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INTRODUCCION

Esta Tesis que presento a continuacion la he realizado, por
la imprtancia que para mi representa la actividad de Relaciones

Piblicas y los Eventos como parte de la misma.

Coma tal, esta Tesis tiene como principal objetivo dar a
conocer lo “que son, como deben manejarse y llevarse a cabo", las
Relaciones Pgblicas y quitar por consiguiente el mal usc y manejo

de las mismas.

Este trabajo realizado para Banca Serfin, S.N.C., puede servilr
como una guia introductoria al estudio de esta disciplina, puede
ayudar a una mayor comprensién, ripida y facil, y al mismo tiempo’

con mucha seriedad.

En cuanto a los “Eventas Especiales” se refiere, es una
actividad que no se debe excluir de la Relaciones Piblicas ya que

van ligadas y la primera forma parte de ésta gltima,

Se debe comprender el buen fucionamiento de Jos Eventos como
parte informativa de las Relaciones Piblicas; en las siguientes
piginas se dan 10s conceptos claros y precisos de To qué son los
Eventos, cimo y cudndo se deben de realizar, lo importante que son

para las Organizaciones y en especial para Banca Serfin, S.N.C.

Ast pues, el escribir esta Tesis es para facilitar la
comprensién de los Eventos Especiales en la funcidn de la Relaciones ‘

Piblicas, y a &sta, como una funcidn importante en las Organfzaciones.

Asi pues, para alcanzar los objetivos antes sefialados se

exponen a continuacidn los siguientes capitulos que dardn a conocer



en forma concisa y detallada cada paso de éste trabajo. Para esta
investigacion 1levé a cabo los métodos de investigacidn de campo

.y documental: (libros y documentos).

A fn de dar una ripida comprensidn de 1o que es Banca Serfin,
S.N.C., en el primer capitulo se hablard acerca de los Bancos én
México en un marco general hasta lo que es en 1a actualidad Banca

Serfin.

En e] segundo capitulo se fdentificard la Naturaleza de las
Relaciones Piiblicas -varias definiciones-, hasta los medios que

utilizan para el logro de sus objetivos.

El tercer capitulo dard a conocer todo lo referente a los
Eventos Especiales, desde el concepto de los mismos, hasta como y
ddnde realizarlos. Asi pues, se 1lega al cuarto capitulo en donde
daremos paso a la investigacidn realizada en Banca Serfin, en donde
encontraremos algunos contratiempos de 1a forma eﬁ que estéd
organizado su “departamento" de Relaciones Piiblicas y la forma de
organizar y dirigir los "Eventos especiales o no especiales".
(Cualgquier tipo de Evento 1o hacen Especial, ya que no se miden en

cuando a gastos).



CAPITULO 1
BANCA SERFIN, S.H.C.
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LOS BANCOS EN MEXICO
Los bancos en la Nueva'Espana:

En la Nueva Espafia en el aflo de 1774 aparece una institucidn
que mas que banco era un patronato con fines filantrdpicos y fue
fundada por Don Pedro Romero de Terferos con el nombre de: "Monte
de Piedad de Animas”, y tenia como base el Monte de Madrid. Las
funciones especificas eran: otorgar préstamos con garantia prendaria

{en especial a las clases necesitadas).

En 1784 se crea el Banco de Avio de Minas, como su nombre lo
indica se dedicaba a dar ayuda a la mineria. Parece ser que este
banco fue de origen mexicano, pero por malas administraciones y por
1as crisis financieras de 1a corona espanola, que eran originadas
por la guerra contra Francia e Inglaterra, provocaron que

desapareciera. (1)
10S BANCOS EN EL SIGLO XIX

En el siglo XIX y después de que el pais logrd su independencia
del colonialismo espafiol, para mds exactitud cuando la Nueva Espafia
se transforma en la Repiblica Méxicana, es cuandd a pesar de todos
los problemas econdmicos y politicos que se suscitaban en aquella
&poca, y también por la gran necesidad que se preséntaba por falta
de comunicaciones adecuadas en un territorio tan extenso, se crean
una serie de bancos, algunos de los cuales a iniciativa del Estado.

Hay que hacer presente que por aquella época, por ser las
primeras empresas bancarias que se establecian en el pais, las leyes
de aquel tiempo no contemplaban su existencia y en estas condiciones

su funcionamiento era anirquico.
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Hay que'destacar los que merecen mencionarse por su importancia;
se encuentra en primer término. el Banco de Avio, se cred en 1830,
durante la presidencta de Bustamente, a iniciativa de Lucas Alemdn,

ministro de relaciones exteriores.

Los objetivos principales eran encauzar capitales particulares
dentro de una politica de fomento industrial; dar t.:iertu incremento
a la agricultura y a todas adueﬂas actividades que fueron de interés
de Ta nactdn. Este banco desaparece en 1842 por decreto presidencial
de Santa Ana, no se pudieron lograr los objetivos debido a‘la crisis

por la que atravesaba el pais. {2)

En 1837 el Gobierno crea otra institucidn denominada Banco de
Amortizacion de la Moneda de Cobre, entre sus principales funciones
estahan las de prohibir la acuhacidn de monedas que no fueran de oro
y plata y eliminar en ]’0 posible la circulactdn de la moneda de cobre
y fungir como agente financiero del Gobierto Federal. Este Banco

también desaparece por razones semejantes a las del anterior.

Entre los bances de origen extranjero estaba la sucursal de un
banco inglés que se establecid en 1864 bajo la denominacidn de Banco
de Londres, México y Sudamérica, esto ocurrid en el Imperio da
Maximiliano. Este banco, aprovechando las experiencias de las
técnicas bancarias britérﬁcas. ‘emitiﬁ billetes, recibio deplsitos y

recibié operaciones de préstamos,

En 1885 se fusiond con el Banco de Empleados, p'ara dar npacimiento
al Banco de Londres y México, que actualmente se conoce con el nambre

de: Banca Serfin Institucidn de Banca Miltiple.

En el afio de 1879, por decreto presidencial se autorizé al
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Monte de Piedad a expedir certificados 1mpresbs como justificantes de
los depésitos confidenciales que recibia, las cuales deberfan ser
reembolsables a la vista y al portador, pudiendo 1legar al monto de

a emision hasta el importe total de los fondos del Monte de Piedad,

A partir de 1880 se le da gran impulso a las obras de
infraestructura, para lo cual los capitalistas ext(anjeros.y Tocales
tuvieron todo el apoyo del Gobierno, otorgdndoles concesiones y
estimulos especiales para que establecieran un gran Banco privade de
emision, depdsito y descuento, capaz de servir al mismo tiempo como
instrumento de la politica hacendaria del Estado. Con este fin, en
agosto de 1881 Don Francisco Landero y Cos firmd un contrato con
Eduardo Noetzlin, representante del Banco Franco-Egipcio de Paris,

para establecer el Banco Nacional Mexicano.

Esta institucion deberia tener un capital de veinte millones
como minimo, pero se le autorizd a que se iniciara en sus labores con
un capital de tres millones. Podia emitir billetes pagaderes al
portado;, a la vista y de circulacidn voluntaria en cantidad triple
al importe de la existencia en metdlico, bilietes que recibia el

gobierno como efectivo.

En 1882 se crea el Banco Mercantil, Agricola e Hipotecario con
capital espafiol y que también fue banco emisor. Ademés de éste se
fundaron el Banco Hipotecario y el Banco de Empleados, éste se fusiond

con el de Londres y México. (3)

En 1884 México se encontraba ya ligado, aun cuando incipientemente,
con el capital extranjero, y no pudo quedar al margen de las crisis

internacionales de aquella época.
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Ante esta crisis._ en 1884 se -tuvieron que unir el Banco Nacional
Mexi.cano y el Banco Mercantil y dar origen al Banco ﬁacionﬂ de
México. La creacidn de es;ta institucidn beneficié no a la
admnistracidn del entonces presidente Manuel Gonzdlez sino, a la

presidencia de Don Porfirio Diaz.
LOS BANCOS Y LA REVOLUCION MEXICANA

Ourante la Revolucién Mexicana hubo grandes enfrentamientos
entre el Estado y la Banca Porfirista. Todo esto se inicié cuando
los banqueros proporcionaron d Victoriano Huerta 1a mayor parte de

los recursos que necesitd para derrocar al presidente Madero.

Los bancos quedaron muy ariscos con la revolucidon, porque
habiendo gozado del proteccionismo de la época porfiriana y confiando
en que volverian a vivirse tiempos semejantes, adoptgron una actitud
contrarrevolucionaria, y ademds porque la emisidn incontrolada de
billetes habia ilevado al pais a una profunda crisis bancaria y

monetaria,

Los préstamos que hacian los banqueros a Victoriano Huerta para
combatir 1a revelucidn, repercutfan en el gobierno que se veia

obligado a otorgar concesiones a los propios bangueros.

Estos tratos 1o que hacfan era postergar la crisis bancaria,
pues desde antes de 1910 los bancos ya estaban sobregirados con
respecto a lo permitido en la Ley General de Instituciones de Crédito
de 1897, Ademds, la crisis monetaria se acercaba en 1a medida en que
los jefes revelucionarios comenzaron a emitir papel moneda sin
reserva metdlica, para'pnder financiér tos gastos de insurreccion.

La primera emision de este tipo fue 1a emisién Monclova, que autorizd’
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Venustiano Carranza, fue por un valor de cinco millones de pesos.

En diciembre de 1913 1a crisis no esperd y fue una de las
mayores por 1as que ha atravesado la banca en el pafs, A partir
de entonces 1a lucha politica se hace cada vez mids cruda y esto
1leva a una mayor ?ﬁestabi]idad. pues en sGlo dos afios de 1914 a
1915 México tiene cinco presidentes. Los bancos ya sin ningiin
control por parte del gobierno continuaron con sus operaciones y,
por atra parte, los jefes revolucionarios emitieron mayores

cantidades de billetes sin respaldo metdlico, {4)
REESTRUCTURACION BANCARIA Y MONETARIA

" A fines de 1915, Venustiano Carvanza sube al poder‘e inicia
la reestructuracidn monetaria y bancaria del‘pais. El 26 de
octubre se crea la Comisién Reguladora e Inspectora de Instituciones
de Crédito, con el fin de investigar la situacion de la circulacidn

fiduciaria de Tos bancos con respecto a 1a Ley Bancaria de 1897.

Con las investigaciones que se realizaron para poner un orden
al sistema bancario, se puso a quince bancos en caducidad quedando

asi nueve bancos con autorizacifn para continuar sus operaciones.

A principios de 1916 y debida a necesidades de extrema urgencta
del gobierno, el Estado apropid los bancos apoderdndese de sus
reservas metdlicas que ya se encontraban baje el resgardo de 15

Comisidn Reguladora e Inspectora de Instituciones de Crédito.

Lo anterjor ocasiona una ruptura entre el Estado y Yos banqueros;
asi que los bancos estuvieron en poder del gobierno aproximadamente
por cuatro afios, Se puede decir que esta fue la primera

Nacionalizacion de la Banca que hubo en Méxica.
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En 1920.se infcian de nuevo las relaciones entre el Estado y

los banqueros, esto con la )legada de Obregfn a la presidencia.

A partir de entonces, se iniciaron los trabajos para efectuar
nuevas reestructuraciones en las instituciones de crédito del pafs,
que culminaron en la creacion de las bases de o que ha l)egadd a
ser uno de los sistemas bancarios mis importantes en 1a historia de

1a banca en el mundo. (5)
ANTECEDENTES DEL SISTEMA BAKCARIO MEXICANO

Hemos visto a través de la época revolucionaria de México que
el sistema bancario que se habfa desarrollado a) amparo de ‘1a Ley
Bancaria de 1897 sufrid duros golpes, todo esto debido a los golpes
politicos y socio-econdmicos del pais; también se debidé a que una
buena parte de los bancos se habian establecido con capitales de
origen extranjero, esto, bajo el proteccionismo det porfiriato, y

la revolucion, entre otras cosas.

Durante el régimen obregonista se dispuso la devolucidn de
tos bancos que habjan sido apropiados por el gobierno carrancista,
tratando de resolver los problemas financieros del pafs logrando

en 1o posible la restauracidn del crédito internc y externo.

Al paso del tiempo, se dictaron nuevos decretos por los que
se intentaba reglamentar el funcionamiento de los bancos, esto
culmind con la Ley sobre Bancos Refaccionarios, la Ley Géneral de
Instituciones de Crédito y Establecimientos Bancarios y la creacifn
de la Comisi6n Nacional Bancaria, por las que se intentaba vigilar

que los bancos cumplieran con las reglamentaciones legales.

También durante el perfodo obregonista se promulgd la ley que
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creaba e} Banco de México, pero no fue sino hasta el 25 de agosto
de 1925 que se expidid 1a Ley Constitutiva del Instituto Central,
esto ya bajo el régimen de l1a presidencia del General Plutarco Elfas

Calles,

A partir de L9é5 poce a poco, se empieza a estabilizar la
situacidn general del pais. El1 Banco de México como Institucidn
Central queda como Banco tnico de emision de billetes y ademds como
regulador de la circulacidn monetaria y de los cambios en el -exterior.
La Comisidn Nacional Bancaria queda como Grgano de inspeccibn y
vigilancia de las instituciones de crédito e influye notablemente
en el desarrollo de un nuevo sistema bancario bajo unaz legislacign

que protegia al plblico.

A pesar de tener estas bases, se siguieron haciendo modificaciones
a las leyes bancarias, hdsta que en 1941 quedaron bajo la denominacidn
de Ley General de Instituciones de Crédito y.Organizaciones Auxiliares,

@sta durd hasta 1982, en que se nacionalizd la Banca Privada. (6)

Con apoyo a esta 1ey'y sus reglamentaciénes. surge un nueve
sistema bancario integrado por instituciones de crédito con cardcter
especializado, es decir, para una mejor comprensibn: bancos o
sociedades dedicadas en forma especial, a una rama bancaria determinada,

y a esto se incorporan las Organizaciones Auxiliares de Crédito.

Las ramas bancarias especializadas que se establecieron fueron
las siguientes:
* Banca de Depdsito,
* Sociedades Financieras,
* Bancos Hipotecarios,

* De Capitalizacion y
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* Los Bancos de Ahorro y Préstamo'para la Vivienda.

Estas cinco clases de bancos, se consideran por la Ley Bancaria
como incompatibles entre si, o sea que s6lo se podia obtener
concesidn para operar a la vez, en una sola de las ramas bancarias

antes mencionadas. (7)
CONCEPTO ANTERIOR DE LA BANCA

Hasta e1 31 de agosto de 1982, el concepto del'Banco era otro
ya que existia concesidn otorgada por parte de la Secretaria de
Hacienda y Cré&dito Piblico; Vuego, entonces, esa definicion se podria
establecer de 1; siguiente forma: Un Banco era aquella Institucidn de
Crédito que requeria de una concesidn del Gobierno Federal para que
pudiera realizar las operaciones que 1a ley catalogaba como Actividades

de Banca y Crédito.

Fundamentalmente se abarcard del afo 1924 a la fecha, ya que es
bueno observar dentro del marco histérico, 1a &poca moderna, de gran
desarrolio y transformacién de la Banca en México, sin que por ello

reste valor a los hechos ocurridos con anterioridad.

Analicemos a continuacion la evolucidn del concepto del periodo
de 1924 a la fecha: '
* De 1924 a 1970 Banca Especializada
* De 1970 a 1976 Grupos Financieros
* De 1976 a 1982 Banca Maltiple v
* 1982 Nacionalizacién de la Banca (estatizacidn)
* 1983 Restructuracién y Racionalizacién de la Banca, Constitucidn

de las Sociedades Nacionales de Crédito

* 1984 Racionalizacidn de la Banca
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* 1985 Racionalizacidn de la Banca y nuevo esquema del Sistéma

Financiero Mexicano. (8)

Explicacign de las etapas anteriores:
BANCA ESPECIALIZADA

La banca especializada prevalecié aproximadamente de los
afios 1924 a 1970; el sistema ha evolucionado totaimente y en la
actualidad no subsisten bancos especializados, que se caracterizan

por lo sjguiente:

Tradicionalmente el articulo 29.' de 12 Ley General de
Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares establecian
que, para dedicarse al ejercicio de la banca y del crédito se
requeria de concesidn del Gobierno Federal que otorgaba
discrecionalmente la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico
tomando 12 opinidn de la c_omisién Nacional Bancaria y de Segu;‘os

y del Banco de México.

Las concesjones se referian a alguno de los siguientes
grupos de operaciones de banca y crédito:
1.- Depdsito
2.~ Ahorro
3.~ Financiera
4.~ Hipotecario )
5.~ Capitalizacidn t
6.~ Fiduciarias. (9)

E1 propio articulo 22, establecia que no podria otorgarse
concesién a ura misma sociedad para llevar a cabo mis de uno de

los grupos de operaciones a que se refieren, respectivamente las
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fracciones 1, 3, 4 y 5.

De 1o anterior se desprende que los legis]'adores s6lo permitfan
ejercer en forma compatible, con cualquiera de los ramos principales
las operaciones principales de Depdsito, de Ahorro y las Operaciones
Fiduciarias y de ahi, la especializacion de la Banca en los ramos
especificos de DEPOSITO, FINANCIERAS E HIPOTECARIAS y en ramos
secundarios AHORRO Y FIDUCIARIO,

Banca de Depdsito: E1 contenido principal de estas instituciones
era el de recibir del pdblico en general depbsitos bancarios de
dinero retirables a Ja vista mediante la expedici6n de cheques a

Su cargo.

Contablemente el pasivo que contrataban por los depdsitos que
recibfan de su clientela, tenfa una exigibilidad inmediata, es )
decir, bastaba que Ta persona que previamente depositaba su dinero
en un banco de este tipo, expidiera con posterioridad un cheque a
su cargo, para que incondicionalmente se le hiciera ta devolucibn

de sus fondos.

-En tales condiciones, 1la canalizacidn hacfa operaciones
productivas que un Banco de Depbsito podfa hacer con los recursos
que captaba de terceros, en términos generales, debia efectuarse
a cortos plazos, a fin de que siempre estuviera en aptitud de

hacer frente a las continuas demandas de dinero a sus clientes, (10)

Como un principio general, procede establecer que en las
instituciones de crédito siempre se busca que haya relacidn entre
la exigibilidad del pasivo y la liquidez de las inversiones

reflejadas en el activo; en el caso concreto de.los bancos de
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depdsito en los que, como ya se dijo su pasivo tenfa las
caracteristicas de ser exigible a la vista, sus ‘inversiones debian
ser en su mayor proporcion recuperables a plazos relativamente

cortos.

Banca de Ahorro:’ Estos bancos estaban autorizados para recibir
depdsitos en ahorro, entendiéndose por tales Tos depdsitos de
dinero con interés, hasta por $500,000,.00 cuyos intereses eran

capitalizados con una periodicidad de seis meses.

De los depdsitos de cuenta de ahorros se podia disponer
parcialmente a la vista, en cualquiéra de las formas o combinaciones
que tenian esas instituciones con su clientela, siempre que la
cantidad retirable a la vista no excediera de $100,000.00 & del
30% del saldo de la cuenta cuando esta cantidad fuera superjor
a dicha suma; entre un }etiro a la vista y otro, deberian
transcurrir cuando menos 30 dias mediante un preaviso de 15 dias, el
ahorrador podria disponer del 50% del saldo de su cuenta y con otro

preaviso de 15 dias mds podria retirar el resto de sus ahorros.

Cabe hacer notar que en el medio bancaric no existia
institucion alguna que se dedicara expresamente a realizar operaciones
de ahorro, sino que por lo general constituian un departamento de otra .
institucidn autorizada para explotar cualquiera de Jos ramos '
principales: Banca de depdsito, operaciones financieras, de crédito
hipotecario, etc. pues de acuerdo con lo previsto en el articulo 22,
de la Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones

Auxiliares, esa actividad era compatible para e) ejercicio simulténeo

con cualquiera otra de las permitidas por la ley.

En el tema referente a las cuentas de ahorra se describiran las
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caracteristicas esenciales de ese instrumento de captacidn bancaria. (11)

Banca Financijera: A las sociedades financieras les correspondia atender
en el medio bancario necesidades de crédito a largo plazo, apoyando con
su intervencidn a empresas del sector productivo, como son la industria,

la ganaderia, etc., y secundariamente actividades de distribucidn.

Corrobora lo anterior To que sefialaba la fraccion XIX, del articulo
26 de la Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones
Auxiliares que al enumerar sus atribuciones, les conferia "Efectuar
las operaciones necesarias para llevar a cabo Tos cometidos de
financiacidon a la produccidon y de colocacidon de capitales a que estdn

dedicadas”, ~

Estas sociedades ocuparon un lugar preponderante en el Sistema
Bancario Mexicano y de acuerdo con estadisticas dadas a conocer por la
H. Comision Nacional Bancaria y de Seguros y la Asociacién de Banﬁueros
de México, captaban mis del 50% de los recursos totales manejados por

las instituciones de crédito que integraban el sistema. (12}

Banca Hipotecaria: De acuerdo con lo previsto en el articulo 34 de 1a
Ley.General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares,

las sociedades que disfrutaban de concesién para realizar las operaciones
de crédito hipotecario, sélo estaban autorizadas para emitir bonos
hipotecarios; para garantizar la emisidn de cédulas; para recibir
depdsitos a plazo; para otorgar préstamos a créditos con garantfa; para
encargarse de hacer avaldos sobre terrenos o fincas urbanas y risticas
que tenian la misma fuerza probatoria que las leyes asignaban a los
hechos por corredores titulados y peritos; para custodiar y administrar
los titulos emitidos por eilas o con su intervencidn; para adquirir

inmuebles en donde estén instaladas sus oficinas o dependencias; para
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recibir préstamos de organizaciones oficiales destinadas a formar
12 vivienda de interés social, de acuerdo con las normas que fije
el Banco de México, utilizando como garantia de esos préstamos,
los créditos hipotecarios, y para realizar las demds operaciones
que autorizaba y regulaba la Secretaria de Hacienda y Crédito

Piblico.

Sus instrumentos de capacitacidn variaron hasta hacerlos
competitives con la Banca Financiera, pues ofrecian similares

plazos, montos, intereses y formas de documentarlos. (13)

Banca de Capitalizacidon: Los bancos de capitalizacidn fueron

autorizados para contratar la formacidn de capitales pagaderos
a fecha fija o eventual, a cambio del pago de primas periddicas
o Gnicas, ofreciendo estos contratos al piblico mediante 1a emisidn

de titulos o pdlizas de capitalizacién.

La entrega puntual de las primas pactadas en los contratos o
polizas de Eapita]izacién, constituia al suscriptor el derecho de
recibir el capital estipulado en el plazo seflalado, o anticipadamente
si el titulo resulte favorecido en alguno de los sortees, cuando se

hubiere convenido la capitalizacién anticipada por este sistema.

Los recursos los canalizaban hacia el otorgamiento de créditos
con garantia hipotecaria o fiduciaria sobre bienes inmuebles urbanos,
créditos a sus suscriptores con la garantfa prendaria de sus propios
titulos y secundariamente concedian descuentos, préstamos y créditos
de cualquier clase, asi como préstamos de habilitacion o avio y

refaccionarios.

Las actividades de estos bancos estaban reguladas por las
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disposiciones contenidas en los ar‘.t1cu1os del 40 al 43 de la Ley

General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares,

entre les que destacaban las siguienteé: '

1.- Por las obligaciones derivadas de Ta emisién de sus titulos de
capitalizaci6n, deberian constituir las siguientes reservas:

a) Reserva por titulos en vigor.

b) Reserva por obligaciones vencidas pendientes de pago.

¢} Reserva por dividendos y sorteos adicionales o titulares. {14)

Banca Fiduciaria: En el medio bancario fueron contadas las
instituciones que llevaron a cabo exclusivamente operaciones
fiduciarias, ya que como regla general formaron parte de u;ma
institucién que explotaba un ramo principal, tomando en cuenta lo
ya expuesto en el sentido de que la ley de la materia permite el
ejercicio simultdneo de esta actividad, con alguna otra de las

permitidas.

