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COMISIÓN DE COMUNICACIÓN Y MERCADOTECNIA

68 CONVENCIÓN BANCARIA

ACAPULCO, GRO.

                                                                              03/MARZO/2005.


ACAPULCO, GRO., 03 DE MARZO DE 2005.

VERSIÓN ESTENOGRÁFICA DE LA PRESENTACIÓN DEL INFORME A PERIODISTAS DE LA COMISIÓN DE COMUNICACIÓN Y MERCADOTECNIA, DENTRO DEL MARCO DE LA 68 CONVENCIÓN BANCARIA, EFECTUADA EN EL SALÓN MARQUESA DEL HOTEL ACAPULCO PRINCESS.
- C. JORGE HIERRO: Estamos conscientes de que somos la última Comisión en presentar sus actividades, por eso lo vamos a hacer rápido,  y creemos también que va a ser la más divertida.

Primero quiero presentar a las personas que trabajaron arduamente en la Comisión. Gerardo Serrador, Antonio Junco y Eduardo Sastré, y entre todos los vamos a dar un panorama del reto que teníamos y de lo que intentamos hacer.

Formalmente la Comisión, de hecho es la Comisión nueva de la ABM, no existía; existía un Comité de Mercadotecnia nada más perdido por ahí.

Realmente esta Mesa Directiva quiso darle todo el impulso posible a la comunicación, a la difusión y el empezar a hacer cosas nuevas. Y entonces creamos el Comité de Comunicación que presidió Eduardo, y entre los dos Comités o miembros de los dos Comités empezamos a crear proyectos con, obviamente, la parte clásica de la difusión de promoción e información, sobre lo que hace o no hace la Banca, pero con el difícil reto de contribuir a mucho o poco, a mejorar la imagen de la Banca.

Entonces, para hablar de la imagen de la Banca, ustedes saben, recientemente se publicó y lo difundimos, una encuesta que se hizo en enero de este año. Esta encuesta, de hecho, habíamos hecho la misma encuesta en octubre de 2002 y los resultados que han visto son mucho comparaciones entre las dos encuestas. Y nos enfocamos un poquito, nos regresamos un poquito, nos regresamos en el tiempo a octubre de 2002 y vemos cuál era la percepción de la Banca, que es un poco la misma percepción con la que empezamos a trabajar en marzo de 2003 con esta Mesa Directiva y en esta Comisión que creamos los aquí presentes, la encuesta de 2002 lo que nos decía es que la Banca se percibía como un sector que contribuía muy poco al desarrollo económico; teníamos además esta contradicción de que la gente no tenía tan buena opinión de los Bancos en general, de la Banca, pero tenía mucho mejor opinión de los Bancos en particular.

Y también vemos un hallazgo de esas encuestas, que mientras más nos conocen, más les gustan los Bancos a la gente; mientras más bancarizado está el cliente, mientras más productos tiene, tiene una mucho mejor percepción de la Banca que de otra forma.

Un poco para que vean los datos de dónde partimos, esta pregunta es muy interesante, esta es la encuesta de 2002. ¿Qué tanto contribuye, qué tanta importancia tiene para el desarrollo del país las siguientes actividades? Es muy curioso que como país, el 80 por ciento de la población dice que el campo es la actividad económica más importante por encima de la industria del turismo o de las maquiladoras, cuando el campo es el 5 por ciento del TIF, pero sin embargo, la gente cree que es lo más importante.

La Banca vean que estábamos en niveles mucho menores, había esta percepción de alejamiento de la Banca de la realidad nacional.

En términos de la percepción, esta gráfica quizá ya la hayan visto, la parte de la izquierda, lo que dice es cómo se percibe la calidad de los servicios de la Banca en general. Vemos un 40 por ciento, que son buenos, un 40 y tantos por ciento son regulares.

La parte de la derecha es ya, la preguntarle en específico, cómo califica el servicio de su Banco. Y aquí vemos que el porcentaje aprobatorio está mucho más cercano al 70 por ciento. Aquí la gente tiene mucho mejor opinión de su Banco que de la Banca en general.

Y la tercera es esta correlación que les decía, entre escolaridad, grado de uso de servicios bancarios; aquí hay los que no tienen ninguna relación los que son usuarios, ahorradores, etcétera, a nivel ascendente.

