENTA ALGUNAS DEFICIENCIAS. LA MISMA PODRIA
MEJORARSE Y LLEGAR A ALTOS GRADOS DE [IDENTIFICACION Y
ENTENDIMIENTQ.

A NIVEL EXTERNO, CON LOS FUNCIONARIOS Y PERSONAS INVOLUCRADAS EN
LAS INSTITUCIOMNES FINANCIERAS, LA COMUNICACION SE PRESENTA COMO
BUENA PERO SE DETECTO QUE LOS EMPLEADOS DE DICHAS INSTITUCIONES
MUCHAS VECES NO CONOCEN EXACTAMENTE LA FUNCION DE LA
SUPERINTENCENCIA DE BANCOS, NI LAS PUBUCACIONES QUE HACE Y QUE
PODRIAN FACILITARLES Y FORTALECER SUS LABORES DIARIAS.

LAS ENCUESTAS QUE SE ANALIZARON DE LOS USUARIOS DEL SISTEMA
FINANCIERC  TAMBIEM PRESENTAN DESCONOCIMIENTO DE LAS FZRSONAS
RESPECTC A LAS FUNCIONES DE LA SUPERINTENDENCIA DE EANCOS, LO QUE
HACE QUE NO LA RECONOZCAN COMD EL QORZANOC QUE VELA FOR SUS
INTERESES ¥ ORIENTE S DESICION DE INVERSION EM CUALQUIERA DE LAS
ENTIDADES DEL SECTOR FINANCIERQ, YA QUE MUCHAS DE LAS PUBLICACIONES
QUE ESTA HACE O NO SON LEIDAS Q NO SE SABEN INTERPRETAR.

COMO CONCLUSION FINAL FODEMOS DECIR QUE YA QUE LAS RELACIONES
PUBLICAS CONSTITUYEN UN ESFUERZQ PLANEADO Y DELIBERADD PARA
ESTABLECER Y MANTEMER {(INEAS DE COMUNICACION Y QUE CON LA
PLANEACION ADECUADA DE UN AREA CE RELACIONES PUBLICAS EN LA
SUPERINTENDENCIA DE BANCOS, CON UN PLAN INTEGRAL QUE INCLUYA LA
SITUACION ACTUAL, PLAN DE CONTINGENCIA Y UN MANEJC DE CRISIS LA
INSTITUCION PODRA ESTAR SEGURA EN UN ALTQ GRADC PARA SOBRELLEVAR
PROBLEMAS FUTUROS Y FORTALECER LA INTERACCION CON SU PUELICO
OBJETIVO.

*Sa sigue & modelo propussto por R. Muficz Campos, en su Guia para Trabajos
de Investigacion Universitaria




INTRODUCCION

La presents investigacién se basa hasicamente en la importancia de las relaciones publicas
para un ente como la Superintendencia de Bancos inmiscuido en el reciente concepte de
modernizacion financiera, proceso que ha determinado un nuevo escenario en &l que se desarrollan las
actividades firancieras, con el que se fomenta la competencia y la competitividad, pero que, a 1a vez,
su apiicacidn imolica difesentes y mayoras riesges requiriendo una gestién prudenta y aficaz por parte
de los adminisradores, 2 fin de garantizar |3 fguidez y soivencia de las insttuciones de! sistema

financiero an general en resguarde del pitfico.

Tomando en cuenta que sé utilizd la metedologia del enfeque ex post facto y la investigacion
descripfiva, en ef presente frabajo no comprebamoes hipotesis; sin emzargo, atordamos sitluaciones
registradas por documenios, a experiencia de testigos y encuestas, con el propdsito de conocer Iz

realidad actual y poder efatarar dagndsticos ¥ pronésticas del rumbo fuzro de la Superintendencia e

Bancos.

En el primer capitelo se plantean los antecedentes de las Relaciones Pubficas, definiciones,
importancia, beneficios, refaciones con otras sreas, perfil dei relacionista pablico y olros términos
genarales que nos ayudaran a tener una idea mas dara de la importancia que conlleva esta drea ce

comunicacién y 1a forma ideal como deberla de manejarse.

As| tambien. con el fin de conocer sobre la insttucion sujeto de astudio, en el segundo capitulo.
sa describen todos los aspectos basicos y fundamentales de la Superintendencia de Bancos y lo que

an ambito de ias comunicacionas realiza actualmente.

Dada la naturaleza dnica de la Superintendencia de Bancos, en cuanto a materia de
supervision financiera, s hizo necesario describir, en ol capitulo tres, |as nuevas tendencias en el

entomo financiero, las cuales permitirdn predecir razonablemente las posibles repercusiones gque ef




pais puede zfrontar en los proximes afios, y como |a divulgacion de informacién por pdrte del drgano
supervisor serd la mejor forma de sobrellevar situaciones que incidan o puedan afectar a las entidaces

o al sistemna financiers en st conjunto.

Tamando en cuenta toda lo anlerior, en 2l quinto y sexto capitulos del presente frabajo, se
presentan bosquejos de la planificacion de un drea de relacianes publicas, enfocada basicamente para

la Suparintendencia de Bances y Ias dreas que podrian tomarse en cuenta, censiderando su funcién.

Para finafizar se pressntan los resultades y anaiisis ae fres encuestas realizadas a una
pequeda muestra preballstica de [os grupos objetivos de la Superintendencia de Bancos (personal de
la misma Institucidn, personeros de antidades financieras, usuarios del servicio financiaro). Esto se
hizo. aungue la invastigacién que se presenta es descriptiva y no experimental. para expiorar y corocer
i en realidad 1a Institucién mencionada es conocida como e drgano superviser financiero y si sus
esfueracs actuales de comunicacion son reconacidos y cumplen sus cbjetives.  Tode lo anterior did

como resuitado, en las concluisiones, hipdtesis emergantes de |o analizado.

(2]




1. RELACIOMES FUBLICAS

1.1

ANTECEDENTES

Segun las opiniones de varios autores, 1as relaciones publicas naciercn cuande por
primera vez una persena murmuré algo al ofdo,de ctra, con 1a inlencién de arruinar o
zonsoiidar ta reputacidn de una tercer persona.  Las relaciones piblicas datan de los
primeros afles de Ja humanidad pues, segin Frazier Moore (1887:31), en cuatquier
tiempo y lugar en cue Se reunieran los seres humanos levantando ciudades,
constituyendo instituciones politicas y comerciando, habia ya en mayor o mener graco,

relaciones puablicas.

En o siglo XV, jugd un papel impertantisime |a invencidn de la imprenta, ya que
impulsé fa circulacion de | palzbra escrita, conviriéndose en una de fas herramientas

arincipales de las relaciones publicas.

En la reforma del sigio XV1, o se;, el inicio del movimiento protestante, sus iniciadores
Lutero y Calving, emplearon todos los medios de difusién a su alcance para influir en la
opinién poklica, logrando asi, que grandes masas del pueblo europeo formaran una
imagen negativa de la Igiesia Catblica y apoyaran el citado movimiento.  Lutero se
valio para eillo de publicacicnes de libras, folletos, carteles y de discursos y debates
politicos. La iglesia catdlica, por su lado, también hizo uso de instrumenios, que hoy

se considerarian de relacicnes pablicas, para modificar esa mala imagen proyectada.

Otre date importante en donde lag refaciones publicas jugaron un papel detsrminante,
lo vemas en ¢l sighe XV, cuando los dirigentes de la revolucion francesa devaron a
cabo una campafia muy intensa en Eurcpa, a fin de ganarse la opinién piblica y el
apayo, no sdlo de los franceses sino de otros pueblos. Muestra clara -de ello es la

labor realizada por los enciclopedistas, cuya difusidn e influencia fue tal, duranta y




después de la revolucién francesa que incluso es considerada como uno de los
antecedenies idealégicos de los movimientos de Independancia de México y oiros

paises latinoamericanas.

La primera guerra mundial también, influyd en el desarrolto de las relaciones publicas.
En ssta etapa e gobierno nontgamericanc ¢red un comité sobre informacidn pdblica,
que movilizd la opinién pubiica ganando apoyo para la guerra y afianzdndese de

fondos monetarios.

En la segunda guerra mundial las relaciones plblicas consiguieron un gran imputsa
dentro de las empresas, pues en la industria de guerra se cencedic gran importancia a
gsta funcidn, con el propdsits de contribuir al combate del ausentismo y al incremento

de 1a productividad de los rabajadores. Neilander & Miller (1 961:4%)

Seria muy dificil poder enumerar todos los datos en las cuales las relaciones pablicas
han jugado un papel determinante, pera s estames de acuerdo en decir gue antes y
ahora, para mover masas, hacer que ia gente piensa de X" o ‘y" forma, y para ganar

adaptos, necesitamos de sus técnicas.

DEFINICION

Carlos Bonilla Gutiémez (1988: 79 y 80) define a las relacionas piblicas come “una
aceién planeada que se apoya en la comunicacidn sistamdtica y en la participacidn
programada, para slevar el nivel de entendimiente y colaboracién entra una
organizacién y sus publicos, &n un proceso de Integracidn de intereses legitimes, para
promoaver e desarmollo, tants de fa organizacidn como da la comunidad 2 ia cual este

pertaneca”.



1.3

Jorge Rics Szalay, (1996:13) la define como “sl conjunto de actividades efectuadas
poe cualquier hsﬁmcidn para 1a creacién y mantenimiento de buenas relaciones enire
les miembras da la institucidn y entre la institucidn ¥ los demds sectores de 13 opinién
publica (clizntes, usuarios, gobieme o pablico en generel), con el fin de proyectar ante
ellos una imagen faverable de fa institucian que contribuya al alcance de los objetivos

de ésta”.

Todas las organizaciones s2 desemvusiven én un medio en & que estin rodeadas por
un gran plblico compuestoe de diverses grupes o saclores de personas, que de una u
otra forma Incluyen en el desamollo de sus acividades. A estcs grupos se les
dencmina “publicos’. Estes les podemos ;:iasiﬁca.- en: a) & propio personal; b) los
accicnistzs, inversionistas en general y erganizaciones financiaderas; ¢) los clientes; d)
los proveedores; €) el gobierno; f) los medios masives de comunicacion y g} el publico

en general {comunidad).

IMPCRTANC

Las ralaciones plblicas sen el método de comunicacion més fiexibie de que dispena la
direczién de una empresa, Pueden comunicar a tode lo ancho de una ampiia y
diverss gama de publicos, o pueden utilizarse ce manera muy aspecifica como
instrumento corporative, gerancial o de mercadctecnia. €l principal propdsito .de
gualquier programa de relaciones publicas es infiuir en fa opinian, pues todos los
publicos con los que la institucidn Yene que relacionarse sa forma una imagen u
opinidn acerca de elfa, que influird en sus actitudes hacia la misrra. €l obietive final de
las retaciones piblicas s lograr Gue sa imagen 3ea positiva y crezca come tal, a fin
de que influya en los diversos publicos para gue sus actitudes hadia la institucién sean

favcrables a ella, ayucdando asl a que ésta alcance sus abjetives.
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Las actitudes favorables de todos estos publicos son indispensables para E;ue la

emgresa subsista y ademas se desarroile, de ahi la importancia de esta funcién,
Ningura institucién puede prosperar a menos que cuente ¢on el apoyo def plblics, a al

menos, con §J paciencia y aceptacién.

“Muchas empresas se dan cuenta de la importancia de las relaciones piblicas hasta
que experimentan la inconveniencia de no haberlas empleade antes, de la misma
manera qua un enferme valcra realmente [a salud hasta que sufre por !a falta de ella™

Citado por Rios Szalay (19%90; 22)

Claro 253 que en ambos casos, resulta mejor aplicar 'as medidas preventivas gue

esperar hasta que aparezca el mal.

OBJETIVCS Y POUTICAS

Tomando an cuenta la opinién de Jaime De Arzaiz y de ofres autcres, s importanta
serftalar gue |a elaboracién de un programa de relaciones publicas, debe partir de los
objetivos que persigue, definidos en términos que permitan verificar hasta qué punta se
alcanzaron, pues si 3¢ sabe lo que se intenta lograr o los pechlemas que se pretenden

resclver, se podrdn geterminar ardenada y légicamente las actividades a.realizar,

1.4t OBJETIVOS GENERALES
Modkficar: la imagen de la empresa, cuando ésta ha dejado de reflajar
su vercadera situacidn o posicién o la de sus productos.
Crear: una nueva opinion o actitud, basada en productos nuevos, o

preparar ei ¢camina para la iniciacién de planes a largo plazo.




Reforzar: agquellas opiniones y actitudes ya existentes, én lcs casos en

?me todavia reflejen lo que la compadla desea, para asi

proteger su situacién actual.

Corregir: una opinién, que haya varade, ya sea por no haberla

reforzade o por ef aumento de 1a actividad de terceros.

Prevenir: Es el puntc mas importante, debide a que las refaciones

pdbiicas no scn una actvidad emergente ¢ transitoria, sino un
esfuerzo continuo de transmifr una institucion hacia ef
piblico, de asegurarse del entendimiento del publico y su

tuena voluntad,

142 CEJETIVOS ESPECIFICSS

a)

b)

<)

8}

Investigar las necesidades de comunicacidn en todas las éreas.de la
ofganizacidn, asi como ce ésta con sus pibiicos externcs.

Sondear las opiniones y actituces gue los diferantes publicos tienen o
exterierizan sobre [a organizacién.

Asesorar al nivei jerdrquico mas aito de la smoresa en matesia de co-
municacidn, relaciones padlicas y conducta orga'nizac:'cnal.

Mantener informado al nivel jerdrguico mas alto de la emprasa, acerca
de los cambios y tendencias mas significativas en & entomo sacio-
ecundnic; y politics de la organizacion.