Las operaciones son las necesarias para la administracion e
inversion de su patrimonio y operan por cuenta de terceros conforme

a las instrucciones que expresamente se les seflalan,

Miltiples y muy variadas son las operaciones que de acuerdo can
el articulo 44 de Ta Ley General de Instituciones de Crédito y
Organizaciones Auxiliares pueden consertar esas instituciones; sin
embargo, destacan la celebracién de contratos de fideicomiso en sus
distintas modalidades: 1'nver516n. garantfas y administracidn; los
mandatos y comisi.ones; la intervencidon en 1a emision de toda clase
de titulos; el desempefio de sindicaturas o liquidaciones judiciales
de toda clase de empresas; la administracion de toda clase de bhienes

inmuebles; la formulacidn de avaliios; la emision de certificados de
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participacion; 1a recepcign de depdsitos, admnistracion o garantia
por cuenta de terceros de toda clase de muebles, titulos o valores
y la realizacion de Tas operaciones necesarias para la administracién

de su patrimonio,

Las instituc{ones fiduciarias registrardn en su contabilidad
y en contabilidades especiales que deben abrir por cada contrato de
fideicomiso, mandato, comisién, administracién o custodia, el dinero
y demds bienes, valores o derechos que se les confien, asi como los
incrementos o disminuciones, por los productos o gastos, debiendo
coincidir invariablemente, los saldos de las cuentas controladoras
de 1a contabilidad de la institucidn, con los de las contabilidades

especiales. (15)
GRUPOS FINANCIEROS INTEGRADOS

El desarrollo econdmico y financiero del pais, obligd a las
institucones de crédito a-‘unir esfuerzos para poder ofrecer a su
clientela un servicio integral de las operaciones permtidas por
nuestra legislacién, toda vez que como ha quedado expuesto, 1a
Ley Bancaria sélo permitia el ejercicio simultdneo de ramos de
AHORRO y FIDUCIARIO, con los ramos principales de DEPOSITO,
FINANCIERO e HIPOTECARIO, sin aceptar la compatibilidad de &stos

G1timos.

Para salvar este jmpedimento legal, los grandes grupos bancarios
del pais, tuvieron que 11garselcon otras instituciones a través de
nexos patrimoniales y poder asi manejar toda la gama dé operaciones
bancarias y ofrecer una misma imagen frente al publico; de esta .
manera, un banco de depdsito que ya contaba con sus departamentos

de ahorro y fiduciario, decidié manejar una financiera y una
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hipotecarja simultaneamente, por medio de la inversién mayoritaria
en sus capitales y a través de personas juridicas independientes pudo
ser mas ef'lcieﬁte la intermediacion y canalizacion de sus recursos,
mejorar el aprovechamiento de las operaciones bancarias, ademds de
Tograr facih’dades’ técnicas y administrativas para concentrar

capacidades y esfuerzos hacia la misma finalidad. (16)
BANCA MULTIPLE

Un antecedente 16gico de la BANCA MULTIPLE lo fueron_' sin duda
Tos grupos financieros integrados; sin embargo, en México para la
integracidn de los multibancos, no ha sido requisito indispensable
que primero adopten la modalidad dé grupo financiero, sino que su
nacimiento ha surgido de la fusion de instituciones que explotaban

ramos distintos.

Abandono de la Banca Especializada. Se abandona el concepto
de banca especializada para evolucionar hacia el sistema de Banca
Maltiple, ésto es, instituciones que operan los diversos instrumentos
de captacion de recursos,'a plazos y en mercados diferentes, y que

ofrezcan a su clientela servicios financieros integrados.

Al incorporar a la legislacién bancaria la posibilidad de
funcionamiento de la Banca Miltiple se consigue, que los grupos
bancarios actualmente autorizados, en la medida de su conveniencia,
puedan evolucionar hacia la Banca Maltiple, con lo cual se lograrfa
una mayor coordinacién en sus polfticas y operaciones, en mejores

condiciones de eficiencia.

Por otra parte, se abre la posibilidad de que surjan instituciones

bancarias miltiples mediante 1a fusi6n de pequedas instituciones, y
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que de esta manera mejoren su situacidn competitiva frente a los
actuales grandes grupos financieros en el sistema, un desarrollo
bancario mis equilibrado‘y un freno a las tendencias monopoliticas

que se observen.

Asimismo, s€ prevee que las fusiones que se autoricen resulten
en instituciones que cuenten con un capital suficiente, esto para

respaldar un volumen adecuado de operaciones a costos razonables. {17)

BANCA NACIONALIZADA .

E1 12. de septiembre de 1982 por decreto presidencial se .

nacionaliza Ta banca privada o concesionada a particulares.

A continuacidon se dan 7 articulos de la nacionalizacion de la |

banca:

Primero: Por causas de utilidad piblica se expropian a favor de

la nacidn las instalaciones, edificios, mobiliario, equipo, activos,
cajas, bdvedas, sucursales, agencias, oficinas, inversiones, acciones
o participaciones que tengan otras empresas, valores de su propiedad,
.derechos y todos los demds muebles e inmuebles, en cuanto sean
necesarios, a juicio de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico,
propiedad de Tas Instituciones de Crédito Privadas a las que se les
haya otorgado concesidn para la prestacién del servicio piblico de’

banca y crédito.

Segundo: El Ejecutivo Federali por conducto de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Pablico, previa la entrega de acciones Yy cupones
por parte de los socios de las instituciones a que se refiere el
articulo primero, pagard la indemnizacidén correspondiente en un

plazo que no exceda de 10 afos.
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Tercero: La Secretaria de Hacienda y Cr&édito Pblico y en su caso

el Banco de México, con la intervencidn que corresponda a las
Secretarfas de Asentamientos Humanos y Cbras Piblicas y de Comercio,
tomardn posesion inmediata de las instituciones crediticias expropiadas
y de los bienes que las integran sustituyendo a los actuales drganos de
administracion y directivos, asi como las representaciones que tengan
dichas instituciones ante cualquier Asociacién o Institucién y

Organo de Administracidn o Comité Técnico, y reaizardn los actos
necesarios para que los funcionarios de niveles intermedios y, en
general, los empleados bancarios conserven los derechos que
actualmente disfrutan, no sufriendo ninguna lesién con motivo de la

expropiacidn que se decreta.

Cuarto: E1 Ejecutivo Federal garantizard el pago de todos y cada
uno de los créditos que tengan a su cargo las instituciones a que

se refiere este decreto.

Quinto: No son objeto de expropiacidn el dinero y valores propiédad
de usuarios del servicio piblico de banca y clrédito o cajas de
seguridad, ni los fondos o fideicomisos administrados por los ban.cos.
ni en general bienes muebles e inmuebles que no estén bajo la propiedad
o dominio de las instituciones a que se refiere el articulo primero; ni
tampoco son objeto de expropiacidn las instituciones nacionales de
crédito, las organizaciones auxiliares de crédito, ni la banca mixta,
ni el banco obrero, ni el Citibank, N.A. , ni tampoco las oficinas de
representacién de entidades financieras del exterior, ni las sucursales

de bancos extranjeros de primer orden.

Sexto: La Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico vigilard conforme

a sus atribuciones que se mantenga convenientemente el servicio piblico
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de banca y crédito, el que continuard presténdose por las mismas
estructuras administrativas que se transformardn en -entidades de la
Administracion PGblica Federal y que tendrdn la titularidad de las .
concesiones, sin ninguna variacion. Dicha Secretarfa contard a tal-
fin con el auxilio de un Comité Té&cnico Consultivo, integrado con
representantes designados por los titulares de las Secretarias de
Programacidn y Presupuesto, del Patrimonio y Fomento Indusfrial. del
Trabajo y Previsidn Social, de Comercio, Relaciones Exteriores,
Asentamientos Humanos y Obras Piblicas, asi como de la propia

Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico y del Banco de México.

Séptimo:' Notifiquese a los representantesde las instituciones de
crédito citadas en el mismo y publiquese por dos veces en el Diario
Oficial de la Federacidn, para que sirva de notificacidon en caso de

ignorarse los domicilios de los interesados. (18)
JUSTIFICACION SOCIAL DE LOS BANCOS

Al hacer 1a historia de] hombre, miltiples pasajes pueden venir
a la imaginacién, pero indiscutiblemente que la forma de organizar
su vida econdmica al pasc del tiempo resulta por demds interesante.
Un hombre es insuficiente para alcanzar a comprender cada fenémeno
que que suscita alrededor, asimismo, ese mismo hombre no puede abarcar
los tres renglones tan importantes de producir, distribuir y consumir

a manera individual,

Se sefiala al trueque como al primer mecanismo de intercambio o
el primer instante de vida de un mercado, que permitfa al ciudadano
que poseia carne poder tener acceso al consumo de otros pl;‘oductos
Yy no sélo él de la carne. Las cosas fueron adquiriendo un valor

para su justo intercambio, es la circunstancia que obliga inexorablemente
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2 la creacidn del dinero.

Recordemos que 1os sociedades se fueron levantando con cada vez
.ma_yor nimere de habitantes y con nuevas problemiticas que surgian,
era imposible renunciar a 1a moneda como mecanismo financiere que
permitiera movimiento al engranaje de la economia. Los bancosl
manejan dinero y podria decirse que especulan con &1 atendiendo a
la Ley de la Oferta y 1a Demanda, sin embargo, el manejo de ese
dinero estd destinado a actividades productivas que garanticen o
sean semilla del progreso social. Dos movimientos bancariocs som
Tos principales, a través d;al primero se prestadineroa personas
con afdn de invertir y ser parte de alguna de las actividat'!es
econdmicas, cobrando un interés por el uso de ese dinero prestado.
Por otra parte recoge dinero y se llama ahorro, y ahora es el banco
el que se ve obligado a pagar un interés a quien depdsita ese dinero.
El equilibro de estos dos intereses es el reflejo_de una economia

sana.

Gracias a las organizaciones bancarias, la industria en muchas
de sus ramas puede llegar a crecer; el campo al Jograr créditos
puede esperar eficiencia en su explotacibn; la vivienda da solucibn
en buena parte gracias los crédites bancarios. En fin, son muchos
los ejemplos en los gque se pone de manifiesto la importancia de los '
bancos, sin los cuales la recesidn econdmica seria una conclusion
inevitable en las ciudades actuales. Es asi como el banco es uma
Institucién Social y como tal, orienta sus actividades a sufragar

las necesidades y a apoyar el progreso de toda sociedad.

ZQUE ES UN BANCO?

Definicidn del Diccionario: f. La Banca es un establecimiento
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que, en forma de sociedad privada o de organismo oficial, realiza
servicios como: recibir en depdsito fondos de vilores destinados a
gestiones privadas, verificar operaciones de crédito, transferencia;,
etc., de acuerdo con las leyes comerciales y vigentes. Segin la
importancia de cada una de estas actividades, puede ser: Emisidn

y descuento, de crédito, agraria, comercial e industrial. (19)

Un banco en l1a actualidad es aquella institucion de crédito
considerada como base miltiple, o banca de desarrollo, constituida
con el carécter de Sociedad Nacional de Crédito, que tiene como

principal funcidn prestar el servicio piblico de BANCA Y CREDITO.

En una forma mds general puede decirse que un BANCO es el
punto de contacto entre personas que le confian el dinero y personas

que lo solicitan a través de créditos.

Se trata de entidades constituidas por la ley, bajo el régimen
de SOCIEDADES NACIQNALES DE CREDITO, que ejercen el crédito en
forma habitual, masiva y profesional, de ahi que se les conozca como

INSTITUCIONES DE CREDITO.

La caracteristica bisica de toda institucidn de crédito es el
papel de intermediacidn que desarrollan, captan por una parte
recursos del piblico, y por otra parte, los ponen a disposicion de
otras personas que los requieren para beneficio de ‘sus actividades

productivas, de distribucidn y consumo,

La funcidn de intermediacidn que desempefian los bancos estd
fundamentada en el articlo 82 de la Ley del Servicio Piblico de

BANCA y CREDITO. (20)
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" ANTECEDENTES HISTORICOS DE BANCA SERFIN, S.N.C.

Los primeros intentos, aunque infructuosos, por estructurar
un sistema financiero en el pais, se realizan a laconsumacidn de

nuestra independencia.

Propiamente se coloca la primera piedra de estaestructura, en
el afio de 1864, E1 27 de abril de 1864, arribaron a la ciudad de
Veracruz, procedentes de Inglaterra, los sefiores Don Guillermo
Newbold y Don Roberto Gedes, Fundadores del London Bank of México

and South-América, Ltd.

E1 12, de agosto de 1864 se 1levd a cabo la inauguracidn del
-Banco de Londres, México y Sud-América, que fue el primer banco de

emisidn, circulacidn y descuento de la Repiiblica.

De acuerdo a la promuigacidn del nuevo Codigo de Comercio de -
1884 donde se establece que... "para dedicarse a la actividad
bancaria, serd requisito indispensable la autorizacidn expresa
otorgada por la Secretaria de Hacienda para operar en el pais
sucursales o agencias emisoras de bilietes", el Banco de Londres;

México y Sub-América, R.L. quedé al margen de la ley.

Para solucionar tal problema, el Bando de Londres, México y
Sub-América adquiere el Banco de Empleados, constituyéndose asi
en una institucidn nacional, denomindndose desde 1889 como Banco

de Londres y México, S.A.

Pocos afios después, en la &poca revolucionaria, la situacifn
bancaria comenzd a tornarse peligrosa en el pafs, Existfan 24
bancos de emisidn pero las pugnas entre Tos grupos revolucionarios

provocaron que no todas las emisiones de billetes fueran reconocidas.
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Esto ocasiond problemas bastantes serjos que obligaron al Gebierno a
girar la orden de que se admitieran todas las emisfones de billetes

en tanto se solucionaba el problema.

En esta Epoca varios bancos desaparecieron, y por ello se empezd
a gestar la jdea de crear un organismo gubernamental que se dedicara

a la emision de billetes y acuitacidn de monedas.

Es hasta el 25 de agosto de 1925, durante el periodo presidencial
del General Plutarco Elias Calles, cuando se soluciond el problema al
constituirse el Banco de México, Gnica institucidn encargada de la

emisidn de billetes y acufacitn de monedas.*

Una de las preocupaciones del Banco de Londres y México en ese
tiempo, fue la de dar a sus operaciones un cardcter nacional; por
esta razdn, la gerenciad de la institucidn decidid establecer
sucursales de acuerdo a las circunstancias econdmicas, politicas y

sociales del pais,.en lugares como: Veracruz, Zacatecas, Guanajuato
¥ Monterrey.

Los servicios que ofraciael Banco de Londres y México dia con
dia fueron creciendo, E1 auge de la fnstitucién fue positivo y ésta
mantuvo una disposicidn abierta para la evolucidn del Sistema

Financiero Mexicano. (21)

CREACION DE BANCA SERFIN

Ante la preocupacidn de los profesionales de la banca por servir
mejor a sus clientes y contar con estructuras de organizacitn mis

dgiles, pricticas y funcionales, y la ﬁecesidad de seguir avanzando

* Para ampliar la.informacidn, ver pdg. 12
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en el desarrollo y robustecimiento del Sistema Bancario Nacional, la
Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico dicta, en marzo de 1976,

las reglas para el establecimiento y 6perac16n de Bancos Mdltiples.

Se denomina Banca Midltiple a la sociedad que 1leva acabo previa
concesidn del Gobierno Federal, cincooperaciones: -de Depdsito,

-Financieras, -Hipotecarias, -de Ahorro y -Fiduciarias.

Esto propicia una mayor expansion del potencial y canalizacidn
de recursos, una mayor adaptacidn a las condiciones de los mercados
financieros, as7 como upa competencia bancaria mds sana y una mayor

contribucion al desarrollo econdmico y social del pafs.

Las instituciones del Grupo SERFIN que se unieron para conformar

BANCA SERFIN son:

Cuatro Bancos de Depésito:
-Banco de Londres y México, S.A.
-Banco SERFIN de Chihuahua, S.A.
-Banco SERFIN de Jalisco, S.A.

~Banco SERFIN Veracruzano, S.A.

Dos Financieras:
~Financiera Aceptaciones, S.A.

~-Financiera SERFIN de Tampico, S.A.

Una Hipotecaria:

-Hipotecaria SERFIN, S. A.
CREACION DEL GRUPO SERFIN 1971

En 1971, con lo previsto én el articulo 99 bis de la Ley General

de las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares, se crean
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los Grupos Financieros Integrados y el Banco de Londres y México

se une al grupo de empresas que crean el Grupo SERFIN, {22)



31

ESQUEMA DEL GRUPO SERFIN

Grupo SERFIN

tor1 — 1977

1982

Atericaton SERFIN, § A. ]

Atanzadors SERFIN, S A

Aacenadons SLRFIN,S A l

Antes
L Fianzss Monlertey, S A

Atmacenadore SERFIN.S. A

Angndadons SERFIN,S A

\

Almacenes y Sius, € A,
odeps de Dendian, 5 A

N\

-

Arrendazra SERFINS A
Anercaspra SERF it cel Hane S A
Attendadua SERFINdet Cerip. § A

N\

Interametizana ot Coeano. § A
I- teraaee 2ana get Notte, § A
Inies snee 2ana get Centro, § A

N

Banco de Lundres Ritaicpy
Sudamirica § A
Bareode Jaisio. 5 A
Baco Veracnutana, S A

Bancode tondreny Meazo.§ A
Bance SERFIN dr Jotsto,
Banes SEAFIN Veratruie®o,

Bance: SLRFIN ge Chinuat
Finanpera breptaiione § &
Finant.era Or TaMpo, § A

Hipoteeana SERFIN.S &

Banca SERFIN.S A

=

Barce artenn.§ A

Bancode Judez, S A

Cia Genrdt ge Axxzlatipnes, 5 A
Fomeniode Tamcico. 5 A

\

Baneo Anieea. § &

Scaut0s Monterre, SERF 1N, § A ]

A\

Banco Hipotecans A21tca, § A,

Sepurs Nanierey SERFIN € A

Fassonng SERFIN 5 A& '

Bago AN S A

-

\\

A\

Monierrey, Cia 02 5400r08.§ A,

.

Corporazigr irieeamencarad & A
Faciorng SERFIN § A

N

N

A

Factonnd SERFIN, S A

Lcupo Ineamencan, S

\

Cesa 0e Bolsr SERFIN.§ &
(7€ - 81

(23)
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CREACION DE BANCA SERFIN 1977

La creacitn de Banca SEPFIN se realiza en julio'de 1977 cuando

adquiere 1a caracteristica de Banca Miltiple.

Ya hemos dicho que Banca Midltiple es la sociedad que 1leva a

cabo previa concesidn del Gobierno Federal.*

Esto propicia una mayor expansidon del potencial del desarrollo,
mejores y miltiples instrumentos de captacidn y canalizacién de
recursos, una mayor adaptacidn a las condiciones de los mercados
financieros, asi como una competencia bancaria mds sana y una mayor

contribucidn al desarrollo econdmico y social del pafs.
EL GRUPO SERFIN HASTA 1982

SERFIN era un grupo integrado por instituciones que ;enian
como objetivo principal agilizar y brindar el mejor servicio
financiero a sus clientes. E1 Grupo SERFIN estaba constituido por:
1.- Instituciones de Crédito.

Banca SERFIN, S.A.
Banco AZTECA, S.A.

2.- Organizaciones Auxiliares de Crédito.
Afianzadora SERFIN, S.A.
Almacenadora SERFIN, S.A.
Arrendadora SERFIN, S.A,

3.- Instituciones de Seguros.

Seguros Monterrey SERFIN, S.A.

* Ver pag. 21
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4.~ Otras Instituciones.

Factoring SERFIN, S. A.
BANCA SERFIN, S. A.

Era una Banca Privada facultada para prestar servicios de

Banca Miltiple.
BANCO AZTECA, S. A.

Era un banco de depSsito que utilizaba un nuevo concepto
denominado "Alta Banca Privada". Prestaba sus servicios en forma

especializada y personal. {24)
NACIONALIZACION DE LA BANCA PRIVADA

Por decreto presidencial el dfa 12, de septiembre de 1982 se
"nacionaliza" la Banca Privada en México, pasando a ser propiedad

del Gobierno Federal Banca SERFIN y todas sus empresas afiliadas, (25)

Hacia la segunda mitad de la década de Tos ochentas, se
incrementa la crisis econdmica de muchos de los paises en vias de
desarrollo. Esto, por muchos factores. Uno de Tos mas significativos
es la rapida explosion demografica; también por la carencia de
estructuras internas para el desarrollo eficaz de sus actividades
productivas; la deficiencia en la administracibn piiblica, y aparte

de todo esto, problemas polfticos internos.

£n esta época también observamos la notoria escasez de recursos
financieros a nivel internacional, originada por la demanda, pues la
no autosuficiencia de los paises en vias de desarrollo tratan de
cubrir éus carencias con créditos externos, 1o cual hace elevar su

endeudamiento en cada uno de ellos, a niveles desorbitantes,
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Al elevarse el costo financiero de 1a captacidn de recursos
del piiblico dentro del sistema bancario mexicano, acarrea
consecuencias dentro del crédito a la clientela de los bancos sobre

todo a los del sector productivo.

A principios de 1982 es cuando es mds notable la crisis
econdmica del pais, pues la inflacidn interna viene alcanzando
niveles muy superiores a los que se registranen los Estados Unidos
de Norte América, lo que origina que, a partir de febrero, se
produzca una nueva devaluacidn de 1a moneda mexicana con respecto al

ddlar americano.

E1 6 de agosto del mismo afio, el Gobierno Federal implanta lo
que se conoce como control de cambios dual 0 parcial, ante la ya

grave escasez de divisas.

La situacion se agrava cada vez mis, y el 13 de agosto se
cierra el mercado de cambios; se prohibe el traslado de ddlares al
extranjero y se congelan las cuentas en délares, es decir, los
depdsitos e inversones en ddlares solo podrian ser ‘retirados en

pesos mexicanos.

E1 12, de agosto, ante el descontento general provocado por
tales medidas, el Gobierno regresd al control parcial de cambios,
con el respaldo de nuevos c¢réditos y del apoyo del Fondo Monetario

Internacional, pero sin descongelar las cuentas en ddlares. (26)

Con todos estos desajustes que tuvo el pais, y con esta grave
crisis el ex-presidente de la Repiiblica el Lic. José Lopez-
Portillo, durante la lectura de su Sexto Informe de Gobierno

expide dos decretos: Uno que nacionaliza La Banca Privada y otro,
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que establece el control generalizado de cambios. (27}
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SOCIEDADES NACIONALES DE CREDITO

Por medio de 1a prensa y todos los medios de comunicacidn,.
se did a conocer por parte del ex-presidente de la Repiiblica el
Lic. Miguel de la Madrid Hurtado, la creacidn de las Sociedades
Nacionales de Crédito esto, a partir de la Banca Privada Nacionalizada

y Mixta.

E1 objetivo de esta iniciativa de ley fue enviada a la Camara .
de Diputados para que pudiera quedar establecida en un marco legal,
también para proveer los elementos necesarios para que esto
garantizara que el servicio piblico .de banca y crédito se siga

prestando por el Estado. (29)

Las Sociedades Nacionales de Crédito son organizaciones que
se han constituido con el fin de atender necesidades de crédito
para todas aquellas actividades jndispensables en el desarrollo

econdmico del pais.

Al decretarse la Nacfonalizacidn de 1a Banca, 54 instituciones
que fungian como privadas se constituyen en Sociedades Nacionales

de Crédito; BANCA SERFIN pasa a ser parte de éstas.
OPERACIONES QUE OFRECEN LAS SOCIEDADES NACIONALES DE CREDITO

Las Sociedades Nacionales de Crédito basan sus funciones en
cuatro operaciones:
Activas, Pasivas, Contingentes, y de Servicio.

OPERACIONES ACTIVAS:

Son las que se refieren al otorgamiento de créditos o préstamos.
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La institucidn que lo otorga adquiere el cardcter de acreedor.

OPERACIONES PASIVAS:

Son aquellas que se refieren a larecepcibndel dinero, convirtiendo

a las instituciones en deudores.
OPERACIONES CONTINGENTES:

Se entiende por operacidn contingente aquella que puede traducirse
para el banco en una obligacidn directa, al no cumplir una tercera
persona la parte que le corresponde de dicha obligacién. Entre las

operaciones que dan lugar a un pasivo de contingencia.
SERVICIOS QUE OFRECEN LAS SOCIEDADES NACIONALES DE CREDITO

A} Servicios que promueven Ja captacidn de recursos,
B) Créditos Bancarios.

C) Servicios Nacionales e Internacionales.

D} Servicios Relacionados con Valores.

E} Servicios Relacionados, con Fiduciario,

F) Otros Servicios.
EXPLICACION DE LOS INCISOS ANTERIORES,
A} SERVICIOS QUE PROMUEVEN LA CAPTACION DE RECURSDS.