Ven que mientras más usuarios son de la Banca, mientras más clientes son, mejor opinión en general tienen de la Banca. Entonces, esto era un poco la materia prima con la que empezamos en la Comisión.

Lo que hicimos, y la encuesta es una encuesta muy completa que tiene muchos cortes, hicimos lo que se llama un análisis de cluster, un análisis de agrupaciones como de tipología de los clientes de la gente que dio la opinión.

Lo dividimos en cuatro categorías. En primer lugar, la encuesta tiene una serie de preguntas sobre percepción de calidad del servicio y satisfacción de servicio, y luego tenía una parte más ideológica con preguntas más de corte político, posiciones políticas ante la Banca.

Tenía un eje de servicio y un eje de política. Y en estos dos ejes hicimos dos cortes, se podría clasificar, o sea, a riesgo de caricaturizar un poquito, pero sin embargo es necesario hacerlo, podemos clasificar cuatro categorías.

Tenemos la gente que estaba en cuanto al servicio, o satisfecha o insatisfecha, y luego, en cuanto a la actitud ideológica hacia la Banca, podríamos también clasificarlos en dos: los críticos y los no críticos y de estas cuatro categorías, nos resultan 4 clusters, 4 agrupaciones.

Empezando con el de hasta abajo, ese es el que no tiene problema en la vida con la Banca, es crítico y está satisfecho. Entonces, ese por ejemplo ocupó una prioridad muy baja en nuestra estrategia de imagen. Para qué si ya está convencido, si ya nos ve bien, para qué le movemos.

Luego teníamos los que están insatisfechos y además son críticos ideológicamente de la Banca. Éste quizá es el segmento perdido. Digamos, en general –y aquí tienen las características de la población con todas las limitantes de una encuesta, pero son extrapolaciones—es la gente mayor de 40, de 50 años, gente que vivió la crisis que resultó impactada, etcétera, que va a ser muy difícil convencerla.

Entonces, también esto era un sector, un cluster de prioridad media. Los dos segmentos donde teníamos interés, son los críticos satisfechos y los no críticos insatisfechos.
El no crítico –por ejemplo es un sector—insatisfecho es más el sector usuario que es el general, tiende a ser gente con relativamente poca bancarización, el usuario ocasional de la Banca que va a cobrar un cheque y que sufre los tiempos en fila en la sucursal, etcétera.

Y luego tenemos un sector que nos importó mucho, que es el satisfecho con el servicio, que en general es usuario de la Banca, pero que era crítico en ciertas posiciones sobre la Banca y que podríamos correlacionar con el bloque universitario, con la gente educada, pero con cierta posición crítica respecto a la Banca.

Y entonces decidimos en la Comisión, enfocarnos a estas dos agrupaciones: los no críticos insatisfechos y los críticos satisfechos.

De ahí derivó, además del esfuerzo de comunicación y de difundir una posición gremial, el enfocarnos a estos dos grupos es objetivo. Los universitarios y los usuarios y clientes ocasionales, que corresponden a los dos clusters que les mencionaba anteriormente, y obviamente todo, con mucho énfasis en los medios de comunicación.

La primera acción que hicimos fue la campaña en publicidad de crédito. Y aquí le cedo la palabra a Gerardo Serrador, que nos va a hablar de las campañas que se hicieron.

- C. GERARDO SERRADOR: Gracias, Jorge.

Yo creo que lo más importante de la primera campaña es que, por primera vez todos los Bancos nos pusimos de acuerdo, hicimos una campaña de publicidad. Todas las áreas de publicidad de marketing de los diferentes Bancos, no es fácil ponernos de acuerdo, sobre todo en el tema de publicidad, pero finalmente, creo que lo importante fue eso.

Fue una campaña hipotecario, seguramente la recuerdan, y los mensajes principales eran que obviamente ya había crédito hipotecario, que ya era una opción viable, que teníamos tasas fijas durante toda la vida del crédito y plazos más largos.

Los lemas que tuvimos en esa campaña fue: “Acércate a tu Banco, ahora es cuando”, “Si tú no das crédito, nosotros sí”, y “Siempre pagarás lo mismo”

Duró 8 semanas, ahí están las fechas, y tuvimos un alcance estimado con cifras de IBOPE de 18 millones de hogares y 80 millones de mexicanos.