Nommar todas fas actvidades formales de comunicacién que de-
samolle 2 organizacion.

Crear. promover y acracentar las relacicnes de Ia onjénizécién
on sus publicos con el propésito de posibilitar la concecucion de sus

objetivos.




1.4.3

g) Difundic interna y extemamente los objetives y planes de la
organizacién con el propésito de gue sus piiblicos se identifiquen can
elios.

hy Asesarar y proporcionar servicios en materia de comurnicacion
y relaciones publicas a todas [as dreas de ia institucion.

i Evaluar las actividades de comunicacién ¥ refacicnes plblicas que
se lleven en la institucin.

i Elaborar poliicas de cornunicagion y relacienes piblicas para todas

las areas de la arganizacidn.

POLITICAS GENERALES
Toda empresa dedesia tener una pelitica de relaciones piblicas. es decir las
reglas de accién esiablecidas para asegurar o mejor posibie la realizacién de

las sus objelives.

Corresponde a la direccién de |a institucién ¢ empresa, junto con el experto
en relaciones plblicas el formular las pollticas de relacicnes pablicas, lomanco
en cuenta & plan estratégice institucicnal, con el fin de definir y de dar'a

conocer su contenido.

E! contenido de la empresa consiste en:

LA responsabilidad publica de |a empresa (problema en el ambito moral: hacer
bien).

Lz politica de informacién (preblema a nivel ce Ia informacion:  hacerio

conocer bien).



1.3

EL PROCESO DE RELACIONES PUBLICAS.

Segin Carlos Bonilla Gutiérrez, (1985:82-83), el llamado “proceso de ralaciones

plblicas” es una adacuacidn del proceso administrativo a fa funcion de Comunicacion.

Estc proceso esid Integrade por las actividades de investigacidn, planeaciin,

programacian, comunicacién y evaluacion.

1.5.1
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INVESTIGACION:

£n esta fasa se sondean las opiniones, actitudes y reaccionss de los grupos
directaments relacionades con [a poifica y con los actos de la organizacidn,
para evsluar después |a informacion obtenida. Asimismo,.esta tarea |dentifica
los hechos que afectan a la organizacién. Al concluir l]a primera etapa se
tienen los elementos suficientes para detectar los problemas de relaciones
publicas que afectan a la crganizacién o podrian afectaria en ef futwo. Los
slementos por investigar son |2 organizac®n, sus publicos y las relaciones que

axisten anire eiios.

PLANEACION Y PROGRAMACION:

Este paso consiste en relacionar las opinicnes, ideas, actitudes y reacciones,
con la politica y programas de la organizacidn. De este modo se determina e
curso de los intereses mutuos. Con los datos de la fase anterior es posible
enunciar los problemas, ya que s& tiene conocimiento de las evidencias o
sintomas: tamblén es posible conocer las causas. Obienidos estos datos se

deducen las necesidades de comunicacidn con & piblico afectado.




En esta misma fase y con base en ios datos anteriores, se fijan los dbjetives
de la funcién, los cuaies se dividen en; mediatos (permanentes y a largo
piazo} e inmediatos { a corto o mediano plazo). Después de hacer una

planeacidn minucicsa, se dehe proceder a la programacian.

La programacion es una secuencia seccional y cronolégica de cada actividad
de relaciones publicas. Estas actividades se deben fijar por escrito y revisarse
periddicamente para evaluar resultades sobre |a marcha v evitar duplicidad de

acciones. Existen programas de corto y largo plaza,

Los programas de rafaciones pablicas se dividen an: preventives, correctives y

preventivo-comectivos,

Los programas preventivos funcionan en las nuevas orgamizaciones o en
aguellas donde no se han presentado preblemas derivades de la ausencia o

deficiencia de la actividad de relaciones pablicas.

Los programas correctivos deben aplicarse en las instituciones donde se
presentan vicios pcasionados por deficienciaz o falta de comunicacién entre

las amprasas y sus pibiicos.
Los programas corrective-preventivos se aplican a las organizaciones =n

cuyos anteriores programas de relacicnes piblicas se hayan evidenciado

aciertos y arrores.

10
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1.54

COMUNICAC[ON

Esta es la fase en la que se realizan las actividades programadas. Las
relaciones publicas son esencialmenta una funcidn de comunicacion, Por ello,
\as estrategias contenidas en sus programas de aczidn, implican basicamanta,
&l desarmollo de programas de comunicacién en todos los niveles. Para ello,
utilizan 1a palabra escrita ¢ hablada y las imdgenes. Siguen ftres vias de
acceso; o contacto personal, les medios de comunicacion confrolados y los
medios de comunicacion pliblicos. Se entiende por medio de comunicacién
controlados aquellos en los que ei comunicador puede determinar su
contenico en el punto de crigen y en los que la magnitud dei impacto depende
de la habiidad del mismo. Los medios de comunicacién piklicos son la

prensa, ta radio y ia televisidn,

EVALUACION

" Bn esta fase se cuantifican y analizan los resultados obtenides con la

realizacién del programa. Se comprueba la efectvidad de las técnicas
smpleadas. principaimente por medio de técnicas estadisticas. Esia fase
justifica las inversiones en el desameilo de programas de ralaciones plblicas y
|as identifica come una actividad sistemdtica en of esquema de rentabilidad,
cada dfa més exigibls para todas las actividades que se desamolian dentro de

una organizacién, sea o no de caracter lucrativo.

14 BENEFICICS:
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PRESTIGHID, IMAGEN Y SIMPATIA
La-aclividad de relaciones pibiicas es entendida como aguelia que con la
aplicacion de una técnica y de forma planificada, se dirige a crear una

reciproca corfiente da comunicacidn, conocimiento y comprensién entre la
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institucién y sus publicos, creando en ellos un sentimiento de simpatia a su

favor.

La preeminencia de un nombe se foma siempre como un signo de éxito,
puesto que la buena reputacién puede raramente obtenerse sin un verdadero

logro de los fines propuestos.

BUEMA. DISPOSICION DE LGOS EMPLEADOS

Crear en ellos un sentimiento de identificacion y satisfaccion, es el medio de
conseguir su mejor disposicién. Las relaciones puoblicas pueden ayudar a
estabilizar las condiciones de trabajo a través de actividades de reiaciones
humanas. £l desarrcllo de éstas son una ayuda para Revar una normalidad
{aborai tanto preventiva come curativa vy sus mayores beneficios se obtienen
cuando se [levan a caho de manera continua, MAas que cuando se actila de
una manara ocasional. (de esto se hablara més detalladamente en ef subtema

Relaciones con el Depto. de Recursos Humanes).

EDUCACICN DEL PUBLICS EN UN PUNTC DE VISTA DETERMINADC

Cuando una empresa intenta ganar algun apoyo para sus métodos de trabajo,
sus principios, & sistema que fos apoya o cualquier otro punto de vista, sus
medios mas efectivos son los canales que flegan al publico. Es decir,

aducando al pablico per medio de los medies de comunicacion.




1.7.

LQUIENES CONFORMAN LCS PUBLICOS DE UNA EMPRESA?

Las estrategias de relaciones piblicas promueven la participacin de los individuos
integrades en el entomo de la organizacién, mediante 1a aplicacién ce sistemas de
informacién respuesta. Resulta indispensable determinar los nicleos a los cuales se
drigiran les mensajes contenidos en esas estTategias de comunicacién, para Gue el

esfuerzo no sa pierda por falta de destinatario.

La organizacién, coma sisiema injegrado & un mazrosistema que es la sededad,
reguiefe estrategias de relecién con cada una ¢e las entidades que consttuyen su
entomo, inmersas tambidn en ese macfosistema. La interdependencia entre o
organizacion y aquelas cue 12 rodean, obliga a esizplecer mecanismos eficientes ce
comunicacién por medio de los cusles se promueve la paricipacién an acciones

canjuntas, erientadas al desasrollo comunitario.

La organizacién deberd astudiar su entomo ¥ uhicar en €l a los diferentes grupos o
gerscnas con quienes Sene treto godciano y cwyo comporamiento incide en e

desarrciio de 1a misaa,

Para que un grupo social pueda elevarse a la categoria e plblico, se requieren dos
conciciones fundamentales: la vinculacion de sus miembros 2n un interés Comin
permanante (rio circunstancial o efimern) ¥ su capacidad real de participacion ¥ de

integracidn en objetivos comunes y en intereses coavergentss.

Una ves establecidas las caracterigticas de¢ los publicss. es preciso seffalar la
necesidad de que el primer paso para desarrollar cualquiar accidn de relaciones
piblicas dentro de una organizacisn, saa [a direccion. defimitacién y claificacion de

sus piblicos. Se debe recordar gue a ellos se dirigiran tedes los mensajes previstos
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en la estrategia de comunicacion, razén por la cual se deben conocer y examinar

permanentements.

Los tedricos han dividido a fos publicos de acuerde con la ¢ercania e importancia de la
relacion cen ia organizacién. As! identificamos tres tipes de publicos: El publico

interno, mixto y extemo.

El publico intemo estd conformade por aguellcs individuos que militan en la
organizacién. Se denomina piblice mixte a aquellos sectorss cuyos intereses estin
estrechamente %gados a la organizacién y que, en consecuencia, se ven dirgclamente
afactades por tedo lo que ocurre en ella. El pablico externo estd constittido por
aquelos grupcs cuya vincuiacisn as indirecta y, por tanto no se ven inmediatamante

afectados por los acontecimientos Gue en ella se produzcan,

Ctros reafizan esia divisicn de una forma mas sencilla: Fublicos Internos y Externos:
Frimarios y Secundarics, pues dentro de los pablicos intemes y extemos, exisin
algunos que an nuestro programa de Refaciones Plblicas podrian tener prioridad. {ver

cuadro en Anexo No.1, pagina 83 }

OPIMION PUBLICA:
Frazier Maore, (1987:52), cita a Bernard Hernesy {1870:27), quien define la opinidn
publica como "8 complejo de creencias expresadas por un numero impcriante de

personas sobra un suceso de importancia general.”

El objstivo basico de las relaciones publicas s medir, analizar e influir en la opinién
plblica, la cual surge de los individuos que forman el publica. Para ello, es importante

entender ol significado de actitudes, por qué [a gente asume actitudes cdmo lo hace y




o papel den. estas en el praceso de opiniSn. Los cambios en las actitudes suceden
cuarido una actitud existenta ya no proporciona a u;!a persona la satisfaccién o cuande
se despiertan las aspiraciones de la persona. Los cambios de actitud se consiguen por
medic de comunicaciones para crear fiuevas creencias o recuniende a tas emociones
para desperiar acitudes favorables o desfavorables. Los cambios en actitud también
despiertan cuando un individuo experimenta prchlemas, frustracicnes, o falta de
satisfaccién con Sus creendias acariciedas, imagen personal, estade econdmico,

gistema da valores y otras circunstancias.

Ei cambio ce acttud se relasionz direcizmente con |a proximidad de! suceso y el
indivicuo. La opinion piblica Hava impileiia una wansicrmacion de la opinién individual
nacia la cpinién de! gnopo, conseguica per medio de Iz influencia que ejercen los

misrnbros de un grupo sobre la opinidn del individuo,

Las opinionas del grupo est@n influenciadas por fo que escuchen de ics lideres de
opinion, de otos slementos del grups, ¢ de personas ajenas &l GUpO; por lo que lean

en los periddicos, revistas v lisros: ¢ por |2 television.

Laa opinisn de los incividucs esi Influenciada tembién, por sus necasidades,
smociones, experiencia, herencia, cultura, situacién econdmice y edi:cacién. Ce |2
interaccion de las actitudes incividuales, cginiones y ias opinicnes del grupa, surge la

opiridn publica.

Mien2s gque las opiniones de gupos elementnles estén infuenciacas por sus
emocicnes, en olfes gnupos mas adelantades, la intefigencia y la compeensidn
desamclian una parte impertante en la formacién de la opinién pibliza, la cual se basa

en el pensamiento racional, como resultante de mejores comunicasicnes y educacién.
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Muchas personas estdn valorando ¥ considerando la informacién sobre asuntos
controvertidos, no emitiendo sus juicios hasta que cuentan con los hachos y evaluando

ta informacion que reciben de las diversas fuentes.

Los grupos adelantades y racionales se forman por persanas Gue posaen los heches
acerca de un asuntc gue afesta el conacimiente ca les grupos. La cualidad de la
opinién péblica depende basicamente de la cantidad y de ia calidad de la informacidn.
E! grupo que cuenta con la informacién mas completa y confieble sobre un asunte
controvertido, sequramente podr3a difundir |2 opinidn mas certera. Cuando cuesnta con
les hechos de un sucesc, ¢l indhviduo (endrd mds & mano 1a capacidad da emitir

juicios razonakles y opiniones censtructivas.

“Los publicos carentes de infermacidn son presas Hiciles a causa de instinto y la
emocidn para acaptar las falsedades de la propaganda {facter Gue influye en forma
importante en 1a opinidn publica. Su fin es una comunicacidn honesta y directa que
intenta influir en los pensamientos y acciones de otros para beneficiar sus intereses)”,

Citado por Frazier Moore (1887:62).

Los emgleados que no conocen los hechos de [as operaciones de su organiZacién, son
frecuentemerite heramientas de la demagogia, es degir, I‘cs grupcs son capaces de
expresar opiniones mas racionales sobre sucescs que afectan directamente su
bienestar que sobre aquelios que na son de su inmediata incumbencia, y sobre los

cuales no estén en posibilidad de obtener y evaluar los hechos.