CUENTA DE AHORROS: Consiste en un contrato con la institucidn en
e) cual una persona fisica o moral hace entrega de dinero, adquiriendo
un interés anual capitalizable cada sefs meses, Dicha persona podré

retirar parcial o totalmente su dinero solicitindolo a la institucion.

CUENTA DE CHEQUES: El banco acepta, por parte del cliente, depdsitos

de dinero o documentos gue se reciben salvo buen cobro, para ser



- 38

acreditados en una cuenta de cheques. Los cuentahabientes podrén
disponer de los fondos en forma total o parcial, a la vista, mediante

cheques que libren contra su propia cuenta:

CHEQUE CERTIFICADO: Son aquellos cheques que la institucidn declara
que tienen suficientes fondos para cubrir el cheque a su presentacidn.
La certificacidn Ta realiza la institucidn a solicitud personal del

Tibrador.

'CHEQUE DE CAJA: Se trata de documentos 1ibrades por la instituctdn

a su propio cargo y se usan generalmente para cubrir pagos de la
propia institucidn, que por su naturaleza no conviene que se realicen
en efectivo. Por tanto, no son negociables y solo pueden endosarse

para su control en la institucion 1ibrada.

CHEQUES DE VENTANILLA: . Son cheques que la institucidn facilita a
sus cuentahabientes, a fin de que puedan librarlos contra su propia
cuenta, en caso de que no traigan consigo su chequera y necesiten

disponer de fondos en ese momento.

PAGO DE CHEQUES OFICIALES: Este servicio consiste en el pago de
todo tipo de cheques expedidos por dependencias gubernamentales,
tales como: cheques de tesoreria, de universidades, etc., sin

cobrar comisién.
B} CREDITOS BANCARIOS.

PRESTAMOS PERSONALES: Este servicio consiste en que el banco
presta dinero, 2 un plazo determinado, a personas fisicas, que
poseen recursos medidos o modestos, las cuales tengén qué cubrir
gastos de diversa naturaleza que impliquen una necesidad legitima

y no santuaria tales como: atencidén médica, compostura de inmuebles
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etc. Este crédito no serd otorgado para liquidar adeudos y Tas
amortizaciones serdn mensuales para 1o cual el deudor abrird una

cuenta de ahorros.

PRESTAMOS PRENDARIOS: Este tipo de crédito se otorga sobre garantias
reales, las cuales pueden ser titulos, valores o bienes mueb1e§ en
general, En ningiin caso el importe del préstamo séré superior al

70% del valor de Ja garantia. Los bienes muebles que constituyan

1a garantia deben depositarse en almacenes de depdsito.

PRESTAMOS REFACCIONARIOS: Por medio de un contrato, la institucién
presta dinero a plazo determinado, ya sea a personas fisicas o
morales, las cuales invertirin el importe del crédito en la
adquisicidn de bienes materiales que incrementen el activo fijo de

la empresa, cuyo crédito ha sido destinado al fomento de 1a produccién.

PRESTAMOS QUIROGRAFARIOS (DIRECTQ): Mediante est§s operaciones, se
otorgan créditos a personas fisicas o morales que se dediquen a
actividades comerciales e industriales. Normalmente se destinan a
incrementar temporalmente e) capital de trabajo o a resclver y cubrir

necesidades eventuales de tesoreria (impuestos), a plazos cortos.

PRESTAMOS HIPOTECARIOS: Este servicio consiste en otorgar créditos
a la clientela para compra de casas-habitacién, Queda garantizado

el crédito con la hipoteca de la casa o terrero,

PRESTAMOS DE HABILITACION O AVIO: Son créditos que el banco otorga
a personas morales o fisicas las cuales se obligan, mediante un
contrato, a invertir el importe del préstamo en la adquisicidn de
materias primas y materiales, en el pago de jornadas y salarios,

asf como en gastos directos indispensables para la operacion de la
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empresa.

TARJETAS DE CREDITO ("CARNET'): Este servicio consiste en la
afiliacidn de negocios de diferentes ramos, para atencibn de los
tarjetahabientes, quienes, al identificarse por medic de Ja tarjeta .
expedida, pueden comprar articulos o servicos firmando un pagaré en

lugar de pagar en efectivo.

DESCUENTOS: La institucidn otorga un crédito a nuestros clientes
por medio de la adgquisiciGn de documentos con cargo a terceras
personas (girados o suscriptores}) y efectda el pago‘ anticipado del
valor de éstos. Los documentos con los cuales se efectiia el
descuento provienen principalmente de operaciones mercantﬂes,‘ las
cu;ﬂes pueden estar representadas por letras de cambio o pagarés no

vencidos,

PRESTAMOS PARA LA ADQUISICION DE BIENES DE CONSUMO DURADERG: Estos
créditos se otorgan Gnicamente a personas fisicas y se destinan a

Ja adquisicidn de bienes de consumo duradero, ya sea de lTnea blanca
{refrigeradores, estufas, Javadoras, etc.) o bien de 1inea negra
(radios, televisores, articulos eléctricos, etc.} asi como vehiculos
de motor e instrumentos profesionales. Los bienes deberan ser
adquiridos en empresas productoras 6 dedicadas a la venta de estas

mercancias,

CREDITOS COMERCIALES: €] banco contrae compromiso de garantizarle.
al beneficiario de una transaccidn comercial (vendedor), el pago
correspondiente a embarques o entrega de mercancia por parte del
comprador (solicitante del crédito), siempre y cuando los aacumentus

se apeguen'estrictamente a las condiciones estipuladas y dentro de Ta

vigencia del crédito.
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CARTAS DE CREDITO PARA VIAJEROS: En este servicio se otorga la
exﬁ;diciﬁn de cartas de crédito, para aquellas personas que viajan
dentro o fuera del pafis. :La institucidn se dirige a un coresponsal
determinado, autorizéndole a efectuar pagos al beneficiario de la

carta, por un limite determinado.
C) SERVICIOS NACIONALES E INTERNACIONALES.

REMESAS EN CAMINO SOBRE EL PAIS: Son documentos g1(ados contra
instituciones bancarias del interior de la Repiiblica, los cuales
se reciben por parte del cuentahabiente, para abono en cLenta.
Consiste en la entrega, mediante endoso, del titule para hacerlo

efectivo con 1a institucidon librada.

REMESAS EN CAMINO SOBRE EL EXTRANJERO: Son documentos girados
contra instituciones bancarias del extranjero y se reciben para
realizar un abono en cuenta o pago en efectivo; esto puede ser en

cualquier clase de moneda.

COBRANZAS DEL INTERIOR: Por medio de este servicio, los clientes
pueden gestionar el cobro o aceptacidn de su cartera, pagadera en
_ plaza o fuera de la plaza, representado por: letras de cambio,

pagarés, chegues y cobranzas documentarias para su aceptacidn y/o

cobro,

COBRANZAS DEL EXTkANJERO: El Departamento de Cobranzas del
Extranjero, sirve de intermediario entre el banco del extranjero
y €1 banco del interior de la Repiblica, para cobrar o pagar a
personas fisicas o morales, que encomiendan a la institucidn
documentos provenientés de operacioﬁes de importgcién para

tramitar su aceptacién o cobro.



82

ORDENES DE PAGO: Consiste en tramitar pagos fuera de la plaza
donde se origina la orden, por conducto de nuestros corresponsales
en el pais o en el extranjero, de acuerdo con las instrucciones del

solicitante.

COMPRA-VENTA DE G{dOS BANCARIOS INTERNACIONALES Y NACIONALES: Consiste
en la expedicion de un documento que ampare determinada cantidad de
dinero para ser pagado a un beneficiario fuera de la plaza donde se
.origind la operaci6n. Los giros bancarios pueden ser expedidos en

moneda nacional o extranjera.

COMPRA-VENTA DE MONEDA EXTRANJERA Y ORO: Consiste en cambiar tanto
los billetes y moneda de otroz peises, asi como el oro, a moneda

nacional y viceversa, a los precios que fije el mercado.

VENTA DE CHEQUES DE YIAJERO: Consiste en la venta de cheques de
diferentes denominaciones, emitidos por diversas instituciones del .
extranjero y en mopeda extranjera. Dichos cﬁeques son de aceptacibn
gnternacional y equivalen a dinero en efectiyo para el portador,

mediante Ja comprobacion de la firma de quien lo expide.
D) SERVICIOS RELACIONADGS CON VALORES.

COMPRA-VENTA DE VALORES: Por conducto de la institucidn, se realiza
la compra-venta de cualquier tipo de titulos que se cotizan en el
mercado de valores y, por medio de esta operacidn la institucidn
actia como comisionista, procurando obtener Tos mejores precios

del mercado.

FUTUROS: Es un contrato mediante el cual una persona fisica o
moral se compromete a comprar o vender una divisa extranjera a

un plazo determinado, pagando al comprador el importe correspondiente
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al tipo de cambio del dfa en que se celebrd el contrato. Este

servicio sdlo se otorga en casos muy especiales,
E) SERVICIOS RELACIONADOS CON FIDUCIARIO.

ADMINISTRACION DE INMUEBLES: Por medio de este servicio, se le da
a conocer a la clientela el justo precio de compra o venta de bienes
muebles e inmuebles, ya que se utilizan los servicios de valuadores

legalmente autorizados y de reconocida solvencia moral.

COMPRA-VENTA DE INMUEBLES: En este servicio, la institucidn sirve
como intermediario en la compra y venta de inmuebles, ubicados en la
Repiiblica; cobrando un pequefio porcentaje sobre las operac{ones

efectuadas.

FIDEICOMISO: Son operaciones por medio de las cuales el cliente
(fideicomitente) entreéa determinados bienes o derechos a la
institucién fiduciaria, para que &sta los destine a conseguir un
fin 1icito y determinado y canalice los beneficios resultantes en
favor de los beneficiarios (fideicomisarios) que el mismo cliente

designe.

MANDATOS: Es un contrato por medio del cual, el cliente (mandante)
encarga a la institucidn (mandatario), 12 ejecucién de determinados

actos 1icitos, tales como invertir, administrar, etc.

F) OTROS SERVICIOS.

PAGO DE SERVICIOS CON CARGO A LA CUENTA DE CHEQUES: La institucibn
se encarga, por medio de un contrato con el cliente que tiene una
cuenta de cheques, de pagar diversos servicios por cuenta del mismo,

tales como: impuesto predial, luz, teléfono, suscripciones a revistas
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y periddicos, polizas de seguro, hipotecas, etc.

ALQUILER DE CAJAS DE SEGURIDAD: Por medio de este servicio,
proporciona un medio seguro de conservar y guardar toda clase de .
valores, tales como: alhajas, escrituras, documentos confidenciﬂes;
etc. Se establete este servicio por medio de un contrato de
arrendamiento entre 1a institucion y el cliente, y el pago de una

renta anual, {30)
ESTRUCTURA ACTUAL DE LAS SOCIEDADES NACIONALES DE CREDITO

En septiembre de 1984, las Sociedades Nacionales de Crédito se

podian dividir en 3 grandes grupos:

1,- €1 grupo de "los seis grandes".- Las seis instituciones mis

importantes del pais.

2.~ E1 grupo de "Los catorce medianos”.- f.n este grupo se inclujan
a 14 instituciones que cuentan cada una con capitales contables
superiores a mil millones, pero inferiores a 4 mil millones de
pesos. En conjunto estas 14 Sociedades Nacionales de Crédito se

pueden considerar como de mediana importancia.

3.- E1 grupo de "Los ocho pequefios”".- Las ocho pequefias instituciones

restantes.

Sin embargo, el 17 de marzo de 1985 el Gobierno Federal anuncid
una nueva reordenacidn del Sistema Bancario y dispuso de 1a reduccidn
de 28 a 20 el nimero de Sociedades Nacionales de Crédito, de tal
forma que ahora habrd 6 instituciones con cobertura Nacional, 8 de

ambito multiregional y 6 de circunscripcidn regional.

-La Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico determind que los
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6 Bancos de Cobertura Nacional que conservan su estructura, actual
denominacidn, domicilio, capital social e infr‘aestructura de
servicios son: BANAMEX, BANCA SERFIN, MULTIBANCO COMERMEX, BANCO
INTERNACIONAL Y BANCO MEXICANO SOMEX. Estas instituciones tienen
sucursales en todo el pafs, proporcionan financiamiento a los
grandes proyectos de inversidn de los s'ectores social y privado,
apoya y fomenta operaciones de comercio exterior con su presencia
en los mercados internacionales y promueven la introduccidn de

innovaciones tecnolégicas.

Por su parte, Jos 8 bancos de cobertura multiregional estén
formados por cincoque funcionan a igual nilmero y 3 que subsistirén
'a] Banco BCH, al Banco Sofimex; Bampais al Banco Latino; Banca Cremi
al de Promocidn y Fomento y el Multibanco Mercantil de México
incluird a Bancam. En tanto, los 3 que no se modifican y permanecen
igual son el Banco de Crédito y Servicio, Banca Confia y Crédito
Mexicano. Los bancos de cobertura multiregional no tienen oficinas
en toda la Repiiblica, pero atienden a regiones en las que se
concentra gran parte de la actividad econdmica nacional y a los
centros de consumo mds importante. Se pretende que alcancen una
especializacién sectorial en su carrera crediticia, de acuerdo con
su vocacibn y su tamafo intermedio hace posible ofrecer paquetes

integrados de servicios financieros.

A su vez, Tos bancos de cobertura regional lo integran el Banco
del Noroeste que fusionaré al Unibanco, el Banco Mercantil de
Monterrey que comprenderd al Banco Regional del Norte, Banca Promex
al que fusionard al Banco Refaccionario de Jal'isco, y el Banco del
Centro al que sc adherird Banca de Provincias, asi como para el Banco ‘

de Oriente y el Banco Continental Ganadero, (31)
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Estos bancos son pauta de lanza de la estrategia bancaria para

apoyar la desctentralizacién de la actividad econGmica, canalizan

los recursos captados con mayor atenciGn a las necesidades propias

de la regidn én donde operan, incorporande plazas y clientes.

BANCOS DE COBERTURA
NACIONAL.

BANCOS DE COBERTURA
MULTIREGIONAL.

BANCOS DE COBERTURA
REGIONAL,

Banamex

Bancomer

Banca Serfin
Multibanco Comermex
Banco Internacional .

Banco Mexicano Somex.

Banco del Atlantico (absorbe a

Banco Monterrey).

Banco B.C.H. (absorbe a Banco Sofimex).
Bampais (absorbe a Banco Latino).
Banca Cremi (absorbe a Banco de
Promocidon y Fomento).

Multibanco Mercantil de México (absorbe
a Bancam).

Banco de Crédito y Servicio.

Banca- Confia. -

Crédito Mexicano.

Banco de! Noroeste (ébsorbe a Unibanco).
Banco Mercantil de Mon‘terrey (absorbe

a Banco Regional del Norte).

Banca Promex (absorbe a Banco

Refaccionario de Jalisco).



47

Banco del Centro (absorbe a Banca
de Provincias).
Banco de Oriente.

Banco Continental Ganadero. (32)



ESQUEMA DEL SISTEMA FINANCIERD SECRETAR[A DE HACIENDA
MEXICANO Y CREDITO PUBLICO

SUBSECRETARIA DE
LA BANCA NACIONAL

l |

1) COMISION NACIONAL 3) COMISION NACIONAL
BANCARIA Y DE 1) BANCO DE MEXICO DE VALORES
SEGUROS :

| | |

8y

4) INSTITUCIONES 5) ORGANIZACIONES 6) EMPRESAS DE 7) MERCADO DE
DE CREDITO AUX. DE CREDITO SEGUROS VALORES
| N
» | | l
SOCIEDADES INSTITUCIONES ORGANIZACIONES ORGANIZACIONES INSTITUCIONES INSTITUCIONES
NACIONALES NACTONALES DE PRIVADAS AUX. NACIONALES AUX. PRIVADAS DE NACIONALES DE
DE CREDITO CREDITO DE CREDITO DE CREDITO SEGUROS CREDITO

NOTA: Este cuadro esquemdtico trata de describir la estructura general del Sistema Financiero Mexicano a
diciembre de 1985, sin que necesariamente se establezcan relaciones de jerarquia. (Elaborado por la
Secretarfa de Hacienda y Crédito Piblico, Subsecretaria de la Banca Nacional.
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DESGLOSE DEL SISTEMA FINAKCIERQ MEXICANO
INTRODUCCION

El Sistema Financiero Mexicano estd integrado por un conjunto de
autoridades representadas por dependencias del Gobierno, Organismos
Oficiales, Bancos Nacionales, Organizacibnes Auxiliares de Crédito
(como Uniones de Crédito, Almacenes Generales de Depdsitos,
Instituciones de Finanzas y Arrendadoras Financieras), Empresas de
Seguros y Mercado de Valores, que forman parte escencial de la

estructura financiera, econdmica, politica y social del pafs.

Dichas entidades perticipan en forma coordinada en el Desarrollo
Ebonémico y Financiero del Pais, pues a través de los instrumentos
que integran el sistema, se capta el ahorro piblico y se orienta hacia

el fomento de actividades productivas.

Estd basado en el régimen conocido como "Banca Central" en que
intervienen una Institucion Oficial (Banco de México) que controla y

regula la politica monetaria y crediticia del pais.

Dentro del Sistema Financiero Mexicano compete 1a Secretarfa de
Hacienda y Crédito Piblico, en representacidn del Gobierno Federal, -
otorgar las concesiones que se requieren para dedicarse al ejercicio
de la Banca y del Crédito oyendo, desde luego, 1as opiniones de la
Comisidn Nacional Bancaria y de Seguros y del Banco de México. Es
decir, la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico y especificamente
la Subsecretaria de la Banca (organismo encargado del reordenamiento
del Sistema Bancario del Pais) coordina el Sistema Financiero

Méxicano,

E1 Sistema Financiero Mexicano se puede definir como: 1a estructura
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por medio de’la cual el Gobierno Federal Ileva a cabo todas las
politicas econdmicas y financieras del pais, wedihnte un conjunto

de Organismos e Instituciones cuya actividad bdsica estd directamente
relacionada con Ja intermediacidn financiera, la inversion y el
crédito. Asimismo, forman parte del sistema Jos organismos de
control y vigilancia, los cuales se encargan de supervisar y regular

las actividades de éste.

E1 Sistema Financiero Mexicano cuenta con 3 organismos oficiales
que colaboran con el Gobierno Federal para el control y regulacién de
las actividades y desempefio de las instituciones del sistema, Siendo

estos:
1.~ BANTQ DE MEXICO

E1 Banco de México es la Institucidn oficial que regula y controla
la politica monetaria y crediticia del pais, por medio de varios
iqstrumentos y actividades, siendo las principé]es: Ja contraccidn
y expansion del medio circulante, por medio de emisidn primaria de
circulares, el encaje legal, depdsitos de regulacion, instrumentos de
captacidn, emision de Cetes, tasas de interés, fondos de fomento y
redescuento, politicas de cartera regulada, orientada y selectiva,
paridades de 1a moneda frente a la divisa extranjera, regulacién
cambiaria, deuda externa, el equilibrio y el manejo de la balanza

comercial, etc.

Adicionaimente, el Banco de México funge como representante
nacional en las negociaciones de la deuda externa, como banca de
reserva y como cdmara de compensacidn entre las Instituciones y

Sociedades Nacionales de Crédito.
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2.~ COMISION NACIONAL BANCARIA Y DE SEGUROS

La Comisién Nacional Bancaria y de Seguros es el organismo
éncargado de coordinar y regular extrictamente el desempefio operativo
de las Instituciones de Crédito y de Seguros del pais, teniendo como
responsabilidades oficiales: a) la vigilancia y autoridad de las
operaciones bancarias, b) el estudio de 1a informacién contable y
financiera de las mismas, c) al andlisis y la comprobacién de los
resutados mensuales que cada una de ellas obtenga, informando y
publicando los resultados de estas 3 actividades para lievar a cabo
las sanciones necesarias en caso de que alguna institucidn viole la
Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito, la Ley General de
Sociedades Mercantiles y demds reglamentacidn correspondiente; o
para reorientacidn de los servicios y operaciones de la Banca a los

planes econdmicos fijados por el Gobierno Federal.
3.~ COMISION NACIONAL DE VALORES

La Comisidn Nacional de Valores es un organismo paralelo al
anterior, enfocado a vigilar el mercado de valores, la correcta
aplicacién y ejecucidn de 1as operaciones bursitiles, del respaldo
y garantia de las mismas en el INDEVAL (Instituto para el Depdsito
de Valores), del correcto cumplimiento de las normas mercantiles
que correspondan, de las auditorias y andlisis de los resultados
contables, de los diferentes agentes que conforman dicho mercado,
y del estudio de las emprésas que desean colocar emisiones de

titulos en este mercado.

E1 Sistema Financiero Mexicano se subdivide a su vez en 4 grandes
grupos:

- Instituciones de Crédito.
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- Organizaciones Auxiliares de Crédito.

- Empresas de Seguros.

- Mercado de Valores,

A continuacidn se explicard brevemente en que consiste cada uno

de estos grupos o mercados, de forma tal que se comprenda la estructura

global del Sistema Financiero, y del papel que dentro de éste tienen

las Instituciones Nacionales de Crédito.

4,- INSTITUCIONES DE CREDITO

Dentro de este grupo, podemos encontrar a las Instituciones y

Sociedades Bancarias del pais, existiendo 2 grandes divisiones:

a) Instituciones Nacionales de Crédito (Banca de Desarrollo).- Son

c

todas aquellas Instituciones encargadas de realizar la intermediacibn
financiera con fines de fomento, principalmente de actividades, ramas
o sectores del pais que son consideradcs para el desarrollo y

reordenamiento econdmico planificado por el Gobierno Federal.

Las Instituciones Nacionales de Crédito, antes de la nacionalizacidn
de 1a Banca eran conocidas como la Banca de Gobierno, entre las
cuales podemos nombrar a NAFINSA, BANOBRAS, BANRURAL, BANCO NACIONAL
DE COMERCIO EXTERIOR, FINANCIERA NACIONAL AZUCARERA, BANCO NACIONAL
PESQUERO Y PORTUARIOS, BANCO DEL PEQUERO COMERCIO Y PATRONATO DEL
AHORRO NACIONAL.

Sociedades Nacionales de Crédito (Banca Comercial).- Son todas
aquellas instituciones que 1levan a cabo la intermediacidn
financiera con fines de rentabilidad, sin que eso impida que se
enfoquen‘al apoyo de actividades prioritarias y bdsicas para el

desarrollo del pais; sin embargo, dentro de sus objetivos bdsicos,
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serd mantener la rentabilidad de sus operaciones y ta recuperacién

. positiva financiera de sus créditos.

Las Sociedades Nacionales de Crédito son Ta Banca Miltiple, que
anteriormente formaba parte de la Banca Privada, y que a partir
del 12, de septiembre de 1982 se convirtié en Banca Nacionalizaqa.
entre las -cuales podemos mencionar a BANAMEX, BANCOMER, SERFIN,
COMERMEX, etc., (actualmente la Banca Privada esti formada por el

Banco Obrero y el City Bank).
5.- ORGANIZACIONES AUXILIARES DE CREDITO

Las Grganizacjén Auxiliares de Crédito pueden ser Nacionales
{Almacenes Nacionales de Depésito y Afianzadora Mexicana) o privadas,
y son todas aquellas instituciones que ayudan a la intermediacidn
fin;nciera en actividades y dreas especi{ficas y que no se encuentran
integradas en Banca Midltiple, danda cada una por separado sus
servicios, aln cuando éstas se relacionen posteriormente con otros
prestados por alguna de estas Instituciones o con alguna Institucién

o Sociedad de Crédito antes mencionadas.
Dentro de este grupo podemos encontrar 4 divisiones:

a) Unjones dé Crédito.- Que son pequefios grupos de personas fisicas
o empresas que se unen con el fin de realizar intermediacidn
financiera con los recursos propios o de terceras personas que
tienen excedentes, y dirigirlos a pequeflas empresas 0 personas
que requieran de ellos, y que por el conocimiento que tengan de
ellas, o por condiciones especiales, les otorgan financiamientos

para realizar sus operaciones.
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b) Almacenes Generales de Depdsito (Almacenadoras).- Estén enfocados‘
a tomar y guardar en depdsito diversas clases de materiales dando
certificacion de dicha ;ransacciﬁn y bonos de prendas, los cuales
pueden ser negociados o dejados en garantia en otro tipo de
operaciones financieras. Asi como facilitar y racionalizar la

comercializacion de bienes y productos.

