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AN 1S 1 84

Introduccion

Desde el momento de encarar la eleccion de un fere nuestra tesina de grado,
supimos que deseabamos trabajar en tornoideltidad de marca Las marcas se

construyen para generar experiencias en el consumgice excedan el mero consumo.
No son simples “etiquetas” para productos y sewgicl ransmiten una fuerza especial,
un plus comunicacional y afectivo, resultado de phamificacion cuidadosa y una

implementacion consistente a lo largo del tiempo.

Sin embargo, existen fendmenos que aun la placifibamas cuidadosa no puede
anticipar por completo. En ciertos momentos la otyta social y los eventos historicos
pueden impactar fuertemente sobre un sector o n@rganerando cambios de base. Se
trata de un periodo agisis. ¢ Como reacciona un sector bajo fuego? ¢Qué taaedo

el publico fiel transmuta en enemigo convencido®dm& se sobrevive cuando la

posicion alcanzada se desvanece? Esto es lo queapmsiemos indagar.

De los distintos escenarios contemplados para abesta problematica, uno de ellos
nos resulté sumamente atractivo: las accionessd@détuciones bancarias tras la crisis
del 2001. Creemos que existieron cambios pronuosiad la comunicacion e imagen
de los integrantes dséctor bancariocomo resultado de la crisis. Pero, mas importante
aun, consideramos que estos cambios no son cassialedruto de una estrategia de
reposicionamiento debido a la coyuntura del momebéoser asi, este fenOmeno seria
una posible via de acceso para aproximarse a tasnas de supervivencia de las

marcas en momentos de dificultades circunstanciales

Nuestra intencion es explorar el presurdacomodamiento comunicacionadentro
del segmento de la banca privada, como resultaddaderisis del 2001. Nos
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focalizaremos en tres bancas puntuale8agco Rio(actual Santander Rio), Banco

Galicia y el BBVA Banco Francés

Mediante un estudio multidisciplinario, nos propmos detectar si este fendmeno
realmente existio y, de ser asi, describir cualesoh sus caracteristicas. Deseamos
saber como impactdé una coyuntura social criticéasracciones comunicacionales de
los bancos, sus avisos y los elementos graficdasdenarcas (logotipos, esquemas de

colores). Deseamos saber como los bancos estudiadmesvivieron a la tormenta.



Marco tedrico

Es necesario explicitar nuestra investigacion d@aotar multidisciplinario. Por este
motivo, nuestro marco tedrico se constituye a pdsdila articulacion de conceptos y

textos provenientes de distintas corrientes acammi

En primera instancia, consideramos de caracteratexnceptualizar teGricamente a las
“marcas”. Lejos de ser simples “modos de denomamdcientendemos a las marcas
comoentes semidticoxomplejos, con una carga de sentido que exceddamdyble.
Afirmamos que el papel primordial de una marcaresrcy difundir un universo de
significacion en torno a un objeto social (ya seaipcto, bien o servicio). La marca ha

de ser por definicion una instancia semidtica, maguina productora de significados.

Para entender este rol de la marca, resulta petgiriener en cuenta la distincidon entre
“advertising” y “branding”, presentada por Naomiel en “No Logo”. La autora
entiende que mientras que el advertising se basdaewromunicacion de las
caracteristicas intrinsecas de un producto, eldimgnen tanto filosofia de desarrollo-
busca mas bien alimentar una marca como una ertaaealor propio. En esta misma
linea, Andrea Semprihidestaca dentro de la evolucién del “fenémeno mMalza
transicion de la mera comercializacion de los petaiia su comunicacion y el paso de

la valoracion de los aspectos materiales a lagladpectos inmateriales.

Desde este enfoque, concebimos a la marca comoparata semiotico capaz de
producir y conferir significado. Es un “motor setgd”, cuyo combustible esta
integrado por elementos tan dispares como nomim@syres, sonidos, conceptos,

objetos, suefios, deseos, etc. Si se lo hace flarc@mecuadamente, el resultado sera un

1 Klein, Naomi. “No Logo”, Picadar,, New York, E.EW., 2002
2 Semprini, Andrea "El marketing de la marca. Unaogimacién semiética” Paidés Comunicacién, Barcelona,
1995.



mundo ordenado, estructurado, interpretable y,jiemocsentido, atractivo. En la “era
del branding” debemos entender a las marcas @mnes trascendentedJna estrategia
de branding debe imbuir a la marca de valores,igar@ndola como un modo de vida o

estilo de habitar el mundo.

En este sentido, toda accion de branding desateolteor una institucion tiene por
objetivo reforzar una marca en la mente del pubplicoscando generar empatia,
adhesion y lealtad. Efectivamente cuando unatiresdn bancaria anuncia sus distintos
servicios, lo hace desde una misma imagen ingtitatiuniforme. Nuestra intencion es
denotar que, si bien distintos servicios puedemigpua perfiles de consumidores
diferentes, la marca -en tanto ente trascendestee der respetada y reforzada en cada
pieza comunicativa. Mas alla de la comunicacionseéeVicio en particular, lo que pesa
es la construccion de la marca como unidad de teardaperior. Es por esto que,
mediante el analisis de distintas piezas publiesade un mismo anunciante, puede

reconstruirse una aproximacion a la imagen de ntareaste intenta proyectar.

