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Resumen

La reciente crisis ha puesto de manifiesto los problemas de la comunicacion de la banca respecto a
sus clientes, agudizados por la escasa formacion financiera de los ciudadanos. Asi, se hace evidente la
necesidad de un cambio de la estrategia comunicativa en este sector y la busqueda de nuevos métodos
y enfoques. En este trabajo tratamos de analizar los cambios acaecidos en los ultimos afios en cuanto
a comunicacion bancaria y como la banca islamica se constituye como referente en la busqueda de un
modelo alternativo.
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Communication to its customers banking: evolution and the alternative model
of Islamic banking

Abstract

The recent crisis has highlighted the problems of banking communication regarding their customers,
exacerbated by the lack of financial education of citizens. Thus, it becomes evident the need for change
communication strategy in this sector and the search for new methods and approaches. In this work we
analyze the changes in recent years in terms of banking communication and how the Islamic banking
could be a reference.
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1. Introduccion

La crisis de los tlltimos afios ha tenido un coste en todos los ambitos, pero también
ha supuesto un elemento dinamizador de nuevas formas de trabajar en finanzas. En
el caso del mundo financiero y en concreto, en el ambito de la comunicacién con
respecto al cliente, se han evidenciado sus debilidades. La escasa formacion bancaria
de los clientes junto con la insuficiente y, no siempre clara, informacion que se da
a éste, han empeorado la imagen del sector que, tradicionalmente, se ha percibido
como negativa. De este modo, nos encontramos ante un cambio necesario de estrate-
gia comunicativa y, por tanto, una exploracion de nuevos métodos y enfoques.

Ni el mismo tipo de mensajes, ni el mercado, ni los clientes son los mismos que
hace unos anos. Ahora, bajo un entorno de crisis y un mercado global, los clientes
necesitan poder confiar, mas que nunca, en sus entidades financieras. No basta con
que, simplemente, se comercialicen servicios financieros, sino que se demanda un
asesoramiento con comportamiento mas ético, una mayor profesionalizacion y, sobre
todo, un trato personalizado.

Nuestro trabajo trata de analizar los cambios acaecidos en los ultimos afios en
cuanto a comunicacion bancaria y como estos estan provocando una realidad del
consumidor financiero diferente que, bajo nuestro criterio, pasa por la “personaliza-
cion” de las acciones. Cada entidad debera decidir a quién se dirige, como y cuando,
respetando las condiciones que demanda el cliente en la prestacion de un servicio
financiero. En este sentido, la Comunicacién en la relacion banco-cliente deberia
ser personalizada y las entidades financieras tendrian que pormenorizar mucho mas,
pues ya no es suficiente con considerar variables como sexo, edad o estilos de vida.
Un elemento es la religion, variable que puede considerarse muy importante desde la
perspectiva estratégica de la comunicacion pues los clientes, cada vez mas, deciden
donde comprar e invertir segin consideraciones emocionalmente éticas que estan
entroncadas con su religion. En nuestro caso, consideramos el Islam y la Banca Isla-
mica como caso de estudio, planteandolos como alternativa a la banca tradicional.
El objetivo es demostrar la evolucion que ha tenido el sector financiero desde la
comunicacién masiva hacia la personalizacion, de forma generalizada, y religiosa,

de forma muy concreta.

2. Marco metodolégico

Hemos empleado una revision bibliografica, en version analitica-cualitativa, para
cumplir los objetivos propuestos, acercarnos a la nueva comunicacion financiera con
el cliente, y saber como funcionan, en concreto, los mercados hacia las minorias.
El punto de partida fue Dialnet, la base de datos de la Universidad de La Rioja, que
retne documentos en abierto de 58 bibliotecas universitarias, 4 bibliotecas publi-
cas y 15 bibliotecas especializadas. En la bisqueda “comunicacion financiera” se
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hallan 132 documentos, entre tesis, libros y articulos cientificos. Estos forman parte
de disciplinas muy diversas y podemos afirmar que las investigaciones, en muchos
casos, son interdisciplinares pues se abordan desde estudios econdémicos, financieros,
comunicacionales o filologicos.

Sin embargo, las palabras “banca islamica” s6lo arrojan 11 resultados. Siendo Dial-
net una base tan fiable y democratica, la ausencia de investigaciones de este tipo entre
sus documentos es representativa del vacio bibliografico y académico generalizado
sobre el asunto. No obstante, hemos estudiado en profundidad todos los documentos
propuestos por esta Web, ademas de otros documentos encontrados en nuestra carrera
investigadora, que no trataban el asunto como elemento principal del titulo pero si lo
hacian en sus textos. Por ello, al mismo tiempo, este texto puede ser una prospeccion
académica para futuras investigaciones que contintien las lineas propuestas e intenten
rellenar el vacio académico sobre el asunto.