Los datos de televisión que tuvimos, creo que llegamos al 84 por ciento de alcance, con una frecuencia de por lo menos 6 vistas en promedio por cliente televisivo.

Esto es algo de lo que también tuvimos en impresos con los mensajes que estuvimos transmitiendo.

La difusión de la campaña fue que en televisión tuvimos 4 comerciales diferentes, la agencia de publicidad fue el tema sorprendente que tuvimos eventos como un meteorito, un terremoto, etcétera, y lo sorprendente es que atrás del meteorito la familia González se estaba cambiando de casa porque ya habían obtenido su crédito.

Tuvimos que hacer algo muy impactante para que la gente otra vez tratara de lograr la recordación del tema publicitario.

En radio tuvimos 3 anuncios, está lo de los spots y los días de la semana, cuántas estaciones en cuántas ciudades; prensa, también tuvimos una presencia importante. En cine tuvimos spots de un minuto en 313 salas en 24 ciudades, parabuses en 6 plazas, los famosos mobiliarios urbanos en la Ciudad de México e inclusive policía virtual en algunos partidos de fútbol.

La segunda campaña, también nos volvemos a poner de acuerdo todos los participantes del Comité de Mercadotecnia con las diferentes agencias de publicidad. En este caso ganó la campaña una agencia pequeña que no recuerdo, hicimos un concurso, entre todos los participantes del Comité de Mercadotecnia votamos y fue la ganadora. Lo interesante aquí que también tuvimos una participación económica por parte de VISA y Mastercard para fondear esta campaña y básicamente el mensaje era dar a conocer que tu tarjeta de débito obviamente es más segura, es más fácil de usar que el efectivo, no te cuesta usarla, tienes mayor control, y si ya tienes la tuya, úsala.
El lema de la campaña era: “Tu tarjeta de crédito es para comprar”  Ésta duró cinco semanas en estas fechas que pueden ver ahí.

Aquí viene alguno de los materiales que tuvimos,  pero aquí lo relevante es que, por ejemplo, en el caso del folleto, fue un inserto que se fue prácticamente en 30 millones de estados de cuenta de débito que tenemos de todos los Bancos.

Ésta estuvo también en televisión nacional, con 425 spots, radio en 30 ciudades, prensa en 24 ciudades y también tuvimos cine y parabuses.

Y esa es toda la parte de las dos campañas de publicidad que tuvimos durante este período.

- EDUARDO SASTRÉ: Muy bien. Estamos en el tema de los Congresos Bancarios Universitarios.

Miren ustedes, nosotros cuatro que somos quienes concebimos esta idea dentro del seno de la Comisión, buscamos dos objetivos importantes. El primero de ellos lo acaba de decir Jorge, era buscar ese acercamiento, efectivamente llevar un poco el concepto de la Banca, la nueva etapa de la Banca en México que como recordarán fue el tema de nuestra Convención del año pasado, y que era una preocupación muy importante y muy sentida que tenía Manuel Medina Mora, el que hubiese esta percepción del parteaguas de una nueva etapa de la Banca.

Nosotros cuatro estuvimos pensando de qué manera podíamos hablar un poco con el futuro, y evidentemente esa manera era pensar en una estrategia que nos permitiera hacer algo por los jóvenes que motivara su interés y que al propio tiempo nos diera la oportunidad de comentarles cuáles eran los parámetros de ese nuevo concepto, de esa nueva imagen de la Banca en México. Esa fue la primera razón.

Y la segunda, hace un momento ustedes oyeron lo que decía Javier de la Calle: no es posible cuando se habla de tasas, de niveles de tasa y de márgenes, pensar en una menor tasa o en un menor margen, si el problema del civismo financiero en este país, todavía dista mucho camino.

En ese sentido, esta respuesta que dimos a los Congresos Bancarios Universitarios, fue empezar a trabajar en la cultura financiera del México del 2020. Que esta administración que está entregando hoy a la Asociación la Presidencia de la ABM y quienes conformamos las Comisiones, empezar a hacer este sembrado. ¿En quién? En alumnos de excelencia académica.