Instituciones de Fianzas (Afianzadoras).- Son Instituciones

~

c
Financieras encargadas de respaldar operaciones comerciales o
crediticias del mercado, respondiendo por las cliusulas de hacer
0 ﬁo hacer que se estipulan eh las transacciones realizadas por
el solicitante de la fianza de un tercero respaldando la
Institucion por los dafios y deberes correspondientes en caso de
incumplimiento del afianzado, estando garantizado por dicho riesdo
con alguna garantia real (generalmente por bienes inmuebles del
cliente), permitiendo de esta forma que en base a las garantias
que otorga esta Institucidn, se 1leven a cabo una serie de
transacciones e inversiones que fomenten el desarrollo y

productividad del pafs.

d) Arrendadoras Financieras.- Estas otorgan financiamiento para la

<=

adguisicién y arrendamiento de bienes de capital. apoyando 1a
inversidn interna del pais, el desarrollo tecnolégico y la compra

de equipo para la operacidn y la inversidon productiva.
6.~ EMPRESAS DE SEGUROS i

Las Empresas de Seguros pueden ser Instituciones Privadas de
Seguros o Instituciones Nacionales de Seguros (Aseguradora Nacional
Agricola y Ganadera, Aseguradora Mexicana y Aseguradora Hidalgo), y

son Instituciones que respaldan el mercado productivo, empresarial y
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gubernamental.

Las Instituciones Privadas de Seguros se enfocan principalmente
a seguros de vida, accidentes y enfermedades, incendios, dafos en

general, seguros de muerte y reaseguros.

Las Instituciones Nacionales de Seguros se enfocan principalmente
a respaldar y asegurar actividades agricolas, ganaderas; pesqueras,
etc., las cuales son prioritarias para el desarrolio del pais y en
muchos casos, se aseguran por los financiamientos preferenciales

que le son otorgados.
7.- MERCADO DE VALORES

Es un mercado netamente financiero, en el cual se realizan
transacciones y negociaciones con titulos bursitiles, que son emitidos
para este fin por las empresas y el Gobierno Federal, y que han sido
estudiadas y aceptadas por la Comision Nacional de Valores, pudiendo
colocar 1a emisidn de dichos titulos en este mercado para ser
cotizados y vendidos o revendidos una vez colocados la primera vez.
Estas inversiones podran ser a corto plazo (Mercado de Dinero), o ;

largo plazo (Mercado de Capitales).

Las principales Instituciones del Mercado de Valores son:

a) Bolsa Mexicana de Valores.- Sociedades Andnimas, cuyos accionistas
son las casas y agentes de Bolsas de Valores, Su principal funcién
es certificar las cotizaciones de los titulos que se operen en el
mercado, asi como establecer las reglas de operacidn para la
compra-venta de valores, dar los servicios y. espacio fisico
necesario para llevar a cabo dichas operaciones y mantener

informado al piblico inversionista sobre los titulos inscritos en’
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el mercado.

b) Casas y Agentes de Bolsa.- Son los medios a través de los cuales
el plblico inversionista realiza las transacciones de los titulos
bursdtiles. La diferencia bdsica en las casas de bolsa y los
agentes de bo]ﬁé es que €stos Gltimos son los dnicos autorizados
para suscribir nuevas emisiones de titulos bursétiles en 1a bolsa
mexicana, pudiendo operar directamente en el piso de recreo de la
misma. En realidad, cada casa de bolsa por lo general tiene uno
o dos agentes reconocidos y autorizados por la Institucidn para
que los representen en el compra-venta y demds operaciones, en los
titulos bursdtiles negociados en la bolsa mexicana de valores y
en el INDEVAL (es necesario que los agentes de bolsa aprueben los
requerimientos y exdmenes especiales que Bolsa Mexicana de

Valores estipula para ser reconocidos y facultados como agentes).

c) Sociedades de Inversién (Banca de Inversion).- Opera en forma
similar a las aﬁteriores, sin embargo, estd mds enfocada a
transacciones y ofertas de titulos destinados amercados primarios,
es decir, a 1a introduccidn y venta de nuevas emisiones de titulos,
al mismo tiempo proporcionar asesoria financiera a las empresas
con respecto a las operaciones convenientes de realizar en el
mercado de valores. Actualmente esta divisidn se encuentra apoyada
fuertemente por técnicos y especialistas de Instituciones Bancarias,
las cuales captan ciertos titulos, por ejemplo: aceptaciones
bancarias, las introducen en el mercado de valores y dan asesoria
financiera a las empresas e intermediacidn en algunas operaciones

en el mercado de dinero.
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d) INDEVAL (Instituto para el Depdsito de Valores).- Organismo que
entré en funciones en 1979, con el fin de agilizar las operaciones
bursitiles y reducir los riesgos de pérdidas, dafios o robo, por la
transferencia fisica de valores, actuando como depositario de los
titulos operados en los diferentes agentes del mercado de valores,
prestando servicios de transferencia, compensacién y liquidacion
en las operaciones realizadas de los titulos de valores dejados

en depdsito. (33)
BANCA SERFIN COMO SOCIEDAD NACIONAL DE CREDITO

De acuerdo con el Decreto Presidencial publicado en el Diario
Oficial del 29 de agosto de 1983 y en base al articuio 22. transitorio
de 1a Ley Reglamentaria del Servicio Piblico de Banca y Crédito, BANCA
SERFIN, S.A. y Financiera Crédito de Monterrey, S.A., son transformados
en Sociedades Nacionales de Crédito, surtiendo efecto este cambio el

dia 31 de agosto de 1983,

Banco Azteca, Banco de Tuxpan y Financiera Crédito de Monterrey,
ya como Sociedades Nacionales de Crédito, mediante fusidn por
incorporacidn, desaparecen las tres primeras que tienen cardcter de

fusionadas y subsiste la Gltima con cardcter de fusionante.

Esta fusidn surte efecto al cierre de las operaciones de las

Sociedades que se fusionaron, el dia 31 de agosto de 1983.

Banca Serfin, Sociedad Nacional de Crédito con cardcter de
fusionante, asume 'a partir del momento en que surte efecto la fusibn,
todos los bienes y derechos, asi como las obligaciones de toda
naturaleza, absorbiendo incondicionalmente el capital contable, Yos

activos y pasivos y las cuentas de orden de las sociedades fusionadas. (34)
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CAPITULO IT

ORIGEN DE LAS RELACIONES PUBLICAS
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HISTORIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

La evolucidn del concepto "Relaciones Piblicas” ésté 1igado
estrechamente con el desarrollo de Ta profesidn, por ello es
necesario revisar algunos aspectos histdricos para la actividad,
con el fin de comprender cdmo 1legaron las relaciones piblicas a
Ta organizacién y se unieron como una funcidn de apoyo a los altos

niveles de direccién.

Entre los especialistas que han intentado elaborar una historia
de las relaciones piiblicas, es posible encontrar dos tendencias
antagonicas: una concibe a esta profesion como resultado de t&das
Tas manifestaciones informales de la misma a io largo de la historia;
la otra asegura que la historia de las relaciones publicas comienza

cuando &stas se ejercieron por primera vez de manera formal.

LAS MANIFESTACIONES INFORMALES: Se basa en que la historia no da
saltos; todo tiene un antecedente y un consecuente; enmarca a las
relaciones piblicas como fendmeno social y afirma que en todo tiempo

y en todo lugar se han dado manifestaciones de esta actividad,

También sedala esta tendencia que el hombre nace con impulsos
y objetivos de dependencia y asociacidn en grupos mis o menos

formales y amplios.

Los esfuerzos del hombre por comunicarse con sus semejantes se
remonta a sus origenes, y tanto el control de las actividades
humanas como la influencia en la opinidn plblica son fendmenos

universales en el tiempo y en el espacio.

Para Tos gue siguen esta corriente, las relaciones piblicas
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aparecen desde el esfuerzo de los hijos de Addn y Eva por mantenerse
unidos, desde que el hombre del paleolitico buscaba 1a cohesidn
interna en su tribu o des&e que el hombre del neolitico comerciaba
un trozo de piel por una buena hacha de piedra. Esto es, las

relaciones piblicas surgen con el hombre en comunidad.

Otros tedricos que contradicen estos puntos y que se oponen a
Juzgar y calificar hechos del pasado histdrico con criterios del
tiempo presente, 1o cual impiden -afirman- 1a comprensidn del
verdadero sentido, de la interpretacion objetiva de un suceso

histérico.

Esta corriente se niega rotundamente a considerar como
antecedentes de la profesion a hechos que s61o son manifestaciones
de las relaciones entre los hombres de aquellos tiempos. Afirma
que no es posible calificar como relaciones piiblicas a diversos
hechos histdricos sdio porque en ellos se dieron uno o varios
aspectos de difusion o propaganda, de comunicacitn entre hombres
y grupos, de orientacidn ideolfgica y politica, de informacidn e

incluso de opinién. (1)

En este aspecto uno de los representantes de esta corriente
Luis Tercerc Gallardo, afirma: "Con la terminologia de nuestro
tiempo, todavia sin la clarificacion y generalizacidn suficiente
Te atribuimos a algunos hechos histéricos verdaderos intentos de
proyeccion de imagen y de sensibilizacidn de grupos; pero en
ninguno de ellos podriamos afirmar, por muy amplias y organizadas
que tales acciones hayan sido, que contaron con el conjunto
bisico de elementos, mediana o buenamente articulados, que revelen

la accitn consciente, intencionada, plenamente deliberada que
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caracteriza a las acciones y desarrollo de las reltaciones piblicas”.l

Para dar una visidn més clara del desarrollo de las relaciones
piblicas a continuacidn se pretende dar validez a ambos enfoques -

con 1a siguiente clasificacion de la historia de 1a actividad.

ORIGENES: Desde la aparicidn del hombre hasta la aparicidn de 1a

miquina.

ANTECEDENTES RISTORICOS: Desde la aparicion de la méquina hasta 1a

integracion de las relaciones piblicas a la organizacidn,

HISTORIA REAL: Desde la integracion de las relaciones piblicas a

12 organizacidn hasta nuestros dias.
ORIGEN DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Para el Doctor Gonzdlez de Alameda, la difusidn universal de
ja cultura griega 11evé impiicitos actos de relaciones pﬁbHcﬁs.
E1 asegura también que elvobjeto bdsico de los programas actuales
en un departamento de relaciones piiblicas estaba expr;esamente
definido entre los sofistas:

" Cambiar 1as opiniones hostiles.
* Neutralizar las opiniones contrarias.
* Hacer que las opiniones neutrales cristalicen a su favor.

* fonservar las opinjones favorables.2

1 Luis Tercero Gallardo, "Comentarios y Proposiciones sobre la
necesidad de fijar un criterio para la mejor precision del material
que debe tomarse en cuenta con miras a la integracion de la historia
de Tas Relaciones Piblicas”, en Manual de Relaciones Publicas s/n.

2 Bonzélez de Alameda, Manual de Relaciones Publicas.
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Asimismo, seflala que entre los estoicos, Séneca escribid en su
Epistola a Lucio 1o que ahora se puede considerar la ética moderna de
las relaicones bﬁﬁlicas: "¢De qué sirve esconderse y evitar los ojos
y las orejas de los hombres? La buena conciencia 1lama 2l concurso
piblico; 1a mala conciencia, aun en la soledad, estd acongojada y
solicita. Si es honesto 1o que hacéis, sépanlo todos; si torpe ide

qué sirve que no lo sepa alguno si td lo sabes?". (2)

Edward L. Bernays* es mas reservado y se limita a detectar a lo
Targo de 1a historia los tres elementos principales de las relaciones
piblicas que son, de hecho, tan antiguos como la sociedad: informar
al pueblo, persuadirlo e integrar a unas personas con otras, Los
ﬁedios y los métodos para lograr esos objetivos ~dice Bernays- han

variado en 1a medidaen que la sociedad cambia.

En las culturas antiguas, 1a opinidn piblica era tomada en cuenta
por los gobernantes. Los hombres que se autonombraban dioses, como
Alejandro Magno -el primero de ellos-, "utilizaba en esa forma las

relaciones piblicas para persuadir por medio de su imagen inventada".

A partir de la caida del Imperio Romano, la opinién piblica dejé
mtmuimwwmm.Enﬂmwnw,wlmuhemmmmlawmwh
piblica del pueblo, y su eficacia dependia de sus actividades de
're1acidnes piiblicas. Asimismo, la Iglesia utilizaba 1a accidn
politica y militar para sus campafias de relaciones piblicas. Tal
fue-el caso de las Cruzadas, que rindieron y agruparon a la

cristiandad en l1a guerra contra los musulmanes.

* Edward L. Bernays, Relaciones Pdblicas, pdg. 29.
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Un documento clave para la evolucion de las relaciones piblicas
es 1a Carta Magna, obtenida de manos del Rey Juan de Inglaterra en
1215, Este documento se basa en la Constituci6n Estadounidense y

de 1a Declaracidn de Derechos.

Gradualmente, 1a opinién plbiica fue adquiriendo importancia
al grado de que Shakespeare, en su obra "Henry V" hizo decir al

Rey: La opinidn plblica me ayud6 a 1legar hasta la corona".

El mismo dramaturgo 1lamaba a la opinidn pdblica "La madre del

éxito".

Segin Bernays, Luis XV de Francia-practicé un tipo personal de
relaciones piiblicas: cred medallas y envid embajadores a diversos

paises para mejorar el prestigio francés.

Bernays afirma que en el siglo XVIII, después de la creacidn
del ministerio de propaganda en Francia, en el afio de 1792,
surgieron lideres q'ue comprendieron la importancia de acrecentar

1as relaciones piblicas,

Tambigén afirma que quien lo entendié mejor fue‘Napoleén Bonaparte;
éste se preocupd por levantar el entusiasmo y formentar la lealtad
entre sus soldados. Cuando invadié Egipto (cuenta Bernays) dijo a
sus hombres: "iSoldados, cuarenta siglos os contemplanl”; instald

una imprenta en el Cairo y lanzd un periddico. (3)

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Bernays opina que "una de las armas mas eficaces de la Revolucidn
Francesa fue su manejo de las relaciones piblicas. Se emplearon

todos los métodos conocidos de palabra y obra para ganar el favor del
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piiblico: 1ibros, folletos, periGdicos, las tablas, las sdtiras, el
peinado, las insignias militares y escarapelas. Incluso los vestidos
se transformaron en simbolos de ideas. Los partidiarios de la .
revolucidn arrojaron a un lado las pelucas empolvadas y los pantalones
cortos, pues recordaban el régimen pasado. Manifestaron su simpatia
por la nueva era, usando al descubierto el cabello .corto propio y

vistiendo pantalones largos".

En 1a ponencias que presentd la Asociacidn de Relacionistas de
Venezuela ante la Asamblea de 1a XIII Conferencia Internacional
Interamericana de Relaciones Piblicas, que se 1levd a cabo en Ta
ciudad de México, titulada "Origenes del Derecho a la Informacicn.
Precursores de las Relaciones Piiblicas en América", se afirma que en
1780 Francisco de Miranda, al margen de su brillante carrera militar,
su quehacer diario estuvo guiado por una labor constante de "vender”

una imagen de América, mediante una accidn sistemdtica y planeada. {4)

Francisco José del Solar, historiador venezolano, afirmaenla '
misma ponencia: “Miranda hizo amistad con ese gigante del
relacionismo norteamericano que fue Samuel Adams, cuando luchd en
favor de 1a Independencia de los Estados Unidos". Miranda viaja
de un lado a otro; persuade a varias personalidades para que apoyen
su famoso plan del “Incanto". Sabe que necesita de la opinién
piblica mundial para alcanzar sus objetivos. En su fallida expedicidn
a las costas venezolanas-en 1806, 1leva la primera imprenta. Regresa
a Inglaterra y funda el diario "E1 Colombiano" para atacar sin cesar

al despotismo espafiol.

En la ponencia antes mencionada, el historiador Del Solar considera

a Simdn Bolivar "el mis grande relacionista que ha tenido América",
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y a su célebre "Carta de Jamaica" como "el mejor testimonio de
aplicacion dé las técnicas relacionisticas para a época". Agrega
que relaciones piblicas sen sindnimos de integracidn y Bolivar ha

sido el mds grande integracionista de todos los tiempos.

En Nueva Inglaterra -dice Bernays-, a medida en queel conflicto
entre colonos e ingleses alcanzaba el punto culminante, los
pioneros estadounidenses de las relaciones piiblicas idearon
diversos sistemas para obtener el apoyo del pueblo a la independencia:
utilizaron la oratoria, el periodismo, las reuniones, los comités,

Tos folletos y la correspondencia para predicar su causa.

Desde 1755 Tos impresores estadounidenses combatieron la
fiscalizacion de 1a prensa colonial, con la cual las autoridades
briténicas gravaron cada empresa. E1 trabajo de relaciones piiblicas
de Tos impresos se basd en considerar esa tasa, "impuesto al

conocimiento".

Edward L. Bernays afirma que de 1800 a 1865, las relaciones
piblicas estadounidenses siguieron evolucionande y pasaron, desde
las primitivas artes del agente de prensa de la época colonial.hasta
ese ordenamiento claro y consciente ejecutado por Abraham Lincoln
respecto de l1a opinidn piblica nacional y extranjera, en pro de
los intereses de la unidn. Pero el desarrollo de la técnica de
moldear el pensamiento del pueblo ocurrid de modo desigual y en

varios planos. (5)

Cuando Lincoln 1legd a la Casa Blanca, recibid a los visitantes
en las fechas a las que 11amd "dias piblicos". Bernays asegura
que &1 “acostumbraba describir esas recepciones como sus bajos de

festividad publica. Aquilatd el valor de esos contactos personales
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y la importancia que Tos mismos tenian para las efectivas relaciones

con su pablico; valord Ja importancia de la prensa“.'

Entre 1865 y 1900 se comprende la época que Bernays 1lama “el
piblico que se vaya al diablo", por la famosa entrevista hecha al
magnate ferrocarrilero Comodoro Vanderbilt, en 1a que externd
despdticamente su antipatia contra los usuarios del ferrocarril.
En esos afios no se cuidaba la imagen de las compaiiias ante sus

piblicos; ya que sdlo interesaban las ganancias.

En 1882 se utiliza por primera vez -segln Henry Verdier- la
expresion "public relations" por el abogado Dorman Eaton, con motivo
de una conferencia pronunciada en 1a Yale Law School que 1levaba

por titulo "The public relations and the duties of the legal profession".*

Gonzdlez de Alameda seflala que a principios del Siglo XX el cuadro
de 1§s empresas se presentaba muy dificil porque los propietarios de
las mismas se repartian los dividendos y beneficios, adquirian nuevas
méquinas con el fin de reducir continuamente la mano de obra. Esto
di6 origen a las grandes emigraciones de trabajadores hacia naciones

menos desarrolladas industrialmente.

La empresa se presenta ante empleados, obreros y piblicos en general,
como una empresa no simpdtica. Para las clases pudientes, capitalistas,
Ta empresa era una cueva de gente con gorro, mono y manos sucias,

de las cuales no se podia prescindir, pero de quién se desconfiaba. (6)

La aparicion del experto en relaciones plblicas se volvia inevitable.

Hacia falta presentar a la empresa, a la fabrica, como una sociedad

* Henry Verdier, Las Relaciones Piblicas, pdg. 29.
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Justa, agradable, simpdtica a todo el munto, tanto a los de dentro

como a Jos de afuera,

En @1tima instancia, era el piblico el que debia utilizar o consumir
sus productos. Los abusos cometidos por las grandes corporaciones,

bancos, empresas, fibricas, etc., dieron lugar a endrgicas protestas.

Fue hasta principios del Siglo XX cuando los negocios reconocieron
Ta indole esencial de una opinidn piblica favorable. En esos afios
cuando 1a corrupcidn reinaba en todos los ambientes, se impuso la
moda de los denunciadores de lacras sociales. Estas personas { como
Ray Stannard Baker, William Randolpﬁ Hearst, etc. ) realizaron
investigaciones profundas acerca de los nexos ilegales que habia

entre las grandes compaiias y el gobierno.

Todo esto coincidid con el desenvolvimiento y aumento de 1a
actividad perfodistica; por lo que las noticias adversas a los
negociantes se propagaron rapidamente. Sin embargo, la denuncia de
las imperfecciones no logré que el mundo comercial medificara sus
actitudes; simplemente hizo que &ste adquiriera conciencia del
valor de las palabras y que convirtiera a la publicidad en una arma
para luchar por el mantenimiento del control social sobre la voluntad

del publico.

En este momento es cuando empiezan a realizarse actividades de
"relaciones piiblicas" para coadyuvar con los objetivos de las
empresas, Sin embargo, para sh integracidn definitiva en la empresa,
las empresas de relaciones piiblicas tuvieron que pasar por tres

etapas:
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* AGENCIA DE PRENSA:
Cuando se intentaba cambiar las opiniones desfavorables y mantener a

la vez que aumentar las favorables s6lo por medio de la prensa.

* CAMPARA POLITICA:
Cuando se introduce literatura propagandistica e informacion masiva,

los grandes discursos y la necesidad de educar al pueblo. (7)

* INFLUENCIA DE LA EMPRESA:

Las relaciones piblicas se integran 2 la empresa cuando se programa
en ésta la necesidad de tratar de forma humanitaria a los empleados
en la época del paternalismo. Cuande se observa la importancia de

disolver la hostilidad y Ta necesidad de obtener el favor y la

simpatia del piblico. (8)
HISTORIA REAL DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Conforme a 1a clasificacidn anterior, en este momento histdérico
(cuando las relaciones piiblicas se integran a la empresa en los
primeros afios del Siglo XX) nace la historia real o formal de las
relaciones piiblicas. De hecho, surge su ejercicio consciente y .
organizado. Luis Tercero, en su articulo "Origen y proyecciones
futuras de las relaciones piblicas", afirma que las relaciones
piablicas son "una actividad mederna que surge a la vida en una
coyuntura histérica concreta y que responde a necesidades y
exigencias de nuestro tiempo. No es casual que las relaciones
piiblicas hayan nacido en pleno auge de los instrumentos de
comunicacidn social y enmedio de los problemas de crecimiento de la

gran sociedad industrial”.

Sin embargo, el doctor Gonzdlez de Alameda opina que "las relaciones
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piblicas deben su origen al impulso natural del hombre por comunicarse,
oala atracc1on personal o social entre las personas de una ideologia

de verdades (escuelas filoséfices); hacia determinados ideales politicos
(sistemas pofiticos); hacia grupos cerrados de produccion (gremios);
hacia la universalidad de las distintas formas del saber (universidades);

etc.",

] Por otra parte, Juan Antonio Alducim, opina: "La prdctica moderna
de las relaciones publicas debe su existencia a la economia politica
de los Estados Unidos, al forcejeo continuo por el'poder de los grupos
politico§ vy econpmicos, y a la necesidad creciente que todos ellos

experimentaron al tener al pueblo de su lado".*

También debe mencionarse que en 1916 Ivy Lee cred en Estados Unidos,

la primera oficina de relaciones piiblicas.

Guiliermo Cueto aporta otros datos: "fueron los Estados Unidos el
primer pafs que sintié la necesidad de tener peritos en comunicacidn
con pibiicos, iniciada ya en forma organizada como una actividad
especifica por eminentes periodistas, escritores, y publicistas,
coro: lvy Lee, Edward L. Bernays, Pandleton Dudley y Paul Garret,
entre otros, quienes dieron un nuevo giro a sus conocimientos y
experienc{as con pitblicos, con el nombre de "relaciones pliblicas",

y crearon la primera agrupacion organizada en el afio de 1936, a la
cual denominaron "National Association of Public Relations Consuel".

Simultdneamente, dada la aceptecidn y el apoyo brindados por industriales

* Juan Antonio Alducim “La Historia General de las Relaciones

Piiblicas en el Mundo". Manual de Relaciones Piblicas s/n.
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y comerciantes a esta nueva actividad, otro de los grandes pioneros
de las relaciones piiblicas, Rex F. Harlow funda en 1a ciudad de San
Francisco otra agrupacidn organizada, la segunda en su género con

el nombre de American Council on Public Relations, en 1939. (9)

Edward L. Bernays, abrié en su oficina en 1919 e inventd la
denominacion-de "consejerc en relaciones pib)icas". Desde. 1921 se
comenzd a impartir en las Universidades de Wisconsin y Princeton,

una serie de cursos sobrerelaciones piblicas.