6
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RELACIONES PUBLICAS Y SUS NEXOS CON OTROS TERMINOS

1.9.1

RELACIONES PUBLICAS ¥ COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Segln Cartos Navamete N., citado por Bonilla Gutiémez (1988:37), “Las
funcipnes da comunicacidn y relaciones plblicas recoren caminos no sdlo
paralelos, sino coincidentes en més de un punto vital de las relactones entre

personas o grupos sociales®.

La gran importancia de la comunicaciSn para la organizacién modema, ha
motivade a los investigadores a astudiar detenidamente las circunstancias y
condiciones para optimizar los flujos de comunicacién organizacionales, con el
fin da coadyuvar a l[a censecucidn de los objetivos de las empresas o
institucicnes, y asi contribuir al desarrollo comunitario, dada la incidencia de

los resultados organizacionales en al contexto social.

Entre las teorfas gue sa han desarollado para fortalecer la estruciura de las
organizaciones formales esidn el desarrolle organizacional, la comunicacion

organizacional y las relaciones publicas.

El desarrollo organizacional se define como la aplicacién creativa, de largo
aleance, de un sistema de valores, técnicas y procesos, administrado desde la
alta gerencia y basado en las ciencias del comportamiento, para lograr mayor
efectividad v salud de las organizaciones mediante un cambio planificado,
$egan las exigencias del ambiente mxterior y/o interior fque las condiciona.

Gerald Goldhaber (1381 :2_3)

Una de los propdsites fundamentales de esta disciplina es mejorar |2 conducta

grupal ¥ organizacional como medio para lograr la efactividad y salud de las

L




organizaciones. En este contexto, el papel de la comunicacién se ukica dentro
del proceso de desarrollo organizacicnal, ya que la modificacién de 1a

conducta se vincula can los procesos de gamunicacion internos y externos.

El desarrcilo organizacional pretende dar respuesta a las exigencias de
cambic que demanda el ambiente exterior que afecta a las organizaciones
desda centro o desde fuera. Tales exigencias estan detzrminadas tanto por
les acontecimientos sociales que afectan a la organizacion, como pof 12

evolucidn da la misma y sus acciones.

La comunicacién organizacional se enfoca basicamente al ambito interno;
proporcionando elementos para mejorar ef Runcionamiento de la organizacién
al ccuparse de la optimizacidén de los flujos de comunicacidn intemos para as.
hacer pesible [a accion de todos sus integrantes. Por deflnicion soslaya los
procesos de comwnicacidn exdgencs de la orgamizacion, a pesar de la
importancia que éstos revisten para & desarolle de las insSituciones o

empresas y el de la comunidad en {a que estan inmerssas.

Otra de las teorias para fortalecer |a esiructura formal de las organizaciones
son las relaciones piblicas. Esta se describe, segun Bonilla Gufidrrez,
{1988:40) como “una discipling socio-técnico-administrativa, mediante la cual
ge analiza y evalia I# opinién vy actitud de los pablicos de una organizacidn y
se lleva a cabo un programa de accion planificade, continuo y de
comunicacion, basado en el interés de la comunidad y destinado 2 mantzner
una afinidad y sclidaridad de los publices con la organizacidn, para promover

el desarrollo reciproco”™.
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Las refaciones publicas se ubican como una de las funciones orgédnicas
destinadas a optimizar e‘ funcionamiento y & desarroile de la organizacién, al
promover, mediante la parficipacida programada, su adepeidn al mecdio
ambiente, la modificacion en la conducta organizacional y la respuesta a ias
axigencias de cambio que le impone su amblente en & exterior. Todos los
procesos de comunicacidn, tanto los que se generan y desarrollan deniro de la
organizacién, como los que se dan en las enlidades del enterno organizacional

y la institucién, constituyen el Ambito de las relaciones publicas.

Los términos comunicacion y relaciones pdblicas no son contradictorios ©
antitéticos, y entre ellos no hay una relacidn de subordinacidn, Las funciones
de comunicacidn y relaciones publicas recorren caminos ccincldentes en mas
de un punto vital de las relaciones entre personas o grupos sociales. Las
relacicnes pubiicas encuentran en la comunicacién uno de sus mas valiosos
»
insqumentos, su arma mas poderosa para la trascendencia en el ambito de
una comunidad, En un contexto de relacienes publicas, la comunicacién v el
sistema de comunicacién organizacional deben crientarse a satisfacer las
necesidades de mformacion y de respuesta de los poblicos, tanto intemos

como extemos,

LAS RELAC!ONES PUBLICAS Y EL DEPTOQ. DE RECURSOS HUMANOS:

Las relaciones publicas lienen una relacién estrecha con el Departamento de
Recursos Humanos. Recurscs Humanos es ef encargade de promover las
felacicnes con los smpleados, reciutando, seleccionando, colocando,
entrenande, capacitando etc.; sin embargo, necesitan da las relaciones
piblicas para hacer que ¢ proceso de administracion de personal sea mas

eficiente y crear un clima organizacional sano.
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La misidn de la gerencia progresiva no es tanto dirigir a los hombres sino,
ayudarles a desenvolverse por si mismos, Este desenvolvimiento implica el
dotar a los trabajaderes de los instrumentos fisices necesarios, el guiardes y
encauzares sin incidir en un direccionismo excesivo, y proporcionaries
ocasion da alcanzar satisfacciones sociales y espirituales an su lrabajo y en
su vida cotidiana, es alli en donde las relacicnes piblicas juegan un papel

importante.

Como ejemplo, desde e! momento de la seleccidn del perscnal, &n donde la
persona encargada debe contar con una base de daics o fuentes adecuadas
parz su debida seleccién, el publirrelacioniste puede jugar un papel
importante al facilitarle, por medio de un andlisis previo realizade en [as visitas
de prestigic a instiﬁxciones educativas, rmaterial importante para la mejor
eleccitn o manteniendo una imagen adecuada v buena de la Institucién para

ganar meiores adeptos.

Asl en muchos campos de la gestdn de recurses humanos las refaciones
publicas se complementan, pudiends tener dentro del personal, un clima
organizacional adecuado, crear en- eflos un sentimiento de identficacién y
satisfaccidn para conseguir su mejor disposicion,  Esto implica un analisis
pracise de 1a situacidn de los empleados, la praparacion de planes para crear
esta buena disposicidn y las actividades para Hevardos a cabp. Eato se
realizard por medic de publicaciones para los ampleados, actividades
recreativas, publicidad interna de toda clase, informes periédicos a los

empleados, materal informative sobre la naturaleza de la Insttucién,
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concursos, celebraciones, elc., Gue respendan a tacticas de Estrategias de un

Plan de Relaciones Fiitlicas.

RELACIONES PUBLICAS Y LOS CLIENTES

Ninguna entidad sea de la indsle que sea, no existz coemo tal, hasta que la
gente, por su propia voluntad, decide ayudarle. Fera si este patrocinio no
continua, ¢l negecio puade fracasar o simplemente no ¢rear una necesidad
més para nadie. Y cuando una organizacién cesa de esudiar y servir a sus
clientas, se hunde con toda seguridac. Asi tas persanas mas imporiantes en
el mundo comerce! son los clientes actuales v los nueves. Por lo tanto, las
reiaciones con los clientes sen une de las actvidades més vasias deniro de la
esiructura def pregrama completo e reiacicnes pltiicas. En una emprasa ds
servicio ios clientes no scn los que compran el praducio, sino, las personas

para quienes es nuesirg sorvicic.

FELACICNES PUELICAS Y ZDUCACION,

Tomando en cuenia una emprasa de senscio gue esid inmiscuida en e
guehacer econdmica procuctvo da un pais, tene la obligacitn de dar una
crianiacion tanio en las escuetas sesuncarias como en |as fecultades que
demanden o no de este servicic. Esta ofientagién va desce informar e quien
lo sclicite, en qué consiste la mision de la empresa. su confermacién,
objetives, eic. en la educacidn de aspectss sspecificos, tendencias,

estadlsticas, sic. y en programar visitas organizadas.
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RELACIONES CON 108 MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA:
Como apunta Stafford Whiteaker {1990:101) "o se puede vivir con ellos ¥ s
imposible vivir sin eilos”, es un pensamiento que resume la relacidn con los

medios.

Ei papel de los medios se basa en la distribucidn e interpratacion de
informacién. En nussira sociedad se discute muchos acerca del papel de los
medlos. Ellos influyen en la manera en que nos Yemos 2 NOSolros MISmos y
a nusstra seciedad, no sdle en cémo vemos los acontecimientos del dlia. Los
medics invaden toda ¥y nos persuaden de lodo. Pero tienen un papel
fundamental y significative para nuestra vida, porque forman una red de
communicaciones entre los grupos sociales. entre una y ofra industria, y enre el

gobismo y si pueblo.

Las buenas relaciones con la prensa, se complementan siguiendo unos
cuantos y simples principios  que debe tener presente el relacionista publice,
gue es muchas veces solamente el vincule entre la autoridad que dara
infomuciungs y ia prensa, tales coma los que se citan a continuacidn:

“Ser franco y honeste. No evasive

Siempre estar disponible para a prensa

Mo alabar demasiado a la empresa o adornar los hechos

Mo ser discriminalivo o tener favoritos #n 1a prensa

Mo engafiar a un reportero, si no puede hablar, digaic

No se salte la autoridad de un reportero racurriendo a su supaerlor ¢on una
queja.

Anticiparsa al interés def reportero y tenga listos los hechos con antelacién




Ayucar tanio can las malas netictas como can las buenas®,

[citados por Moore y Canfield (1 982:184)]

1921
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CONCTACTOS PERSCNALES!

¥ zrincipal método de comunicarsa can lés medos es femando 2 ks
ediiores, diractores y escitores de articulos gara 1a pransa, fevistas y
direciores de nolicas en esinciones de radio y feleviside. Por mecio
de estos contacics personaies, se puaden determinar las necesidaces
e los ecitores y de los directores de noticias v se familiarizaran con

los programas y columnas que raguieren material noticiese.

CONFERSNCIAS DE PRENSA

La oficina ce relmciones pubficas debe areglar conferencias de
prensa en forma regulér. El objetivo es dar decleracicnes per topicss
de trascencental imporizncia, No debe citorse a una cunferenciz 2
mence Gue 12 importancia de |as noficias e requieran claramente ¥
enloncas debe fijarse de tf formz que se obtenga la cobertura mes

amglia cen las noticias.

& mas alto funcicriario de la empresa debe dictar 1a conferencia, $in
embzrgo, todos los altos ejecutivos de la organizacién deben estar
prasentes para apoyar y cantestar si asl lo amerita, 1as preguntas da

les reporteros.

En las confarencias de prensa deben eniregarse a los reportercs de

los dferantas medios, carpetas preparadas que Incluyan bolatines da
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prensa, aseveraciones oficiales, informacidn de antscedentes y

fotografias si fuera necesario.

ALMUERZOS PRENSA-GERENCIA .

Se organizan almuarzos con la prensa en los cuales fos
representanies de los madios Henen la oportunidad de conocer al
cuarpe gerencial, enterarse de los nuevos desamollos corporativos,
ete. de tal forna que cuando sa canvoque a confarencia de prensa ya

eslén entarados de varios aspectos gue facililardn y apoyardn la

labar de los perodistas.

INFORMACION PREPARADA:

La informacion preparada, o carpetas de prensa gue contienen
neticias mimeografiadas, fotografias, biegrafias y material de
antecedentes, se preparan por relacionas pablicas y se distribuyen a
la prensa en conferencias da prensa y aventos especiales tales como

aniversarios. flestas civicas, anuncios, elc.

PCOUTICA DE RELACIONES COM LA PRENSA

Una polltica claramente establecida de relaciones con |a prensa, ¢ la
base para desamcilar buenas relaciones enfre una organizacion y los
reporterps, editores, escrilores de articulos, calurmnistas vy locutpres
de radios y television. £l ampliar 1a influencia ¥y raputacién de ia
organizacion depende, en gran medida, de Ja digeminacion, por
conducto de -Ins medics impresos, de informacién acsrca de [a
organizacidn. Es importante definic la politica de proporcionar noticias

en relacién a lo que se hace y sus repercusiones a efecto da que el

M
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piblico a quienes nos dirigimes  esté informadc  veraz ¥

oporfunamente.

PUBUICACIONES iINTERNAS:
Sus principales objetives son el informar a les empleados acerca de las poificas y
practicas de la organizacién, ayudar a mejorar fa moral y promover la lealtad. Informan

a ‘o ampleados acerca de acontecimiantes propics de la organizacién.

Las matas tiplcas de los periédicos para los smpieados son ef mejorar las relaciones
de trabajo; explicar [a estructura financiera, exponer falsos rumores Gua de ora forma
podrian crear malos entendidos y descontento. También, forjar una ectiud favorable
hacia s empresa en lo que toca 3 las familias de les emplaados; el promover précticas
dp seguridad; vy, alentar las actividades de los empieaces, incluyendo deportes,

enirenamientos y asuntos sociales.

Algunas empresa publican revistas para todos los empleados anuarios conteniendo |a
informacion ¥y acontecimientos mas importantes suscitados durante el afio, con

fotografias de los mismos empleados para incentivarios.

PUBLICACIONES EXTERNAS:
Los periddicos extermnos de relaciones piblicas se publican para publficos fordnecs
incluyendo al piblico en gsneral, clientes, etc. en donde se dan a conocer, an

diferentes casos, temas técnicos que ayuden a mejorar el quehacer de |a organizacidn,

Las publicaciones axternas inciuyen también todo &l tipo de informacion reakzada en
los medios de comunicacién escritos y que edugque & informe scbre tipicos de interéy

generales y que reforcen 1a imagen airededor de los publicos.
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LOS EVENTOS ESPECIALES PARA RELACIONES PUBLICAS:
Los eventos especiales comprenden agasajos, ferias, desfiles, celebraciones de

aniversarics, ofrecimientos, fechas importantas, eic.