Como ustedes pueden ver, ahí básicamente el interés fue pensar en jóvenes de alta calificación, de un promedio de 8.5, que lo sentíamos un poquito fuertes y nos damos cuenta después que el porcentaje de participantes de universidades públicas, en los proyectos que hicimos de este tipo, siempre fue mayor. Que también ese fue un gran interés, el que fuera más una oportunidad para estudiantes de universidades públicas versus universidades privadas, e igualmente que fuera una muestra representativa del país.

El año pasado realizamos el Primer Congreso Bancario Universitario con un gran éxito, tuvimos mil registros, utilizamos la forma, el lenguaje de los jóvenes a través del Internet.  Únicamente teníamos la oportunidad de poder contar con 200 estudiantes, era el margen que teníamos, y el premio que teníamos atractivo para ellos era invitarlos a ser parte de invitados especiales de la Convención Bancaria el año pasado aquí mismo en Acapulco.

Fue interesante, porque no nos conocían, no sabían nada, es más, lo que pensábamos con base en la encuesta que Jorge comentaba hace un momento es que la percepción que podía haber sobre los Bancos era fatal. Sin embargo, de los alumnos de diferentes carreras como Administración, como derecho, como contabilidad, como auditorías, que fueron las carreras a las que nos enfocamos, tuvimos una magnífica respuesta.

De esos mil, solamente pudieron participar, de los 150 originales que nos habían autorizado a un máximo de 220. ahí tienen ustedes las proporciones de hombres y mujeres y como les decía yo, mayoritariamente el 58 por ciento de los participantes provenía de universidades públicas.

Contamos el año pasado con la presencia de ello. A raíz de esta respuesta, esta misma Comisión, nos propusimos, no solamente hacer un evento anual, sino responder a la inquietud, se nos habían quedado 800 gentes sin atender, y en ese sentido implementamos el Segundo Congreso Bancario Universitario que se llevó a cabo a principios de este año, del 16 al 18 de febrero de 2005, en el Meliá Castilla.
Si ustedes ven, tuvimos también la misma proporción entre universidades públicas y universidades privadas. Aquí tuvimos una mayor presencia de hombres versus mujeres, y en las mismas carreras y con los mismos requisitos.

E inclusive un momento en que dada la presión que teníamos de la cantidad de registros, se incrementó el 50 por ciento. Aquí teníamos mil 500 registros, lo hicimos ya mucho más público, ustedes nos hicieron favor de acompañarnos para poder difundir esta idea. Y la verdad, sinceramente en las memorias que se videograbaron en lo que los chavos dijeron, valoraron muchísimo el que la Banca, ese ente que estaba muy lejano y como que una percepción muy perdida, a través de los funcionarios bancarios, de los empresarios locales que participaron en los Congresos Nacionales y también en la estrategia de los Congresos Regionales Bancarios y Universitarios que hicimos en Monterrey, Guadalajara y Tuxtla Gutiérrez.

Tratamos obviamente de cubrir lo más importante fuera del Distrito Federal, ya que en el Distrito Federal era el Congreso Bancario Nacional.

Tuvimos esta respuesta, como ustedes pueden ver, una participación de 180 estudiantes de excelencia académico.

¿Qué es en resumen este esfuerzo? En resumen, es apostarle al futuro, en resumen es contar y que vivan la verdad de lo que es el sistema financiero, y esto que les decía que es muy importante: le apostamos y le vamos a seguir apostando al tema de crear civismo financiero. Es fundamental si queremos contar en el 2020, por lo menos o en adelante, con una cultura que nos permita hacer tasas más pequeñas, márgenes quizás más razonables, porque evidentemente la parte que compone este factor de la tasa, como ustedes muy bien lo saben, que es el riesgo, se habrá minimizado porque habrá una mejor cultura donde las personas sepan valorar lo que significa, lo que representa pagar un crédito.
Sólo un último dato que es muy revelador. Hace unas semanas, ustedes seguramente lo saben, dio a conocer su encuesta el Banco Mundial sobre los pobres. Por primera vez fueron y le preguntaron a los pobres, no hablaron con destacadas personalidades sobre el mundo de los pobres, fueron a preguntarle a los pobres dos cosas básicamente:

¿Cuál era su mayor preocupación o su mayor miedo y qué harían su tuvieran recursos económicos? Es impresionante, está publicada la encuesta a nivel latinoamericano del Banco Mundial.