Ademas de Dialnet, hemos buscado investigaciones especializadas, otras publica-
ciones sobre comunicacion financiera, diferentes teorias, escritos de autores que traten
la comunicacién de la banca y el marketing sobre minorias. Esos textos son fuentes
primarias especializadas: articulos, libros, legislacion y estadisticas. Posteriormente,
se ha analizado de forma exhaustiva toda la documentacion, intentando unir enfoques
que cubriesen todos los aspectos resefiables y dignos de mencion. Sotelo (2012: 220)
expone asi las virtudes de la revision bibliografica y documental: “Constituye uno de
los principales pilares en los que se sustenta toda investigacion”.

El mismo autor argumenta que dicha revision facilita la elaboracion del marco
teorico y permite delimitar con mayor precision el objeto de estudio y constatar el
estado de la cuestion (Sotelo, 2012: 220). Por otro lado, Charlot (1994: 1) afirma
que “una buena metodologia es una metodologia que permite recoger, de manera
rigurosa, datos pertinentes para responder a un conjunto de preguntas”. En este caso,
todas nuestras preguntas se referian a conocer en profundidad cémo es la comunica-
cion financiera a los clientes; qué importancia tienen la ética, la profesionalizacion
y la personalizacidn en esta comunicacion; y como la Banca Islamica puede ser un
buen ejemplo de banca minorista.

3. Desarrollo

La crisis financiera mundial dejara un aspecto positivo: los nuevos consumidores
de productos financieros se preocupan cada vez mas por entender donde invierten sus
ahorros y qué hara la entidad financiera con su dinero. Los escandalos, a pequeia y
gran escala, han conseguido que el consumidor poco experto se preocupe, por fin, de
tener una cultura financiera basica.

Perarnau (2003: 68) vaticinaba, pocos afios antes, este cambio. Decia que todos
los implicados en la formacion financiera pretendian profundizar la cultura bursatil
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en Espafia. Recogia que el nimero de quejas y consultas en el drea del Supervisor de
la CNMV (Comision Nacional del Mercado de Valores) habia crecido mucho, espe-
cialmente entre la poblacion joven. De igual forma, reproducia las palabras de Petra
Mateos, catedratica de la UNED (Universidad Nacional de Educacion a Distancia):
“Una mayor cultura financiera no debe ser exclusiva de los profesionales” (Perarnau,
2003: 68). Estas observaciones positivas no se extendian al grueso de la poblacion
espanola y la crisis serviria de varapalo y acicate para adquirir, por fin, a gran escala,
esa cultura financiera.

Del mismo modo, la vision del consumidor hacia las entidades que le atienden,
0 que son susceptibles de hacerlo, ha cambiado. En Espana, tradicionalmente, los
ciudadanos elegian banco o caja por proximidad al hogar o al lugar de trabajo, o por
la confianza personal depositada en el empleado de la entidad financiera. La crisis
también ha cambiado y ampliado estas razones y el consumidor ahora lee la letra
pequena de los contratos, desconfia hasta que logra una comprension plena, y no se
deja llevar simplemente por anuncios televisivos, cuiias radioféonicas o marquesinas
callejeras.

Con ello, el logro y mantenimiento de una buena imagen se convierte en un fin
mas dificil y valioso de conseguir. Mas todavia porque hablamos de ahorros y de
confianza. Al respecto, debemos hacer la recomendacion bibliografica de Keita
Karounga (2005: 20) por su caracter providencial y pertinente, recordando que se
leyé tres afos antes de la explosion de la crisis financiera en Espafia. Precisamente,
su autor dedicaba algunas lineas a hablar de la imagen como un nuevo bien impor-
tante, deseable y dificil de conseguir. Asi es, una imagen positiva para las marcas las
entidades financieras es clave pues consumidor no acudira a ellas si no existe cierta
confianza. Para las entidades, su imagen sera un objetivo prioritario, igual que lo son
los demas objetivos sobre rentabilidad. Asi, los intangibles cobran el mismo valor
que los balances tangibles. Para dar mas ejemplos, el autor cita a Andrieu y Robinet
(1993: 37) y dice como éstos también observaban que el sistema economico mundial
estaba obligando a los empresarios a cuidar, cada vez mas, la imagen.