Para gue tenga significado el evento debe tener ohjetivos fjados de antemane. Los
eventos especiales son una aclvidad imporante de relaciones piblicas porque
satisfacen el deseo de la mayorfa de fa gente de participar en una acasion; de mejorar

su conocimiento; y de disfrutar del estimulo de la multitud,

En los programas de refaciones publicas deben incluirse una gran variedad de eventes
especiales.  Existen clas y semanas especialas, aniversarios, trofeos, agasajos,
concurses, desfles y especticuios, eventos comunitarios, oftecimientes, visitas de
personalidades invitadas, conferencistas, efc. que planeadas adecuadaments, pueden

realizarse adecuadaments y lograr sus objetivos.

£n general les medics mas empleados en los programas de relacicnes piblicas son los

siguientas:

Escritos:

« Circulares informativas intemas, extemnas y/o combinadas

-

Folletes instructives

+ Folletos institucionales

« (Guias
« Carias
» Boletines

+ Carteleras de avisos
+« Pancartas

+ Tableros informativos

%




»  Publicaciones institucionales
Crales: 7

» Conferencias

+ Simposios

» Didlogos

+ Sisterna de Altavoces

= Mesas Redondas

« Recepciones

« Coloquics

Audiovisuales

+» Cortometrajes

«  Circuitos cerrados de Lelevision
Musicales

+ Condertcs

»  Musica programada

De contacto material

= Exposiciones

+ Exhibiciones
Acortacmiantes
«  Onomisticos




+« Desfiles

+ Celebraciones

Ge Reunién y Recreo

+  Clubes

Ce Comunicacion Masiva
+ Radic
« Prensa (diarios y revistas)

s Television

113 PERFILY UBICACION DEL PUBLIRPELACIONISTA:
La incorporacién de las relaciones publicas come funcién en las
organizaciones es relativamente recienta. Su cendicién de funcidn organica
ubicada en los altos niveles diractives paséd por varias stapas hasta gue se
concibié como funcion integral debido a la necesidad de cumplir abjetives. Los
criterios para determinar el tamafe y ics recursos que deben asignarse ai
area de relaciones publicas wvarfan dependiendo el Gpo y tamaio de la

organizacion.

La funcidn de relacicnes pdblicas tiene tres niveles de participacion para el
logro de los objetivos organizaciones: asesorla, coparficipacion y
respensabilidad. El drea de relaciones pablicas debe sar autdnome, por su
funcidn normativa v de asesoria 2 todas las dreas de la organizacidn debe
ubicarse a nivel de staff en el organigrama y depender dirsctamente de la

instancia de mayor jerarquia. (Ver Anexo No.2 , pagina. No. 83 ),




En cuanto a ubicacion fisica, debe estar cerca de la entrada dela arganiz2cién
para asi tener contacto con los medics de forma directa, teniendo un lugar
especifico para cuando se programen conferencias de prensa, equipaco con

lo necesario y un drea de refrigeric para la gente de prensa asistente,

La persona gus desempeda el carge de Ralacionista Fitlico de una empresa
deberd tener conocimientos de Psicologia, Sociologia y Antropologla asi
Coma una vision del ambiente eccndmico de! pais, aspecios contemplados en
fas Ciencias de la Comunicacin. Citando |a tesis de Rosmery Lemus
Jiménez (1 996:35} “_as puestos de reizcionisias piblices deben ger ocupades
por profesicnales expertcs en la matera, come los comunicacores sociales, es
decir, Heanciados en Ciencias de la Comunicacion, cienes por su
profesionalisino estan aptes para deciclr qué procacimiento o método aplicar
para cada necesidad en ef campo de las relaciones piblicas o a lo qué se

refiesa a fa dreccién de los grupes humancs en la soclecad”.

iLa persona encargada ce ias relacicnes publicas debe ser un “diplorndtica
mercantl”.  William Meilander {1861:375), lo define d¢ [a siguiente manera:
sgehe tenar una actitud de entusiasmo, pues los resultados que valen 12 pena
no s& consiguen sin entusiasmo, el celo ferviente es contagioso ¥y en una
empresa camunica (€73l personal, despertando interés por cualquier proyesto
que se emprenda; aplitud directiva, es decir, saber tomar las dacisiones
inmediatas y sobre la marcna, con habilidad para saltar de un tipo de trabejo a
ofro:  conocimiento de la naluraleza bumana, el relacicnista debe tener
simpatia, tacto, paciencia y tolerancia. Le ha de gustar la genle y conocer les
procesos de opinidn publica e individual; habdidad para pensar ereativamente,

esto significa habilidad pars producis nuevas ideas, recoges las sugerencias



ajenas y combinar y desarrollar ambas en un. completo programa de aceién;
firmeza: frangueza y rectitud; honradez; sentide practico y realista; y, habilidad
de radaccidn.” A esto podriamos agregar que un relacionista pablico con las
' conpcimientos necesarios dados en la especializacion, es decir, en la carrera
gue orenta a este campo (Clencias de la Comunicacitn), sobre todo e
conocimiento v caracteristicas mencicnadas anteriormente, debera tener una
actitud ablerta y receptiva, para aprender y buscar cada dia procedimientos

que faciliten y mejoren su laber.




2. " SUPERINTENDENCIA DE BANCCS
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MISION

La misi6n da la Superintendencia es supervisar proaciva y efecivamente a
las entidades gque la ley somete a su conirol, a electe gue mantengan |a
salidez patrimonial suficiente y la liquidez y solvencia aprcpiadas al iesgo que

asumen, para presarvar la confianza del puitlico en el sistema financiero.

VISICN
{3 Superintencencia se visiona como Institucion cen independencia legal,
morat y técnica, de reconecido presigie nacional e intemacional, con
facultades regulatorias y sancionatorias gue reaiice una supenvision oportuna
y efectiva, consolidada y asociativa, proporcionande a los agentes
econémices informasidn conhable, suficiente, rarsparente y cperiuna pana
rezervar la confianza cel publico en ¢ sistema financiero. Con una
orgaMzacidn proactiva ¥ adaptable a les camblos, dindmica ¥ afactiva, con
ciﬂtura de caiidad y trabajo en equipo, que promusva la investigacidn de
acuerdo a las exigencias del entomo, utilizanco tecnologia de punta, can
personal ce alics valores éticos y morales, calificado, identificado con la
institicién vy cen la Mosofiz de su misidn buscanco permanentementa la
excelgncia.

PRINCIPALES CBJETIVOS

Determinar la razonabilidad de la stiuacién financiera de las entidades,
dasde el punto de vista del riesgo que asumen y la salvaguarda de los

recursos confiados por e plblice.

by, - LS
i v roeres antral




24

«  Apticipar, prevenir y actuar oportunamente, con el fin de comegir
situaciones o pricticas que puedan pener en fesge la liquidez, la

solvencia y la solidez de ias instituciones financieras.

¢  Cumplir y velar por el cumplimiento de aspectos legates y regiamentarics.

s Velar por |a calidad de la informacién de las instituciones supervisadas.

CAMPO DE ACCION

El campo de accion de 1a Superintendencia de Bancos lo establece el articulo
133 de la Constitucién Poliica de la Repitlica que dice: "La
Superintendencia de Bances, organizada conforme a la ley, es el frgano que
ajercerd la vigilancia e inspeccién de bancos, institucicnes de crédiio,
empresas financieras, entidades afianza®oras, de seguros v las demds que la

ley disponga.”

Asimismo, los articulos 43 y 44 del Decreto 215 del Congreso de la Repiiblica
establecen: "Articulo 42. La Superintendencia de Bancos es un drgano de
banca central, organizado conforme a esta ley; eminentemente tdcnico, que
actia bajo la direccién de Ia Junta Monataria y ejerce la vigilancia e inspeccidn
del Banco de Guatemala, bancos, instituciones de crédito, empresas
financieras, entidades afianzadoras, de seguros y las demas que fa ey
disponga. La Superintendencia de Bancos goza de la independencia
funcionsl nacesaria para & cumplimiento de sus fines, y para velar porque las
personas sujetas a su vigilancia e inspeccién cumplan con sus obligaciones
legales y observen las disposiciones normativas aplicables en cuanto a

lquidez, solvencia y solidez patrimonial®,




"Articulo 44, Son atribucienes de fa Superintendencia de Bancos respecto de
las personas sujetas a su vigilancia & inspeccion, las siguientes:
Cumpiir y hacer cumplir las leyes, reglamentos, disposiciones y resoluciones

aplicables.

Dictar, en forma razonada, las instrucciones ¢ recomendacionsas tendientes a
subsanar las diferencias o kregularicades que encontrara, por infracciones a
disposiciones legales o reglamentarias y adeptar las medidas que sean de su
competencia o sclicitar 1a emisidn de agueilas cue sean responsabilidad de
otras autoridades. Las resoluciones que dictare la Superintendencia de
Bancos en refacion con sus funciones de vigilancia e inspeccién, admitirdn
recurso de apefacién ante la Junta Monetaria. la Superintendencia de
Bancos deberd remitir el expadients a la Junta Monetaria, deniro de los cinco
dlas sigulentes al de la fecha de recepcion del racurso, pero esta interposicién
no suspende los efectos de la resclucion Impugnada. La Junta Monetaria, de
oficie o a paticién de parte, podra acordar la suspensicn de los efectos de la
resolucién impugnada, en cualquier iempo, en el caso en el que la ejecucion
pudiera causar grave pefjuicio a la persona interesada. La Junta Monetaria
podrd ofr a las personas interesadas o a tercercs que estime oportmo, y
deberd resolver o recurso dentro de los treinta (30) dias siguientes al dia en

que reciba el axpadiente;

Realizar la vigiancia e inspeccién con las méas amplias facultades de
investigacion de conformidad con |a ley;

Solicttar 2 la autoridad comespondiente, la imposicién de sanciones, d-a

acuerdo con la ley vy la gravedad de Ia lalta, por las infracciones a las leyes,
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reglamentos y otras disposiciones, en que incwman las personas sujetas a su

vigilancia e inspeccion;

Denunciar anta autoridad comgpetente, los hechos dalictuosos de que tenga

conecimisnto por razén de sus actividades;

Normar de manara genaral y uniferme, con aprobacién de la Junta Monetaria:
I} Las operaciones de contablidad de acuerde con ias sanas y modemas
practicas contables y de prudencia financiera; y 1} Los métodns de valuacién
da actives, tendiantes a determinar y clasificar los de recuperacion dudesa vy,
en general, a evaluar les riesgos asumidos por cada persona sujeta a

vigilancia & inspeccidn;

Emitir con aprobacidn de fa Junta Monetaria, las normas generales vy
uniformes para que |z Superintendencis de Bances o ias propias entidades,
pfoporcionen al pablico informacién suficiente, veraz y oportuna sobre su
situacién econdmico-financiera. Esta informacién debe contener, entre oiros,
los principales servicics que prestan y sus precios, los estades financieros, la
calidad de los activos, [a solvencia y la solidez patimenial, segin los
resultados de las clasificaciones y valuaciones de actives efectuadas con los

métodos aprobados conforme el inciso anterior;

Propercionar la informacion estadistica o datos de [ndole financiera que
requiers la Junta Monetaria o el Banco de Guatemala, para el cumplimisnto de

sus fines;
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Uevar conforme dispcsiciones generales gue aprusbe la Junta Monetaria, los
ragistros de entidades autorizadas, directores, funcionarios, auditores intemos
y externos, personeros con facuitades de representacidn, agentes bancaries,
agencias y agentas de segures y fianzas, planes y tarifas de seguros v1!|anzas.

contratcs de reaseguro y reafianzamients y olros que sean necesanos;

Soiicitar a la Junta Monetaria la adopcion de disposiciones generales y
uniformes que récojan usos de ccmercie supletorios o integradores de (2
legisiacion wvigente, que permitan acomodar las prdchicas bancaras vy
financisras de las entidades sujetas a su vigilancia & inspeccién, a los mas
aciualizados usos, costumbres o regias aceptados en los marcados

financieros internacionales.

Ejercer las demds funciones que la correspondan de acuerdo con las leyes,

reglameantos y otras disposiciones aplicables.”

El dmbito fiscal lo astableca el articulo 16 del Decreto 61-34, gua modifica e
articulo 73 del Decrato 26-52 del Congreso de la Repiblica, que dice:
"Articulo 18, Se reforma el Aticulo T3, el cual gueda asi:  “Anfoule 72.
Crgano de aplicacién, Comesponde a la Direccidn General de Rentas
Internas, la administracién del impuesto sobre la Renta, que comprende la

aplicacitn, recaudacion, fscallzacion y control de diche impuesto.

Por excepcion, la fiscalizacion de [a renta obtenida por ios contribuyentes que
sean instituciones bancarias, financieras. almacenadoras, aseguradoras,
afianzadoras, bolsas de valores, casas de camhbio y coredores da bolsa, se

efectuard por la Superintendencia de Bancos, la que debera formular los
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ajustes al impuesto, otorgard las audiencias a evacuar, gor las instituciones
sujetas a su fiscalizacion, sjercerd las atribuciones y empleard los mismos
procedimientos que se establecen en esta ley, y los pertinentes del Cadigo
Tributario, que se confieren a la Administracidn Tributaga. Cumplidas estas
actuaciones, cursars el expediente 2 la Direccidn para que dicte la resolucién

corespondiente”™.