Henry Verdier funge un papél importante en la gestacién de la
funcidn de relaciones piblicas a los trabajos realizadoes por Taylor
y Elton Mayo. A ellos se les puede considerar como los pioneros de
las relaciones piiblicas internas. Sus trabajos demostraron que las
condiciones laborales han sido y continlian siendo determinantes en

el rendimiento de Tos obreros.

En esa misma época, Elton Mayo, un inmigrante australiano que
1legé a Estados Unidos, aseguraba que si los hombres trabajaban mal
o insuficientemente, era porque no se sentian felices en su trabajo.
Mayo, profesor de relaciones piiblicas en Harvard, fue consultado
por Western Electric e intentd modificar el alumabrado en uno de
los talleres. La produccidn aumentd en &ste, pero se comprobd que
reduciendo en otrasala la intensidad del alumbrado, la produccién
aumentaba igualmente. Ello no dejaba de ser sorprendente: se
dieron cuenta de que la mejora era consecuencia de ambos casos, de
que los obreros habrian experimentado la sensacidn de verse
distinguidos de entre sus compafieros, de ser extraidos de la masa

amorfa. °

Es a partir de los trabajos de Taylor y Mayo que la empresa se
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programa Ja necesidad de tratar humanamente a sus empleados, Es en
esta etapa cuando 1a funcidn de relaciones pablicas se incorpora
definitivamente a la empr:esa, cuando se observa que Ta armoniosa
relacion empresa piblico interno es fundamental; cuando se contempla
1a importancia de disolver la hostilidad y la necesidad de obtener

el favor y la simpatia del piblico. (10)

Hacia 1935 gran nimero de universidades daban ya cursos de
relaciones piiblicas, cuando Ivy Lee fallece le sucede Tommy Ross,
quien quedd a cargo de las relaciones piblicas de Chrysler, Carls

Newson se ocupd de la Ford y de Ta Standard de New Jersey.

En 1944, fue fundada en Washington, la American Public Relations
Association, que instituy el primer premioc anual de relaciones

piblicas, "E1 yunque de plata", para la mejor campafia en los Estados

Unidos.

Hasta 1947 la historia de Tas relaciones piblicas pertenece

prictica y exclusivamente 2 Estados Unidos.

No obstante en 19246, un conferenciante estadounidense introdujo
a Francia el concepto relaciones piblicas, cuando habld en los foros
de una sociedad petrolera; y en 1949 empezaron a funcionar en Francia

los primeros servicios de relaciones piblicas. .

En 1949, un grupo de prominentes relacionistas alemanes e
ingleses se reunieron en Londres con 1a idea de formar un cuerpo
directivo internacional interesado en la prdctica de las relaciones
piblicas, y un afio después velvieron a reunirse junto con algunos
representantes de Francia, Noruega y Estados Unidos, y decidieron

fundar 1a International Public Relations Association (IPRA).
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Esta Asociacion Internacional agrupa a personas dedicadas a las
relaciones piiblicas como individuos, y ha patrocinado varios congresos
mundiales: algunas de las conferencias se realizaron en Bruselas,

Montreal, Tel Aviv, Londres, etc.

Mientras tanto, en América en 1960, Federico Sdnchez Fogarty,
presidente de la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones
Pablicas, convocd a una reunion de presidentes y altos representantes
de las Asociaciones Nacionales existentes en América, a la cual se
le denomind "Primera Conferencia Interamericana de Asociaciones de
Relaciones Plblicas". La finalidad de esta conferencia fue
"estudiar Ja posibilidad de fundar una Federacion Interamericana que
agrupara a todas las asociaciones nacionales de cada pais, para
establecer una comunicacidony sistematizar el cambio de ideas y
experiencias; todo esto con el fin de promover el prestigio de la

actividad de relaciones piblicas".* (11}

La primera Conferencia Interamericana se efectdia del 26 al 29°
de septiembre de 1960, bajo los auspicios de la Asociacidn Mexicana,
a esta reunion asistieron grupos de los siguientes paises: Brasil,
Colombia, Chile, Puerto Rico, Venezuela, Panamd, etc. Estos aprobaron
por unanimidad la idea de fundar la Federacidn Interamericana de

Asociaciones de Relaciones Pablicas (FIARP).

ASOCIACIONES NACIONALES DE RELACIONES PUBLICAS EN EL MUNDO

ACTUALMENTE EXISTEN 55 ASOCIACIONES:

- Sociedad Arabe de Relaciones Piblicas.

* Guillermo Cueto Vera, "Historia de las Relaciones Piblicas como

Profesién". en Manual de Relaciones Piblicas s/n.
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Asociacion Argentina de Relaciones Piblicas.
Instituto de Relaciones Piblicas de Australia,
Sociedad de Relaciones Pdblicas de Austria.
Centro Belga de Relaciones Piblicas.
Asociacién Brasilefa de Relaciones Piblicas.
Asociacion Boliviana de Relaciones Piblicas.

Sociedad Canadiense de Relaciones Piiblicas.

,Instituto Chileno de Relaciones Piblicas.

Asociacién China de Relaciones Pablicas. (China f!aciona]ista)
Sociedad Colombiana de Relaciones Piblicas.

Asociacidn Cubana de Ejecutivos en Relaciones Pablicas (en ex‘i'lio).
Asociacidn Danesa de Relaciones Piblicas.

Centro Espanol de Relaciones Piblicas.

Asociacion Ecuatoriana de Relaciones Piblicas.

Sociedad de Relaciones Piblicas de Finlandia.

Asociacion Francesa de Relaciones Piblicas.

Asociacion Germana de Relaciones Piblicas.

Asociacign de Relaciones Piblicas de China.

Instituto Britdnico de Relaciones Piblicas. (12)

Asociacign Helénica de Relaciones Piblicas.

Asociacidn de Relaciones PGblicas de Hong Kong,

Sociedad de Relaciones Pibiicas de la India.

Asociacion de Relaciones Piblicas de Irdn.

Instituto de Relaciones Piblicas de Irlanda.

Asociacion de Relaciones Piblicas de Israel.

FederaciGn Italiana de Relaciones Piblicas.

Sociedad de Relaciones Piblicas de Japén.

Sociedad ‘de Relaciones Piblicas de Kenya.

Asociacién Libanesa de Relaciones Piblicas.
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Instituto de Relaciones Piblicas de Malasia.

Asociacidn Mexicana de Relaciones Pi3licas.

Asociacion Holandesa de:Relaciones Piblicas.

Asociacion de Relaciones Piblicas de Antillas Neerlandesas.

Instituto de Relaciones Piblicas de Nueva Zelanda.

Asociacion de Relaciones Piblicas de Nigeria.

Sociedad Noruega de Relaciones Piblicas.

Asociacidn Panamefa de Profesionales en Relaciones Piiblicas.

Asociacion Paraguaya de Profesionales en Relaciones PGblicas.

Federacién Peruana de Relacionistas.

Sociedad de Relaciones Piblicas de Filipinas.

Sociedad Portuguesa de Relaciones Piblicas.

Instituto Rhodesiano de Relaciones Pdbiicas.

Instituto de Relaciones Pibiicas de Singapur.

Instituto de Relaciones Piblicas de Africa del Sur,

Sociedad de Relaciones Piblicas de Sri Lanka.

Sociedad Sudanese de Relaciones Piblicas.

Asociacion Sueca de Relaciones Piblicas.

L

Asociacion Suiza de Relaciones Piiblicas.

Sociedad de Relaciones Piblicas de Tailandia.

- Asociacidn Turca de Relaciones Piablicas.
- Sociedad de Relaciones Piblicas de Estados Unidos de América.
- Asociacion de Relaciones Piblicas de Uruguay.

- Asociacion de Relacionistas de Venezuela. (13)

La Confederacién Interamericana de Relaciones Piblicas (CONFIARP
antes FIARP) agrupa a 14 asociaciones; el Centro Europeo de
Relaciones Piblicas (CERP) estd integrado por 13 asociaciones, y

la Federacidon Pan Pacifico de Relaciones Piblicas estd constituida
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por seis asociaciones. La Asociacion Internacional de Relaciones
PGblicas (IPRA) agrupa a mis de 700 profesionales en Relaciones

Piblicas de 60 paises.

La Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones
Piblicas posee dos Grganos dedicados a 1a enseflanza y la investigacidn
de las relacicnes plblicas: La Comisidn Interamericana para la
Ensefianza de Relaciones Pablicas (CIPERP) y el Centro Interamericano

de Investigacion y Documentacién de Relaciones Piblicas (CINIDREP}.

En Ta actualidad, 36 escuelas o universidades lét%naamericanas
imparten la especialidad en relacicnes piiblicas. Tales escuelas
se ubican en los siguientes paises: Argentina (2), Brasil (19),
Costa Rica (1}, Ecuador (1), Peri (2), Puerto Rico (1), Venezuela (1)
y México (9). La carrera de relaciones piblicas es la tercer drea
de especialidad mads jmportante para las escuelas de comunicacion,

después de periodismo y publicidad. (14)
VARIAS DEFINICIONES DEL CONCEPTO DE RELACIONES PUBLICAS

Hace dos décadas, una definicidn comunmente aceptada de las
relaciones piblicas era la siguiente: "Hacer el bien e informarle

a la gente de ello”.

Veinte afos después, en un mundo cada vez mas cqmplejo, se ha
visto que esta definicidn también podria aplicarse a los métodos
de demostracidn y explicacion en el primer afo.de primaria. Al
analizar las siguientes definiciones, hay que recordar las
similitudes y las diferencias; y entender a las relaciones' piblicas

como un proceso y una funcidn.

SCOTT CUTLIP y ALLEM CENTER, en su obra "Effective Public Relations"
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dicen que las relaciones pliblicas "son el esfuerzo planeado para

influenciar 1a opinidn mediante el buen cardcter y la ejecucidn
responsable, basados en una comunicacion de dos direcciones mutuamente

satisfactorias”.

Explicacion: La definicidn anterior concibe al proceso como un
"esfuerzo planeado" (y deja en el terrero de la conjetura el saber
quign es el responsable por desempefiar la actividad) que utiliza la
comunicacion en dos direcciones para provocar el resultado final de
influenciar a Ta opinidn. La frase "buencaricter" es extrafa por
ser un poco vaga, ya que por 1o general el carédcter se ré]aciona con
los individuos mds que con las organizaciones, y porque en éu mayor o
parte se piensa en las relaciones piiblicas con respecto a su
aplicacidn a las organizaciones. Por esto, los autores de la
definicidn conciben al buen cardcter y a la ejecucidn responsable

como elementos esenciales para influenciar la opinidn piblica.

La tercer Edicion del WEBSTER'S NEW INTERNATIONAL DICTIONARY

describe a las relaciones piblicas asi:

La promocién de simpatia y buena voluntad entre una persona,
empresa o institucion y otras personas, piblico especial o la
comunidad en ‘su conjunto, mediante la distribucidn de material
interpretativo, el desarrollo del intercambio amistoso y la

evaluacion de la reaccion piblica.

E1 grado de comprensidn y buena voluntad Tegrado entre un

individuo, organizacin o institucién y el piblico. (15)

E1 arte o la ciencia de desarrollar la comprension y la buena

voluntad reciproca; el‘personal profesional a cargo de esta tarea. i

En 1a definicidn anterior el autor visualiza primero el resultado
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final que se busca {7a promocidn de simpatia y buena voluntad), y
considera a las partes implicadas como una persona, empresa o
institucidn por un lado y varios tipos de pl:JbHCO por el otro. El
punto de contacto entre los dos grupos se lograde tresmaneras:
mediante la distribucion de material interpretativo, el desarrollo
de intercambio amistoso {que denota una aparente nostalgia por la
conversacién entre vecinos), y 1a evaluacidn de la reaccign del
piblico. La referencia a las relaciones piblicas como un arte o
ciencia indica la polémica muy defundida de si hay una base .

cientifica para la actividad o si la prdctica es una artesania.

A diferencia de CUTLIP Y CENTER ninguna de las dos definiciones
menciona algo respecto a la responsabilidad por desempefiar la funcidn

de relaciones piiblicas dentro de una organizacidn.

Una de las primeras .de'finiciones de relaciones piblicas fue la
deéarroﬂada por el "Public Relations New", el primer boletin de
noticias semanal sobre esta actividad, y ha resistido 1a prueba del
tiempo asi como los cambios en el campo. John Marston autor del
"Modern Public Relations", agrega dos palabras ("y comunicacién”)
a esa definicidn, que puede verse entre paréntesis en la siguiente

declaracign:

Las relaciones piblicas constituyen 1a funcidon administrativa
que evalda las actividades del piiblico, identifica las politicas y
los procedimientos de una organizacidon con el interés piblico y
ejecuta un programa de accidn (y comunicacion) para ganar la

comprensién y la aceptacion del piblico.

De 1a definicién anterior destaca lo siguiente:

1,- Hace que la responsabilidad de la funcidn de relaciones
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piblicas recaiga sobre la administracién. E1 término
"administracion" se usa en sentido general para cubrir todos
los tipos de administracién, no tan sélo del comercio, y es
aplicable a instituciones y organizaciones lucrativas y no

lucrativas.

2.- La funcidn y el proceso estdn vinculados en un procedimiento
ordenado, y el resultado final es una definicidn que
proporciona un andlisis paso por paso de las relaciones

piblicas en accidn:
Paso 1: Evaluacion de Tas actitudes del pablico.

Paso 2: Identificacion de las politicas y los procedimientos de

una organizacidn con el interés piiblico.

Paso 3: Ejecucion de un programa de accién y comunicacidn para

provocar la comprensién y la aceptacién-del piblico. (16)

En agosto de 1978 se unieron varios grupos y sociedades de
relaciones piiblicas del mundo occidental, y adoptaron lo que
denominaron "La Declaracion de México". Esta declaracidn es en

realidad una definicidn de relaciones piiblicas:

"La prictica de las relaciones piiblicas es el arte y la ciencia
social de analizar tendencias, predecir sus consecuencias, aseso}ar
a los lideres de organizaciones, y poner en prictica programas
planificados de accidn que serviran a los intereses de la organizacidn

y del piblico".

Aunque las definiciones anteriores puedan diferir en su énfasis

sobre ciertos elementos, todas ellas tienen mucho en comin. Segin
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estas definiciones, las relaciones piblicas abarcan los siguientes

-elementos:

L.~ Un esfuerzo planificado o funcidn administrativa.

2.~ La relacidn entre una organizacién y sus piblicos.

3.- Evaluacidn de las actitudes y opiniones del piibiico.

4.~ Las politicas, procedimientos y acciones de una organizacidn en

' cuanto se relacionan con esos pliblicos de la organizacidn,

5.~ Pasos adoptados para asegurar que esas politicas, procedimentos
y acciones sean de interés piblico y socialmente responsables.

6.~ Ejecycidn de un programa de accién, de comunicacién o ambos.

7.~ Desarrollo de simpatia, buena voluntad, entendimiento y aceptacion
como el principal resultade final que se busca con las actividades

de relaciones pibiicas. (17)

Las siguientes definiciones que se dan a continuacidn, son tomadas
del Tibro: Relaciones Piblicas de Jorge Rios Szalay, y pertenecen a

varios autores.

E] Nebster New International Dictionary las define como:

Las actividades de toda industria, unidn, corporacign, profesidn,
gobierno u otra organizacidn cualquiera, para la creacién y
mantenimiento de unas relaciones sanas y productivas, con ciertos
sectores determinados de piblicos, tales como clientes, empleados
o accionistas, y con el piiblico en general, a fin de adaptarse al

medio de éstos y justificar su existencia ante la sociedad.

Se denominan relaciones piblicas las actividades efectuadas por
un grupo, can vistas a establecer y mantener buenas relaciones

entre los miembros del grupo, y entre el grupo y los diferentes

i
i
H
i
i
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sectores de la opinidp piblica. (Asociacidn Francesa de las

Relacjones Pliblicas). (18)

Citado por Verdier, H. Las Relaciones Piblicas. Casanova. Barcelona

1959,

Las relaciones piiblicas son al principio, el conjunto de medios
utilizados por las empresas a fin de crear un clima de confianza
en su personal, en los medios con los cuales tiene relacidn, y
generalmente en el pGblico, con vistas a sostener su actividad y
favorecer su desarrollo. Al final, son el conjunto armgnioso de
las relaciones sociales nacidas de Ta actividad econdmica en un

clima de lealtad y de verdad. (M. Louis Salleron).
"Szalay" propone la siguiente definicidn de relaciones publicas.

La funcidn de relaciones piblicas es el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacidn para la creacion y mantenimiento
de buenas relaciones entre los miembros de la organizacidn, y entre
la organizacion y los demds sectores de la opinidn piiblica o
"piblicos", tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno
y piblico en general, a fin de proyectar ante ellos una imagen
favorable dg la organizacién que contribuya al alcance de Tos

objetivos de éstas.
Explicacion de la definicion anterior:

Todas 1as organizaciones, sean del tipo que fueren (empresas.
privadas, gubernamentales, organizaciones benéficas, militares, etc.),
se desepvuelven en un.medio en el que estdn rodeadas por un gran
plblico compuesto de diversos grupos o sectores de personas, que de

una manera u otra influyen en el desarrollo de sus actividades. A
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estos grupos se les denomina, en terminologia de relaciones piblicas
“pdblicos", y son a los que se refiere 1a defincidn anterior

propuesta por Szalay.

Tales pdblicos los clasifica en: a) el propio personal de la
empresa; b} los 'accionistas, inversionistas en general, y organizaciones
financiadoras; c) los clientes; d) los proveedores; e) el gobierno;
f} Yos medios masivos de comunicacidn y el piblico en general

(comunidad). (19)

Todos los piibTicos con los que 1a organizacidn tiene relaciones
se forman una imagen u opinidn acer;:a de ella, que influird en sus
actitudes hacia la misma. E1 objetivo final de las relaciones
publicas es lograr que esa imagen sea positiva y se acreciente comp
tal, a fin de que influya en los diversos piblicos para que las
actitudes hacia la organizacidn sean favorables a ella, ayudando asi,

a que 8sta alcance sus objetivos.

Szalay aclara que para lograr su objetivo las relaciones piblicas
deben basarse en el establecimiento de una comunicacion reciproca
sincera entre la organizacién y sus piblicos. En esta comunicacidn
es asencialmente importante que Ta organizacidn se dirija siempre
a los "pﬁblicés" con la verdad y no tratando de crearles ideas y
opiniones favorables a la organizaciOn, pero que realmente sean
falsas. Por ejemplo, si una empresa atraviesa por una precaria
situacidn financiera y sabe que sus propios accionistas se estdn
formando una mala imagen de ella por tal motivo, los encargados de
relaciones piblicas no deberdn procurar modificar esa mala imagen
tratando de hacer creer a los accionistas que 1a situacion financiera

es buena, sino explicéndoles 1a razén de ésta, los problemas por los
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que ha atravesado 1a compafiia, si el grado de la situacidn es tan
grave como ellos creen o no, las posibilidades reales de que la

situacién mejore, etc. Al respecto Cutlip y Center manifiestan:

Uno de Tos preceptos bdsicos dice: el piblico es esenciaimente
racional por naturaleza, responde a 105 hechos y exige la verdad;

en definitiva, la encontrard y actuard en consecuencia.
Por su lado, Nfelandar y Miller también opinan al respecto:

No hay Tugar en las relaciones pablicas para frases de
encubrimiento que intenten paliar las acciones irresponsables.
Si se ha cometido un error debe reconocerse el mismo y hacer
‘{nmediatamente algo que corriga esa accién u omisién

desafortunada, (20)
IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS

Ya se ha mencionado que la funcidn de Relaciones Piblicas tiene
como objetivo promover actitudes favorables de los diversos piblicos
hacia la organizacidn. Las actitudes favorables de todos esos .
pdblicos son indispensables para que 12 empresa subsista y ademds
se dearrolle, de ahi la importancia de esta funcign. Ninguna
organizacion puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del
piblico o al menos con su paciencia o aceptacidn., Hay una
aseveracidn de Ortega y Gasset que sintetiza muy claramente la
importancia de la aceptacion y el apoyo del pdbiico para una

organizacion.

Nadie ha podido jamés gobernar ( y aqui podriamos decir

administrar) en este mundo, basdndose en normas distintas de las
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de 1a opinidén piblica.* (21)

Muchas organizaciones se dan cuenta de la imporfancia de las
Relaciones Piblicas hasta que experimentan las inconveniencias de
no haberlas empleado antes, de 1a misma manera que un enfermo
valora realmente la salud hasta que sufre la falta de ella. Claro
estd que en ambos casos resulta mejor aplicar las medidas

preventivas que esperar hasta que aparezca el mal.

Entenderemos mejor 1a importancia de las Relaciones Publicas
si Ta explicamos en funcidn de 1os logros que pueden alcanzarse

con su correcto empleo, de los cuales se dardn algunos ejemplos:

£s frecuente encontrar en las organizaciones que las huelgas
han surgido a raiz de deficientes Relaciones P@blicas con el
personal, que ha provocado la falta de una comunicacion fluida
con el mismo, En otras ocasiones, problemas tales como altos
indices de ausentismo y de rotacion de personal, falta de
iniciativa y de colaboracidon por parte de los empleados, apatia
por Jos nuevos sistemas o procedimientos, alto grado de retardos,
etc. (que redundan en bajos indices de produccion y elevacin de
145 costos) podrian ser evitados si se contara con un efectivo

programa de Relaciones Piblicas con el personal.

Otro ejemplo de 1a influencia que pueden lograr las Relaciones

* Citado por Rios S. Adalberto. "La imagen de Tas profesiones, de
C.P. y LLA.E." ponencia ante la XII Conferencia de la Asociacidn
de Facultades y Escuelas de Comercio, Contabilidad y Administracion

de 1a Repiiblica Mexicana, memoria de la conferencia.
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Piblicas Yo encontramos en las enfocadas en los accionistas e
inversionistas en general, Si los accionistas tiene:n una buena
imagen u opinifn de la enipresa, eso puede influir para gue retengan
por un plazo mds largo sus acciones, To cual repercute en una mayor
estabilidad de las mismas, que redunda a su vez en que sean cotizadas
a mejor precio en el mercado de valores. Esto resulta especialmente
importante cuando se desean hacer ampliaciones de capital o emisidn

de otros valores {obligaciones).

La buena imagen que la organizacidn tenga puede ayudarie a
atraerse mejores recursos humanos, en virtud de que 1as personas
con mayores capacidades, de cualquier nivel, desde obreros hasta
directivos, generalmente son a las que presenta, debido a su propia
separacidon, la oportunidad de escoger patrdn, y cuando es asi,
basan en gran parte su decisidn en la imagen u opinidn que tengan
de las organizaciones a escoger. ES también comiin encontrar que
las empresas que gozan de una buena imagen entre el piblico en
general, por lo regular no tienen problemas serios para e}
reclutamiento de personal calificado, ya que constantemente reciben
solicitudes hechas por iniciativa propia de personas deseosas de
trabajar ahi. Cuando estas empresas 1legan a publicar anuncios
requiriendo personal, atraen mias y mejores candidatos que otras
organizaciones que ofrezcan el mismo puestb 6 uno eguivalente, en
condiciones similares. Esto, sin duda, les permitird efectuar uma

mejor seleccidn para contratar a la persona mis idonea para el puesto. (22)
L0S PUBLICOS

Definicidn del Diccionario: 1) Area social de cqmur{icacién constituida

por_un grupo de individuos, en escasa o nula relacidn interpersonal,
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unidos momentdneamente por un interés comin. 2) Opuesto a privado;

sometido al examen de gentes ajenas al circulo'de la intimidad.

Mucho se ha comentado y resaltado en varios 1ibros que la audiencia
es una agrupacién de individuos aislados, fisicamente separados y
andnimos, cuyo comportamientomasivo es, homogéneo. Ya que todos

tratan de oir, ver y enterarse de las mismas cosas. (23)

E1 uso de las denominaciones lector, piblico, oyente, televidente,
ofrece una finalidad practica, si se tiene en cuenta que son objetos
analizables mis desde el punto de vista de receptores de mensajes
que de entidades compactas y constﬂ.idadas. E1 estudio de los efectos
de los medios sobre tales grupos es algo que todavia no ha logrado
dar respuesta a los miltiples problemas que la psicologia social

afronta en el campo de las actitudes y opiniones.

Se entiende por piblico -pars pro todo- al receptor, decodificador
destino de mensajes y en ese contexto se usa la discriminacidn que

cabe en relacion con los medios masivos.