El mayor error, el mayor miedo de los pobres es no pagar, no poder pagar. Y esto nos explica un poco por qué esos créditos que ahora se están dando a los micro, micro, microempresarios o a los préstamos a la palabra, tienen el índice más bajo de cartera vencida.

Estoy seguro que si hiciéramos una encuesta, en estos participantes jóvenes de la cultura financiera, hoy podemos sentirnos en esta Comisión, en esa parte, haber alcanzado el objetivo, de que ya hay una explicación de cuáles fueron las consecuencias negativas para efectos de sistema, para efectos de recursos del sistema de pagos, etcétera, de una cultura del no pago, y la importancia que tiene el civismo financiero.

- ANTONIO JUNCO: Para redondear un poquito esta presentación acerca de cómo fue que estamos en este esfuerzo de mejorar la imagen de la Banca, uno de los temas fundamentales para mejorar esta concepción que la población tiene de la Banca, fue el cambiarnos el nombre.

Como ustedes recordarán, nos llamábamos Asociación de Banqueros de México hace unos meses, y esto la verdad que nos vinculaba poco con la sociedad, nos hacía vernos como el banquero rico, lejano. Y dijimos, nosotros más que banqueros somos bancos.

Entonces, le quitamos el énfasis a las personas y se lo dimos a las instituciones.

Cambiamos así el nombre y nos pusimos como Asociación de Bancos de México que creo que refleja mucho más el sentido que nos gustaría transmitir hacia la sociedad.

Junto con este cambio de nombre, también nos dimos a la tarea de cambiar el logotipo de la Asociación. Para ello hicimos una convocatoria pública a todas las Universidades del país, a las Facultades y Departamentos de Diseño Gráfico y Publicidad, para que los estudiantes que estuvieran en estos temas nos enviaran propuestas de un nuevo logotipo.

Se recibieron más de 150 propuestas, muy distintas todas, muy valiosas todas y el Comité de Mercadotecnia, junto con algunas agencias de publicidad y agencias de diseño, se dio a la tarea de evaluar estas 150 propuestas, y llegamos a una ganadora que es una muchacha de Hermosillo que se ganó, entre los premios había 50 mil pesos, un diploma, la posibilidad de hacer una práctica profesional con una agencia de diseño y desde luego, el ser la autora del nuevo logotipo de la Asociación.

Pasamos de un logotipo muy rígido, muy estático, uno nuevo, que es el que está aquí atrás, que ustedes conocen, más dinámico, más moderno. Entonces, cambiamos nombre y logotipo. 

Junto con estos cambios también, empezamos a trabajar en una nueva herramienta de difusión que es el nuevo portal de Internet de la Asociación de Bancos de México.

Teníamos una página que tenía poca información que vinculaba poco a los interesados en el tema con los Bancos, y decidimos hacer un cambio, en virtud de la importancia obviamente del Internet, el cual desde luego ustedes conocen perfectamente, y a partir de lo que llamamos mejores prácticas, que son por ejemplo algunas páginas de asociaciones a nivel internacional. También a través del apoyo de expertos diseñamos una nueva página de Internet, una página que fuera fácil de navegar, que tuviera un contenido de importancia y contenido actualizado para los usuarios, desde las definiciones de los servicios y productos de la Banca, hasta por ejemplo, localización de sucursales, links con páginas de autoridades, etcétera. 

Y lanzamos el mes pasado el nuevo portal de Internet, que es éste que tienen ustedes aquí en las pantallas, que tiene mucha más información, que es fácil de navegar, que tiene esto que les comentaba, preguntas y respuestas; incluso es también para nosotros una herramienta que nos permite vincularnos, por ejemplo, en temas como los Congresos Bancarios y Universitarios como esta Convención. En fin, toda esa información está ahí en ese portal y lo lanzamos hace poco más de un mes.

El resultado ha sido favorable, nosotros teníamos hace 8 meses, en julio del 2004, aproximadamente mil 300, mil 400 visitas mensuales a nuestra página de Internet. Ahora esta página tiene ya cerca de 20 mil visitas mensuales. Ese es el dato de febrero, es decir, es una página que realmente ofrece ya información y se nota porque tenemos muchos más visitantes.

