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Resumen: En los dltimos afios, se ha destacado la funcién de las comunicaciones financieras
dentro de las Relaciones Publicas. Los requisitos de un mayor acceso a la informacion, transpa-
rencia y gobierno corporativo crean hoy desafios significativos para todas aquellas companias
que cotizan en Bolsa, asi como de firmas sin cotizacion oficial. El arte de comunicar en estas
esferas, requiere la especializacién de los profesionales para alcanzar el publico adecuado con
el uso de las herramientas pertinentes en el momento oportuno, transmitiendo el mensaje a
la comunidad en forma estratégica. Para esto, hay que reconocer los actores destacados de este
ambito -como mercados de valores, agentes financieros internacionales, analistas, medios de
comunicacién, bancos, instituciones estatales, el parlamento, los empleados- y el intercambio
que se produce entre la empresa y sus inversionistas.

Palabras claves: Comunicacién Corporativa - Comunicacién Empresaria - Comunicacién Fi-
nanciera - Comunicacién Institucional - comunicadores - comunidad financiera - Dircom -
medios de comunicacién - mercado de valores - ptblico externo - publico financiero - publico
interno - Relaciones con los Inversores - Relaciones Financieras - Relaciones Publicas - Reputa-
ci6n Corporativa.

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en la pagina 83]

En los dltimos anos, se ha destacado la funcién de las comunicaciones financieras dentro de las
Relaciones Publicas, y también en el mercado financiero. En este proceso de aprendizaje, es im-
portante identificar a las personas o instituciones que se involucran en la actividad. De hecho,
son quienes estan afectados e implicados en la vida empresaria cotidiana.

Los actores destacados en este dmbito, son informantes claves que participan activamente en el
intercambio que se produce entre la empresa y sus inversionistas. Sin embargo, la comunidad
va mds alld de las partes mencionadas, incluyendo: mercados de valores, agentes financieros in-
ternacionales, analistas, medios de comunicacién, bancos, instituciones estatales, el parlamento
y los empleados.

La intencién de reconocer a los actores, es comprender las dimensiones de comunicacién a ex-
plorar, con el fin de satisfacer la cobertura informativa y construir un plan integrado, eficaz. El
arte de comunicar en estas esferas, requiere la especializacion de los profesionales para alcanzar al
publico adecuado. El uso de las herramientas pertinentes, en el momento oportuno debe dar sen-
tido al comunicador para dar el mensaje a la comunidad en forma estratégica. La valiosa comuni-
dad, demandante de informacién veraz, debe ser respetada. Por eso, el profesional siempre debera
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actuar de manera activa, no meramente reactiva, explorando nuevas formas de llegar a ella.

El punto es, ;cudl es la comunidad financiera? ;Existen otras maneras de denominarla?
Thomas Rian, y Chad Jacobs (2005) hablan del ‘mercado de capitales y sus jugadores), al refe-
rirse a ella expresan que:

Ninguna compaiia publica funciona en un vacio. De hecho, mucha gente, incluyendo re-
guladores y competidores, generan opiniones que pueden afectar la posicién de una com-
pania en los mercados de capitales. Cada decisién que una compaiiia toma, es financiera,
estratégica, u operacional, la ondulacién en los mercados de capitales y afecta el precio,
el valor, la competitividad, o la opinién del publico (Using investor relation to maximize
equito valuation, 2005 pp 23).

Los autores lo grafican de la siguiente manera:

Buy-side Sell-side

Media Eeioyees

Government Regulations
Capital Markets, Players, Stakeholders, and Influencers

Figura 1: Jugadores e influenciadores en las relaciones financieras.
Fuente: Ryan, T. y Jacobs, C. (2005). Using investor relations to maximize equity valuation. New Jersey:
John Wiley & Sons.

Se observa a través de la interrelacién que sugiere el grafico que antecede, no sélo que quienes
compran, venden acciones y sus intermediarios son parte del mercado. Sino, diversos grupos
de interés (que también se pueden denominar intermediarios) dentro de los cuales se pueden
incluir los empleados de una empresa, incluso los medios de comunicacién.

Asimismo, Philip Lesly (1998) defiende la postura de los doce piiblicos financieros. Los grupos
de influencia de los cuales habla son: sociedades de valores, agentes de cambio, miembros de
sociedades de anélisis de valores (y anélisis independientes), bancos de inversién, comerciales,
servicios de asesorfa de inversiones, compaiiias de seguro y cajas de inversiones, consejeros de in-
version, fideicomisarios de los estados e instituciones, organizaciones de estadisticas financieras,
revistas de inversion y publicaciones financieras, companias de fondos comunes de inversion.
Por su parte, Grunig y Hunt (2003) describen los cuatro grupos de publicos financieros:

Accionistas actuales, accionistas anticipados, la comunidad financiera: banqueros, corre-

dores, consejeros de inversion, administradores, analistas, y encargados de fondos mutuos,
compaiias de seguros, fondos de jubilacién y medios financieros: periodistas que trabajan en
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medios especializados tales como el Wall Street, secciones de diarios financieros (Pag. 513).

La mirada de los autores, incluye a los banqueros en unos de los grupos que clasifican. La co-
munidad financiera propiamente dicha se enfoca en quienes son participantes activos. Ademas,
los potenciales que podrian ser parte de esta comunidad.

Los empleados y funcionarios del gobierno son los jugadores involucrados por la dupla Ryan
— Chads. En cambio, Grunig — Hunt, desarrollan la comunidad financiera propiamente dicha y
los potenciales que podrian llegar a formar parte de ella. Lesly postulaba doce publicos finan-
cieros bien definidos precedentemente.

Los requisitos constantes del desarrollo de un mayor acceso a la informacion, de transparencia y
gobierno corporativo crean hoy desafios significativos para todas aquellas companias que coti-
zan en Bolsa y de firmas sin cotizacién oficial. Los encargados de llevar a cabo las relaciones con
los inversores de una empresa, tienen un papel vital en el desarrollo de la misma. Principalmente
su funcion radica en comunicarse con mayor eficacia con la comunidad inversora; las Relaciones
Publicas financieras son estrictamente una funcién de Relaciones Publicas de la empresa.

Sin embargo, Dennis Wilcox (2006) al respecto, desarrolla que quienes llevan a cabo las re-
laciones con los inversores ‘son especialistas en la materia. En las grandes companias pueden
funcionar como una unidad independiente, y en las empresas mas pequenas pueden formar
parte del departamento de relaciones ptblicas’ (Pdg. 334).

Segun el Canadian Investor Relations Institute, la funcion de los relacionistas con los inversores
(IROs) es “representar a todas las companias que obran reciprocamente con la comunidad in-
versora. IROs también son empleados por las agencias de relaciones publicas como consultores
para sus clientes corporativos” (Relaciones Publicas Financieras, 2008).