Por eso, son frecuentes los sondeos que hacen Tos medios entre
sectores de opinidn: estudiantes, oficinistas, amas de casa, etc,
con cuyos resultados resuelven mantener ur programa o crear uno
nuevo, de esta menera algunos sondeos pueden revelar puntos de
vista en torno a los contenidos de los mensajes y mostrar algunas
facetas de las relaciones entre las actitudes de los individuos y

los materiales informativos recibidos. (24)

La idea de “piblico" denota una referencia también numérica,
perc mis heterogénea que grupo y con la ya habitual diferencia de

que "piiblico" es un conjunto de personas reunidas, por lo general,
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para asistir a un acontecimiento efimero, transcurrido el cual su
disolucion es inevitable; por ejemplo, los espectadores de una
competencia de natacign o de una pelicula en una sala de cine. En
ambos casos, como en muchos otros ejemplos que puedan presentarse,

el "piblico" coparticipa de un mismo mensaje principal que es el
objeto. Dicho mensaje actiia como eleﬁento aglutinante de individuos;
pero al finalizar el mensaje, éstos se separan y el "piblico" queda

disuelto.

En cambio, tenemos que el grupv "social" no se disuelve tan
facilmente: una de sus caracteristicas es, Ja permanencia mis o
menos prolongada de sus miembros.  Cada integrante del pdblico, a la

.salida del espectdculo, pasa a integrarsé en grupo, La idea de
pertenencia grupal es lo que hace al hombre confluir en campos
diversos de convenciones sociales de las que se sirve y a las que

sirve.

Se puede hablar de un tipo especial de "piblico", en relacion
con las formas y sistemas de comunicacidn colectiva: Los "plblicos”
de los medios. Entre Tos miembros de estos conglomerados se ’
establecen relaciones de solidaridad por accion y efecto de los
mismos mensajes recibidos. Por lo general, individuos participantes
en piblicos de medios, no forman un cuerpo visible y quizd la mayoria
de ellos nada sepa acerca delosotros. E] nexo relacionador,
también aqui, es el mensaje compartido., Por ejemplo: los lectores
habituales de un diario tienen en comin las influencias de la
ideologia del medio masive, uniforman patrones de informacién, modos,

estilos, etc. (25)
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CLASIFICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Podemos clasificar las relaciones pdblicas de la organizacion
segin el "piblico" a que se dirigen; pueden ser relaciongs piblicas

internas y externasi de acuerdo con el siguiente esquema:
RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

1.~ Con el propio personal de la organizacidn.
'RELAEIONES PUBLICAS EXTERNAS

1.~ Con los accionistas o los proopietarios, inversionistas en general

y organizaciones financiadoras. -

2.- Con los clientes actuales y potenciales.

3.- Con Tlos proveedores. .
4.- Con el gobierno.
§.- Con la comunidad y los medios masivos de comunicacion.

En virtud de que esta clasificacion estd hecha exclusivamente
con fines de estudio, se hanagrupado en ocasiones dos o mis sectores

del piblice en uno solo, debido a sus mutuas relaciones y similitudes.

Asimismo, vemos que Tos accionistas o propietarios bien podrian
clasificarse también como un piblico interno; sin embargo, debido a
sus similitudes con los inversionistas y organizaciones financiadoras

Yo clasifican junto con éstos en un solo grupo externo. {26)
CONCEPTO DE ORGANIZACION

Definicidn. del Diccionario: f. Accidon y efecto de organizar. La
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organizacion-de una fiesta. Disposicidn, orden. Aplicacidn de ciertas

instituciones internacionales. (27)

E1 término organizacion proviene del griego "organon”, que significa
"instrumento"; por tanto etimoldgicamente se considera a 1a organizacidn
como un medio.para hacer algo. Si se tomaen cuenta su relacidn con el
término "organismo", se identifica en &1 la presencia de partes y
funciones diversas que se coordinan para desarrollar una tarea o un

fin comin,

En el concepto organizacion se pueden distinguir e identificar
los siguientes elementos: el ser humano, la realizacién de .actividades,
la division del trabajo o especializacion, el intercambio de informacidn,

la jerarquizacidon y los objetivos comunes.

En todas las organizaciones encontramos que tienen una secuencia
a seguir, un proceso, una estructuracion, consecucidn de objetivos y
de separacifn. El tiempo de duracién de cada etapa anterior es muy

variable,

Con los elementos anteriores se puede definir a la organizacidn
como un sistema social en el que Ta accidon coordinada y la
interrelacidn de individuos conducen, mediante 1a divisién del trabajo,

a la consecucién de fines comunes. (28)
TIPOS DE ORGANIZACION

En Tas organizaciones existen dos tipos diferentes:
- Formales e

- Informales.

LA ORGANIZACION FORMAL:. Implica que las personas que integran una
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organizacidn, sean capaces de comunicarse entre si, y que tengan

disposicidn para actuar y participar con un propGsito comin. En este
tipo de organizacidn estin presentes la de]iﬁitacién de funciones, la
Jerarquizacign, la delegacidn de actividades y de responsabilidad, 1a

direccidon y los mecanismos de control.

LAS ORGANIZACIONES INFORMALES: Nacen del agrupamiento espontdneo de
los individuos que perterecen a una organizacién formal. Este
agrupamiento no nace por cuestiones del trabajo obedece a diferentes
motivos. En la organizacion informal se desarrollan actividades

que no tienen un propdsito consciente de grupo, aun cuando las mismas
contribuyan posiblemente a la consecucion de resultados comunes, los

cuales no se determinaron previamente.

Las caracteristicas de la organizacién informal facilitan la
comunicacion entre las personas y ocasionan la creacién de grupos.
Es por esto, que la organizacion informal retiene el poder, lo cual

influye decisivamente tanto en la eficiencia como en la productividad. (29)
OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Una de las caracteristicas principales y mds importantes de las
organizaciones formales es que se constituyen o se forman con un

proposito.

Todas las actividades que se realizan dentro de una organizacitn
estdn orientadas, directa o indirectamente, a la consecucidn de este
propdsito, para esto, las organizaciones se fijan objetivos

organizacionales. (30).

Los objetivos organizacionales se dividen en cuatro:

- Econdmicos
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- De servicio
- Sociales y

- Técnicos.

OBJETIVOS ECONOMICOS

* Cumplir con los intereses delos inversionistas al retribuirlgs con
dividendos justos sobre la inversidn colocada.

* Cubrir los pagos por intereses a acreedores, sobre préstamos concedidos.

* Retribuir a los trabajadores en forma justa con prestaciones y

utilidades por los servicios prestados.

OBJETIVOS DE SERVICIO
* Satisfacer las necesidades de los usuarios, agremiados o consumidores,

con bienes o servicios de calidad en las mejores condiciones.

0BJETIVOS SOCIALES

* Producir para satisfacer necesidades de la comunidad.

* Aumentar el nivel econdmico de una regidn al consumir materiaé primas
y servicios y crear fuentes de empleo.

* Contribuir para el sostenimiento de los servicios piblicos, mediante
el pago de impuestos.

* Mantener informada a la opinidn plblica sobre asuntos de interés
general.

* Propiciar el desarrollo de una comunidad, desarrollando acciones para

integrar los intereses legitimos de 1a misma con los de la organizacidn.

OBJETIVOS TECNICOS
* Utilizar los conocimientos mds recientes y las aplicaciones
tecnoldgicas modernas en cada una de las &reas de la organizacion,

para lograr asi los demds objetivos. (31)
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FUNCIONES DE LA ORGANIZACION

Para poder cumplir con sus objetivos las organizaciones, justifican
su razon de ser y su creacidn, empleando una serie de elementos que,

relacionados armonicamente, contribuyen para este fin,

Estos elementos se conocen como recursos y se clasifican en:

materiales, técnicos, humanos y financieros.

RECURSOS MATERIALES: Son los bienes tangibles propiedad de ia
organizacion, desde edificios, instalaciones, maquinaria, equipos,
instrumentos y herramienta, hasta materias primas, productos en

proceso y productos terminados.

RECURSOS TECNICOS: Son los bienes tangibles e intangibles propiedad
de la organizacidn, que sirven como instrumentos auxiliares en 1a
coordinacidn de recursos materiales y humanos. Tales recursos pueden
ser sistemas de produccidn, de ventas, de finanzas, etc., asi como

patentes y formulas en general,

RECURSOS HUMANOS: Constituyen un elemento importante para la
existencia de la empresa, ya que de ellos depende el manejo y el
funcionamiento de los demds recursos. Poseen caracteristicas como
posibilidad de desarrqllo, ideas, creatividad, imaginacidn,
sentimientos, experiencia, habilidades que los diferencian de los
demds recursos.

Segdn la funcidn que desempeiian y el nivel jerdrquico que ocupan
dentro de la organizacidn, los recursos humanos se clasifican en 6:

obreros, oficinistas, supervisores, técnicos, ejecutivos y directores.

RECURSOS FINANCIEROS: Son los elementos monetarios propios o ajenos

con que cuenta la organizacidn, y que resultan de vital importancia
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para la gjecucién de las decisiones. Son recursos propios el dinero,
las acciones, las utilidades. Los recursos ajenos se conocen como:
préstamos de acreedores y proveedores, créditos bancarios o privados

y emisién de valores (bonos, cédulas, etc.). (32)

Los recursos de la organizacidon se conjuntan para realizar

actividades enfocadas a la consecucidon de los objetivos organizacionales.

Del agrupamiento de actividades relacionadas con un mismo fin,
surgen las funciones de 1a organizacidn, que se conocen con el nombre

de: “areas de actividad" o "dreas de resoponsabilidad”.

Dentro de las organizaciones formales, independientemente del
giro, magnitud u objetivos, se desarrollan "funciones especificas,

administrativas y orgdnicas”.

LAS FUNCIONES ESPECIFICAS: Constituyen el conjunto de actividades en
que se subdivide el trabajo propio de 1a organizacidn, para la
realizacion de sus objetivos. Estas funciones las deben regir las

funciones administrativas.
LAS FUNCIONES ESPECIFICAS AGRUPAN A LAS SIGUIENTES:

Financiamiento: Se encarga de los estudios de inversidn, reinversiones,
distribucién de utilidades, y adquisicion de dinero; del estudio de las
fluctuaciones de valores en el mercado y de las tendencias econdmicas
locales, nacionales e internacionales; de la actualizacién en materia
de legislacion fiscal, laboral y mercantil, ési como del andlisis del

impacto de todas esas corrientes sobre la organizacion,

Produccion: Aqui se incluye el proceso de transformacién de materias

primas en articulos o productos determinados, lo mismo que los procesos
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de trabajo para proporcionar servicios, en caso de que ése sea e}

giro de la organizacidn. En la produccidon se emplean una serie de‘
elementos y actividades pér las cuales debe pasar este proceso., Por
ejemplo: abarca desde el diseio de un producto, el estudio y A
determinacion de especificaciones de la materia prima y los materiales
por emplear, hasta el estudio de seleccidn del equipo y maquinaria,
todo esto pasando por el control de calidad para los productos,

etc. (33)

Contraloria: Aqui se ejerce el control dirécto de los valores de la
organizacifn y es coparticipe de 1a -responsabilidad directiva y el

balance del campo del control econgmico.

Contabilidad: Tiene a su cargo el registro de todos los actos
contables y el control econdmico de la organizacidn, por medio de

formas sistematizadas y de presupuestos.

Ventas: Se encarga del estudio de los productos o servicios de la
organizacion, desde los procesos de elaboracidon hasta su término;
presenta directamente esos productos a los usuarios o clientes
potenciales con el fin de persuadirlos de su utilidad, calidad,

precio, y condiciones de venta y lograr que los adguieran o utilicen.

Mercadotecnia: Comprende el movimiento de Tos productos desde el .
fabricante hasta el consumidor; se relaciona con: la materia prima
-0, en su case, con la idea-, }a investigacidn del mercado, la
planeacion del producto termin;do, el diseflo y la produccion; después
se 1iga con el producto terminado el empague y el almacenaje, para
después relacionarse con la distribucidn, que abarca la seleccidn

y el sefalamiento de canales y sirve como medio de transporte. por

‘donde circulan las mercancias cuando son productos terminades hasta
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la entrega al consumidor,

LAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS: Constituyen el conjunto de normas,
procedimientos y programas, sistemas, métodos y medios de control

que rigen a todas. las funciones de la empresa. Dirigen las funciones
especificas, y a las orgdnicas, mediante el proceso administrativo.

Las funciones que forman el proceso administrativo son las siguientes:

Planeacidn: Esta funcidn surge de Ta exigencia de sefialar fines a
Ta accion humana; fijar metas y dar marco al ejercicio de 1a libertad

de accién dentro de una organizacifn.

Organizacidn: Constituye un medio al servicio de la planeacidn.
Coordina las actividades por realizar para conseguir los objetivos

trazados.

Integracidn: Se encarga de la materializacion de las formas

organizativas en los recursos econgmicos y en los elementos humanos

que se necesiten para que los planes se lleven a cabo.

Direccifn: Esta funciénAes la dindmica que vitaliza a la organizacidn.

Sienta las bases para la actuacidn de jefes y subordinados a través

de relaciones preestablecidas, sujetas a sus facultades y deberes
’prefijados, para alcanzar las metas o fines en los que se han unificado

sus intelectos y voluntades,

Control: Aqui incluye la evaluacidn de resultados. Comprueba el
cumplimiento de los programas. Compara las acciones realizadas con
aquellas programadas en los proyectos originales. Analiza las

experiencias, éxitos y fracasos, con fines de evaluacidn.

L[]
LAS FUNCIONES ORGANICAS: Son aquélias que constituyen el conjunto




98

de actividades que formalizan la creacidn legal de la organizacidn,
confirman su razén de ser al sefalar su finalidad en el entorno
socioecondmico y/o politico. La enmarcanen sucontexto, que se rige
por normas legislativas y administrativas. Establecen las bases
para el buen entendimiento, 1a buena convivencia dentro de la
organizacion y 1a ‘integracion a la misma de todos sus recursos
humanos. Ayudan a promover la solidaridad de propios y extraios con
la organizacidn, para conseguir un apoyo constante, tanto interno

come externo. Las funciones orgdnicas son las siguientes:

Funcidn Socicecondmica: Es el conjunto bien ordenado de las

actividades que la organizacién organiza con miras a satisfacer las
necesidades de varios grupos o sectores sociales, asi como defender
los intereses legitimos particulares que tignen contacto directo con
la comunidad de trabajo, y crear el bienestar de todos sus integrantes

para contribuir al bien comn de la sociedad en general. (34)

fFuncién Juridica: La integran aquellas actividades destinadas a

interpretar y cumplir con los preceptos de 1a legislacidn general del

pais.

Funcidn de Relaciones Industriales: Comprende las actividades

tendientes a lograr la eficiencia y colaboracidn voluntaria de los
miembros del personal de 1a organizacion respecto del trabajo

especifico contratado.

Funcign de Relaciones Piblicas: Es el conjunto ordenado de

actividades destinadas a promover entre la organizacidn y cada
uno de los sectores sociales, que representan la causa, 1a razdn
de ser y 1a meta de esta disciplina. La mutua comprensidn

reciproca y permanente solidaridad de cardcter econdmicesocial,
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en conjunto -con 1a finalidad general de 1a organizacién. (35)

MEDIOS QUE UTILIZAK LAS RELACIONES PUBLICAS
PARA LLEVAR A CABO SUS OBJETIVOS

Tanto las funciones especificas como las orgdnicas se rigen
con los métodos y procedimientos contenidos en 1as funciones

administrativas que, agrupadas, constituyen el proceso administrativo.

Las relaciones piiblicas, como funcion orgdnica, se implantan en
Tas organizaciones con los lineamientos del proceso administrativo.
E1 1lamado "proceso de relaciones piblicas” es una adecuacién del
proceso administrativo a una funcidn de Comunicacidn, Esté proceso
estd integrado por dos importantisimas actividaes: La investigacidn,
y la comunicacidn; a éstas les siguen la planeacidn, programacidn y

evaluacion.

Seguir estos pasos bdsicos da a las relaciones piblicas un
cardcter de disciplina técnico-administrativa, asi como validez a

su aplicacidn,
INVESTIGACION:

Definicidn del Diccionario: f. Accidn y efecto de investigar o

indagar. Estudio, exploraci6n, sondeo, tanteo. (36)

En esta fase de INVESTIGACION se sondean las opiniones,
actitudes y reacciones dé Tos grupos directamente relacionados con
la politica y con los actos de la organizacién, para evaluar despuds
la informacidn obtenida. Asimismo, esta tarea identifica los hechos
que afectan a la organizacion. Al concluir la primera etapa se

tienen los elementos suficientes para detectar los problemas de
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relaciones piblicas que afectan a la organizacién o podrian afectarla

en el futuro.
PLANEACION Y PROGRAMACION:

Este paso consiste en relacionar las opiniones, ideas, actitudes
y reacciones, con Ta politica y programas de la organizacion. De
este modo se determina el curso de los intereses mutuos. Con los
datos de la fase anterior es posible enunciar los problemas, ya que
ée tiene conocimiento de las evidencias o sintomas; también es
posible conocer las causas. Obtenidos estos datos se deducen las

necesidades de comunicacidn con el piblico afectado. (37)

En esta misma fase y con base en los datos anteriores, se fijan
Jos objetivos de la funcidn, los cuales se dividen en mediatos
(permanentes y a largo plazo) e inmediatos {a corto o mediano plazo).
La consecucidn de estos objetivos representa una comunicacidn idSnea
entre la organizacidn y sus plblicos, la plena identificacidn y la
participacién de ambos en tareas de desarroilo comunitario. Log
objetivos (finalidades Gitimas mensurables) estdn formados por

metas (finalidades parciales mensurables).

Una vez fijados los objetivos, se eligen cursos alternativos
para conseguirlos. Los cursos alternativos de adecuan a los
objetivos. Después de hacer una planeacidn minuciosa, se debe
proceder a la programacidn. Los programas de relaciones piblicas

se dividen en: Preventivos, correctivos y preventivo-correctivos.

Los Programas Correctivos:

Deben aplicarse en las organizaciones donde se presentan vicios

ocasionados por deficiencias o falta de comunicacion entre Jas
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empresas y sus piblicos.

Los Programas Preventives:

Funcionan en las nuevas organizaciones ¢ en aquellas donde no se
hayan presentade problemas derivados de 1a ausencia o deficiencia de

la actividad de relaciones piiblicas.

Los Programas Correctivo-Preventivo:

Se aplican a las organizaciones en cuyos anteriores programas de

relaciones piblicas se hayan evidenciado aciertos y errores.

La programacitn es una secuencia seccional y cronclgica de
cada actividad de relaciones piiblicas. Estas actividades se deben
fijar por escrito y revisarse perjodicamente para evaluar resultados

sobre la marcha y evitar duplicidad de acciones.

Existen programas a corto y largo plazo. Se consideran de corto
plazo aquellos por realizarse en periodos de un afio 0 menos. Los de
large plazo obtienen resultados en dos afos o mds. Los programas
de relaciones piiblicas deben presentarse como inversiones y no como
gastos, considerando los beneficios que la implantacion de un buen
programa aporta a 1a organizacion. El programa deberd acompafiarse

con presupuesto sumamente detallado.

COMUNICACION:

Esta es la fase en que se razona y justifica el curso elegido
ante todos aquellos que pueden resultar - afectados y cuyo cbncurso

es necesario. En esta etapa se realizan las actividades programadas.

Las relaciones piiblicas requieren necesariamente de la comunicacidn.
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Por ello, las estrategias contenidas en sus programas de accidn,
implican generalmente el desarrollo de programas de comunicacidn
en todos los niveles a la par que bésicamenge han tenido que

suplementar un programa de investigacion asi como lo vimos antes.
Para ello, utilizan.la palabra escrita o hablada, y las imigenes.

Se siguen tres vias de acceso.

* El contacto personal,
* Los medios de comunicacién controlados y

* Los medios de comunicacion piblicos. (38)

* CONTACTO PERSONAL:

E1 acercamiento que el comunicador va a tener directamente con

‘la persona o personas.

* MEDIOS DE COMUNICACION CONTROLADOS:
Son aquellos en los que el comunicador puede determinar su
contenido en el punto de origen y en los que.la magnitud del impacto

depende de Ta habilidad del mismo.

* MEDIOS DE COMUNICACION PUBLICOS:
Estos son los siguientes:

* Prensa,

* Radio y

* Television.

Los medios mds empleados en los programas de relaciones piblicas

son los siguientes:

ESCRITOS:
* Circulares Informativas: - Internas

- Externas y Combinadas.



103

* Folletos instrutivos.

* Folletos institucionales.
* Guias.

* Cartas.

* Boletines.

* Tableros de Avisos.

* Pancartas.

* Carteles.

* Anaqueies informativos.

* publicaciones jnstitucines.

ORALES:

* Conferencias.

* Simposios.

* Didlogos.

* Circulos de comunicacidn.
* Sistemas de altavoces.

* Mesas redondas.

* Recepciones.

* Coloquioes.

AUDTOVISUALES:
* Cortometrajes.
* Diaporamas.

* Circuitos privados de television.

EVENTOS ESPECIALES.
MUSICALES:
* Conciertos.

* Miisica programada.



104

DE CONTACTO MATERIAL:
* Ferias.

* Exposiciones.

* Exhibiciones.
ACONTECIMIENTOS:

* QOnomisticos.

* Inauguraciones.‘

* Festividades civicas. '
* Desfiles.

* Celebridades. (39)
DE REUNIOH Y RECREQ:
* Clubes.

* Casinos.

* Cruceros.

* Peregrinaciones.

DE COMUNICACION MASIVA:

* Radio -

* Prensa {diarios y revistas).
= Cine.

* Television.
* EVALUACION:

En esta fase se cuantifican y analizan los resultados obtenidos
con la realizacion del programa. Se comprueba la efectividad de las
técnicas empleadas o los cursos altérnativos elegidos, principaimente

por medio de técnicas estatisticas.

Esta fase justifica las inversiones en el desarrollo de programas

de relaciones piblicas y las identifica como una actividad sistematica.
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cuyas metas son susceptibles de medicion, lo cual las enmarca en
un esquema de rentabilidad, cada dia més exigible para todas las
actividades que se dearrollan dentro de una organizacion, Sea o

no de caracter lucrativo. (40)
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LOS EVENTOS ESPECIALES
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105 EVENTOS ESPECIALES. ZQUE SON?

Los eventos patrocinades por la empresa, como fiestas familjares
(de puertas abiertas), dias de campo en el verano, fiestas de Navidad
y paseos de grupo a eventos deportivos, se utilizan para desarrallar

el sentido de integracitn a la familia corporativa.

fiormaimente se forman comités de empleados para planear y llevar

a cabo estos eventos bajo la guia del Departamento de Personal. (1)

"Cuando existe la necesidad de crear alborozo, para capturar la
imaginacidn, para 1lamar la atencidn a algo, en una forma que no
puede ser ignorads, con frecuencia el mejor enfoque puede ser:

UN_EVENTO, ES UNA FORMA DE COMUNICACION UTIL1ZADA PARA CONSEGUIR

ATENCION HACIA UN PRODUCTO O A UNA ORGANIZACION. Su funcidn

principal es atraer la atencifn de los medios hacia algo que no tiene

naturaleza noticiosa”.

Sin embargo, la introduccidn de un nuevo aparato televisivo
-
que mejo}e las caracteristicas auditivas, no es de esperarse que
interese a muchos escritores y transmisores. Esto es, porque sdlo
es una variacidn de un producto ya bien establecide. Al enfrentarse
‘con la posibilidad de ser ignorado por Tos medios, el fabricante

puede escoger par poner en escena un evento.

Las organizaciones y las compaiias también utilizan los eventos

para dirigir la atencidn hacia sus consecuciones o funciones.

Una planta manufacturera puede realizar un evento de puertas
abiertas para demostrar su programa de modernizacidn recientemente
terminado. = Otro ejemplo es, que los grupes caritativos llevan a cabo

carreras de bicicletas, subastas y cenas de beneficencia para
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conseguir fondos y también para aumentar la concientizacidn dentro

de 1a comunidad. .

En casi todas 1as ocasiones, la ventaja principal de efectuar
un evento no es el nimero de personas quienes realmente asistirdn
al mismo, sino el nimero mucho mayor que puede alcanzarse a través

de 1a cobertura de los medios.