Eso es con relación a la página de Internet.

- C. JORGE HIERRO: Todo esto son muestras de lo que se hizo en esta Comisión. Lo hicimos obviamente por nuestro nombre, con mucha difusión, más que abrumarlos con cifras, creo que en ninguna otra administración de la ABM se había hecho este esfuerzo de comunicación, de conferencias, de materiales para ustedes. Esperamos haberlos satisfecho en ese sentido, lo cual siempre es difícil.

Y ¿qué logramos con todo esto? Recuerdan el objetivo inicial, además de difundir, informar, etcétera, genera algún impacto en la imagen de la Banca. Entonces, aquí es donde entra la encuesta más reciente que hicimos en enero de 2005, que como les repito, es exactamente la misma encuesta que la de octubre de 2002, y además poniendo un comparativo puntual entre estas dos fechas.

Tenemos un folleto que les hemos repartido y que se va a repartir incluso hoy en la noche también, que trae un poco más de detalle de la encuesta. Pero para sintetizar los resultados, y aquí obviamente no es nada más el trabajo de la Comisión, tiene que ver mucho también lo que pasó realmente con el crédito, con los productos, con la competencia, etcétera, pero creemos que también esta Comisión fue un factor en esta nueva percepción de la Banca.

Si le preguntan a la población, es una encuesta representativa, significativa, hecha por un consultor independiente, una agencia  independiente de encuestas que es GEA Estructura e ISA, Investigaciones Sociales Aplicadas, si le pregunta: ¿usted diría que la Banca Mexicana ha hecho un esfuerzo por servir mejor al público? El 55 por ciento opina que sí, contra 25 que no; 2 a 1. Entre muchas preguntas.

Si le preguntan a la gente: ¿quiénes cree usted que han sido mejores banqueros? La barra azul es la encuesta original de 2002. En ese entonces, el porcentaje mayoritario estaba en los mejores banqueros eran antes de la nacionalización. 

Sin embargo, en 2005 el porcentaje que califica ahora como la mejor etapa de la Banca en México, independientemente de los funcionarios, eso también se aplica para la función bancaria, el crédito, la competencia, es la época actual, ratifica lo que hemos dicho de que el sistema financiero está viviendo sus mejores momentos en muchas décadas.

¿Todo es color de rosa? No. A pesar de este esfuerzo, quedan muchas cosas pendientes, también lo hemos dicho, lo hemos hecho público, esta gráfica es muy complicada, está en el folleto, para resumírselas, en donde no tenemos todavía la percepción que quisiéramos tener claramente en lo que es atención en sucursales, tiempos de espera, seguridad; otro tema importante es la percepción de cobros de comisiones, a pesar de que las comisiones, muchas comisiones han bajado y siguen bajando; sin embargo, todavía no permea en la población este menor cobro de comisiones, la parte de debajo de las barras, donde van las barras verdes, hay un tremendo desconocimiento, si bien menor ahora que hace 3 años, pero todavía muchísimo desconocimiento de los servicios alternativos que ofrece la Banca, como es la Banca por Internet, la Banca por teléfono, pero también tenemos un esfuerzo pendiente.

A manera de retos para el futuro, si recuerdan lo de los clusters, creo que hemos tenido muy buenos puentes con la comunidad universitaria, lo vamos a reforzar en el futuro. Tenemos todavía, la encuesta nos lo dice, tenemos un reto de comunicación y de atención, por supuesto, con el cluster del no crítico insatisfecho, que es el usuario ocasional, la persona que va a la sucursal a realizar un trámite, un pago, etcétera, que todavía no tienen la atención que le quisiéramos dar.

Vamos a seguir, como dije, con la presencia, con el sector universitario, el esfuerzo de cultura financiera que mencionaba Eduardo, y también difundir las acciones sociales de la Banca, que hoy tuvimos un pequeño ejemplo con Quiera, no nada más está la Fundación Quiera, hay muchos Bancos que tienen su propia Fundación, su propia labor social, digamos que como gremio es una acción social relativamente muy importante.

Nada más agradecerles a todos ustedes por su paciencia, ya acabamos. Si tienen alguna pregunta, encantados.