La National Investor Relations Institute define la actividad como ‘una responsabilidad estratégi-
ca del management, utilizando disciplinas tales como las finanzas, la comunicacién y el marke-
ting, para administrar el contenido y el flujo de informacién financiera de una compaiiia para
maximizar asi el valor relativo de ésta’ (Relaciones Publicas Financieras, 2008).

Es de vital importancia la labor de dicha practica ya que si se proporciona informacién certera
y confiable, esto conlleva a una toma de decisiones correctas. En esta linea, Judy Turk, Doug
Newsom y Dean Kruckeberg (1999), expresan que las Relaciones Publicas Financieras o Rela-
ciones con los inversores,

Es el rea que incluye actividades semejantes como preparar el material para el estudio de la
seguridad del accionista, desarrollar una memoria anual aceptable para los auditores y clara
para los accionistas, y sabiendo dénde y a quiénes publicar las noticias que pueden afectar
los valores de la compania (Pég. 15).

Para la Investor Relations Society ‘Las relaciones con los inversores abarcan la amplia gama de las
actividades con las cuales una compania cotizada se comunica con sus inversionistas actuales y
potenciales’ (Relaciones Publicas Financieras, 2008).

PR Newswire coincide con esta postura al indicar que las relaciones con los inversores son
‘esfuerzos emprendidos por las companias para comunicarse con sus accionistas y analistas, y
para brindar conocimiento de la compania en la comunidad de la inversién general’ (Relacio-
nes Publicas Financieras, 2008).
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Sin embargo, otros autores como Bruce Marcus y Sherwood Wallace Lee plantean un objetivo
mas directo respecto a la funcién del relacionista publico con inversores en cuanto a su relacién
con la comunidad financiera: ‘persuadir a los inversores y analistas que el délar invertido en su
compaiia se verd mds incrementado en su valor que si, sustancialmente, ese délar se invertia en
otra compania’ (Relaciones Publicas Financieras, 2008).

El Institute for Public Relations, plantea que las relaciones con los inversores presentan dos di-

mensiones:

1. El Acuerdo: Securities and Exchange Commission (SEC), que regula a companias publicas en
los Estados Unidos. El deber principal del SEC es asegurar mercados justos y ordenados. Con
este fin, ha promulgado las reglas y las regulaciones a las cuales las companias publicas deben
conformarse.

2. La Comercializacién: una meta dominante de cualquier ejecutivo de las relaciones con los
inversores es asegurarse que la acciéon de la compania se estd vendiendo en un valor justo. Hay
también historias que demuestran que los ejecutivos de las relaciones con los inversores pue-
den aumentar la valuacién de una accién usando principios simples de la comercializacién.
Apuntando a los inversionistas adecuados, formando un mensaje que serd atractivo a estos
inversionistas y a usar los canales de comunicaciones més eficientes (Yasky, 2010).

Estas dimensiones, refuerzan el concepto de transparencia y cumplimiento de regulaciones que
toda comunicacion financiera debe tener, en otras palabras, las practicas de Buen Gobierno
Corporativo.

Cuadles son algunas de las instituciones involucradas en el sistema de las relaciones publicas
financieras (Investor relations):

Sistema bancario

Dentro de la comunidad financiera, los bancos tienen un rol protagénico en el ejercicio de la
economia global. A través de ellos se canalizan las operaciones de pagos, transferencias de fon-
dos, etc., es decir, actian como intermediarios que no pueden faltar en la sociedad. Se observa
que los bancos comerciales en general todos ofrecen los mismos servicios y productos.

John Marston, reconocido relacionista publico, distingue en su clasificacion las relaciones pu-
blicas de los bancos.

A su vez, el autor expresa la problemdtica que existe cuando hay manejo de fondos en grandes
cantidades, para muchos el dinero es una influencia extrafia y corrupta, aceptable en pequefias
cantidades. Otro problema, tiene su origen en las relaciones que este publico tiene con el go-
bierno. ‘El lugar de las negociaciones es mds importante para la imagen de un banco que para
otras instituciones’ (Marston, 1990, pag. 63).

Si se relaciona que la crisis del 2001 produjo un escdndalo a nivel imagen, dificil de ponderar.
Aun hoy, las secuelas se evidencian, la conmocion fue tanto a nivel de los bancos hacia su pu-
blico externo, y también, a nivel interno. ;Cémo cambiar las actitudes luego de la pérdida de
confianza? Mds que palabras, los hechos pueden revolucionar. Al dia de hoy, la recuperacién es
evidente. ;De qué manera podemos cambiar? ;Cémo evitar estos malos momentos en forma
anticipada para las generaciones que vienen?
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El sector bancario se trata de una institucién de innegable influencia en la vida econdémica de
las naciones, es un intermediario estratégico.

Sistema del mercado de valores
El Mercado de Valores en nuestro pais,

Es una entidad autorregulada, fundada en 1929. Su capital estd integrado por acciones;
sus tenedores (personas fisicas o juridicas) una vez que retinen determinados requisitos,
estdn habilitados para desempenarse en cardcter de Agentes o Sociedades de Bolsa, a fin de
realizar transacciones de compra y venta de titulos valores por cuenta propia o de terceros.
Las principales funciones del Merval estdn relacionadas con la concertacidn, liquidacién,
vigilancia y garantia de las operaciones realizadas en el mercado. (Locante, 2004, s/p).

En lo referente a la confianza de los consumidores ‘Los consumidores se dividen en dos: los que
no les alcanza el dinero para cubrir las necesidades bésicas, y quienes perciben ahorros de sus
ingresos.

Otra institucion relacionada, que se cred a partir de la Ley de Oferta Publica, es la Comisidn
Nacional de Valores, “una entidad autdrquica con jurisdicciéon en toda la Republica. Su objetivo
es otorgar la oferta publica velando por la transparencia de los mercados de valores y la correc-
ta formacion de precios en los mismos, asi como la proteccion de los inversores” (;Qué es la
CNV?, s/f) en www.cnv.gov.ar).

En 1968 inici6 sus actividades, cuya mision es regular, fiscalizar y controlar a los participantes
del mercado de capitales, vigilando que sus operaciones cumplan con los principios y objetivos
(en conformidad con la Ley de Oferta Publica de Titulos Valores, de Fondos Comunes de Inver-
sién y de Fideicomisos Financieros y del Decreto de Calificadoras de Riesgo).

El publico inversor, sconoce que el Mercado de Valores ofrece productos y servicios que pueden
satisfacer sus necesidades financieras? Las Pymes, sconocen los beneficios que poseen al invertir
en acciones?

Sistema de la bolsa de comercio
La Bolsa de comercio es

una institucién independiente que cumple la funcién de nexo entre las empresas y los in-
versores. Aquellas empresas que desean abrir su capital a oferta publica, se acercan a esta
institucion y luego de cumplimentar los requisitos necesarios para abrir su capital al pabli-
co en general, estdn en condiciones de entregar parte de su capital accionario a cambio de
dinero. (El accionista, julio 2006).