En este sentido, las politicas de comunicacién y marketing en banca juegan un
papel importante y podrian ocupar una monografia completa, pues los estudios sobre
marketing y finanzas si disfrutan de una tradicion académica importante. Por ello,
resefiamos algunos de los trabajos mas importantes de los Gltimos afios: los manuales
de los profesores Teruel Sierra (1995), Sanchez Guzman (1997) o Embid, Zorrilla y
Martin Déavila (1998); la obra de Sarro Alvarez sobre el marketing en cajas de ahorros
(2001); el trabajo de Sundardas (2005) sobre nuevas estrategias en marketing finan-
ciero; y numerosos articulos de las revistas Harvard Business Review y MK: Marke-
ting + ventas. Es un tema que siempre acapara interés y creemos que las estrategias de
los bancos espaioles, durante la crisis, generaran mas manuales proximamente, que
explicaran las campaifias actuales que estamos viendo. Mientras eso ocurra, queremos
plasmar algunas cuestiones fundamentales sobre marketing financiero, desarrolladas
por los autores y que pueden servir de prospectiva para seguir investigando.
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Etxebarria y Barrutia (2002: 13) explicaban que tradicionalmente, se habia
empleado “el enfoque transaccional del marketing, vinculado a conceptos como las
ventas aisladas de productos o la cuota de mercado”. Sin embargo, esta corriente se
estaba agotando y “este marketing transaccional ha sido oscurecido por el marketing
relacional”. Segtn los autores, la nueva forma de marketing enfatiza la fidelizacion
del cliente y la cuota en la cartera del mismo: “No importa tanto cuantos productos se
han vendido, sino en cuantos clientes se ha desarrollado el nivel de vinculacion real
o emocional con la empresa” (Etxebarria y Barrutia, 2002: 13). Unas lineas después,
citan a Kotler (1999), que definia el marketing financiero como la ciencia y el arte de
encontrar, conservar y desarrollar a los clientes valiosos. Asimismo, explican que la
implantacion de una estrategia de marketing relacional es muy recomendable en los
sectores mas competitivos (Etxebarria y Barrutia, 2002: 14). De este modo, conside-
ramos que el marketing financiero debe alejarse del marketing tradicional para ver y
entender al consumidor de otra forma y, de nuevo, ganarse su confianza.

En este contexto, se puede afirmar que las politicas de comunicacion y marketing
en las empresas en general se definen internamente bajo criterios intrinsecamente
ligados a su propia cultura. En el caso de las empresas del sector financiero ademas
estan delimitadas por un marco regulador debido a la importancia de la estabilidad
este sector dentro de la economia. Dentro de esa delimitacidn, se distinguen dos
enfoques de la venta de los productos financieros: comercializacion y asesoramiento
(CNMY, 2010). La comercializacion es considerada como una venta no asesorada.
Mientras que el asesoramiento es una venta en la que existe una recomendacion
sobre unos instrumentos financieros concretos, ya sea de forma explicita o implicita.
Ademas, es personalizada en el sentido de que es iddnea para el inversor, basandose
en sus circunstancias personales.

Asi, la venta de productos financieros en la banca presenta unas caracteristicas
especiales con respecto al consumidor en cuanto a las comunicaciones que se reali-
cen y el marketing que se haga de los mismos. Desde la primera regulacion con la
Ley 24/1988 del Mercado de Valores, esta delimitacion venia determinada por las
recomendaciones que la CNMV comunicaba al sector como buenas practicas. La
crisis financiera ha puesto al descubierto practicas que no se ajustaron a esas reco-
mendaciones en la venta de ciertos productos financieros entre la clientela minorista
de las entidades financieras, como ha sido el caso de las participaciones preferentes
en 2009. Esta problematica ha sido abordada en la Ley 9/2012, de 14 de noviembre,
de reestructuracion y resolucion de entidades de crédito, que introdujo modificacio-
nes en la Ley 24/1988, de 28 de julio, dando caracter imperativo a algunas de esas
recomendaciones. De este modo, a partir de ese momento, la CNMYV tiene la potestad
de establecer que en la informacion y publicidad que se hagan de los productos finan-
cieros, se incluyan las advertencias que considere oportunas, las cuales han quedado
descritas recientemente en la Circular 3/2013 de la CNMV (CNMV, 2013).