Aun cuando un evento puede ser una poderosa herrmienta de
comunicacidn, también confronta problemas potenciales. Tiene que
tomarse en cuenta que el gerente de cualquier empresa ti;ne que
tomar una decisidn respecto a autorizar o no el evento, necesita

tomar en consideracidn varios factores.

La consideracion mis exitosa es: ¢Comunicard exitosamente este
evento mi mensaje en la mejor forma posible?. Los eventos son
esencialmente "un solc tiro" y requieren que se desebolse una
importante cantidad de dinero. Esto significa que escenificar
un evento debe tener beneficios que no pueden obtenerse a través

de medios de comunicacidon mds tradicionales.

Antes de montar un evento, el gerente debe determinar si existen
suficientes recursos humanos disponibles para que éste funcione.
Un evento es un intento visible para hacer algo que suceda

EN FORMA TAL QUE SE REFLEJE EN FAVOR DE LA ORGANIZACION O PRODUCTO.

Nada es mds penoso que 1levar a cabo un evento que no conmsiga
su objetivo. Por su naturaleza, los eventos tienden a ser
complicados. Debe estar disponible una importante cantidad de gente
para trabajar en los mismos, y el péoyecto estaré dirigido por una

persona capaz de coordinar todos los aspectos del mismo sin perder
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de vista el objetivo general.

Es esencial considerar cdmo los medios percibirdn el evento.
Si &ste es demasiado ruidoso, comercial o patentemente aburrido,
los medios simplemente no 1o cubrirdn. Si el evento resulta ser
menos de lo que se_ﬁrometié, y los medios cubren, son muy grandes

Yos riesgos de una cobertura muy desfavorabie.

Los eventos son vehiculos emocionantes. Y la emocidn con
frecuencia atrapa a los gerentes pero fallan al no ana]izar]és
en su capacidad para 2icanzar los objetivos de comunicacidn para
el producto o la organizacidn. En el caso de un evento disedado
a promover un producto, el gerente debe valuar qué tan facil serd

cubrir el evento, como el producto.

. La cobertura debe comynicar la esencia de lo que hace el
q:aducto y como debe usarse. Algunos eventos pueden conseguir
reconocimiento hacia el nombre de marca, pero no contribuir al
conocimiento del consumidor sobre cémo o por qué funciona el
producto. Si el evento relne los estdndares antes establecidos,
el gerente encontrard varios aspectos positivos inherentes a
montar los eventos. Dado que a causa de que los eventes son
emocionantes, tienden a interesar a todos los niveles de gente
tanto dentro como fuera de una compaiifa. En el caso de una
organizacion no lucrativa, un evento puede ser un elemento unificador,
tarea comin por la cual todos trabajan con mucho entusiasmo para
hacerla exitosa. Si el evento involucra al producto proporciona a

la fuerza de ventas algo nuevo como tdpico para hablar sobre éste a

los prospectos.

Los eventos tienen el potencial para ser diferentes y dnicos.
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Si se planea‘uno de ellos para la cobertura de los medios, debe
ofrecer algo que valga la pena cubrir, algo que interese a los
medios. Cuando 1os medios cubren el eﬁento, éste automaticamente

asume un papel de importancia y emocidn. (2)
CLASIFICACION DE LOS EVENTOS ESPECIALES

Ya se ha mencionado que muchos de los eventos especiales se
hacen para e) personal interno que trabaja en la organizacién, y

para los que tienen nexo con 1a misma.
* CONVIVIOS Y RECORRIDOS POR LA ORGANIZACION.

No es de sorprenderse que muchas de las esposas, esposos e
hijos de los empleados no conozcan donde trabajen sus padres o
sus conyuges. Esto parece una separacién de la vida y el trabajo,

1o cual a menudo ocasiona malos entendidos.

No es facil organizar uma visita a una pianta, a una oficina,
0 a una organizacion donde siempre hay estrictas medidas de
seguridad. Como las personas invierten su tiempo y atencidn en
el recorrido a una planta, la conducci6n de su visita debe ser
perfecta. Los guias deben ser corteses y estar bien preparados;
las rutas deben ser disehadas con cuidado, se deben colocar sefiales
explicativas donde se requiera y debe proporcionarse descanso y
alglin "refigerio” (refrescos, lonches o simplemente unas galletas).
La falta de consideraciéﬁ puede hacer fracasar al mds amistoso
esfuerzo, (Estas medidas 1as debe tomar el Departamento de Eventos
Especiales, tomando todas las precauciones necesarjas.) Entre los
grupos de visitantes mas comunes estdn los empleados y sus familias,

Tos habitantes de la ciudad y grupos especiales integrades por
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estudiantes, cientificos, vendedores, comerciantes y proveedores.

Algunas visitas a la Organizacidn o a alguna planta, pueden
hacerse de manera masiva. Un ejemplo claro, es cuando hay un
_motivo de alguna inauguracitn de alguna sucursal, o la anexidén de
un complejo, se toman las debidas precauciones para organizar un
convivio. Un programa de éste tipo puede incluir hasta tres dias
de recorrido: un inaugural para los empleados y sus familias,
un segundo para los lideres de opinidn y el tercer dia para el
pibiico en general. Este tipo de recorrido puede ser intrascendente
o muy significativo, todo depende de como se haya organizado y

planeado el evento. (3)

* EXPOSICIONES.

"Existe poca duda sobre el valor comunicativo de las revistas
bien editadas por una compafiia o de los recorridos o convivios
planeados en forma cuidadosa, pero las exposiciones que se 1levan
a cabo durante reuniones profesionales o "expos", representa un
mayor problema para la persena que tiene a sﬁ cargo el puesto de

relaciones piblicas".

(Como debe hacerse?, iQué debe decirse?, {Como hacer para que
al pliblico le atraiga la exposicién?, estas son sdlo algunas de
las muchas preguntas que el encargado de los eventos especiales
tendrd que resolver, ya que el costo de una exposicion es bastante
costosa por el espacio que requiere y porque la competencia para
lograr atencidn es intensa, los costos del personal que atiende la

exhibicion, etc.

Las exposiciones son uno de los tantos eventos que una empresa,



115

organizacidn-o institucion puede organizar, para mostrar al piblico

st forma de estar en contacto con la sociedad.
* REUNIONES.

Entablar conversacidn con algiin grupo sobre diversos temas, es
uno de los mds antiguos medios de comunicacidn en la historia, sin
embargo, en la actualidad no se le toma mucha importancia porque

esto, es muy simple,

"Una reunidn puede hacer mucho bien o mucho mal, ya que es una

experiencia personal mds que una sensacion de segunda mano”.

E1 Departamento de Relaciones Piblicas debe poner todo su empefio
para que la reunidn se haga 1o menos tediosa posible.
Ejemplo: La reunidn para presentar el informe anual de los
accionistas, o una reunfﬁn masiva de empieados para anunciar algunas

politicas.

E1 sentido comidn sugiere un poco de sondeo y organizacidn
anticipados para verificar el poder de atraccion de una idea antes
de realizar una fnvitacidn pdblica y poner a prueba el prestigio

tanto del encargado de relaciones pibliicas como de la organizacién.

* ACTIVIDADES SOCIALES.

A lo mejor muchas veces los dias de campo de la compaiiia, las
fiestas navidedias, los térneos de goif, de basquet-bal, de fut-bol,
de tenis, etc., no se consideran una forma de comunicacidn; pero
en gran parte 1o son ya que dicen algo o “mucho” sobre las personas
que los organizan y toman parte en ellos. La pregunta es hasta qué

punto es necesaria tanta convivencia para operar una negociacidn u
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organizacidn, depende del tamafio de la compaitia y de la ciudad donde
se encuentra ubicada, asi como también de las expectativas de quienes

participan.

Por To general en las ciudades estadounidenses grandes, la
separacién del trabajo y la vida social es casi completa, y en estos
casos algunos acontecimientos formales que brinden una atmgsfera
agradabe y a 1a gue "todos" los empleados estén invitados, esto,
proporciona 1a impresion de que la gerencia es considerada y se
interesa por su personal. E1 Departamento de Relaciones Piblicas,

y el o/los encargados de eventos especiales deben de considerar
esto (G1timo de tomar muy en cuenta al personal que labora dentro

de la empresa u organizacion.

MOTIVACION A LOS EMPLEADOS POR PARTE DEL DEPARTAMENTO
DE RELACIONES PUBLICAS

“¢Hasta qué punto debe participar una compafia a motivar a sus
empleados para que tomen parte de los esfuerzos para el mejoramiento
de la comunidad?”. Esta respuesta y muchas otras dependen de la
naturaleza de la compaiifa. Una Organizacion que vende servicios,
como en el caso de las compaiiias de Tuz o los bancos, deben prestar
una atencidn mucho mayor a este tipo de actividades locales que a

un fabricante de zapatos.

En ocasiones el Departamento de Relaciones Piblicas, en conjunto
con el de eventos especiales d;ben tomar muy en cuenta la participacion
de sus empleados para motivarlos a que se preocupen por el
mejoramiento de su lugar de trabajo, invitdndolos asi a que cuiden
su maquinaria, su oficina, en si su lugar donde laboran todos ]os

dias, asi como su comunidad. Eventos Especiales debe organizar y
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planear la realizacion de esta motivacion. Cuando este tipo de
actividad dice algo sobre 1a naturaleza de 1a compaiifa que Yo apoya,

se justifica como forma de comunicacién piblica. (4)
LA RELACION CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Ya hemos mencionado 1a importancia que tienen los eventos
especiales como parte de la organizacién, y la trascendencia
que éstos pueden tener si se les planea y organiza en tal forma,
que sea seguro su éxito. A todo ésto se le tiene que afiadir lo

importante que significa tomar en cuenta a los medios de comunicacidn.

En los eventos especiales que la organizacién realice, tales
'como: encuentros deportivos, actividades culturales, comidas de
fin de afo, o aniversarios, en fin, todos los eventos que se
realicen por parte de la organizacidn, ya sean internos o externos
(puertas abiertas o cerradas). Generalmente estas actividades van
dirigidas al personal de la organzacidn, a sus familiares, o
personas importantes que tengan nexos con 1a misma. Todo lo que
se ha planeado para un evento se puede comunicar a través de los

siguientes medios:
RELACIONES CON LA PRENSA

E1 otorgarle especial atencifn a la prensa no significa que
se considere a ésta el medio mds importante, ya que se estd consciente
de que existen otros mds como la "radio y la televisidon" que To

superan en cobertura y fuerza.

Se considera a la prensa como el medio en el cual existen mis
posibilidades de que mayor nimero de organizaciones, sobre todo

pequefias y medianas, tengan contactos.
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Desde &1 punto de vista de Tas relaciones piblicas, la prensa
presenta un doble aspecto: . constituye un i@poriante medio de
relaciones piblicas y al mismo tiempo un piblico mis de la organizacidn.
Las buenas relaciones que se establezcan con l1a prensa deben iniciarse

considerando a 12 misme como un piblice y no como un instrumento.

£s importante que se haga participar a los periodistas en }isitas
a la organizacitn y que se les haga una invitacidn en general a todos
Jos acontecimientos importantes de 1a misma que pueden interesarles
como base para reportajes, o se les dé a conocer mediante comunicacidn.
De este modo 1a prensa tendrd ocasiGn de hablar de ella sin que haya

que pedirie que lo hagan.

Otro de los medios para mantener a Ja prensa informada son la
"conferencia de prensa y el comunicade o botetin de prensa". La
conferencia es una valiosa ayuda, pero habrd que tomar todas las
precauciones necesarias para poderla llevar a cabo, hay que poner

atencidn especial en saber cudndo emplearla.

En 1o que se refiere a los comunicados de prensa, consisten en
la redaccién de un hecho interesante que se entrega a la prensa.
En este caso el comunicado se podrd publicar tal como fue

entregado. (5)
RADIO

"En la actualidad, la mayoria de Tas estaciones de radio
acentdan el interés local en el contenido de sus programas, ofreciendo

asi un medio Gtil para publicidad y noticias locales".

De hecho la noticia por radio es mds breve que la impresa, por

Jo tanto, debe ser de interés mis general e ir directo "al grano”,
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va que los radicescuchas no tienen 1a misma opcidon de elegir que el

lector del periddico..

Las noticias radiodifundidas son mds oportunas que las impresas.
Pues son puestas en el aire con rapidez y son de valor de emergencias.
Son muy importantes er las conferencias de prensa y no deben de
ignorarse en otros acontecimientes, hay que recordar que la radio

siempre estd en la posibilidad de dar "la Gltima noticia“.

La radio es entonces, uno de los medios de comunicacion mis
oportunos y veraces, ofrece la oportunidad de escuchar los acontecimientos

al instante. .
TELEVISION

L2 cantidad de tiempo disponible para las noticias que se transmiten
por Television es mis limitado que aquéllas que se transmiten a través

de 1a radio,

Pero la gran necesidad que se tiene en la televisidn de material
visual para los programas de noticias ofrece muchas oportunidades de

accion para las relaciones pablicas.

Todos los acontecimentos, o eventos especiales representan una
buena imagen, aunque sean de muy poco valor noticioso, pueden atraer
a los noticiosos de 1a televisidn cuando se les informa con suficiente

anticipacion para que puedan disponer de un equipo.

No hay 1a menor duda del gran impacto que produce la televisidn y
ellono hasido usado tan exhaustivamente como se deberia por los
Departamento de Relaciones Piblicas de las organizaciones. Quizds

se deba a la naturaleza restringida de los programas noticiosos por
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televisidn, pero cualquiera que sea la razdn, no hay que olvidar

que el poder.de la televisidn, es muy usado por Tos anunciantes de
productos y en las campaiias politicas, se ha aplicado a las relacioﬁes
piblicas para'el patrocinio de programas valiosos por grandes
cerpaiias y publicidad institucional, cortes comerciales para promover

identidad o puntos de vista empresariales.

Al parecer se tiene una idea de que la televisidn es un medio
poderoso pero dificil, de efectos un tanto imprescindibles, en el
que existe una gran posibilidad potencial de exploracidn con respecto

a su uso para persuadir e informar. {6)
IDEAS PARA EVENTOS

Tener una idea sobre un evento que atraerd la atencién de los
medios de comunicacidn es una tarea dificil. Obviamente ningiin evento

se acomoda para cada producto u organizacitn en un determinado momento.

La idea debe ser una mezcla talentosa de mensaje de producto o de
organizacidn y un acontecimiento que genere interés. Con frecuencia
el evento no estd directamente relacionado al producto u organizacidn.
Por ejemplo, puede ser una exhibicion fotogrdfica, un maratdn o un
concierto. EV interés obtenido hacia tales actividaes, debe ser
suficientemente fuerte para atraer la atencidn de los medios pero
no tan fuerte o 1levado tan lejos que falle en perjuicio del producto

o de la organizacidn.

Por ejemplo, en una exhibicion fotogréfica patrocinada por un
fabricente de comida congelada. E1 objetivo del productor-es crear
una imagen-favorable para sus productos por parte de las mujeres que

trabajan. La exhibicidn, que mostraba mujeres trabajando en situaciones
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tan tradicionales como nuevas, ofrece al fabricante Ta oportunidad de
patFocinar algo que sé dirija directamente al desarrdllo .de un nuevo
mercado. Ademds, la exhibicidn repre§enta una buena oportunidad para
que Tos medios cubran un tema especial y a) mismo tiempo a la compaiiia
patrocinante sin comprometer 1a integridad de los medios. Cualquier
evento que haga ver a los medios como ofreciendo publicidad gratuita

tiene poca o‘ninguna oportunidad de aceptacion por medio de éstos.

La idea para el evento debe ser suficientemente fuerte para sobre
pasar a la competencia respecto a las noticias y caracteristicas

dificiles para el periodista tanto de medios impresos como de transmisidn.

Un evento normal de puertas abiertas es un ejemplo de To que con
toda seguridad no serd cubierto por los medios. Sin embargo, este
tipo de evento que se aiina al primer modelo en operacign de un nuevo
producto o la formacién de la pieza mds grande de acero jamads hecha,
o una visita a un drea anteriormente restringida, proporciona un

incentivo adicional a la cobertura del evento.

Las jdeas sobre eventos también deben tratar de proporcionar tanta
accidn visual como sea posible. La televisidn estd especialmente
interesada en movimiento. Un evento de puertas abie;tas en el cual
el presidente de una compaiiia pronuncia un discurso, obtiene'poco
interés por parte de los medios. Sin embargo, si el presidente oprime
un botén que haga verter una palada de acero fundido, entonces es més
factible que los productores de noticias en televisidn estén interesados.
Casi todos los eventos exitosos involucran accidn, ésto para 1lamar adn

mas la atencidn.

MANEJOS DE LOS EVENTOS

Todos los eventos sin importar qué tan grandes o pequedios sean,
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necesitan de alguien para que los maneje. Esta es la persona que
coordina todos los elementos requeridos para manejar exitosamente

el avento.

Esta persona o gerente del mismo 1levard a cabo todo el esquema
para ejecutar el evento una vez que la direccidn de 1a empresa ha
aprobado el concepto. La mayoria de los gerentes de eventos
utilizan una grafica similar a PERT que identifica el dia de la
terminacidn de cada paso del plan. Estos pasos pueden incluir la
venta del equipo especial, contratacion y aprobacifn de las autoridades
locales, todas las funciones de comunicacitn que rodean al evento, y
1a contratacifn de una celebridad para que participe. Dependiende
del tamano y complejidad del evento, el gerente del mismo puede, ya
sea trabajar solo o supervisar a la gente responsable de que todos

los elementos se lleven a cabo en su oportunidad

Por ejempio, una cena en la que presenta una celebridad nacional,
podria requerir sdlamente una persona para manejar los comunicados
y arreglbs. Por ejempio, cuando la Yamaha Motorcycle Division of
Nippon Gakki, Inc., montd eventos exteriores masivos para ensefar
a la gente a manejar motocicletas, el gerente del evento coordind
un personal de tiempo compieto de 28 personas y utilizd otras 20 de

tiempo parcial.

El gerente del evento, sin importar e]tamaﬁodé\ mismo, debe ser
detallista y consciente del presupuesto. Debe conocer cada elemento
y su lugar para hacer exitoso el acontecimiento. Invariablemente
los presupuestos para los eventos se estiman de menos. Esto es
particularmente aplicable en la seccidn de contingencias del
presupuesto, siempre se debe incluir una secciGn para contingencias

en los presupuestos para eventos.
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E1 gerente de preferencia debe conocer los limites miximos
reales de un presupuesto y el punto mas alla del cual no hay dinero.
Esto es vital porque parece ocurrir algo curioso a la mayoria de los

eventos y sus gerentes.

En algin lado en la planeacion del evento es obvio que existen
innumerables oportunidades para mejorarlos. Esto puede ser
adicionando mis equipo, teniendo mds gente en escena o consiguiendo
mejores materiales dentro del programa existente a causa de que los
gerentes del evento se dan cuanta de que serdn juzgados por la
exitosa realizacidn del mismo y conforme estd mds cercano el dia,
el éxito se ve mis remoto, se desarrolla una voluntad por hacer
virtualmente cualquier cosa para mejorar el evento. Esto es algo
insidioso porque empieza con el gerente del evento tomando pequedas
decisiones para mejorar un nimero de areas. Casi inevitablemente
esto conduce a optar constantemente por elementos mds grandes y

mejores en todos los aspectos.

Un gerente de eventos experimentado reconoce la tentacifn y
resiste Ta urgencia por gastar mas. Un buen gerente siempre
presenta a la atencion de la gerencia de la empresa, nuevas oportunidades
o defectos obvios en el plan existente, pero ninguna altera

unilateralmente el plan existente,
SELECCION DEL SITIO Y LUGAR PARA LOS EVENTOS

La ubicacion del evento es casi tan importante como el evento en
si. En ocasiones son obvias las selecciones del lugar. Sin embargo,
en la mayoria de los casos se selecciona el lugar a causa de las
multitudes que pueda atraer y del prestigio que pueda ahadir al

evenfo.
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Generalmente, los medios no se impresionan con eventos que no
atraen multitudes. Una gran multitud parece leﬁitimar el evento.
"Grande" es un término relativo, pero para los eventos generalmente
se treduce cemo suficiente gente para formar una atmdsfera de

entusiasmo.

Cuando sea posibie, los eventos deben estructurarse utilizando
las multitudes existentes. Por ejemplo, los centros comerciales
adyacentes son sitios excelentes para los eventos porque ofrecen
un auditorio ya formado. Adicionalmente, los centros comerciales
estdn conscientes de la promocion y ayudardn a proporcionar materiales,

suministros y comunicacidn de los eventos.

La oportunidad del evento es importante cuando menos en dos
aspectos: primero debe ser programado para ajustarse a 1a conveniencia
de los medios. A causa de que muchos eventos son de naturaleza
marginal y facilmente suplantados por un evento de noticias importantes,
es mejor selecciona; un momento cuande es mads probable que la mayoria

de los medios necesiten noticias y asuntos importantes, o de realce.

Si el objetivo principal del evento es atraer cobertura de
televisitn entonces el mejor momento es un dia durante el fin de
semana. Aun cuando es cierto que las estaciones de televisidn
tienen menos personal de cdmara trabajando en los fines de semana,
también es cierto que no existen por lo regular tantas noticias
locales. Si el evento que una empresa o institucion realice proporciona
una oportunidad para noticias no muy trascendentes, es alin mejor para
las estaciones de televisién que parecen buscar noticias en fines
de semana, que no sean tan importantes como las de los dias hdbiles

de Ta misma.
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Si el evento contiene un acontecimiento clave, hay que asegurarse

de informar a Tos medios de comunicacidn para que tomen nota de ésto,

y estén al pendiente de 1o que se trata.
LOS EVENTOS, SON CLAVE EN LA COMUNICACIN

Una de las justificaciones més fuertes para llevar a cabo el
esfuerzo y gastar el dinero requerido a fin de montar cualquier evento,
es que éste proporciona numerosas oportunidades de comunicacidon antes
y despuds de que se lleve a cabo. En efecto, el evento sirve como

“una pieza central y muy importante de comunicacion".

Un buen comunicador debe poder programar actividades previas y
posteriores al evento para maximizar la comunicacidon procedente del

mismo.
EMPLEG DE CELEBRIDADES.

Vivimos en una era de celebridades. Y parece‘ser que los medios
contindan fascinados por aquellas perscnas que han conseguido fama
en deportes, espectdcules y politica. Si una celebridad es pertinente
a un evento, &ste {1timo puede beneficiarse con la involucracidn del
primero. Generalmente, una celebridad es Util porque Tos medios
saben que aunque no suceda alguna otra cosa en el evento, pueden

cuando menps entrevistar a la celebridad y conseguir un reportaje.

Sin embargo, el peligro mds grande en el empleo de celebridades
es que los medios los pueden entrevistar respecto a sus actividades
en vez de sobre 1o relativo al evento y el producto u organizaciones

que el evento estd designado a promover,

La celebridad debe ser capaz y estar de acuerdo en cambiar la
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conversacion hacia la organizacidn patrocinadora. Debe ser contratada
solo después ‘'de que entienda el papel que desempefiard en el evento y
establezca su voluntad para promover a la organizacidn o institucidn

patrocinadora.
PRUEBA DEL EVENTO

liuchos eventos se desarrollan como unidades modulares due pueden
ser montadas en varios mercadas esencialmente con el mismo formato
en cada uno. En estos eventos de mercado por mercado, la meta generalmente
es conseguir no la comunicacidn nacional, sino una ﬁuy fuerte
comunicacidn dentro de cada mercado. La prueba del mercado es un factor
impertante en Tos eventos modulares diseiados para uso en mercados

miltipies.

Un evento se prueba normalmente para dos propdsitos: Primero, para
determinar 1a receptividad de los medios a la idea y tipo de cobertura
que generard el evento. Segundo, para determinar las dificultades

Togisticas inherentes al montaje del evento.

Las pruebas son esencialmente importantes en un evento en el cual

no existe una multitud ya disponible, pero que debe ser formada.

La prueba real de un evento es dn multimercado normalmente_costari
algo mds que la prueba misma. Al probar el evento, la organizacidn
pudiera querer producir una versidn poco costosa de la literatura,
para distribuirse @ la gente que asista. Por otro lado, las
celebridades requerirédn mds dinero por una sola aparicidn de To que
solicitarian por cadz aparicidn como parte de un contrato por varios

dias.