También entendemos a la marca comodisturso social lo cual implica tener en
cuenta una serie de cuestiones. En principio, mmmnsu naturaleza discursiva nos
obliga a acercarnos a ella desde la teoria delidnamiento y circulacion de los
discursos sociales de Eliseo VetdBs imposible, en otras palabras, pretender @maliz
la marca sin tener en cuenta los fendmenos coiabisude su especificidad, tales como
la trama intertextual o su obligada sujecion a @sos de recepcidn e interpretacion por
un cierto nimero de publicos distintos. Una masta siempre atrapada en un sistema
complejo y pluridimensional, y es necesariamente pnoducto de Ia

interdiscursivdidad.

3 Veron, Eliseo “La Semiosis Social” Gidesa Edithrizarcelona, Espafia, 1993.



Si reconocemos entonces a la marca como una cotistmudiscusiva, reconocemos
también que su identidad no existe, sino en fungidm partir de encadenamientos
interdiscursivos. Desde esta 6ptica, tanto Veré8eyprini, como Ernesto Lacfau
suponen que el sentido es una construccion soa@lng puede ser unilateralmente
determinada, asumiendo por contraposicion que datidad se construye de manera
relacional. La identidad de una marca es entongegpaable a la suma global de los
discursos sobre ella que mantengan los actorescedpk (empresas, competencia,
intermediarios, distribuidores, consumidores, eten) este sentido, la marca se presenta
como un fendmeno eevolucion constante que varia con los discursos que se
entrecruzan sobre ella. En definitiva, lejos deweresultado, una marca es mas bien

una resultante.

En la medida en que su identidad es relacionamkgas no solo pueden ser utilizadas
por las empresas para capitalizar imagen poskiva, también ser blanco de ataques
simbdlicos por parte de ciudadanos enojados oteBestecepcionados. Es facil entonces
entender porqué Klein afirma que la principal fleza de una empresa, su marca,
también puede ser su mayor punto débil. La lecdms.consumidores odian sentirse

traicionados y estan dispuestos a hacerse oiroN@stores pasivos, Sino que quieren
dialogar. Y las propias empresas parecen estandipralo. La satisfaccion del cliente,

convertida en una variable de medicion, da cueatque las compafias estan “parando

la oreja” e intentando responder a las exigena@asug usuarios.

Por constituirse como un fruto de la interacciociapVeron entiende que un conjunto
discursivo no puede ser jamas analizado en “si ofisbebe mas bien ponerse en

relaciéon con sus condiciones productivas, ya saardé su generacion o las que dan

4Laclau, Ernesto y Mouffe, Chantal, “Hegemonia yatsfgia socialista”, Siglo XXI, Madrid, Espafia, 1987



cuenta de sus “efectos”. Es importante tambiénrtenecuenta, como afirma Laclau,
que la estructura discursiva es innegablementsélca. Es decir, un mismo término
tiene siempre multiples significados, multiples eras de ser comprendido a lo largo
del tiempo, segun las relaciones que se generenarededor, segun las opiniones
enfrentadas de los actores sociales. Podemospiexst que todo discurso genera y se
encadena a una infinidad de nuevos discursos ytosfetas marcas poseen un
innegable caracter dialéctico y socializante antes que individual y aislado. Su
significado se encuentra en perpetua actualizagiésto debe tenerse en cuenta para su

estudio.

Dentro del panorama desbordante de la polisemielallareconoce la posibilidad de
construir articulaciones de sentido especifico. §&#ido se da mediante la puesta en
juego de puntos nodales que lo fijan de dorma @lafaunque sin determinarlo de
manera absoluta). Esto ocurre con los llamaigsificantes flotantes palabras cuyos
significados solo estan fijados por los contenidmscretos que suministran las fuerzas
antagonicas del dialogo social. Podriamos enteatsignificante flotante como un
término que adquiere sentido contextualmente, \&drale su relacion con conceptos
satélite, que se adosan a él articulando un semgecifico. A modo de ejemplo,
Laclau plantea -en determinados contextos hist®ricel caso de palabras como

“revolucién”, “pueblo” o “populismo”.

La definicibn que esbozamos de la marca como umcipid abstracto y como ente

semidtico y discursivo en permanente transformacide cuenta de un caracter
complejo y dificil de abarcar. Por ello, consideoanpertinente aclarar que no es
nuestra intencion realizar una auditoria exhaudstigalas marcas seleccionadas. De

acuerdo a los objetivos planteados, nos proponamakzar un recorte de un tipo de



discurso especifico: aguel que proviene de la cazaaidn publicitaria televisiva de las
empresas en cuestion. En este sentido, nuestoos®@olocara sobre una instancia

puntual de los multiples elementos discursivosdprevida a las marcas.