Estas entidades tienen lugar en todo el mundo, con similares funciones.
La Bolsa de Comercio de Buenos Aires (BCBA),

Fue fundada en el afio 1854, como un centro de negocios y de comercializacién de produc-

tos, acciones y bonos. Actualmente es una asociacion civil autorregulada, sin fines de lucro.
Su Consejo es integrado por representantes de diferentes sectores de la economia. Estd
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legalmente autorizada para admitir, suspender y cancelar la cotizacién de titulos valores,
de acuerdo con sus propios reglamentos, aprobados por la Comisién Nacional de Valores.
(Bolsa de comercio de la ciudad de Buenos Aires, 2006)

Segtin Lesly (1998), “las Bolsas de Valores requieren que la informacién que pueda afectar ma-
terialmente el mercado de valores de una compaiiia sea prontamente revelada. Deberian apli-
carse reglamentaciones parecidas para los valores que no estdn en la Bolsa” (pdg.67).

Asi, el autor brinda una serie de orientaciones sobre la politica de revelaciones de la Bolsa.
Para Philip Lesly (1998) es importante respetar los siguientes principios:

* Revelacion publica inmediata de la informacion pertinente
+ Difusion publica completa

+ Aclaracion o confirmacién de rumores e informes

* Respuesta a la actividad inusual del mercado

* Revelaciones promocionales injustificadas

« Transacciones del personal interno de la compania

Para la problemitica financiera, se consideran principios bdsicos, inclusive en el desarrollo de un
pais, es posible aplicar estos principios. Los cuales favorecen a la transparencia de la organizacion,
sea cual fuere su misién. En cuanto al contenido del anuncio es tan importante como la medida
del tiempo en que se entregard. Al mismo tiempo, deberan ser claros, ciertos y sucintos, con infor-
macién cuantitativa para que los inversores puedan evaluar su importancia relativa, equilibrados
y razonables, con lenguaje super tecnificado, explicar consecuencias o efectos de la comunicacién.

:Coémo se opera en la Bolsa?

+ La Rueda, que en realidad es el modo tradicional, que casi no se utiliza.

+ SINAC (Sistema Integrado de Negociacion Asistida por Computador). El mds utilizado. Este
sistema permite ingresar las operaciones al conmutador central.

* Negociacién recurrente: Los operadores pueden ingresar en el SINAC las ofertas de compra o
venta desde sus oficinas o en el recinto mismo a través de las terminales alli instaladas, compu-
tadoras de mano, o solicitando a los empleados de la BCBA que las ingresen.

:Qué se negocia en la Bolsa?

Acciones: Representan los aportes de capital de los accionistas.
Aunque la mayoria de las firmas tienen solamente un tipo de accién ordinaria, a veces la
accion clasificada se utiliza para resolver las necesidades especiales de la compainia. Ge-
neralmente, cuando se dan situaciones especiales, se sefiala una clase A, otra clase B, y asi
sucesivamente (Bowker corporate finance book — Estados unidos — 1995 — p.185).

Obligaciones negociables (ON): La ley 23576 (Ref: Anexo) “Las sociedades por acciones, las

cooperativas y las asociaciones civiles constituidas en el pais, y las sucursales de las sociedades
por acciones constituidas en el extranjero pueden contraer empréstitos mediante la emisién
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de obligaciones negociables”. Representan unidades de un empréstito a mediano o largo plazo
contraido por la sociedad para el desarrollo de sus proyectos de inversiéon u otros fines. La
emisora paga a los obligacionistas, que son sus acreedores, el interés estipulado y cancela las
obligaciones en la forma y plazo acordados.

Obligaciones negociables convertibles: ‘Obligaciones negociables que pueden ser convertidas
en acciones de la sociedad emisora a voluntad del titular y de acuerdo a las condiciones estipu-
ladas al emitirlas’ (Bull market brokers, s/f)

Obligaciones negociables PyMES: Emitidas por pequenas y medianas empresas, bajo un régi-
men simplificado de oferta publica y cotizacién en la BCBA.

Valores fiduciarios: Son certificados de participacién o valores representativos de deuda que se
emiten en fideicomisos financieros, en los cuales el fiduciario ejerce la propiedad de los bienes
en beneficio de los titulares de esos valores a cuya garantia quedan afectados.

CEDEARS: Tal como lo define la Bolsa de Comercio, son certificados representativos de depdsito
de acciones de sociedades extranjeras u otros valores, sin autorizacién de oferta publica en nues-
tro pais. Quedan en custodia en la Caja de Valores y se pueden negociar como cualquier accion.

Bonos Publicos: Son empréstitos emitidos por el Estado Nacional, Provincias o Municipalidades.
Los inversores perciben la renta estipulada y la devolucion del capital en la forma y plazo acordados.

Fondos comunes de inversion cerrados:

Es un patrimonio (dividido en porciones llamadas cuota partes), conformado cuando un
grupo de personas con los mismos objetivos de inversiéon (o sea que esperan la misma
rentabilidad y estdn dispuestos a asumir el mismo riesgo), retine tu dinero para que sea
administrado por un equipo de profesionales. Estos profesionales llevan a cabo las politicas
de inversion establecidas en el Reglamento de Gestion (INTA, s/f)).

Cheques de pago diferido: La CNV ha autorizado la negociaciéon con cheques de pago Diferido
(emitidos por 30 hasta 360 dias vista). La reglamentacién de la Bolsa prevé la negociacién de
cheques patrocinados (cuando la solicitud incumbe a la libradora) y los avalados (por una
sociedad de garantia reciproca o una entidad financiera).

Organismos Internacionales de Crédito

:Qué es el FMI (Fondo Monetario Internacional)?

“Es una organizacion integrada por 184 paises, que trabaja para promover la cooperacién mo-
netaria mundial, asegurar la estabilidad financiera, facilitar el comercio internacional, promo-
ver un alto nivel de empleo y crecimiento econdémico sustentable y reducir la pobreza” (Clift,
2004, pag. 6).

Cuaderno 35 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2011). pp 65-83 ISSN 1668-5229 71



Daniel Néstor Yasky Los publicos de las comunicaciones financieras...

La institucion central del sistema monetario internacional, creada en 1945, permite la actividad
econdmica entre los paises del mundo. Tiene como objetivo principal: evitar crisis, y provee
financiamiento a los paises que padecen problemas en sus balanzas de pago.

Entre los fines se pueden mencionar los siguientes:

+ Efectda el seguimiento de la evolucién y las medidas de politica econdmica y financiera, en
los paises miembros y en el mundo, y ofrece asesoramiento de politica a los paises miembros.
+ Concede préstamos a los paises miembros que enfrentan problemas de balanza de pagos.