ENFOQUE DE SUPERVISION

El proceso de modemizacion vy liberalizacion de las actividades bancarias y
financieras, se inicid en 1939, teniendo como principal fundamento el
desamrollo de actividades financieras, con el que se fomente la sompetencia y
ia competitividad, pero que, a la vez, su apiicacidn implica diferentes vy
mayores riesgos requiriendo una gestién prudente y eficaz por parte de ios
adminiatraderes, a fin de garantizar fa liquidez y solvencia de las instituciones
del sistema fnanciere en general en resguardo de los depositantes vy

acreedores.

Para atender los cambios en las actividades bancarias y financieras, la Matriz
del Programa de Modernizacién del Sistema Financiero Nacional, definid
como uno da sus principales objeﬁ\ros.r 1a modarnizacisn y fortalecimiento de
la supervision de las institucionas financieras, lo cual se ha concretado a
través de la emisibn de la normativa prudencial comwespondiente y
principalmenta con las modificaciones a la ley Orgdnica del Banco de

Guatemala, Decreto 215 del Congreso de 1a Repubilca.

Con el fin de cumplir con su misién, 1a Superintendencia de Bancos desamolld

un nusve modelo de supervision gue responde a una nueva flesoffa y




enfoque de actividades, en el cual se considerd imprescindible promover
cambios importantes en la estructura organizacional, con |o que la institucitn

se fortalece y modemiza, para anticipar, peavenir y actuar oportunamente.

Las caracteristiczs principales de este modelo de supervision la identifican
con la prevencién y preaccién.  En ese sentido, se ha definida como objetive
fundamental el detectar y evaluar eportunaniente los riesges, actuando con
vigidn preventiva, orientando la supervisién para optimizar el uso de los

recursos, propiciando cambics sistemadtices hacia practicas sanas y seguras.

La Superintendencia de Bancos persigue promover ia automegulacidn de las
instiucicnes bancarias y financieras, fortaleciendo las pracicas bancarlas
sanas, a fravés de la evaluacicn de les riesges inherentss a jas actividades
financieras. Su principal propdsito es antcipar, prever y predecir situaciones
que incidan o puedan atectar a las entidades o ai sistema financiero en su
conjuntc; analizanda e intarpretando en forma dingmica e ccmportamiente de
las institigiones y del sistema finandiero, utiizande modemas y eficientes
sistemas de ansfisis; en up ambiente en el que Ia actuaiizacion de normas
prudencizies es necesarig pars acompafiar adecuadamente & surgimiento y

desemrcilo de nusves aroductos financigros.

Como parte d= la estategia de supenvisidn, la Superintendencia de Bancos
ha determinaco un snfoque hacia fa supenvisidn integral (econdmica,
nanciera._ acriinistrativa y fiscal), en el gue la evaluacién de riesgos,
conetituye ja principal herramienta dentro de un contexto de supendsidn pura y

orisntaca por us proceso eficienta de analists.

37




286

Congistente con este proceso la Supefintendencia de Bancos ha  definico
politicas congruentes con su filosofia y concepto de supervision, adoptando
una estructura organizacional congruente ¢on tales politicas, adaptable 2 un
esgquema moderno y flexible que propicia el aprovechamiento de sus recurses
y estimula el desarrollo de su personal y mejoramientd constante de sus

acividades.

CONFORMACION ACTUAL

La Superintendencia de Bancos estd conformada {ver anexc Ne. 3. pagina
No. 80), per un Superntendente de Bancos, un auditer intemo, tres
intendentes y siete depariamentos. Cada deparamento esidl coniormado por

diferentes dreas y estas a su vez en unidades.

La difusién de informacién esta en la actualidad, bajo la responsabilidad det
Arsa de Estadlstica en el Departamento ce Anafisis y otra parte en el
Departamentc de Recursos Humanos en ls unidad de Comuricacienss y
Fefaciones Publicas. en dende sdlo se encuentra una persona gue se encarga
de fas publicaciones intenas de todo tipo, de la preduccion de la revista

técnica que tiena una difucidn intemacional, eventos ¥ protocota.

Cemo ne se cuenta con un area especializada de Relaciones Pubiicas, los
feporteros que necesitan informacion o entrevistas, hacen el contacto
directamente con el Superintendente de Bantes o con los intendentes que lo

representan en algunas ocasiones.
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REVISTA VISION FINANCIERA
Revista de cardcter técnice, con informacidn financiera, cultural y dei
pansamiento, Rlosofia e importancia de las funciones y aclividades generalas

y escecificas de la Institucién.

EOLETIN MENSUAL CE ESTADISTICAS DEL SISTEMA FINANCIERO Y
BOLETIN ANUAL DE ESTADISTICAS DEL SISTEMA FINANCIESO

Conltienen infarmacién econdmico financiera v dates complementarios acerca
da los bances, Snancieras, aimacenes generales d2 depdsito y cases de

cambig,

BOLETIN ANUAL DE SEGURQS
Anuaiments pubhca Ia infermacién  econdmice financiera vy datos

cemplemantarios acerca de las compaiiias aseguracoras y affanczadoras.

SEMANARIO "LA HOJA™
Pubiicasién semanal con informagién de! acontecer insdtucional, temas

gerenciales y motivacionales.

CTRAS PUBLICACIONES
2851 SEMANALMENTE

- Las tasas activas y pasivas de Bancos y Sosiecadss
Firancieras

- Listado de Entidades supervisadas
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275. MENSUALMENTE:
Principales rubros de estados fnancieros de Bancoes y

Sociedades Financieras

Nota: Segun el Anexo a la Resolucidn de Junta Monetaria 571-52, en su Adticulo 40. La
Superintendencia de Bancos debe publicar: a) un resumen mensual de los principales rubros
de los estados fnanciercs mensuales presentacos por las instituciones financieras en uno o
mas periddicos de amplia circuiacion en el pafs; b) un boletin mensual de estadisticas ded
sistemna financiero, ¢l que deberd contener, come minimo, indicadores de liquidez, solvencia y
rentabilidad, para e sistema bancario en su conjunto y en ferma globalizada extranjeros,
bancas estatales, sociedades financieras privadas y aimacenes generales de depdsito; y ¢) un
boletin anual da estadisticas sobre la situacion del sistemz financiero. {ver ejemplos de

algunos en anexos 4 y 5, paginas 91y 92)
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CAMBIOS Y TENDENCIAS EN EL ENTORNO Y EL PROCESO DE SUPERVISION

WMaimta se estdn experimentando cambios globales, que exigen a los palses

cantroamericanas smprender una ardua tarea da cambio, que les permita enfrentar las nuevas

condiciones gue caracterizan la actual coyuntura.  Estos cambios, como se podré observar,

van encaminados a resaitar la importancia de la divulgacidn de informacién per pane del

drganc supenvisor , ya que esta informacidn constituird un factor crucial que permiticd  orientar

los invalucrados en o sistema financiers a tomar mejores desiciones

A continuacidn s& presentan algunos de escs cambios y las principales tendencias a nivel

bancario:

3.1

GLOBALIZACION

Estamos asistiendo & una ftransicion de |2 economia mundial, marcada por la
predominancia da las manufacturas y servicics figades a las nuevas tecnol®ylas. Esa
transicitn confleva una creclente homogenaizacién tecnoldgica de los proceses de
produccién.  Asimismo, esta etapa se distingue por el incremento de la inversion
extranjera que, aprovechando la proteccidn arancelaria y la supresién de las bamraras

comerciales, invaden a los paises dependiantes.

La globaiizacién conlleva necesariamente la apenura comercial, [a cual pueds ser
favorabie o desfavorable, dipuhde de qué pﬁéa‘"con el gasto y qué pasa con o
producto. Y 1o que pase con & gasto va a depender de la politica macra que implante

o goblemo da tumo.

Este nueve orden scondmice intemacional deriva de una revolucién tecnolégica sin

precedantes, sspeciaiments en'el 4rea de la informdtica y de [as wecomunicwiones.

y de una estrategia de imemacionafizacion de la produccién en el campo del

4l
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comercio, 1a tecnologla 1os servicios y los flujes financieros. Todo esto, acompafiado
de un nuevo dinamismo de la inversibn extranjera, asl como de |a organizacion

mundial de la produccion y del comercio,

La incidencia que podremcs tener con este proceso de globalizacién es la entrada de
bancos extanjeros al mercado nacional, lo cual haria aumentar la competencia del

sistama bancario nacional.

LA MODERNIZACION DEL SECTOR FINANCIERC

Exn Guatemala, los cambios experimeniados en & sistema financiero han hecho
evidente |a necesidad de revisar el marco regulatorio para adecuarie a las nuevas
tendencias. £n este sentido, la autoridad monetaria aprobs en septiembre de 1993 un
programa para mejoras ia competitifidad y eficiencia funcional del sistema financiero,
mejorar |a asignaciSn de recursos en la economia. y ampliar y democratizar las

fuentes de financiamiento para hacer frente a las necesidades de inversidn.

El proceso de modemizacidn pricticamente Inicié en 1988, con la adopcitn de dos

medidas de trascendental importancia en la historia econdmica del pais. Primero, [a
Junta Monetaria dejé en libertad a lcs bancos para establecer las tasas de inlerés
aplicables an sus operaciones activas y pasivas y en segundo lugar, eliming Ia
detarminacion de un tipe de cambio de caricter regulade. Dicho proceso continud
fortaleciéndose mediante ofras acciones adoptadas por la Autoridad Monetaria, la

Superintendencia de Bancos y otras instituciones.

La Modemizacién del Sistema Financiero estd en proceso todavla, pero, es posibie

anaiizar, por medio de algunos indicadores de profundizacidn e intermediacion
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financiera, los cuales muestran gue en los dltimos afios se ha tenico algun avance en

la utiizacidn de los servicios bancarios.

CRECIMIENTO DEL SECTOR BANCARIO

La evolucién mundial qus han tenido los bancos, hace que la banca no sea ya
simplemente otro negocio mas, sino por & contrars juega un papel protagénice dentro
dei desamoilo econdmico de las naciones. En Guatemala la evolucién de la banca, tal
como se conoca hay, principié en 1872, fecha en la cusl sa fundd o primer banco
denominado Banco Agricola Hipotecario. Luego se fundé el Banco Internacional; un
afto més tarde o Banco Colombiano y en 1981 el Banco de Occidente, que opera

actualmenta.

El crecimisnto que evidancia este sector &n los Ulimes 13 afos, tanto en numero de

- instituciones, nimearo de operaciones y sarvicios que presta y en el volumen monetario

de las mismas, ¢3 bastanta considerzble. A partir del inico del preceso de

llberalizacién, los bancos han tenido un gran auge, al grado gque todos los

" conglomerados empresariales imponantes de Guatamala, se han dado la tarea de

organizar su propia entidad bancaria. Incluso mereca mencionar que, en corto plazo,

participarén bancos de capital extranjero.

£] auge del sistama bancaric ha sido de tal manera, que las operaciones en los dltimos
afios ha crecido acsleradamente. El papel de la banca en el contexto econémico
nacional, e3 de mucha importancia, por lo que la sanidad del mismo resulta de vital

importancia en el contexto econsmico mundial,

PRSI T 12 TREERTRAR [ Ay FApAR Y
; el WeERER it f:‘fjﬂ TREVAS T GUATEMALA
Cohiearuon Denvrrg!
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" COMPETIDORES DEL SISTEMA FINANCIERO

Sin incluir al Banco de Guatemala, en la actualidad existen 35 bancos formalmente
autorizados, 17 de los cuales abrieron sus puertas a partir de 1983, per lo que en 13
afios ef nOmero de entidades. se duplicd. Existen también 18 bancos de inve;siﬁn o
sociedades financieras y 2 pendientes de iniciar operaciones, con operaciones
similares s6l0 que son mds a largo plazo y no estdn facultadas a capturar depdsitos,
pero que también podrian ser, en algin momento, comgetencia, 1B empresas de

segures, 13 compafias de flanzas, 16 almacenas generales de depdsito, 9 casas de

cambio y ofras insttuciones {ver Anexo No. 4, Pagina No.91).

Retomando las entidades bancarias, entre ellas han tenido que compefir
graduaimente. Algunas han entrade al mercade con una sed de agencias bastante
grande, ubicadas en sectores popuiares, pretendiendo abarcar ef sactor consttuide por
los pequefics ahomantes. Otro buen numero de ellos, han entrado a competr
ofreciendo una diversa gama da nuevos servicios. come banco en ¢l hogar, banca de
hota!, factoring, leasing, tarjetas de crédito y débito, fondo de pensiones, operaciones
an cuentas commientes, reportos, depdsitus con opcién da inversidn financiera,

securilizacién dispensadores automaticos, etc.

Ofro grupo de entidades offecen a su pdblico una diversa gama de servicios
financisrcs, para lo cual han tenido que formar una corporacién gque ingluye, ademas
¢el banco, 3 ampresas aseguradoras, afianzadoras, sociedades financieras,
almacanes generales de depdsito, arrendadoras, casas de cambio, casas de bolsa,

ampresas de tarjefa de crédito, de procesamiento de datos, entre otras.
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ALGUNAS MICROTENDENCIAS DEL SECTOR FINANCIERO, PARA EL 2000
359 UNAINTEGRACION A NIVEL CENTROAMERICANG

Con la integracién financiera se busca mejerar la canalizaclén de los recurses

de ahommo e inversitn fortalecer la conflanza y competencia de las

instituciones bancarias y financieras y facilitar ios medios de pago dentro dai

area.

3.52 LABANCAMULTIPLE

Se estima que en los préximos afies la transformacién de la banca tradicional

y especializada a |a banca miitiple se consclidard, sifuacidn que actualmente

nuestra legislacion no considera, ya que Gnicamente reconoce a la banca

comarcial, hipotecaria, de capitalizacidn y de ahosro y préstames y considera

otras actvidades financieras coma el seguro, la fianza, sociedades financieras

como entes independientes. Sin embargo, las instituciones estan iniciando a

formar corperaciones financieras, como un inicio de la banca madltiple, la cuat

para &t afio 2010 estard consolidaca y desarollada.