Tras haber explicado las formas de busqueda de bibliografia cientifica y haber
presentado un marco tedrico y el estado de la cuestion general sobre los asuntos trata-
dos, planteamos la banca islamica como posible referente para la banca tradicional.
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Asi, vemos necesario resefiar concretamente aquellos autores que ya han estudiado
ese enfoque. En primer lugar, destaca el estudio inicial de Sanchez (2006), que ya
en la pasada década, auguraba los nuevos retos de la banca isldmica. Varios afios
después, la misma autora hablaba del Islam en los medios de comunicacion espaioles
(Sanchez y Padilla, 2013), otro asunto resefiable que bien daria lugar a una monogra-
fia completa e independiente. Asimismo, podemos recomendar la lectura de Lorca y
Orozco (1999), que fueron los primeros en resefiar y compartir los elementos basicos
de la banca islamica; seguidos de Igbal (2006) y Abuamria (2006), que continuaron
mostrando y analizando, en espafiol, las principales caracteristicas de este tipo de
banca. Mas adelante, Orozco (2008) regreso sobre la banca islamica, centrandose
en nuevos mercados y nuevas alternativas. El mismo afio, Anca (2008) hablaba de
la banca isldmica como alternativa a la incipiente crisis financiera y poco después,
Nodal (2009) también se preguntaba si esta banca era una alternativa real a la banca
tradicional.

Esta tradicidon continud con otros autores que veian las posibilidades de la banca
islamica y sobre todo, las caracteristicas positivas que bien podrian imitar otras empre-
sas financieras. Son los trabajos de Garcia (2010), sobre las cajas de ahorro europeas;
Imam y Kpodar (2010), acerca de como la banca islamica podria estimular el creci-
miento de los paises con poblacion musulmana; Tornabell (2011), que se centro en las
oportunidades en Catalufia; y Trullols (2011), que disertaba acerca de esperanzas y
perspectivas que ofrecen las finanzas islamicas. Como deciamos en lineas anteriores,
este trabajo bien puede ser una prospecciéon académica para futuras investigaciones
que contintien las lineas propuestas e intenten rellenar el vacio académico sobre el
asunto. Sin embargo, antes de ello, y para fomentar la lectura y la investigacion veni-
deras, advertimos imprescindible dar los apuntes fundamentales que caracterizan la
banca islamica. Atendiendo a los autores citados y a los conocimientos e investiga-
ciones propios, pretendemos considerar aqui el Islam y la Banca Islamica como caso
de estudio y posible e interesante alternativa a la banca tradicional.

La banca islamica se fundamenta en los principios islamicos, principalmente el de
la equidad social que, entre otros, es la base de su filosofia respecto a la participacion
de resultado de las inversiones financieras. Sanchez Gonzalez (2006: 61) cita en su
trabajo que este principio de equidad se concreta en la concesion de financiacion
gratuita para los mas necesitados y en la abolicion de rendimientos fijos predeter-
minados, llamada “Riba”, es decir, “usura”, prohibida en el Coran (Sura 2). Esta
prohibicion supone la asociacion directa de cualidades morales a un hecho econo-
mico, el cobro de intereses. Con ella se condena la usura. No se considera justo que el
prestamista obtenga un beneficio sin hacer frente a ningin tipo de riesgo o esfuerzo
productivo. En el Islam, toda ganancia debe estar sujeta a posibles pérdidas, a cierto
componente de riesgo; o relacionada con el esfuerzo y el trabajo de los individuos.
Por tanto, para legitimar todo enriquecimiento, se exige que se dé la creacion de una
contrapartida en forma de trabajo, participacion en el riesgo de la actividad enrique-
cedora, responsabilidad sobre el producto comerciado y siempre garantizando que la
participacion de los diferentes miembros en la actividad sea equilibrada.
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También se prohibe la existencia de “gharar”, que se produce cuando se dan situa-
ciones de informacion imperfecta o asimétrica en las transacciones econdmicas, bien
en cuanto al precio o a las caracteristicas del objeto en venta en el momento de
firmar un contrato o realizar una transaccion. Prohibiéndolo se intenta regular las
transacciones economicas para que resulten justas, honestas y equitativas. Para ello,
todas las partes en los contratos deben tener acceso a toda la informacion sobre los
objetos del contrato: precio, costes, condiciones. Y se prohibe, ademas, toda venta en
la que el objeto no exista, esté fuera de control del vendedor, no tenga precio definido
o se desconozca la fecha de su determinacion. Por tanto, y de acuerdo con Sanchez
Gonzalez (2006), podemos decir que la banca islamica se aproxima al concepto de
banca ética occidental, en el sentido de que parte del establecimiento de unos princi-
pios morales o éticos, en este caso los del Islam, como base de la organizacion y de
todas sus actividades.