+ Facilita a los gobiernos y bancos centrales de los paises miembros asistencia técnica, capacita-
cién en el drea de especialidad de la institucion.

El FMI se centra principalmente en la politica macroecondmica, medidas de politica que tienen
que ver con el presupuesto puiblico, la gestion de las tasas de interés, el dinero y el crédito, y el tipo
de cambio y la politica del sector financiero, que comprende la regulaciéon y supervision bancarias
y de otras entidades financieras. Por este motivo, es importante conocer a este organismo.

:Qué es el Banco Mundial?

El Banco Mundial es una fuente vital de asistencia financiera técnica para los paises en desarro-
llo de todo el mundo. No somos un banco en el sentido corriente. Esta organizacién interna-
cional es propiedad de 184 paises miembros y estd formada por dos instituciones de desarrollo
singulares: el Banco Internacional de Reconstruccién y Fomento (BIRF) y la Asociacion Inter-
nacional de Fomento (AIF) (Grupo del Banco Mundial, s/f)

Las instituciones tienen finalidades diferentes, més el objetivo comun es reducir la pobreza en
el mundo, aumentando los niveles de vida de la poblacién. La primera, se enfoca en paises de
ingreso mediano y pobres con capacidad crediticia. La segunda, ayuda a los mas pobres del
mundo. Ambas, ofrecen préstamos a los intereses més bajos, cuyo destino puede ser: educacion,
salud, infraestructura, comunicaciones, entre otros.

Ademds, el Banco Mundial posee instituciones afiliadas, entre las cuales se destacan:

+ Corporacién Financiera Internacional (CFI): es una institucién afiliada del Grupo del Banco
Mundial que se ocupa del sector privado. Y, cuya misiéon es fomentar la inversién sostenible
del sector privado en los paises en desarrollo, para asi ayudar a reducir la pobreza y mejorar la
calidad de vida de la poblacién.

+ Organismo Multilateral de Garantia de Inversiones (OMGI): la misién es promover la inver-
sién directa extranjera (FDI) en paises en vias de desarrollo, la ayuda al desarrollo econémico,
con el fin de reducir pobreza, y mejorar las vidas de la gente.

+ Centro Internacional de Arreglo de Diferencias Relativas a Inversiones (CIADI) Se disefid
especialmente facilitar el establecimiento de los conflictos de la inversién entre los gobiernos
y los inversionistas extranjeros, y ademds, podria ayudar a promover flujos crecientes de la
inversién internacional.

Por su parte, “Los bancos multilaterales de desarrollo son instituciones que proporcionan apo-

yo financiero y asesoramiento profesional para actividades orientadas al progreso econémico y
social en los paises en desarrollo” (Grupo del Banco Mundial, s/f).
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Estrategias de Relaciones con los inversores

Las empresas deben disefiar una estrategia a seguir para que su relacion con el publico finan-
ciero sea eficaz y asi focalizar sus acciones comunicativas con éxito y favorecer el acceso a la
informacién de todos los ptiblicos que intervienen en el proceso.

Al respecto, Marcus y Wallance Lee proponen un mecanismo para desarrollar una estrategia
con el publico inversor:

-Definir el objetivo.

-Definir la posicion (el mensaje clave que serd enviado).

-Seleccionar la audiencia (grupos de analistas, brokers49, inversores individuales) y las perso-
nas clave de cada grupo.

-Determinar cémo el mensaje va a ser enviado.

-Preparar los materiales apropiados (presentaciones, documentos).

-Organizar reuniones.

-Seguimiento (1998, pag. 102).

Sin embargo, no todas las empresas son iguales como asi tampoco lo es su capital, en el caso
de empresas mds pequenias, Roger S. Pondel, en un documento de Investor Relations revela seis
importantes estrategias para relacionarse con los inversionistas:

Primero: concentrarse en la economia real; no esté asustado de decir a sus accionistas que in-
cluso si no hay beneficios todavia, la compania esté en el negocio para hacer el dinero.

Segundo: ser amigo de los analistas que siguen tus competidores, y si usted no tiene competi-
dores, identifique a analistas que siguen sus pares mds cercanos.

Tercero: haga lo mismo con los encargados de manejar el portafolio que posean sus competi-
dores y pares.

Cuarto: manténganse al frente en los medios, los medios del negocio tienen hambre de contenido.

Quinto: utilice su pagina en internet.

Sexto:  maximice el valor que sus clientes y vendedores ponen en su compania haciéndola
atractiva y facil para que se sientan bien sus accionistas (s/f).

El Institute for Public Relations, plantea que hay dos estrategias distintas, una para con los inver-
sores institucionales y, la otra, para con los inversores individuales.

Con respecto a las primeras, establece que lo fundamental en la estrategia con los inversores es
comunicarse con los analistas. Es un proceso directo. Los analistas de firmas importantes cu-
bren a industrias y a compaiias especificas. Es fcil identificar qué analistas siguen su industria
y, por lo tanto, deben seguir su compaiiia. Por tltimo ellos les llevan la informacion a sus clien-
tes. El segundo paso en las relaciones con los inversores, es asegurarse de que estén cubriendo a
su compania en los principales servicios de consultoria (s/f).

Con respecto a los inversores individuales, el escrito afirma que son pocas las compafias que
tienen estrategias para con ellos, sin embargo, los inversores individuales son atractivos para
algunas compaiiias porque tienden a comprar la accién y sostenerla. Para alcanzar a estos inver-
sores, propone: llegar a los analistas y asegurarse que la compania esté cubierta por los servicios
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de consultoria principales. Otras tacticas incluyen: mail a los corredores de las firmas donde los
analistas han escrito informes positivos sobre la compaiiia, marketing en los centros de inver-
sién y publicidad corporativa (Institute for Public Relations, s/f).

Comunicaciones Financieras

Las comunicaciones financieras son aquellas acciones de comunicacidn, cualquiera que sean
las técnicas o herramientas empleadas, dirigidas y encaminadas desde entidades y empresas del
sector publico y del privado, con el objetivo de crear un nexo entre la empresa y la comunidad
financiera. Esta comunidad financiera estd determinada por los actores que se ven involucrados
en las finanzas de la organizacién.