353 REDUCCION OEL ENCAJE BANCARIQ

Una fuerte tendencia es la reduccidn del encaje, que en la actualidad,

sncarace las operaciones bancarias.

354 REDUCCION OE LAS TASAS DE INTERES
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INCREMENTO DE LA COMPETENCIA POR EL INGRESO DE NUEVAS
INSTITUCICNES

El proceso econdmico imperante en el mundo, r;;ue se caracteriza por eliminar
las barreras comerciales, propenden a que Ii; banca exirajera venga a operar
2n nuestro mercado.

QUIEBRA Y FUSION DE ENTIDADES

E! incremento en la cornpeatencia, citado en & numeral anterior, va a originar
gue los bancos de capital guatemalteco que no son eficientes salgan del
mercada, o en el mejor de (09 casos para eikos, sa fusionsn,
PROLIFERACION DE NUEVOS SERVICIOS FINANCIEROS

Mundialmente la banca se asta diversificando y estd originando la asuncidn de

nUeves riesgos en sefvicios bancarios y en instrumentos novedosos.

CESINTERMEDIACION FINANCIERA

Hoy en dia en paises desarollados, el ¢rédito bancaric se ha reducido
considerablamente, por ajemplo, en Estados Unides los bancos poseen
Gnicamente el 30% del total de crédites que se concede en el pais, lo cuﬂ se
puede ilustrar indicando que las grandes ampresas que conceden préstamos
no son bancos. En Guatemala, muchas empresas grandes que anteriorments
haclan uso dei crédito bancario, hoy prefleren emitir sus propios titulos
financiercs y negociaros en el mercado bursétil, pagando una tasa menor que

por kos préstames bancarios.
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339 DESREGULACION FlN.ﬂ;NCIERA
El proceso de liberalizacidn necesariamente conileva un procese de
desregulacion, e cual inicid practicamente en 1989 al liberar la Junta
Monetaria !as tasas de interés y el tpo de cambio. Este es un proceso
permanente para los proximos afos, que pretende hacer competir at sistema

bancario nacional.

TENDENCIAS PARA LOS PROXIMCS ANOS

En los Olimos afios, se ha cobservado que los sistemas financieros altamente
regulados por los gobiemes sesultan poco funcionales en relacidn a las nuevas
exigencias del entome financiero mundial. Por tai razén, la tendencia de los paises es
hacia la liveralizacién gradual de dichos sistemas financieres, donde ta
responsabilidcad de la evaluacién y e control de los riesgos asumidos recae,
principalmente, en cada uno de los participantes del mercade, dejando exentos del

riesgo moral a gobiemos, que en muchos cascs, les representd altos costos sociales.

Bajo este esquema, la informacian viena a consttuir un factor de vital imponancia para
13 toma de decisiones, por lo que algunos paises han desarroilado regimenes para su
divuigecién an forma periédica. Cabe sefialar la importancia que raviste el riesgo
moral que se come cuando Unicamente las mismas institiciones y el supervisar

fnandlero thenan acceso a la informacion.
El érgano supervisor, quien es el encargado de divulgar tan informacion, debe

cerciorarse que &sta no exponga los “secretos inherentes” de las instituciones

fiscalizadas, pero eso si, que esté an constante informacion,

7




BOSQUEJC DE UN AREA DE RELACIONES PUBLICAS EN LA SUPERIN‘I’ENDE'NCIA DE

BANCOS

4.1

42

MISION
Influir en el pabfico objetive a fin de proyectar, mantener v majarar las relaciones,

contribuyendo @ que la Institucién pueda cumplir con sus cbjetives.

JUSTIFICACION

Tomande en cuenta que estamos en un sisterna en donde o riesga es precisamente sl
punto clave de [as aperaciones fnancieras y que el piklico demanda en la actualidad
infermacién que le ayude a tomar decisiones comectss que disminuyan dicho riesgo,
la Superintendencia de Bancos, acorde a los cambics y al proceso de modernizacidn
debe contar con un drea de relaciones piblicas para peder proporcionar esta
informacién como Institucion supernvisora del sistema fnancierc def pais, ¥ educar para

Gue sea comprendida.

Tomando en cuenta, también, que las relaciones publicas contibuyen a mantener y
meforar imagen, tanto a nivel intemo como extemo de {a institucicn; ¥ que ésta
depende de Ia forma en que los mismbros de la misma se desarrolien (ambiants de
confianza, armonla, etc.) y de |2 forma en que nuestro piblico nos vea, haciends
desaparecer prejulcios. fruto de melemendldos o de la pubficidad adversa que haya
bodido extendar aloun ente interesado & informando de la imponancia de nuestra

axistencia,

Y, por ultimo, pero no por eso menos importants, tomando en cuenta que cuando
sucede una crisis en una Institucion como la Superintendencia de Bancos o sus sntes

supervisados, es importante y vital estar preparado. Es decir, Relaciones Pubticas
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4.4

d-ebe la_ner todas las heramientas listas y aciualizadas. Entre dichas herramientas es
imprescindible contar con un plan de contingencia adaptabie a cualquier situacién de
crisis que se pueda antaponer. A la vez, & comité de crisis previamente entrenado
tiene que estar preperado para actuar y asumir su respensabilidad previaments
asignada y, ante todo, previamante ansayada en un mddulo de simuiacion de crisis

que ayudara a actuar con més certeza.

FUNCIONES
- Informar al pablica en general ef pensamients e importancia de las funciones y
actividades que realiza la institucion, promoviende los resultados

institucionales y difundiendo sus logros y estrategias.

- Ampliar y monitorear las canales de comunicagion tanto a nivel inteme como

axtemo, para una proyeccion y comunicacién de doble via.

- Ceadyuvar al adecuade clima institucional qus favorezea la cooperacion y

satisfaccion antre los miambros def personal.

- Gastionar los eventos protocolarios, académicos, culturales y sociales de la

institucitn,

PUBLICO QBJETIVO

Todas [as organizaciones sa desemvuelven en un medio en & que estin rodeadas por
un gran poblico compussto de diversos grupos o sectores de parsonas, que de una
mnuoﬁahﬂwenenﬂdesamllodamacﬁwdadn. A estos grupos se les
denomina publicos. Estos pablicos ios podemoa dlasificar asi;

49
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PUBLICO INTERNOD PRIMARIO

Todo of personal de la Superintendencia de Bancos
PUBLICO INTERND SECUNDARID

La familla de los trabajadores de [a Superintendencia de Bancos
PUBLICO EXTERNO PRIMARIO

Las Instituciones Supervisadas

pablico usuarlo del servicio inanciers

Medios de Comunicacién

PUBLICO EXTERNO SECLINDARIO

El piiblica en general

gobiemo

Junta Monetania

POLITICAS GENERALES
Con la periodicidad de fres o sais mesas, s alaborard una estrategia de accidn, en
donde debars estabiecerse 2l perfil que queremcs manejar da nuastras autoridades y

de |a Institucidn an si.

La Informacidn que proporcions 1a Institucién a sus poblicos deberd basarse siempra
en el uso de la verdad. La institucién estd conscients de que sélo siendo sincera y
actuando .con apego a la ética puede ganarse, en &l largo plazo, s aceptacién y ol

apoyo de sus plblicos.

La institucidn fratard a todes ios  publicos con los que tenga contacto, de la manera

mas atenta y cordial, 3in consicerar la importancis da los asuntos tratadcs.
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La institucién deberd estar siempre” abierta a escuchar e investigar las opiniones y

puntos de vista de sus plblicos y considerarios.

Lz instiucidn procurard siempre confribuir en la medida de sus posibilidades al

desarrollo socioecondmico de su comunidad y del pais an general y difundird ante sus

publicos los esfuerzos y logros qua realice &n tal sentido.

CBJETIVOS

4.8.1

482
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Los objativos que pueden alcanzarse a través de la actividad de jas
relacicnes pibiicas en la Superiniendencia de Bancos son:

Incrementar su Presligio & Imagen:

La preeminencia de un nombre se toma siampre como un Signo de éxito. La
Superintendencia de Bancos ha mantef;ido un prestigio por afos gue fa ha
heche distinguirse de las demas instituciones del estado, prestigio que debe
ser mantenido ¥ superado, dando a conacer la impestancia vitel de su labor y

hacerse a su veZ, una imagen favorable.

Coadyuvar a (2 solucién de problemas laberales

Las relaciones publicas pueden ayudar a estabilizar tas condiciones da trabajo

a traviés de actividades de relaciones humanas. El desarrollo de éstas son
una ayuda para llevar una normalidad [aboral tanto preventiva como curativa y
sus mayorea beneficics ss obienan cuando se flevan a cabc de manera

continua, més que cuando se actlls de una manara ocasional.

Propiciar una actitud favorable dal Piblice Ohjetive

Superar los srrores y prejuicics contra Ja Institucién

i
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Capacidad da atraer al mejor parsonal

Educacidn del pibllco sobre un tépice determinado o sobre la Insttusidn
Cuando una Institucion intenta ganar algin apoyo para sus meétedes de
trabajo, sus principios, el sistema que los apoya o cualquier olro punto de
vista, sus medios mas afectivos son los canales que Negan al piblico ¥ qua
son constantemente utilizacdos por relaciones publicas. La gula y asistencia
técnica de relaciones piblicas asegura la efactividad, 1a reacsién favorable y el

bajo costo de estos vitales esfuerzos educativos.

Imrestigacidn da ia actitud da los gnupos acerca de |a Insttucidn

El establecer buenas refacionss 23 uno de los pazos mas importantes en la

creacién de I buena wvoluntad hacia la institucién. Todas estas

consideraciones son parte da un programa complato de relaciones plblicas:

. investigacidn dena actitud de los grupos acerca de la institucidn.

- Tomar el pulsc de las actitudes ante el servicia, de los grupos qus
tienan mayor relacidn con &, es una fase importarts del programa de
obtencién de fa buena voiuntad.

- Es importante al planear, conocer como los clientes piensan, como o
pablico en genaral considera a la institucidn, Esta investigacion es
parts da| andlisis del mercado que se debe elaborar al crear una

unidad administrativa a cargo da las Relaciones Publicas,
Promocion de resultados institucionalss

Se refiere a publicar todo o que se reflera a los logros aicanzados y rabajos
finalizados por la Supserintendencia de Bancos.

E}
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46.10

48.11

Ditusidn de logros y estrategias insitucionales
Tados los carmbios a nivel intemo en cuanto a estructura, cambics importantes

organizacionales, pasos a dar en el futuro.

Pravensidn y manejc da crisis
Sa hara tomando en cuenta a realidad actual, el monitorea da la informacidn

ya existente v la tendencia de l2 misma.

Wlizacién de los medios y Raduccién de Costos
Por madio de canales ds comunicacién abierios, se puede informar vy
proyestar de una mejor manera y por anda reducir costos an cuanto a

publicidad pagada, incrementando las relaciones publicas bien encaminadas.
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5. ESTRUCTURA ORGANICA PROPUESTA

5.1 ARER DE PUBLICACIONES
PRINCIPALES ACTIVIDADES {PUBLICO INTERNO PRIMARIO)
« Elabaracién semanal de boletin institucional
« Disefo de material informativo que infarme al personal
« Elaboracién e implementacion de medios escrilos visuales, fotos,
carteles, publicidad de eventos, peliculas, etc.
+ Redaccién de anuncics para lcs medios
« Dromover el sarviclo de comunicacion en circuita carrado
« Promover el servicio de buzones de sugerencias

« Apoyo alas asociaciones de personal an 1a cifusién de los distintos eventos,

PRINCIPALES ACTIVIDADES (PUBLICO OBJETIVO EXTERNOQ)
» Elaboracién de 1z Revisia Visidn Financiera
«  Publicar, de manera clara y atractiva en los distintcs mecios de
comunicacion escritos:
- Tasas de interés vigentes
- Encaje de los Bancos
- Entidades Fiscalizadas
- Principales Rubros de Estadoes Financierss

y todos los que segan la ley deben sar publicados

» Publicar adjunio a las anteriores, interpretaciones generales u orientaciones al

piblice de cémo wtilizar @ interpretar dicha informacién.



5.2

Convocar a un grupo de escritores técnicos de la Superintendencia de Bancos,
con ¢ fn de que sa pusdan escribir articulos con cera periodicidad, que
capaciten a nuestre grupe meta para tomar mejores decisiones en el sistema
financiers, {A este grupo de personas se las debe instruir peimero de como escribir

un articulo para les medios).

De la propuesta anterior, al final dei afic se editard una revista espedial, en la que
se compilaran les articulos publicados y los mismos participaran en un Goncurso

como el mejor trabajo, &l cual serd premiado en evento aspecial.

AREA DE PRCTOCOLD

PRINCIFALES ACTIVIDADES (GRUFC INTERNQC Y EXTERNC)

Organizar, coordinar y dar seguimiento a evenios oficiales por presancia de

visitanites nacicnales y extranjeros;
informar a las personas que lo dessen, asicomo a colegics, institutos ¥
olras instituciones, acerca dal trabajo de la Superintendsncia de Bancas,

favoreciendo una imagen positiva de la misma.

Reaiizar visitas organizadas a Instituciones sducativas vy de prestigio cuands lo

amerita.
Planificar, proponer y ejacutar las celebraciones y festejos del personal,

Eaborar ef Manual de Protocolo para la realizacién de los actos oficiales de la

Institucién,

W
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AREA DE PRENSA

PRINCIPALES ACTMIDADES

Mantener buenas relaciones con ios medios, por medic de conferencias
técricas U otras. que propicien el nongcimien'.o y acercamiento da 1as

personas invelucradas en 2{ mismao.