Mo es extrafio que el costo de correr una prueba sea el doble por
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cada mercado de 1o que costarfa hacer la misma en una prueba mdltiple

de ﬁercado. .
ALGUNAS OBSERVACIONES PRACTICAS PARA LOS EVENTOS

Algunas de las personas que han conducido muchos "Eventos Especiales"

han hecho algunas observaciones bdsicas a casi todas las situaciones:

* No espere que Tos vendedores del campo regional sean de gran ayuda
para montar un evento, Generalmente ya tienen mucho que hacer y
no se les puede incluir en otros asuntos que no sean sugerir Tos

proveedores locales respecto a los materiales.

Los eventos que se conjuntan con otros acontecimientos locales,

*

parecen trabajar mejor. Incorporar celebridades locales y eventos
de caridad parecen conformar el evento local como disefiado especialmente

para ese mercado e invariablemente consigue mds cooperacion de los

medios.

*

No importa qué tan cooperativa sea la agencia de una localidad, estard

demasiado ocupada para proporcionar ayuda durante el evento mismo.

*

Siempre trate de poner juntos los materiales del evento en un paguete
especial. No confie en otras personas para que le proporcionen

altavoces, cables eléctricos, extensiones y articulos similares.

*

Siempre acordone el drea del evento. Las multitudes son muy curiosas

y querrdn tocar cualguier equipo o materjales que usen.

*

Nunca oculte a los medios el nombre de la organizacidn patrocinadora
o la razén real para llevar a cabo. el evento. Cualquier engafio
seria obvio una vez que asistan Tos reporteros-y transmisores y

es probable que se sientan engafiados y traten negativamente al evento.
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* Un evento'exitoso debe ser agradable a los participantes y a la

multitud.

*

Todo e] equipo rentado a los proveedores locales debe ser entregado
a usted antes del dia del evento. Es mejor pagar por dos dias de
renta del equipo que andar tras el proveedor el mismo dia del

acentecimiento.

*

Siempre tenga a la mano asuntos comunes que puedan mencionar las
celebridades en el evento, Muchas celebridades tienen poca
comunicacidn con el piblico y desilusionarian a la audiencia con

su vaguedad y carencia de postura.

Es dificil mantener la atencién de una multitud en un centro de

*

compras por mds de media hora. Programe los elementos clave de

Su evento para que no ‘duren mds que eso.

Los eventos por diversas razones, se han vuelto cada vez mds
populares en los ﬁl}imos afos. La naturaleza y duracidn de las noticias
tocales televisadas ha hecho que los eventos bien estructurados sean
especialmente dtiles para ese medio. También proporcionan la

oportunidad de una cobertura mixima de mercado durante un solo dia.

Los eventos son oporiunidades totaimente involucrantes y muy
flexibles. Mientras que los esfuerzos de promocion se llevan a cabo
atrds de Tos escenarios, un evento es un asunto directo para cobertura
en medios. E1 riesgo es mayor cuando se usa un evento para buscar

promocidn, pero asi 1o son las recompensas. (7)



ACTIVIDAD

1.~ ANIVERSARIO DE OFICINAS.

+ Exposicidn
+ Conferencia
+ VIDEOTECNICO
+ Coctel

2.~ APERTURA DE NUEVAS OFICINAS.

+ Esposicidn
+ Conferencia
+ VIDEQTECHICO
+ Coctel

3.- REUBICACION O REMODELACION DE
OFICINAS.

+ Esposicidn
+ Conferencia
+ VIDEOTECNICO
+ Coctel

4.~ NOMBRAMIENTO DE NUEVCS GEREN-

S.

+ Esposicion
+ Conferencia
+ VIDEOTECNLCO
+ Coctel

OBJETIVO QUE PERSIGUE

Propiciar al Gerente de la Sucursal
demds Personal, la oportunidad de
detectar 1a imagen que estamos pro-
yectando ante nuestra Clientela y,
mediante las sugerencias recabadas,
modifiquemos To necesario o avance-
mos en nuestros propdsitos de SER
MEJORES CADA DIA.

Dar a conocer a nuestros Clientes
y al mercado potencial LAS FACILI-
DADES QUE PONEMOS A SU ALCANCE.

Dar a conocer a nuestros Clientes

actuales y potenciales LA PREOCU-

PACION DE SERFIN POR OFRECER COMO-
DIDAD al Cliente para sus operacig
nes bancarias.

Presentacion y contacto del nuevo
Gerente para un conocimiento mutuo
personal, explicacion del programa
a seguir ascendiendo en la estruc-
turacion de.nuestra imagen o modi-
ficar lo necesario.

* Este cuadro, fue realizado por el Departamento de Relaciones Piblicas de

para "Banca Serfin, S.N.C.'

ACTIVIDADES DE PRESENCIA SERFIN EN LA COMUNIDAD

PROBLEMA QUE RESUELVE

y La comunicacidn CARA A CARA (o
interpersonal) con el Cliente,
que no es posible hacerlo con
todos en forma ordinaria: es
necesario el conocimiento del
Cliente y de su problemdtica
para poderlo arraigar mediante
modificaciones a nuestros en-
foques de politica, o de pro-
cedimientos, o de “filosofia".

Facilitarle al Cliente resol-
ver sus operaciones hancarias,
TRASLADOS Y TIEMPO,

Propiciar INCURSIONAR en un
mercado potencial por nuestra
nueva cobertura.

Evitar que la Clientela opte
por separarse de Serfin (ARRAL
60) porque no encuentra: dili=
gencia, atencign, informacidn,
limpieza, etc, cn nuestras
oficinas.

Revitalizar las relaciones de
Serfin con su Clientela y, qui
zds, reenfocar las politicas y
procedimientos de la Sucursal.

“Banamex Guadalajara" y fue adaptado

621



GUIA PRACTICA PARA LA REALIZACION DE UN EVENTO

COCTEL SUCURSAL:

FECHA:

RESPONSABLE:

LUGAR:

ANTES DEL EVENTO:

1,- Befinir texto invitaciones
2.~ Definir lista invitados/domic.

HORA:

3.- Definir nimero de invitados

4.- Rotulacidn de cartas/sobres

5.- Impresion de invitaciones
6.- Reparticidn de invitaciones

7.- Confirmacidn telefonica

8.- Seleccionar mends

9.- Aprobar presupuestos totales
10.- Definir contenido del evento

11.- Lugar / fecha / hora

12.- Conseguir fotdgrafo / video

13.~ Conseguir meseros

14.- Conseguir sonido

15.- Forma de amenizar (misica)
16.- Exposicion fotografica

17.- Discursos / resefia historica

EN EL EVENTO:

18.~ Recepcion de invitados

19.~ Coordinador del programa
20.~ Toma de video / fotografias

DESPUES DEL EVENTO:

21.~ Difusion del evento (gacetillas)
22.- Incluir en video "NOSOTROS"
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GUIA PRACTICA PARA LA REALIZACION DE UN EVENTG

{"Evento:
Lugar:
Fecha: Hora:
I,~ ANTES DEL EVENTO: . Responsable: Costo: Totel
1.~ INVITACIONES:
1.1, Texto.
1.2, Lista invitados/domicilios {__ )
Checada por: Titular____
Gerente_
Depto.
1.3, Produccién
1.4, Rotulacign
1.5. Reparto
1,6. Confirmacion telefdnica
1.7. PRESUPUESTO
2,~ DISCURSQS:
2.1. Quiénes hablardn
2,2. Redaccidn/Cudndo?
2.3. Exposicidn/Jderarquia
2.4. Maestro de ceremonias
3.~ COCTEL
3 2 gumero de personas (___ )
Whisky JB
Bacardi Adejo
Don Pedro

Vodka Smirmoff ______
3. Ambigd { ), Cena { ), Buffet { )
4, Bocadillos

5. Meseros
6
7

. Cantineros
. Eguipo:
a. Vasos {
b. Ceniceras E
c. Seviiletas
d. Limones é
e. Cuchillos
3.8. PRESUPUESTO

AMBIENTACION:

4.1 Areglos florales (

4,2, Rosas sveltas (

4.3, Exposicidn (

4.4, Hisica:

a. Amplificador g
{
(

——rne

S
by
‘

(LN

b. Tornamesa

¢. Bocinas

d. Extensiones

e. Discas

f. Cintas de carrete abierto{ )
Grabadora de carrete abierto

SHOW (Ballet, Conjunto, Trio,

Sinfonica, Coro, etc.)

* Gufa practica realizada por el Depto. de

Rnlacvnnns Pablicas de “"Banamey Guadalajara" AUTORIZACION: - o

e s

4.5
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Hi1l. México, D.F. 1988. P. 138.
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CAPITULO 1V
YALOR QUE TIENEN COMO INSTRUMENTO DE RELACIONES PUBLICAS 10S

EVENTOS ESPECIALES EN BANCA SERFIN, S.N.C.
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INTRODUCCION

"Indudablemente que las relaciones’ piblicas son funcién esencial
y trascendente en todo organismo social, sea este piblice o privado;
tratar de negar dicha realidad seria en general ir en contra del
programa humano. E1 ser humano en forma individual se asocia y gesta
el establecimiento de instituciones que entreteje entre si, un nudo

de relaciones que garantizan su existencia y su madana.

Tras haber precisado en cépitu]os anteriores el concep}o claro
y preciso de relaciones piblicas, es posible comentar en sustento
firme 1a manera enque se desarrolla tan vital funcién en una entidad
tan importante y que en el tiempo se constituye como el primer Banc6
establecido en México all& por los afios de 1864, es el caso de nuestro
objeto de estudio BANCA SERFIN, S.N.C., en su unidad administrativa

Regional Occidente.

En 1a Torre Serfin la prictica de eventos es accidn de cada dia,
se convierte en preocupacidon continua y tangible por parte de los
mandos Directivos en la propia ciudad y desde su mando general en
1a ciudad de México, D.F., pues se sabe de la utilidad de ellas,

ademds de tener clara consciencia de sus repercusiones a su aplicabilidad".
ENTREVISTA AL RESPONSABLE DE EVENTOS ESPECIALES

A continuacion se reproduce integramente la Entrevista con el
sefior Alfredo Andrade Romero, quien es el encargado de la organizacifn
y ejecucion de Eventos dentro de la Unidad Administrativa SERFIN, S.N.C.,

Zona Occidente. (labora en Banca Serfin desde hace 4 aiios).

1.- iActualmente en la Unidad Administrativa Serfin para la regi6n

Occidente se cuenta con un departamento de Relaciones Pdblicas?
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"Ho precisamente un departamento de relaciones piiblicas,

) trabajamos sobre sus actividades afines aundue en nuestro

organigrama general no es posible ubicar un departamento titulado
bajo ese nombre. Aunque repito, las tareas son ejecutadas

diariamente durante iodo el ado".

Si no existe un departamento exclusivo para relaciones piblicas,
iComo se dearrollan?.

"Pues yo las desarrollo. Soy realmente la persona encargada de
esa misidn, aunque yo estoy en el Departamento de Mercadotecnia.
Considero que realmente es necesario esa division, porque en
ocasiones parece ser que yo participo come un agente libre o
independiente y no estoy perfectamente compenetrado en ese
departamento. .
Que te puedo decir, amanece y me verds en la coordinacidn de un
desayuno, al mediodia laborando un folieto en mi oficina e

incluso hasta en ocasiones repartiendo rosas.

Estamos conscientes de que es necesario crear un departamento

con una gerencia y sus auxiliares porque su aplicacion es mucha,
aungque debe decirte que el banco y ne sdlo @ste sino todos,
estamos pasando por una simplificacidn administrativa que procura
una mayor eficiencia pero que también como en mi caso no sea
productora de nuevos gastos.

La actividad justifica la erogacidn que tenga que hacerse y estd
en estudio, pero mientras eso ocurre pues hay que trabajar con

1o que hay y tratar de hacerlo lo mejor posible. Se dan ciertas
deficiencias, pero creo que en breve tiempo un departamento deberd

ser una realidad porque es inaplazable su creacidn".
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&Como contempla usted a las relaciones piblicas?

"Pues precisamente como es, como relaciones pfiblicas. Una
actividad que mantiene Ta armonia de 1a empresa con los diversos
sectores de 1a misma y con la sociedad. Aunque debo aclararte
que nosotros nos preocupamos mds por nuestra organizacidn interna,
ya que las campaflas institucionales se generan-en la ciudad de
México y nosotros sdlo brindamos apoyo a la mayoria de ellas.

En 1a matriz, si existe un departamento de relaciones piblicas”.

Sabemos que hay un egresado de 1a carrera de Comunicacidn que se

involucra a las actividades de relaciones piiblicas, {Cudl es su

relacion con é1?

"Bueno, es aparte de la deficiencia de no intregrar un departamento,

el Licenciado en Comunicacidn maneja bésicameﬁte la edicion y la
coordinacion de la revista interna, spots para radio, el aviso
oportuno, incluso yo estoy mas abocado a la or_‘ganizaci()n de
eventos que va desde Ta coordinacidn de juntas departamentales
hasta la coordinacidn en 1a inauguraciGn de nuevas sucursales.

Seria ideal que trabajaramos bajo una misma idea aunque debo

" decirte que si estamos buscando el entendimiento constante

[

aunque no periddice; todo ello nos llevz a que haya ciertas
fugas en el cumplimiento de objetivos, sin embargo, cada uno de
nosotros aportamos 1o mejor y realizamos nuestra labor

satisfactoriamente, aunque pudiera mejorar un poco mas"”.

iCudles son 1os eventos que usted coordina?

"Te voy a seitalar a groso modo los mds importantes y te voy a
remitir el anuario personal para que td en forma mds detallada
complementes mis palabras.

Juntas con los direrentes gerentes de sucursales, juntas de la
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gerencia general con sus subgerencias, todas las reuniones
imprevistas que se susciten y un apoyo total a la convencién
anual a nuestra instit'ucién. Soy el encargado en el aspecto
formal e informel de la inauguracién de nuevas‘sucursales,
sobre todo en Guadalejara, desde perseguir al floristo, hasta
obtener los mejores precios en todo, dar la recepcion a los
invitados especiales, checar que el menii sea el convenido, y
Jos vinos sean los adecuados, la contratacidn de la orquesta,
y son miles de detalles que hay que cuidar y con toda seguridad
en este momento escapan muchos & mi memoria.

£s todo un evento, con todos sus. req‘uerimientos que hay que
cuidarlos ademds de ello y que son muy importantes, son las
visitas de los familiares de los empleados a la institucién,
festividades propias a cada mes: dia de la madre, de )a bandera,
afo nuevo, posadas navidefas, fiestas patrias, rosca de reyes,
y son otras muchas mds. '
Ahora, esto es lo que yo te digo que es necesario que le heches
un vistaso a esa pequeha agenda, a los &lbunes de coleccidn y
encontrards cen mejor detalle las actividades que se van
desarrollando aunque creo que en un sentido general he podido

ubicarte a todas ellas",

(A qué cree usted que se deba la permanencia por mas de un
siglo de Banca Serfin en México?

“Yo diria que a dos grandes cosas, a nuestro cuidado que se
presta a los servicios que brindamos. Tratamos de estar a la
vanguardia y por ello creamos Tecnobanca Serfin, en las

principales ciudades del pais, y por otra parte, porque siempre

a existido la preocupacion desde la Direccién General por ver
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en cada empleado a una persona Gtil e importante y tratada como
tal, ademds de generar una imagen institucional de beneficio a

12 sociedad en ya mas de un siglo. Creo que esto es la funcidn

de relaciones pidblicas, gracias a esa relacitn mantenemos una

actualidad social y tratamos de dar lo mejor a la sociedad".

A continuacidn se presenta un desglose de los eventos gue se
desarrolianen la institucidon en estudio, que son recopilados por

medio de la entrevista, observacion de campo y revisidn documental.

A continuacidn se sugiere el siguiente anilisis amén de lograr

un perfecto entendimiento a la exposicidn de las ideas.

COMO TRABAJA EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS DE
BANCA SERFIN, 5.N.C.

DEPARTAMENTQ DE RELACIONES PUBLICAS.

Paraddgicamente al gran nimero de eventos que se realizan
cotidiana y anualmente, no existe un departamento Qe relaciones
piblicas., Hay una persuné encargada, e} sefior Alfredo Andrade
Romero, que ostenta el cargo de Subdirector de Mercadotecnia y
Coordinador de Desarrollo a Sucursales Area Bancaria Occidente,
encargado de la planificacidn y la ejecucidn de los Eventos que

se susciten.

Ciertamente 10s eventos con el ejercicio de Jas relaciones
pablicas pero es preciso entender que se constituyen en
instrumentos que en suma integran una ampliia vision del por qué

da las relaciones plblicas.

Tener una visidn segmentaria de 1o que se pretende hacer y
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a donde quiere 1legar no permite 1a conclusién de objetivos
medibles y su repercusidn a la empresa. Por desgracia y a -pesar
de la gran cantidad de eventos que se rea]i;an en forma correcta,
no se da la formulacidn de un programa general que defina con
claridad objetivos, medios a emplearse y su posterior evaluacion

que serd invariablemente el reflejo exacto de su rentabilidad.

Al no haber un proorama elaborado como consecuencia 18gica
no hay una perspectiva de las tareas a emprender en cada uno de
Tos meses que componen un afio, sino se hace una breve planeacidn
para solventar un compromiso que incluso de forma imprevista en
muchas ocasiones surge repentinamente. Seria injusto no aclarar
que hay eventos casi institucionalizados tales como: jﬁntas y
recepciones para los directivos, reuniones para Tos empieades,
etc., que son 1levados de manera periGdica y garantizan el ltogro
de sus fines. Sin embargo, muchas de estas juntas son avisadas
por parte de la direcci6n al encargado de loé eventos para su

organizaciGn con un periodo de tiempo corto.
EYENTOS QUE CONTINUAMENTE REALIZA BANCA SERFIN, S.N.C.

JUNTAS (varias)

1.~ Reunign mensual de la Gerencia General con los diferentes
Gerentes de las sucursales en 1a Reqidn Occidente de Banca
Serfin, S.N.C. Son escrupulosamente inaplazables y en apego

estricto al reglamento propio de Serfin.

2.~ Peunidn mensual del Gerente Regional con el resto de sus
homélogos, presidida por el Director General de Banca Serfin

de todo el pais.
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3.- Reunidn mensual de la Gerencia General con sus Subgerencias

y de éstas con su particular equipo de trabajo.

4.

]

Convencign General Anual de la entidad Serfin en la que se

da apoyo a la organizacion en México.

§.- Reuniopes imprevistas, ocasionadas por una gran diversidad de

factores que no viene al caso sedalar.

6.~ Inauguraciones a sucursales organizando todo el protocels formal

que corresponde a 12 festividad acostumbrada.

7.- Visitas a las sucursales y a la propia Torre Serfin, por parte
de consejeros, proveedores, familiares de empleados, clientes,

etc,

[=d
1

Coordinar festividades que se presentan de manera frecuente en
la institucion tales como: dias de campo, torneos deportivos,
posadas navidefas, festejos del dia del nifio, del dia de Reyes,

del mes patrio, de afio nuevo, etc.

OTROS TIPOS DE ACTIVIDADES QUE TAMBIEN CONSIDERA EN PARTE EL
RESPONSABLE DE EVENTOS ESPECIALES EN BANCA SERFIN, S.N.C.

QTROS.

1,- Manual para el curse de Induccidn que se entregan a cada rucve

elemento humano que se integra a la empresa.
2.- Coordinacidn del curso de Induccion para los nuevos integrantes.

3.~ Establece y coordina los continuos programas de capacitacidn al

personal de todes los niveles.
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Elaboracion de folletos que comprenden los reglamentos y
normas dé la organizacidn, la informacidn géneral sobre lo que
es 1a organizacidn, prestaciones y servicios sociales que se

otorgan ¥ el manual de bienvenida.

Diseito y presentacifn del periddico mural y del tablero de

anuncios configurados en una misma superficie fisica. ,

Campefias de comunicacién (periédico mural, folletos, revista
interna "Hotiserfin", circulares, etc.), con finalidad
informativa formativa en concordancia a la fecha en curso. Es
decir, campais que enteren y despierten el interés por el
contenido que se emite, dia de la madre, de la bandera, buen uso
de sus equipos, de su lugar de trabajo, de una buena higiene

personal, del aharro de electricidad, etc.

Hay una cabal preocupacidn per hacer una publicidad institucional
donde se manifieste la forma en que la institucidn colabora al
progreso de la comunidad, a la vez que deja entrever su prestigio
moral por sus afios de trayectoria. Se establecen contactos con
agencias de publicidad, y en ocasiones directamente con los

medios de comunicacidn para el logro de tal labor.

Se disponen folletos varios en las sucursales para el piiblico
en general, lo mismo que una revista "Notiserfin", sobre los
nuevos mecanismos de inversion e informacion general sobre la
institucion. Tambign la reparticién de este material aunado a
cartales promocionales es coordinada en la Torre Serfin, aunque

su elaboracion sea en 12 ciudad de México.

Enseguida se presenta un formato para la organizacién de eventos

se realizan en Banca Serfin.
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FORMATO PARA LA REALIZACION DE LOS EVENTOS
UTILIZADO POR BANCA SERFIN, S.N.C. .

SUCURSAL ZAPOTLANEJO
INAUGURACION

LUGAR: INSTALACIONES SUCURSAL ZAPOTLANEJO.

HIDALGO No. 114.
EVENTO: PROSPECTOS Y FUNCIONARIOS BANCA SERFIN.
FECHA: SEPTIENBRE 8 DE 1989.
HORA: 18:00 HRS.

PROGRAMA

HORA ACTIVIDAD RESPONSABLE
17:30 - 18:00 BENDICION. _ : PBRO. GABRIEL RAMIREZ Q.
18:00 - 18:15 RECEPCION DE INVITADOS. SRITAS. EDECANES.
18:15 - 18:35 PRESENTACION Y BIENVENIDA,
18:35 - 22:00 BRINDIS Y CONVIVERCIA.
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CONCLUSION DEL CAPITULO IV

Serfin como institucion forjadora del México contemporéneo
preocupada en su misidn y comprometida en las grandes tareas
nacionales es un ejemplo palpable de los resultados ohtenidos tras
una vida de relacidn con su gente, caon sus clientes, y con la

sociedad mexicana en general.

En la ciudad de México en la unidad Matriz de Banca Serfin,
S.H.C.. existe un Departamento de Relaciones Piblicas que coordina
y vigila su labor de proyeccidnnacional e internacional, una medida
que otorgaria grandes beneficios a una actividad que ellas ya '
desarroilan pero que falta darle su ubicacion real con la creacidn
de 1a Gerencia de Relaciones Piblicas en la Unidad Administrativa
Regicnal de Occidente, ello no generaris un sobregasto elevado pues
tas tzress se ejecutan aunque es necesario, una vision mds amplia
que acompahe y coopere con los objetives trazados en modo general a
la institucion financiera, esto demanda el ejercicio de las

Relaciones Phblicas,
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CONCLUSIONES

1.~ Se puede decir que el "Evento es una forma de comunicacidn

1

utilizada para conseguir atencidn hacia un producto o una
organizacion.. E1 "Evento" debe ser un suceso preparado, con un
tiempo de planeacidn y organizacidn del mismo que permita obtener

los resultados esperados.

Dentro de 1a categoria de "Eventos" se pueden ubicar:
Juntas varias de todo tipo y de todo nivel, visitas, festejos,

torneos deportivos, etc.

Dentro de Banca Serfin, S.N.C., se realizan varias de las
funciones que competen al area de 1as>Relaciones Pablicas,

sdlo que en forma aisiada y en la responsabilidad de una sola
persona, con ciertas deficiencias en los aspectos de planeacién

y organizacidn.

La Institucion requiere de una coordinacidn mds plena de la
Unidad Matriz de la ciudad de México con los Departamentos de
Relaciones Piblicas que deberian de existir en cada Zona Regional;

y una proyeccidn integral de cada uno de estos departamentos.

Se puede definir a las Relaciones Piblicas como la "actividad

cientifica que busca la relacion de 12 empresa con su personal a
todos los niveles, y de ésta con sus piblicos externos, ya sean
proveedores, accionistas, clientes, el gobierno, 1a Iglesia y en

general con la comunidad en cada uno de sus sectores.

Banca Serfin, S.N.C. es 1a Institucion Bancaria con mayor
antigliedad en el pais, forjadora de su progreso social a 1o largo

de las épocas vividas y ejemplo de trabajo y compromiso social
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con los Mexicanos. E1 que se tengan algunas imperfecciones en
su organizacidn y decirlo, no es con la finalidad de causar
2lgin malestar sino por el contrario favorecer su crecimiento-

y ayudar a cumplir su importante misién,
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