Como toda comunicacién, necesita de diversas herramientas para transmitir sus mensajes; en
el caso particular de las financieras, podemos afirmar que hay una herramienta por excelencia e
ineludible a la vez, ya que actualmente se cuenta con regulaciones que establecen su contenido ga-
rantizando el acceso a la informacion de la situacién econémica y financiera de las corporaciones.
Estados Unidos cuenta con la Securities and Exchange Commission (SEC), “una agencia federal
que regula los mercados financieros de ESTADOS UNIDOS. Esta agencia federal también su-
pervisa la industria de seguridades y promueve el acceso y la proteccién completos del ptblico
de inversion contra la negligencia en los mercados”. (Forbes financial glossary, 2005)
Fleishman-Hillard (2005) anade que las comunicaciones financieras “identifican y atraen a los
inversores y crean la credibilidad y, junto a ella, el valor futuro de la organizacién”. (s/p)

Por su parte, y en el mismo sentido, Burson Marsteller (2005) expresa que “Las comunicaciones
financieras pueden conducir al crecimiento de una compaiiia, de hecho son tan importantes que
deben ser manejadas estratégicamente como las finanzas, administracion, tecnologia, etc.” (s/p).
Ademds de la memoria o reporte anual, las comunicaciones financieras cuentan con otras he-
rramientas, sin embargo el reporte anual y el 10K son dos documentos que el drea de Rela-
ciones Publicas o las empresas deben preparar. El reporte anual hace que las herramientas
promocionales sean utilizadas por los corredores y la compaiifa misma en presentaciones para
todos sus miembros del publico financiero, desde bancos hasta analistas. Cuando el reporte
anual es distribuido, un nuevo informe resume los puntos principales y anuncia la publicacién
del reporte. Los esfuerzos de hacer del reporte anual un documento integrado no estuvieron
bien, entonces la SEC utiliza el 10K como la mas importante forma de integrar los mensajes de
la gerencia con los reportes financieros (Newson,Turk y Kruckeberg, 2006, pag. 263).
Seguidamente, se analizardn las herramientas que habitualmente se utilizan para llevar a cabo
la comunicacién financiera.

Herramientas de las comunicaciones financieras

Se trata de instrumentos que poseen las empresas para definitivamente transmitir el mensaje a
la comunidad financiera. “Las técnicas de comunicacién, son mds que un ejercicio tradicional
de practica de relaciones con los inversores”. (Marcus / Pdg. 101) Segin Marcus (1998), para
persuadir a inversores y a analistas que un délar invertido en la propia compania aumentard
de valor mds répidamente y mas substancialmente que un délar invertido en otra compania se
debe incrementar la persuasion.

Ante las objeciones presentadas por inversores, los especialistas deben tener un amplio cono-
cimiento del mercado, un andlisis comparativo de los beneficios que reportan, la valoracion de
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sus ventajas, y recursos competitivos que posee.

Como se ha mencionado en la evolucién histérica de las relaciones con inversores, la Securities
and Exchange Comnission (SEC) exige a las companias que entreguen informes a sus accionistas.
En cuanto a las herramientas minimas obligatorias, ;qué se requiere?

“La SEC incluye mds informacién en las memorias anuales: datos financieros que datan de
hasta cinco anos atrds y un amplio comentario y andlisis de la condicién financiera, asi como
los resultados de explotacién”. (Grunig-Hunt, 2003, pég. 717)

Las habilidades profesionales, el disefio y redaccién del contenido de las distintas comunica-
ciones, son elementales para garantizar la efectividad de las comunicaciones financieras. ;Qué
herramientas se han utilizado para llegar a los consumidores bancarios? ;Cudles han sido mds
efectivas para lograr la conflanza? Se intentan observar la estrategia en su méxima expresion
para arribar a la conclusién de la investigacion.

Algunas caracteristicas de las principales herramientas:

Memoria y balance

Es un instrumento que representa los resultados financieros de una empresa. Los cuales ex-
presan la realidad material, el funcionamiento y las aspiraciones de la organizacién. Se trata
de informacién publica y obligatoria, que se manifiesta hacia los diferentes stakeholders para
formar una opinién favorable. Philip Lesly afirma:

Un punto clave de la memoria anual es el retrato del cardcter y perspectivas de la direccién
de la compania. Las companias que gastan millones de délares en sistemas de identidad
visual, publicidad corporativa, y otros programas orientados a presentar la compania como
una empresa calida, progresiva y orientada hacia el ptiblico, a menudo miran los esfuerzos
del informe anual (1998, pag. 199).

Para cumplir con su propésito, las memorias y balances deben incluir

ventas realizadas normalmente, estado financiero, nuevos productos y sus posibilidades,
inversiones probables y el uso que se proyecta darles, planes de modernizacién de plantas
y negociaciones en curso con autoridades publicas, problemas actuales y proyectos para
resolverlos, y perspectivas del mercado (Ferndndez Escalante, 1999, pdg. 125)

Desde el punto de vista del inversor facilita la comprension y refleja la solvencia de la empresa,
hechos que generan valor en el momento de decidir en qué empresa invertir. También, permite
la evolucién por parte de la comunidad financiera, ;se cumplieron los resultados proyectados?
;De qué manera responde la empresa a los problemas?

Por su parte, Cutlip (2001) simboliza a la herramienta de uso externo como una piedra angular
de cualquier programa de relaciones publicas financieras. “Esta herramienta ha alcanzado gran
sofisticacion desde el punto de vista técnico y grafico, debido, en parte, a sus objetivos de rela-
ciones publicas dirigidos a los diferentes publicos” (pdg 567). No obstante, el autor postula que
como consecuencia de los tiempos econémicos dificiles, es necesario reconsiderar los gastos
relacionados con la produccién del instrumento.

Un informe fiscal dirigido a los inversionistas al finalizar el afio incluye: “comunicaciéon del
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CEO y un resumen bdsico del negocio, incluyendo el texto en operaciones, las tablas de la au-
ditoria financiera revisados con el sistema GAAP (Generally Accepted Accounting Principales)
constituidos por declaracién de renta, flujos de liquidez, balances, y las notas que explican las
asunciones detrds de esos nimeros.

Este es facil de entender, disenado grificamente, es una variante del 10-K” (Ryan y Jacobs,
2005, pag 78) resaltan la relevancia del reporte, al atribuir al management de la organizacion
su elaboracion. Por supuesto, la creacién del elemento estard orientada por un profesional de
Relaciones Publicas.

“Técnicamente, la memoria anual de una empresa es un documento informativo que la
Comisién del Mercado de Valores exige a todas las empresas para fines de relaciones publicas.
Estos incluyen:

1. Recalcar a accionistas presentes y potenciales el hecho de que la empresa estd bien gestionada
y tiene éxito.

2. Fomentar compras de acciones por inversores potenciales, y

3. Usar la memoria anual como instrumentos para incorporar nuevos empleados”. (Wilcox,
pédg 563).

Asamblea Anual
Es un encuentro de accionistas, que favorece la interaccién entre el publico especifico y el di-
rectorio de la compania.