En este sentido, resulta oportuno sefialar que la estructura de las instituciones
bancarias islamicas es un reflejo de ese enfoque. Los bancos islamicos se crean a
través de un contrato por el que varios socios se ponen de acuerdo para aportar unas
cantidades determinadas de capital a la fundacion del banco. En los pequeiios, la
toma de decisiones en la gestion del banco se crea por consenso entre los miembros
fundadores. Cuando el nimero de inversores aumenta, las decisiones sobre cues-
tiones predeterminadas las toma un Consejo de representantes. El funcionamiento
diario del banco lo lleva a cabo el Gabinete de Direccion, formado por un grupo de
directores contratados, y otros departamentos vigilantes de esa ética como son, entre
otros, el Comité de Supervision Religioso, que introduce la justicia como principio
regulador de la actividad bancaria; el departamento del “zakat”, un impuesto islamico
sobre la riqueza sobre la renta y ahorro que no participen en inversiones que, junto a
la financiacion de proyectos beneficiosos para la comunidad, constituye el principal
rasgo social y redistributivo del banco; el departamento de Inversion, que realiza el
seguimiento de las inversiones financiadas con los fondos del banco; y, por ultimo, el
departamento de Formacion que se encarga de la preparacion del personal en la teoria
y practica de la banca islamica ademas de la formacién en temas de consultoria e
inversiones (Sanchez Gonzalez, 2006: 68).

Asimismo, los recursos del banco provienen de los fundadores, accionistas y
clientes depositarios, que mantienen cuentas de inversion con participacion en los
beneficios del banco. Ademas, recibe ingresos de algunos servicios que ofrece a los
clientes y de la parte de beneficios que le corresponden de las actividades econdmi-
cas que haya ayudado a financiar. Asimismo, el uso de los recursos bancarios que se
dirigen hacia la inversion del capital a través de los diferentes contratos islamicos
también refleja ese nuevo enfoque. En estos tipos de contratos, el banco participa en
el riesgo de la actividad financiada, tanto en sus beneficios, como en sus pérdidas.
Dependiendo de la modalidad de contrato, también puede participar en la gestion de
la actividad financiada o facilitar algun tipo de servicios relacionados con ella.

De este modo, existe y es posible llevar a cabo una actividad bancaria basada
en una ética como la que establece el Islam a través de sus principios. Esto implica
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otro tipo de gestion financiera mas transparente y consensuada. Los clientes de este
tipo de entidades no tienen que ser necesariamente musulmanes. De hecho, en estos
momentos de crisis econdmica, esta constituyendo una oportunidad para que clientes
de la banca tradicional y que no profesan el Islam, estén acudiendo a la banca isla-
mica como alternativa. I[gualmente, en los paises musulmanes, cohabitan ambos tipos
de banca.

4. Conclusiones

Descrita la situacion y teniendo en cuenta que se necesitan cambios que provoquen,
de nuevo, la confianza en los clientes, llegamos a la conclusion de que es posible y
viable otra banca, otra comunicacion, otra forma de entender los negocios bancarios
y otras estrategias para acercarse al cliente del siglo XXI. Este es mucho mas exigente
con los principios éticos, y mas experimentado ante la posibilidad de elegir, en nues-
tro caso, qué tipo de banca prefiere para interactuar y depositar su confianza. Banca
Etica, Microcréditos, Responsabilidad Social de la Empresa, Financiacién 1tol,
Banca Islamica y “crowdfunding” (financiacion en masa), son algunas alternativas
en plena expansion por los buenos resultados que arrojan, incluso en un contexto de
crisis. En nuestro caso, creemos que es posible un cambio de modelo financiero.

En Espafia, en los ultimos afios, la Junta Islamica y diferentes instituciones finan-
cieras han estudiado la posibilidad de crear un banco isldmico. El primer paso es
el lanzamiento de cuentas corrientes “halal”, es decir, bajo la “garantia” de que el
producto cumple con los principios éticos islamicos. Hasta ahora, los intentos han
sido fallidos. Aunque todo parece indicar que en un futuro inmediato, se llegaran
a acuerdos, sobre todo si tenemos en cuenta lo sucedido en paises vecinos y socios
europeos. Esperemos que nuestro proximo trabajo pueda analizar como se ha gestio-
nado su inicio en nuestro pais.

La banca islamica, como cualquier otro sistema bancario, debe contemplarse como
un sistema en constante evolucion. No so6lo desde la perspectiva “glocal” -estrate-
gias globales con adaptaciones locales-, sino también como alternativa intercultural
de un sistema financiero dirigido a cualquier tipo de cliente, sea musulman o no,
que busque alternativas a lo que se ha constatado como sistema caduco. Cumple los
requisitos religiosos del Islam pero también, creemos, amplia la cantidad de opciones
disponibles a otros tipos de clientes, al ofrecer financiacion de ventas y productos de
bajo riesgo con productos basados en el reparto de riesgos y beneficios. Se trata de
otra forma de realizar la funcion de intermediacion financiera. Deberiamos empezar
a cambiar ya nuestra forma de gestionarla.
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