Dafinir es:ratagia y periil institucionaies y de sus autoridades, verificando cada tres
o seis meses si 5 la mas conveniente. {Es parte de la estrategia pensar
puanto queremes influir en tos mecics, porque ellas influyen en la mente de
nuestra grupo objetivo, de esto se debe piantear la necesidad de acercamientos

con kos redactores, columnisias, gerentes de medios. directores y paricdistas.)

Definir lcs canales de isteriocucién y manejo de instancias y ser el intermediario

antre ellos y los medios.

Manitarear, medir tendencia de opinidn y sugerir accionss en cuarto a las noticias

que competen ala institucion o que puedan tener alguna implicacidn en la misma.

Procurar canales de comunicacitn abierta, preparar y dfundir comunicados

da prensa con la asesarfa ce funcionarios expertos en mataria técnica.

Realizar convocaterias de prensa cuando sea necesario o lo pida o
Superintandente de Bancos, fo que implicaria:
= Preparar carpeta de prensa

« Enviar invitaciones [convocatoria) a tedes los medios y verificar su recepcién

Mantener directorios actualizados y complatos

« Preparacidn de la Sala de Protocolo con todo el equipo necesariia.
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RESULTADOS Y ANALISIS

Tomando en cuenta que se utiliz6 el enfoque ex-post facto y la investigacidn descriptiva, en el
presente trabaje no se comprébaron hipotesis. Se elaboraron encuestas Gnicamente con el
afan de conocer |a realidad actual del grupo objetive de la Superintandencia de Bancos, en
cuanta a cAmo son vistos los agtuales eshierzes de comunicacion y cdmo podrian mejorar. Se
raalizaron tres tipos de encuestas dirigidas la primera. al poblico objetivo intemo primario:
empleados de la Superintendencia de Bancos con nvas de 5 afics de estar laborando en ia
Instifucién : la segunda y tercera, al pliblico objetivo externc: las entidades supervisadas (se
tomaron en cuenta a 20 Runcionarios que laboran para 5 institutiones bancarias de mas de §
afios de funcionamiento y que a la Jargo de ese iempo ha logrado reconccimients par parte del
pubfico; v, usuarios del sarvicio financiero {en esie caso se pasaron a personas que egtaban
reafizando aiguna operacidn financiera en fos 5 bancas en donde pasamos las encuesias
descritas anteriormente). Las encuestas fusron realizadas a una pequeda muestra probalistica
ya que nuestro objetivo no fue medir experimentalments; sino, describir el problema de
comunicacidn cde la Superintendencia de Bancos vy realizar planteamientos para su

meicramignto. Para cada pdblice se utilizé una muestra de 20 personas.

EMCUESTA NO.1
PUBLICO INTERND PRIMARIO
29 laborantes de ta Superintendencia de Bancos con mas de 3 afios de estar prestando sus

servicios &n la Institucion

PREGUNTA No1. :Por qué medios se informa usted de lo gue sucede en |a

Superintendencia de Bancos? Por medic de carteleras, circulares, amigos, boletin institucional,

olros.




Preparacidn de refrigario, cuando se considere gportuno
Elaborar un respaldo con 1a informacian (boletin de prensa)
Elaberar el Manual de Contingencia y Manejo de Crisis de la Institucion vy

sugerir el Comité da Crisis.




Los 20 entevistades dieron 54 respuestas de la forma cdmo ellos ss enteran
de lo que sucede en la Superintendencia. El 31% contestd por medio del boletin instiucional;
26% e informan por medio da las caneleras, 22% por medio de circulares 19%  por medle

da amigos; v, 2% por ofros medios.

GRAFICA No. 1
Por medin & otros For medio del
amigos 2% boletin institucional
31%
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22%
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PREGUNTA No. 2 ;Cree Ud. que &l proceso de comunlcacion es adecuado?

De la muestra, el 80% contesté que sl es adecuado el proceso de

"

comunicacisn institucional mientras que el oo 20% contestd |o contrario.

GRAFICA No. 2
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PREGUNTA No. 3. A su critarlo, ; Como puade mejorar?

Las respuestas de los encuestades fueron: - través de una Unidad de
Relaciones Publicas; ampliando el mimero de las paginas del periddico semanal; tratando de
involucrar a todes Jos empleados; por medlo de sistema de circulares periddicas; por medio de
avisos afectivos samanales: conclentizando al personal para que ufilica el pesiddico semanal
para informar e informarse; raalizande comunicaciones més oportunas; por medio de gistamas
da audio; incorporindale como cultura, desde & punto de vista organizacional; pregunténdonos
si cumpie realmente con sus objetivos.

PREGUNTA No. 4. :El periddico Institucional, cumple su funcidn de informar y motivar?

Bl 85% de la muestra contestd que si, mientras que & otro 15% contestd que

no sienten que el periddico este cumpliendo su funcién.

GRAFICA No. 3
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PREGUNTA No. 5. ¢Cree usted que los demis empisados se identifican con &i?

El 80% contestd que si y el 20% de la muestra coniesté negativamente.

GRAFICA No. 4
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PREGUNTA No. 6. 3 Qué clase de informacién ie gustaria que apareciera en ¢l periddico de la
Superintendencia de Bances? a) De actuslidad, b) Técnica,c) Motivacional, d) informativa,

a)Ofras.

Ds las 20 personas enfrevistadas recopilamos 42 respuestas acerca de [a
informacién que les gustarfa que aparaciera en e periddico da [a Instilucion, el 27% contests
de actualidad: el 20% informativa; 23% motivacional; 13% solamente le disron importancia a
ka informacion técnica; y, 8% a otro ipe de informacién, coma logros del personal, articulos

religioscs, informacién deportiva.

GRAFICA No. 5
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PREGUNTA No. 7. .Qué dase de informacidn considera deberla aparscer con menos

frecuencia o desaparecer del periddico institucional?

Varias de las respuesias a esta interrcgante fueron: los que se van de
capacitacidn al exterior, pues siempre scn los mismos; informacién técnica ya que esa puede
aparecer en otros medios; la informacion relacionada con leyes del Diaro de C.A.; offos

contestaron que noe hay gue reducir 1as informaciones si nn que habrfa que ampliardas.

PREGLUNTA No. B ;Céma considera la comunicacidn autoridades-smplaado y viceversa en ia

Superintendancia de Bancos? Excelente, Buena, Malz.

De fa muestra ninguno centes!s excelente, mientras que el 85% ccntesté que buena y

e olro 153 contestd que mala.
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PREGUNTA Mo. 9, ;Cdémo considera |a comunicacidn que existe entre |a Superintendencia de

Bancos y las Instiluciones Fiscalizadas? Exceiente, Buena, Mala. 3Por qué?

€] 70% de los entrevistados contestd Gue la comunicacién es Excelente y el
ofro 30% contesid que as Buena. Ninguno contestd que la comunicacién fuera mala. De las
razanes y- comentarios que nos dieron para estos resuftades, estin: Gue se maneja una
polifica muy conservadera; otros contestaron que muchas [nstituciones fiscalizadas prestan la
calzboraclén necesaria vy 12 infermacidn para cumplir safsfactoriamente su tabajo; exisle
liberiad en cuanto a la solucién de problemas; estd en vias de mejorarse mediante reuniones
cel Superintendante de Sancos con los miembros da las Juntas Cirectivas de las entdades
supenvisadas: porque es comunicacién constants; las enddades dan esticizmente lo
necesario; ee despersonalizada; existen remordimientos; ya se ha legrado mds acercamiento
con los funcionaros de las Insituciones fscalizadas gracias ai nuevo enfogque de sunervisidn

pero acn faite; se respetan direcirices, quste o no.

GRAFICA No. 7
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PREGUNTA MNo. 10. Sabe usted qué clase de informacion publica 12 Superintendencia de

Bancos y con gué periodicidad?

€] 95% respondid gque si conoce la informacidn que publica la
Superintendencia de Bancos, aunque sea sdle por referencia no por conocimiento o
entendimiento total. El 5% respondié que no conocia gque tipo de informacién publicaba ia

Institucidn,

GRAFICA No. 8
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Pregunta No. 11. ;Censidera que los eventos que sé programan con el fin da celebrar algtn

acontecimianto importanta y eniretener, cumplen su cometido? ;Par qué?

£l 50% contestd que si y el otro 20% que no cumplen su cometida. Las
razones qua dercn lcs gue contestaron que no cumglen su comelidd fueron; que siampre se
desenvusiven en un ambiente muy formal que propicia tensién; el parcentaje de participacion

es muy bajo ¥ que siempre pariicipan los mismas.

GRAFICA No. 9
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PREGUNTA No. 12. 1A su ctiterio, considara que deberian celebrarsa otros acontecimientos? .
iCuales?

£1 A5% contestd que =i, micn!ra§ que el otro 55% contestd que estaban bien
los que se celebran en la actualidad, Los que consideran que deben celebrarse mas
acontecimienlps. sugirieron: algunes can més mobivasién, ratande que participe la mayorfa;
raltys, tardes deportivas; alguncs de tipo cultural; el dia de la mujer; del niffo; darte igual
importancia al profesional como o hacen con el dfa de las Secretarias ye gue hacen una labor

importante.
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ENCUESTA No. 2
FUBLICO EXTERNG
Se reafizaron 20 encuestas, repartidas a2 funcicnaries de 5 instituciones bancadas de

recenacide prestioio ¥ con mas de 5 afios de catar funcionando en &l pais.

PREGUNTA No. 1. §Sabe usted cual s 1a mision de 1a Superintendencia de Bancos?

E} 100% de las personas encusstadas contestd que si conoce [a misién de 12
Superintendencia de Bancos, conocimiente que después de analizar l[as respuestas dadas en

an la pregunta 2, son parciales o eréneas, &n algunos ¢2sos.
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PREGUNTA No. 2. . Cree que es importante la funcién de la Superintendencia de Bancos

para i buen cumpiimiento de las funcicnes de la institucion en donde labora? LPor que?

El 95% de la muesira conlestd que si, solamente un 5% contesté que no.  Las
razones que nos dieron fueren las siguientes: La persona que cantesié que no justifica que la
Suparintendencia no establece cu#les institucicnes estdn bajo su jurisdiccién, caso totalmente
equivoce ya que la misma publica peridcicamente en los pincipales medios escritos, &l listade

de instituciones fiscalizadas.

También contestaron (en el caso de las personas que creen gue la funcién de la
Superintendencia es importante}, que es e lugar de riesgos conde la gente cenfia y estas
instituciones deben ser fiscalizadas para dar mejor seguridad a sus clientes: la continua
supervisién es buena en cualguier 4rea, pero por $& nosclres una institucion financiera €3 una
necesidad gue nos ayuda a ser mas séiidos dentro del mercado, lo cual da seguridad al
cuentahabienta. Porgue a5 un ente fiscatizador v al mismo tiempe promotar del buen servicio
gue cada banco debe prestar. Ayuda a la Institucion a encarrilarse por el camiro debide, en
casa existieran efrores; supervisa operaciones realizadas por eirbanco para salvaouardar les
intereses de ios cuentahabientes al igucl que de fiscalizacidn. Se encarga de supervisar si se
cumplen las medidas econdmicas establecidas por el gobierno. A través de lz2 5. De B. se
ragulan los bancos y se evitan problemas, Ayudan a ltener responsabilidad y si se esin
haciendo bien las operaciones. Brinda seguridad en las operacienes que realizan las
instituciones financieras. Da credibilidad ante los clientes dei buen uso que se hace de sus
recursos. La supervision bancaria profesional y élica, constituye un soporte para los propios
bancos. A través de |z fiscalizacion que realiza, colabora con 1a Institucién para qua desarolle

muy bien sus funciones.




Con estas Tespuestas ros podemos percatar que lcs parsoneros de las c]lfetentns
instituciones no cuentan con el conocintiento total de Yas funciones de la Superintendencia de

Bancos, aunque si conocen parte de su miisién.
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PREGUNTA Mo.3. :Ma escuchade ulimaments en algin medlo de commicacién masive,

alguna informacién o noticia que tenga que ver con la Superintendencia de Bancos?
El 75% de nuestra muesira tontests que a0 ha sscuchade ni visto en ningdn medio de

comunicacidn noticias acerca de la Superintendencia de Bancos. El 25% restante si lo ha

hezho.
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PREGUNTA No.4. 2Qué informacién o documentos conoce que publica la Superintendencia
de Bancos? Revista Vision Financiera, Boletin Mensual de Estadisticas, Boletin anual de
Sequros, Tasas activas y pasivas de fos bancas Y sociedades financieras, listado de entidades

supervisadas.

De log 20 entrevistades, cbhunvimos 47 respuestas: EX 17% contestd conccer ia
Revista Vision Financiera; &l 15% el Boletin Mensual ce Estadlsticas; ef 4% ef Eclet/n arual
de seguros; el 34% apunté conccer ias tasas acivas y pasivas de los bances y sociadades
financieras; y, ef 30% el listado de las entidades supervisadas. Esto lo que nos da a conocer
es gue no son ruy conocidas las publicaciones de fa Superintendencia de Barices por las

instituciones f¢calizadas que podrian hacer muy buen use de esa informacidn.
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PREGUNTA No. §. ;Cual de esa informacidn es o le serfa Gtil en las labores que realiza ustsd

u ofrc empleado de la Institucidn en donde labora?

La mavyorfa de los encuestados sefiald todas las varisbles anterormente citadas,
siendo el percentaje mas alto para las tasas activas y pasivas de los bancos y sociedades
financieras, luege el listado de entidades supervisadas, Boletin Mensual de Estadisticas, la
Revista Visidn Financiera y por dltimo el boletin anual de seguros, interpretandese que la

mayoria de los encuestados pertenecian a instituciones bancarias.