Se trata de un procedimiento exigido y regulado por la SEC que simboliza la democracia
corporativa en la prictica y proporciona la oportunidad de contactos personales, solamente
de personas que se encuentren en el mismo dmbito geogréfico o que controlen un gran nu-
mero de acciones pueden dedicar el tiempo y gastos necesarios para asistir. (Cutlip, pag. 569)

Los citados autores responsabilizan a los profesionales de relaciones publicas para la Organiza-
ci6én de el encuentro, quienes se encargan de: los preparativos, folletos y materiales de comuni-
cacion, convocatoria de los medios de comunicacién (cobertura medidtica), Q & A (questions
and answer). Estos tltimos son las posibles preguntas que los accionistas pueden presentar a los
directivos de la empresa y las posibles respuestas a dichos cuestionamientos.
Coincidentemente, Ryan ensefia un concepto similar al de Cutlip, dice que “la compaiia en-
cuentra una vez al afio con todos los shareholders invitados. Algunas companias tienen distin-
tas distribuciones geogréficas y ntimeros de shareholders. El manager y directores presentan
discusiones sobre problemas y decisiones” (Ryan-Jacobs, 2005, pdg 62).

Dicho de otro modo, los directivos rinden cuentas a sus publicos sobre las acciones financieras,
sobre la rentabilidad obtenida y también las proyecciones futuras.

Para Seitel (2002), un encuentro anual “bien pensado, planificado y bien ejecutado, puede per-
mitir a encargados corporativos comunicarse con eficacia con los inversionistas” (pag 407). El
especialista agrega elementos de planificacion estratégica de relaciones publicas para enfatizar
en los resultados positivos que se pueden adquirir, siempre actuando en forma proactiva. Se
entiende que toda comunicacion implica accién, por tanto, teniendo en cuenta el impacto que
puede provocar, es importante detectar la necesidad de comunicacion: el objetivo.
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Folletos y Publicaciones

El diseno, estilo, el contenido y la creatividad son condiciones estratégicas para la comunica-
ci6n a través de estas herramientas. Pueden adoptar formato en escrito o electrénico.
Teniendo en cuenta la saturacién informativa producida en el tltimo tiempo, es tarea del co-
municador transmitir el mensaje de modo que trascienda los pardmetros normales.

Dennis Wilcox (2006) presenta consideraciones para la creacién de un boletin informativo,
describe la importancia que radica en este tipo de medio por su capacidad comunicativa y
retencion del mensaje. Agrega que, los boletines se dirigen a los publicos activos y pasivos, de
este modo la publicacién puede llegar a la extensa comunidad financiera.

El citado autor ha expresado que tanto los boletines, como periddicos, revistas, folletos y ma-
nuales “son un elemento principal del modelo de informacién publica y es frecuente que com-
partan los defectos de este modelo. Los profesionales los publican sin investigar para descubrir
si hay un publico que necesita la informacién o la encuentra relevante” (Wilcox, 2006, p. 568).
La aclaracién del autor, permite a los profesionales evaluar la necesidad de informacién, es decir,
no se trata de realizar acciones comunicativas por el hecho de simplemente hacerlas. Sino, por
el contrario, respetando los principios de relaciones publicas, se debe ponderar y establecer
prioridades de comunicacién y publicos a los cuales se dirigen, estableciendo precedencias.

Publicidad Financiera

Se trata de la aplicacién de técnicas y estrategias de comunicacién publicitarias dirigidas a un
publico especifico “la comunidad financiera”. La publicidad ha cambiado su original funcién
de servir a la comercializacién de un producto o servicio. Hoy, mas bien intenta imponer a la
sociedad un estilo de vida, a través de los habitos que se proyectan en las imédgenes.

“El dar a conocer; llamando la atencién publica a un producto, a un servicio, o a una compaiia
por medio de avisos pagados para afectar la opiniéon o despertar el deseo del consumidor de
hacer una compra o de tomar una accién particular” (Motto, 2006).

La finalidad propia de la publicidad al servicio del ambito financiero, explica la importancia
que tiene la herramienta para dar cobertura a la comunidad financiera. Este tipo de publicidad
produce impacto, y aumenta el nivel de confianza en los consumidores. Si se hace un paralelo
con la problemdtica que se estudia, este medio de comunicacion es estratégico para aumentar
el nivel de confianza de los consumidores.

“La publicidad no es la normalidad. Lo normal en publicidad no interesa, no impresiona”.
(portal de comunicacion Sonia Rykiel, 2006)

sHasta qué punto es permisible la anormalidad para provocar, para establecer un lazo entre el
cartel (anuncio) y el publico?”. Se entiende que desde que una idea nace, hasta que empieza a
ser rentable existe un proceso de innovacién. Ese proceso, se puede dividir en etapas:
Oportunidad, Territorio, Enfoque, Ideas y Soluciones, ha postulado Eduardo Kastica en su obra
Desorganizacion creativa (2001).

Para organizar el trabajo, es necesario abordar la idea a través de pasos, lo cual no significa
limitar sus efectos. Es importante saber, que la idea debe solucionar algo a alguien.

Hoy en dia, se buscan formas originales de impactar en el publico a través de la publicidad. Al
acceder al subte, se puede observar una luz que proyecta la imagen de una marca en el suelo.
Las agencias, realizan estudios criticos de ubicacion, tecnologia a utilizar, para que el efecto sea
multiple. La imagen no estd ubicada en cualquier parte de la estacion. El lugar es estratégico.
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Los consumidores, en ese momento no pueden dejar de mirar hacia abajo porque estdn ba-
jando las escaleras para acceder a la plataforma. Al finalizar el descenso, se encuentran con la
famosa marca que lo acompana todos los dias a su casa o al trabajo.

Lesly explica, “la publicidad financiera alcanza al accionista actual y al futuro, al tiempo que
proporciona mucha de la informacién que debe dirigirse a la comunidad financiera profesio-
nal”. (Lesly, 1998, pag. 215)

Luego, el autor menciona las dreas de interés de esta herramienta: la elaboracién de notas de pren-
sa, que incluyen contenidos de las memorias y asambleas, comunicados de prensa, los discursos
sobre temas financieros de los funcionarios de la compafiia ante grupos de negocios, entrevistas
en publicaciones financieras y reuniones con los medios de comunicacién. Ademads, Lesly pun-
tualiza que se derivan muchas otras dreas en temas financieros, por ejemplo; nuevos productos,
programas de becas, proyectos comunitarios, declaracion de contribuciones de la compania.

Tele-conferencias
Actualmente, son encuentros que pueden ser personales, por video, por Internet, cuya funciéon
es favorecer la interaccién entre la compania y la comunidad inversora. Dicho de otro modo,

“es una manera eficaz y mds comun para dibujar al inversor, analizar y centrar la atencién en
los accesos recientes de la compania. La llamada en conferencia permite que los jugadores
de los mercados de capitales escuchen el resumen de la gerencia mayor, los accesos recientes,
y las actividades significativas, asi como escuchar sus preguntas” (Ryan-Jacobs, 2005, p. 64).