SESIÓN DE PREGUNTAS Y RESPUESTAS

- PREGUNTA: Me gustaría saber cuánto ha invertido la Banca para impulsar el mejoramiento de su imagen, si tienen algún estimado.

- C. JORGE HIERRO: Realmente es muy poco, es una labor más de creatividad, de esfuerzo y de sinergias de compartir ideas entre muchos funcionarios bancarios con gastos realmente mínimos en términos de imagen. No es significativo.

Realmente las galletas que nos comíamos en las Juntas…

- PREGUNTA: (Inaudible)

- C. JORGE HIERRO: Ahí tendrías que considerar todo lo que es la publicidad de toda la Banca. Ese dato yo no lo tengo, no sé si Gerardo tuviera algún estimado de cuánto gasta la Banca al año en publicidad.

- C. GERARDO SERRADOR: El dato que dio IBOPE para el 2004, obviamente son tarifas brutas. Recuerden que cada Banco negocia, cada Banco, TELMEX y Sanborns y todo, cada quien negocia con Televisa, con Azteca, con Fórmula, con lo que sea. Y cada quien obtiene descuentos de acuerdo a lo que invierte y a su habilidad para negociar con los medios.
El dato que IBOPE reporta para el 2004, te lo doy exacto en México, pero rondaba alrededor de los 4 mil millones de pesos. A eso habría que tumbarle un 40 por ciento, yo diría para llegar a la cifra neta, y esto cubre televisión abierta y de cable, radio, prensa y revistas.

Recuerden que hoy en día todo lo que son espectaculares, cine, impreso, es muy difícil de medir. IBOPE simplemente cubre esos 4 medios.

Y respecto a nuestra campaña, también hay que recordar, como vieron ahí que nos apoyó Visa y Mastercard con ciertos fondos, y además negociamos con los medios como gremio en el sentido de que era una campaña, no en realidad comercial como lo hace cualquiera de los Bancos, era una campaña de gremio y obtuvimos tarifas y condiciones muy preferenciales.
No tengo el dato exacto, pero ahorita te doy mis datos.

- PREGUNTA: ¿Cuál fue el problema principal para ustedes en esta campaña? Es que el público no entiende o no conoce la Banca o que no confían en la Banca después de los desastres de ’95. ¿Se trata de conocimiento o de confianza?

- C. JORGE HIERRO: Creo que definitivamente es de conocimiento. Hay una lámina que no está aquí, pero está en el folleto, la primera lámina y recordemos que los Bancos han sido los villanos favoritos en este país, al menos desde 1982, por ser intermediarios financieros, aparecemos muy predominantemente en las crisis, aunque no seamos causantes de, sino que las sufrimos igual que todos los sectores económicos en México.

A pesar de eso, la confianza en la Banca, es relativamente elevada. En esa lámina que te decía, en este resultado en preguntarle a la gente en qué instituciones cree, los niveles más altos son, si no recuerdo mal el orden, son la iglesia, las universidades y el Ejército, con niveles como del 50 por ciento que tiene plena confianza.

En cuarto lugar, ya con menos, no con ese 50, sino con un 30 por ciento, se encuentra la Banca, como conglomerado. El mexicano promedio tiene bastante confianza en la Banca.

Después de eso viene, y eso nos llamó mucho la atención en la encuesta, por ejemplo, las empresas privadas. De hecho, como empresas privadas estamos arriba de nuestro gremio, arriba de nuestro sector, tenemos más confianza de la población que la empresa privada en general en México. Y los niveles bajos del escalafón es todo lo relacionado al sector público, procuración de justicia, seguridad, juzgados, etcétera, partidos políticos, ese era el último de la lista, con porcentajes muy bajos de confianza.

Es muy interesante la encuesta y la pueden consultar, tenemos todo el detalle.

¿Por qué decimos que es de conocimiento? Por esa gráfica que tenía por ahí, de que, en primer lugar, este contraste entre la buenísima percepción de la Banca entre la gente que usa más la Banca y la concentración de la relativa mala imagen en la gente que menos usa la Banca.

Entonces, claramente mientras más conocen los servicios, más se le facilita la vida y tiene mejor opinión.

Bueno, pues muchas gracias a todos.
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