PREGUNTA No. 6. ;Qué otra informacién cree que serfa convenients que publicara la

Superintendencia de Sancos?

Las respuestas a nuestra interrogante fueron: las situaciones financieras de bancos uy
sociedades financieras. Entidades bajo la jurisdiccion de la Superintendencia de Bancos.
Posicién promedio mensual de fodos los bancos con respecto a tasas activas y pasivas. La

regularidad del encaje bancaro. Calificacion de Cartera. Relaciones Financieros o indices

Financierps. Seguridad de Bancos. COMENTARIC: Sa debe hacer notar que en la

actualidad la Superintendencia de Bancos publica casi teda la informacion sugerida

anteriermente, lo que pasa es gue no £std siendo transmitida por los canales adecuados.

T3




PREGUNTA No. 7. A su pareces, cualquier persona usuaria del servicio financiera podria
interpretar la informaclén que aparece semanal y mansuaimente en los principales medios

escrites que publica la 8. De 8. ¢ Por qué?

El B0% de ja muesire contestd que no porque hay gents que no Se
desanvielve 2n el Ambito financiero y no conoce al sabe interpretar de gué se brata; no lleva
una explicacion ni se explican port sf solos lo que impide a muchas perscias saber analizarlas;
porgue estin en forma de abreviaturas estacisticas y graficas muy dificil de interpretar, no
incorpora arndlisis de sus graficas saber interpretarlas exige conacimientes scbre las
oparacionas y andlisis; udlizan términos financieros contables; no todes saben que es la
Superintendencia de Sances; falta cultura fnanciera en =l medic; es informacin especiaiizada.

£1 otre 20% contestd que si aungue ne ¢lo razenes.

-~
ks
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PREGUNTA No, 8. ;Cémo ve usted a los funcionarios de la Superintendencia de Bancos?
a)Como personas que velan por el buen funcionamients de la Institucién donde laborg

byComo un mal necasario

. Ei 90% de los encuestados ven a los Rmcionardos de 1a S. De B. como
personas que velan por el buen funcionamiento del lugar en donda kaboran, porque, segun las
respuestas, gracias a sflos se pueda estar seguro que no habran anomallas financieras: porque
la revisidn que realizan es muy buena; porque seflalan lcs emores de procedimientcs, los
cuzles comenten los empleados sin que los directives se den cuenta; ayudan 2 darla sofidez a
cualquier institucién; porque velaran para que se cumplan las politicas monetarias astablecidas.

El otro 10% Jos ven coma un mal necesario.
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ENCUESTA Mo, 3
PUBLICO EXTERND
Ce tormd como muestra a 20 parsonas Gue estzban haciendo use de los servicios de 5 bancos

de recanocido presigio y con mas de § afios de estar funcienanco 2n 2l pais.

PREGUNTA Mo.1. ;Sabe usted Guitnes conforman el sisiema firanciero en Guatemala? A
conficuacién se le muesTa una serie de nombres, los cuales debe refacionar al sisiema

financiers. Banccs, Financieras, Almacenadoras, Aseguradoras, Aflanzadoras, Casas de

Cambio.

Las veinte personas entrevisiadas dieron B4 respuestas de quienes crefan que
conferman el sisiema financiero. 32% relactenaron a los bances como sisizma financiers; ds
esas mismas perscras o 23% a las financieras; 16% a las asaguraderas; 14% a las
slmacenadoras; 5% a las afianzaderas; y, 6% a las saszs de cambio. Lo aaterier lo
podemss interpretar porque muchas personas Yenen 13 klea gue los bancas son los dnicss qua
conferman ef sistema Snanciero tenienda un conocimientc parciai o equiveco ca las demids

entidades.
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PREGUNTA No, 2. Confla usted en las instituciones en las cuales deposita su dinero o en las

que realiza algén tipo de operacién financiera. Si su respuesta es negativa indique zpor qué?

E} 85% respondid que si confla, mientras que ol olro 15% no confia porque
como ha pasado en otros paises y con oiras instituciones que se han ido con el dinero de sus

aharrantes o guiabran por tener slementos mafioses,
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PREGUNTA Mo, 3. ;Conoce usted la funcion de la Superintendencia de Bancos?

Ei 65% si conace o ¢ree conocer la funcion de la Superintendencia de Banecs,

mientras que el ofre 35% no sabe cudl es la funcién da fa Superintendencia de Bancoes.
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PREGUNTA No. 4. Si su respuesta fue afirmativa, indique |a funcion en forma resumida

La mayorla de los que respondicron a esla itewogante manifestaron que fa funcidn de
la Superintendencia de Bances era: supenisar btancos, supsrvisar y ragular bancos, la
entidad que rige a los bancos; reglamentar a les bancos; velar por los bancos,
COMENTARIO: Este nos deja saber que en realidad no se concce [a funcidn total de ia

Superintendencia da Bancos,

PREGUNTA MNo. 5. En los Glimos fres meses ha leldo, escuchado o visto en los medics
masivoe de comunicacion, alguna noticia o infoermacién que tenga que tenga Gue ver ton la

Superintendencia de Bancos:

El 50% de los encuestadns confests que no, mientras que solamente el 10%

respondid afimativamente.
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PREGUNTA No. 6, ;Qué clase de informacidn? Sobre sus labores, informacién educativa,

sabre sus autoridades, informacién dada por las autoridades sobre e sistema fnanciero.

El 10% que contestd en 1a pregunta anterior que sf habia visto informacion en
los rmedies, contestd gue habla leido informacién sobre las autoridades de fa Superintendencia

de Bancas y scbra sl Sistema Financiero.

PREGUNTA No. 7. Utiliza alguna de las informaciones publicadas por la Supefintendencia de
Bancos al momento da realizar alguna inversian o al realizar alguna operacion en ¢ sistema

Enanciero. ;Por qué?

E] 85% de 'os encuestados respondieron que no, mientras que solamente 8l
15% respendio que si. Las razones Gue dieron del porque no utizan esa informacion fueron
que no sabfan en donde se publicaban, porque ro ia entiznden, perque fa pueden obiener en

los bancos, porque no sabian que publicaran informacidn y qué tipo de informacidn.
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PREGUNTA No.8  ;Qué clase de informacidn sugiers que deberfa publicar la
Superinten;:‘.lencia de Bancos que le serfa de utfidad? Material educativo del sistema

financiero, anuncios educativos en Lv., trifoliares, anuncios de prensa, anyncios por radio.

Las 20 personas encuestadas nos dieron 64 respuestas acerca de la clase de
informacion que deberfa publicar 1a Superintendencia de éam‘:os. El 32% de [a muestra
sugirid  anuncios de prensa: of 31% materiai educativo del sistema financlero; o 22%
anuncios por radio; el 9% trifoliares; y, e 5% respondid que serfa aconsejable reafizar

anuncios educatives por Lv.
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PREGUNTA No.8 La misidn de la Superintendencia da Bancos es vigilar que las enfidades
financieras mantengan la liquidez necesaria, la solvencia apropiada al rlesgo que asumen y la
solidez patrimonial suficicnte para atender opoitunamentes $us obligaciones,yrapiciando el
fortalecimiento da 1a confianza del pubiico en el sistema financiero nacional. ;Considera que la

Superintendencia de Bancos cumple ton su misién?
Bl 75% contestd que no, mientras que e 25 respondié afirmativamente.

COMENTARIO: Lo anterior s& debe al desconocimiento gue existe sobre ia labor de Ia

Superintendencia de Bances ya que no se puede callficar algo que no se conoce reaiments,
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7.

CONCLUSIONES

Las relaciones publicas consttuyen un esfuerzo planeado, deliberado y continuo para
establacer y mantener lineas de comunicacion abiertas que llevan a un entendimiento
mutuo erlre una organizacién y sus pubicos. En la actualidad el enfoque de las
Relaciones Publicas tradicicnalistas ha ido cambizando ya que todas las actividades
que se realicen en un drea de Relaclones Pdblicas deben responden a un Plan integral
de Relaciones Pablicas qua ayudard a estar preparados a eventualidades, a crisis y a

mantener el srestigio qua hasta la fecha ha tenido la Superiniendencia de Bancos.

Sa concluye, 5egin la encuesta 1, que el personal de la Superintendencia de Bancos
cuanta ton elementos de comunicacion intena buenos pero gue deberfan mejorarse y
actuafizarse continuamente y crear otros medios para acrecentar la identificacién del .

personal, como actividades cecreativas que respondan a una planificacién de R.R.P.P.

Tomando en cuenta los datos recabados en la encuesta No. 2, 168 empleados de las
Institucionas fiscafizadas eonacen parcialmente las funcicnes de la Superintendencia
ce Bancos y na conogen tadas tas putlicaciones que esta realiza y qusé coagyuvarla 3
realizar mas eflcieniernente sus labores. Pudimos damos cuenta también que algunos
si valoran la labor de los funcionasios de fa Superiniendencia ce Sancos cuande van a
realizar el trabajo de campo a sus instiuciones, identificacion que se debiera
acrecentar para todos los empleados de esas entidades que piensan que son un mal

necesario.




+ Ena encuesta No. 3 realizada a los usu-arias del servicio financiero nos pudimos dar
cuenta gue Ics usuarios no saben realmente cual es ia funcién de la Superintendencia
de Bancos y que la orlentan (nicamente a ja supervision de los bancos. Los
encuestados no sabian que la Superintendencia realiza publicaciones y gue si las han
visto, no saben interpretaras, por lo que al momento de realizar SUS Qperaciones
financieras, Io hacen con incedidumbre. También se confrmd que los medios de
comunicacign no tienen mucha c¢obertura de lo Gue hace la Superiniendencia de
Bancos lo que se puede tomar camo beneficiose y dafine a la vez, porgue al no
publicar no se comen riesgos de fitraciones de noticias adversas; pero, también, al no
hacerio 1a gente sequird sin conocer gue es lo que se hace ¢l silencio, en crisis,
comunica en contra ¢e la imagen, pomgue ‘alguien mas se encargard de ello y
generaimente san los grupes de aposicién. Como el pablico no estd enterado de o
que hacemos, cceard con facilidad lo que los ‘otros’ digan, por kb gue es necesario

darle difusién en forma conservadora a la funcién impartantisima de la S. De B.

« Tocas las tendencias actuales de cambio, (@ globalizacién, la desreguiacidn y
desintermediacion  financiera, el <recimiento en el seclor bancaro, las
talecomunicaciones, los nuevos servicios financieras, ete. tienen implicaciones directas
con la Superintendencia de Bancos; por lo que, su funcidn debe ampliarse a una
supervisién preventiva que incluya, entre atras, ia adecuada divuigacién de la informracion,
como insrumento para definir y evaluar el comportamiento del mercado Rnanciero, que
permita a sus paricipantes tomar decisiones mas acertadas sobre al manejo y control de
los riesgos que asumen en sus negocios. Sin embargo, tal herramienta no es suficients
por si soia para regular el mercado, pues la experiencia de varios paises ha dgmostrado
que la mayoria de depositantes no tienen mayor capacicad para comprender la informacion
divulgada, por lo que la ignoran o la interpratan en forma equivaca, teniendo por ende, of
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drgano supenvisor, (a responsatilidad de educar al pablico en general y al mismo sector
financiero, estrategias contempladas en una de las fasas de comunicacion del Plan de

Relaciones Plblicas.

9. RECCMENDACIONES

Tomando en cuenta sl presente trabajo de investigaZién, las cenclusiones a las que se
llegaren; los cambios inherentes y la faita de conocimienta hacia nuesta institucidn, se
haca indispensable la creacién ce un Asea de Relaciones Publicas en la Superintendencia

de Bancos ¥ la efaboracidn de un Pragrama de Relaciones Pubiicas Estratégico.

Se recomienda que esta Area de Relaciones Fublicas cuenle con el personal idbneo y
acacuade al tamafo y servicic gue presta, para que pueda cumplir con los objetivos

descritos en el presents trabajo.

Sa recomienda también la elaborasion de un Plan ce Contingencia y Manejc de Crisis, ya
que por 1a naturaleza de sus fundiones, la Superintendencia de Eancos podria en cualquier

momento verse involucrada en crisis bancarias.

Es importanta también recomendar que Relaciones Publicas dependa de la autoridad

mayor para tener contagto directa an las esrategias a seguir.

Como recomendacion final gueremos apuntar gue, aungue no se vislumbre en la
actualidad, los procesos actuales nes llevan a cambios, que si no son temados en cuenta,
pensados vy visualizados con antelacién pueden llevamncs a eventos catastroficos en o
futuro gque pueden poner en riesgo la imagen y funcidn de una Institucion como la

Superintendencia de Bancos.
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- Tienen prioridad - Tienen prioridad
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ANEXD &

PERSONAL IDONEO: PERSONAS CON ESTUDIOS EN
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Y PERIODISMO

SERVICIOS QUE NECESITA

DE PROVEEDCRES EXTERNOS: FOTOGRAFOQS
PRODUCTORES DE VIDEQ
DISENADORES GRAFICOS
IMPRENTAS

EQUIPO TECNICO: VARIA DE LAS NECESIDADES
DE LA ORGANIZACION

PRESUPUESTO: VARIA SEGUN EL TAMANO Y

. FUNCIONES

EQUIPQO MINIMO NECESARIO: COMPUTADORA,
IMPRESORA LASER O INYECCION,
FACSIMIL,
CORREO ELECTRONICO,
FOTOCOPIADORA,
ENTRE OTROS.

{*) Referido por Casas [sabel, Brol Ester en el Programa Relaciones Piblicas
Medernas, Tayvasal, 1997
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