La definicién de la herramienta, supone la escucha activa por parte de los directivos de la com-
pania. Desde luego, se caracteriza por integrar diferentes regiones mundiales de la compania y
de la comunidad financiera.

Sin embargo, el sentido de oportunidad es el elemento esencial para la convocatoria. Cualquier
motivo o circunstancia no es relevante. En el mundo de los negocios, el tiempo tiene un valor.
Por tanto, discernir el momento adecuado y la razén es basico para el profesional de relaciones
publicas que lleva a cabo la convocatoria.

Marcus distingue algunos principios que se pueden tener en cuenta para llamar a una nueva
conferencia. Cuando:

una noticia es monumental, una razén clara, tal como una demostracién de un producto
nuevo o la necesidad de una explicacién elaborada, porque las noticias no se pueden cubrir
en un lanzamiento de los medios, la comprensién completa de las noticias requiere pregun-
tar y elaborar las respuestas (1998, pag. 222).

La perspectiva del autor proporciona elementos cognoscitivos para evaluar la realizacién de una
conferencia. Su aporte, desemboca en la nocién de feedback, los Q & A (questions and answers)

involucran el ida y vuelta que sirve para aclarar temas de asuntos de interés.

Newsletters
Se trata de un tipo de publicacién que llega a un publico especifico, selecto.
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Como pequenos cuadernillos de no mas de 24 paginas, formato sencillo y de bajo costo de
edicidn, las newsletters aparecieron en la década de los afnos 80 en nuestro pais, llegando
a los escritorios de lideres de opinion dvidos de encontrar informaciones que no pueden
acceder en los medios de acceso publico (Avilia Lammertyn, 1997, pag. 202).

Para Grunig ¢ Hunt, (2003) los programas de Relaciones Publicas internas incluyen la redac-
cién del house organ. Luego, diferencian otros tipos de publicaciones de similares caracteristi-
cas. Estas son las revistas, los periddicos, los boletines internos y las revistas periddicos. La des-
cripcién que postula sobre los newsletter, son “mds sencillos, més rdpido y menos complicados
que las demds publicaciones. Son lo suficientemente flexibles para satisfacer las necesidades de
pequenas organizaciones y pueden ser impresos”. (Grunig, 2003, pag. 363). Hoy, las nuevas tec-
nologfas permiten que esta herramienta adquiera diferentes formatos, incluso virtuales, cuyo
costo es reducido.

Otros denominan la herramienta cartas a los accionistas y se entiende que el alcance de la
palabra aqui se amplia. Lesly, dice que las dichas cartas “son uno de los medios mds efectivos
de cultivar el interés y la confianza de los nuevos accionistas. Es por medio de una carta de
bienvenida del presidente de la compania que se envia tan pronto como las acciones han sido
registradas” (Lesly, 1998, pdg.214).

Existen casos en los que la compaiia luego de cambiar su nombre o identidad visual, decide
comunicar a sus clientes a través de una carta de similares caracteristicas. El objetivo en ambos
casos es el mismo: establecer un vinculo continuo con accionistas o clientes también, ya que sin
ellos las empresas no subsisten.

Tal vez, en el caso que se estudia, hubiese sido util el newsletter o cartas a los inversores con el
fin de aclarar la situacion en forma personalizada. Los bancos, por diferentes razones politicas,
econémicas y sociales, optaron por el silencio que se prolongé por mds de un aio.

;Como hubiese reaccionado la opinion publica si se hubiesen enviado newsletters con una
invitacién para visitar las instalaciones bancarias? ;O cudl seria la opinién de los ahorristas,
si se hubieran enviado cartas con contenido informativo sobre la evolucién de los depdsitos?

Presentaciones y Road Shows

La estructura de la presentacion debe estar dirigida a lograr un compromiso en la accion. Toda
presentacion debe persuadir a los interlocutores a actuar en respuesta al mensaje emitido.

El moderador debe resaltar los puntos claves. Antes de finalizar la presentacién debe repetirlos
en forma ordenada, mencionar los beneficios para facilitar la retencién de la audiencia.

Las presentaciones estardn dirigidas a la comunidad financiera, al publico especializado, ana-
listas financieros y lideres de opinién. Quienes deben recibir informacién completa y concisa
sobre los temas financieros. Al mismo tiempo, existen ciertos requisitos que se deben cumplir
para que el arte de presentar sea eficaz. Las condiciones se resumen en los siguientes términos:
Brevedad, puntos claves, organizacion, despertar interés, substancial, conclusiones.

Geri Stengel (2006), ha estudiado los diferentes puntos antes mencionados. El especialista, acla-
r6 que “proporcionar la sustancia es definir el mercado actual y el potencial: los inversionistas
desean dar a conocer el mercado y el gran potencial que tiene el mercado. Describir el tamaiio,
caracteristicas, potencial de crecimiento y tendencias” (s/p).

En gran medida, las variables mencionadas influirdn en la decisién de compra de acciones.
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Paralelamente, la compresion que se logre por parte de los stakeholders harad que éstos se cons-
tituyan como transmisores de imagen de la compania.

En tanto, Grunig hace referencia al término presentaciones multimedia. Se evoca de este modo,
“la combinacién de imagenes multiples y diversos formatos audiovisuales puede ser una forma
eficaz de atraer la atencidn, presentando un concepto complejo de multiples facetas, y evocan-
do fuertes respuestas emocionales”. (2003, pdg. 712). Estas presentaciones incluyen la televi-
sién, diapositivas en la empresa entre otras.

Internet

Internet constituye el instrumento mas nuevo para las comunicaciones con las audiencias in-
versoras, asi como una fuente virtual de busqueda de informacién. El mundo virtual ha pro-
visto a las organizaciones de fluidez en el contacto, favoreciendo la publicacién de la totalidad
de cuestiones importantes que se relacionan con el desarrollo de la empresa. Asi, las empresas
pueden comunicar su identidad, su mision, valores, sus servicios y acciones. Internet, es co-
nocida como una red de redes a nivel mundial a la que se encuentran interconectadas, por un
mismo lenguaje, muchos usuarios. Indudablemente, las nuevas tecnologias trajeron aparejados
nuevos cambios de hdbitos en la manera de pensar, de actuar, de ponderar y atin de expresar.
El mundo virtual ha provisto a las organizaciones de fluidez en el contacto, favoreciendo la
publicacién de la totalidad de cuestiones importantes que se relacionan con el desarrollo de la
empresa. Asi, las empresas pueden comunicar su identidad, su misién, valores, sus servicios y
acciones. Internet, es conocida como una red de redes a nivel mundial a la que se encuentran
interconectadas, por un mismo lenguaje, muchos usuarios. Indudablemente, las nuevas tec-
nologias trajeron aparejados nuevos cambios de hébitos en la manera de pensar, de actuar, de
ponderar y atin de expresar.

En la problematica, es un factor clave, el conocimiento de la herramienta aplicada para favorecer
el crecimiento de la bancarizacion en Argentina. De este modo, se estd obedeciendo a la politica
publica implementada por el Gobierno para cumplir con las exigencias de las entidades finan-
cieras internacionales. Entonces, Internet sconstituye un elemento de control internacional?

Se anticipa que no se trata de un enfoque semejante. El punto clave, es que Internet simplifica
las transacciones bancarias pudiendo ser realizadas atn desde el propio hogar, sin apersonarse
en un banco. Hay que recordar, que para gozar del servicio el ciudadano debe estar bancariza-
do. Es decir, como minimo debe poseer una cuenta bancaria (caja de ahorro).

Trascendié que en los dltimos afios, los consumidores han incrementado sus operaciones a
través de Internet. Incluso, se puede decir que ha favorecido el vinculo entre los bancos y los
consumidores. Se trata de una cultura reciente, que implica conocimientos técnicos de infor-
matica por parte del usuario (consumidor, comunidad financiera) y deja de lado a quienes no
tienen acceso a estos dmbitos.

Actualmente, los bancos en Argentina brindan servicios a través de Internet que permiten al pu-
blico: consultar operaciones, movimientos, pagar servicios y tarjetas de crédito, comprar, trans-
ferir dinero a otras entidades y recientemente, hasta se puede invertir en plazo fijos electrénicos.
Para el acceso a homebanking, se requiere la adhesion de una tarjeta de débito a una cuenta
bancaria. En otras palabras, la tarjeta de débito habilita al cliente a operar a través de la banca
electrénica en sus diferentes formas: por cajeros autométicos, banca telefénica y por Internet.
Marcus afirma:
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En internet, hoy no hay virtualmente informacién o noticias corporativas que no estén
disponibles. Las Webs de las companias incluyen generalmente las noticias de la compania,
noticias de los accionistas, informacién de producto, noticias de la gerencia, y el espectro
completo de la informacién de la compania”. (1998, pag. 308).

Esta aseveracion permite establecer las siguientes aclaraciones: por un lado, la pdgina expresa la
totalidad de la compania y refleja sus componentes visuales. Por otra parte, se deduce que aquel
dato no encontrado por el usuario le permite indagar a la empresa a través del sitio.

En cierta medida, se puede afirmar que la herramienta es un elemento de control, el cual sirve
para corregir desvios y para nutrir la relacién entre las entidades y consumidores.

Algunos casos importantes de fraudes financieros

Enron (2001)

Séptima empresa de Estados Unidos, dedicada a la distribucién de energia.

* En octubre del 2001, Enron declaré que habia amortizado inversiones fallidas por importe
de 1 mil millones de délares y efectué una reduccién del capital social por importe de 1,2
mil millones de délares. Las autoridades estadounidenses iniciaron una investigacién sobre la
empresa.

+ En noviembre del 2001 Enron regularizo sus estados financieros correspondientes al periodo
comprendido entre 1997 y 2001, para contabilizar casi 600 millones de d6lares de pérdidas, que
habia ocultado en complejas operaciones financieras. Standard & Poor’s rebaj6 la calificaciéon
de la deuda de Enron al nivel de los bonos basura.

* Enron inst6 la declaracion judicial de quiebra en diciembre del 2001.

WorldCom (2002)

Empresa estadounidense de telecomunicaciones, principal proveedor mundial de servicios de
internet y de comercio electrénico.

+ En junio del 2002, WorldCom admitié que habia manipulado considerablemente sus cuen-
tas, principalmente declarando erréneamente costes como gastos de capital. Si se considera el
periodo a partir del 2001, 3,8 mil millones de d6lares de supuestos beneficios debian haberse
declarado como pérdidas.

« WorldCom inst6 la declaracién judicial de quiebra mds importante de la historia de Estados
Unidos, en julio del 2002.

Ahold (2003)

Tercer grupo mundial de distribucién alimentaria, con sede en los Paises Bajos.

+ En el 2002 y el 2003 se acrecentaron las dudas sobre la fiabilidad de los estados financieros de
Ahold.

+ En febrero del 2003, Ahold admitié que habia exagerado los beneficios correspondientes al
2001 y al 2002 en al menos 463 millones de euros, lo que provocé una caida inmediata del 63%
del precio de las acciones.

« Entre finales del 2001 y febrero del 2003, Ahold perdié el 90% de su valor de mercado.
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Palermo.

Summary: The role of Public Relations in the management of financial communications has
been outstanding through the last years. The requirements of a greater access to information,
transparency and corporate government create today significant challenges for all those com-
panies that are players in the stock market, as well as of companies without official quote. The
art of communicate in these spheres, requires the specialization of the professionals to reach
the public adapted with the use of the pertinent tools at the opportune moment, transmitting
strategically the message to the community. For this, it is necessary to recognize the outstan-
ding actors of this scope - like international financial agents, stock markets, analysts, mass
media, banks, public institutions, parliament, employees- and the interchange that takes place
between the company and its investors.

Key words: Corporate communications - corporate reputation - Dircom - external public - Fi-
nancial Communications - financial community - financial public - institutional communica-
tion - internal public - Investor Relations - management communication - mass media - Public
Relations - stock market.

Resumo: Nos ultimos anos, destacou-se a fun¢ao das comunicagdes financeiras nas Relagoes
Publicas. Os requisitos de um maior acesso a informagao, transparéncia e governo corporati-
vo criam hoje desafios significativos para todas aquelas companhias que cotam em Bolsa, bem
como de assinaturas sem cotagao oficial. A arte de comunicar nestos 4mbitos, requer a especiali-
zacao dos profissionais para atingir o ptiblico adequando com o uso das ferramentas pertinentes
no momento oportuno, transmitindo a mensagem a comunidade em forma estratégica. Para
isto, hd que reconhecer os atores marcantes desde ambito -como mercado de valores, agentes
financeiros internacionais, analistas, meios de comunicagao, bancos, instituigdes estatais, o par-
lamento, os empregados- e o intercimbio que se produz entre a empresa e suas inversionistas.

Parlavras chave: Comunicagdo Corporativa - Comunica¢do empresdria - Comunicagdo Fi-
nanceira - comunicadores - comunidade financeira - Dircom - meios de comunicagdo - mer-
cado de valores - publico externo - publico financeiro - publico interno - Relagdes com os
inversionistas - Relacdoes Financeiras - reputacao corporativa.

(*) Licenciado en Comunicacién Social y Relaciones Publicas (UNLZ). Postgraduado en Co-
municacién de las Organizaciones, Opinién publica y Medios de Comunicacién (FLACSO) y
reaprender a pensar (pensamiento complejo) (USAL). Doctorando en Ciencias de la Comuni-
cacién (USAL). [Ver CV completo en la pagina 141]
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