Como parte de nuestro marco teorico y fundamenta gh recorte de analisis,
abordamos la nocién deéentidad de marcadesarrollada por Semprini. Su valor radica
en que permite el andlisis diacrénico de casoscéspes de marcas-dato. Este concepto
vendria a ser para el “ente abstracto marca” éoaguel enunciado para la enunciacion.
Una marca sélo es tangible y observable a tragésiddentidadEsta es la forma en la
que se hace visible y se materializa en los dissugse los actores sociales entrecruzan.
Vale aclarar que por tratarse de concepto mas etmaero implica menor complejidad.
La identidad de marca continta siendo un objeta@e y discursivo, resultante de la
interactividad de lo que Semprini denomgubsistemasLos categoriza de la siguiente

forma:

A) Enciclopedia de la produccion
B) Entorno

C) Enciclopedia de la recepcion

El autor retoma los términos de enciclopedia delycoion y de recepcion de la teoria
de la interpretacion de textos de Umberto Eco yadpraxis de la comunicacion de
Eliseo Verén. Esta eleccion terminolégica permigsattar el caracter complejo y
multidimensional de cada uno de los polos. En sstéido, una enciclopedia es mucho
mMAas que un simple emisor o receptor de mensajas) esnjunto de competencias, de
experiencias, de actores, de relaciones, de ideswluntades, estructurado por una
dimensién enunciativa comun. En consecuencia, no&lepedia produce e interpreta

discursos, no meros mensajes.

10



Teniendo en cuenta estos conceptos de Semprimiaterial de andlisis que se utilizara
en nuestra investigacion constituye sélo una féacde uno de los componentes de la
enciclopedia de produccion. Este componente esiielde comunicacion En su
interior, nuestro recorte se efectla en base aildigmad televisiva como principal
elemento, presentando ademas un analisis complanmeeh o que respecta a cambios

de logotipos, colores corporativos, naming, etc.

Digamos entonces, que la enciclopedia de la pradinas el subsistema que engendra
la propuesta contractual de la identidad de m&mntonces, el mix de comunicaciéa
presenta como uno de sus componentes, constituisio,vez, por todos los elementos
que participan en la comunicacion de una marcasuddentidad: el nombre, el logo, el
packaging, las piezas publicitaria, etc. Tambiégerros oportuno subrayar que la
prefiguracion de los restantes subsistemas es otro de los comesngue Semprini le
atribuye a laenciclopedia de la produccio®\ partir de este elemento, la empresa
también construye una serie de hipétesis sobre elesnentos que integran la

enciclopedia de recepcion y la vision que éstardaasobre el entorno.

Dentro de los elementos que conformami{ de comunicacién, Joan Costiistingue
entre lamarca verbal y la marca visual. Las concibe como partes indivisibles de un

conjunto que actlua en el nivel mas basico de ctmtamn el cliente potencial.

La marca verbal corresponde al primer instrumerdo el cual comunicamos y
recordamos: el nombre. Este constituye un aspespecalizado de la creatividad
aplicada a la estrategia de negocios y ha dadwo algiesarrollo de técnicas de naming
como materia en si misma. La marca empieza comwrabre, que equivale al primer

punto de contacto entre el mensaje y la mente.aMAsdetermina su rango de accién e

5 Costa, Joan, “Hacia donde van las marcas”, Foroaifav.foroalfa. com 09-07-2007.
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impacta sobre sus posibilidades de desenvolvimidgtobuen nombre, entonces, es
aquel que comunica e incluso refuerza el posicioeim deseado por una marca. Por

el contrario, un nombre incorrecto equivale a coeprecon el desastre.

La segunda herramienta para que una marca colaeesith marca visual. Se compone
por la forma visible que se le da al nombre (elotgmp) y los signos que suelen
acompanfarlo (simbolos, colores institucionalespgiipfias estandarizadas, mascota,
etc). Esto se corresponde con lo que Norberto Ghaemomina signos identificadores
gréficos. La representacion visual de la marcaaato ente semiotico, lleva adosados
multiples sentidos y no debe tomarse a la ligeegu8 Chavez los identificadores
visuales tienen una funcion esencialmente denom@aiSirven para indicar el
protagonismo de un sujeto institucional en su mledhisor, propietario o autor. Es
decir: quién habla, quién es duefio y quién prodegro el identificador también se
rodea de una serie de referencias semanticas qgigremen su funcidn puramente
denominativa con funciones atributivas: rasgos rijjesms y valorativos que amplian

la significacion del signo.

En nuestro caso abordaremos marcas corporativas, dexsr, analizaremos

identificadores graficos de corporaciones. Es ingmie tener en cuenta que por su
propio concepto, la identidad corporativa, es wtuliso que alude a valores y atributos
especificos de la organizacién. Es abstracto,@oudl los identificadores graficos son
mas limitados que ese discurso. Es menester actardién que los cambios en la
marca verbal y visual implican inversiones econ@siconsiderables, sobre todo si
hablamos de empresas de presencia internacional. plamificacion cuidadosa es
crucial para un cambio exitoso, a fin de evitarslgerposicion temporal de dos

imagenes distintas y conflictivas en el mercado.

® Chaves, Norberto y Belluccia , Ral. “La marca coafiga” Paidés, Buenos Aires, Argentina, 2006.
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Explicitada la identidad de marca y sus dimensipdeseamos presentar conceptos que
nos permitan remarcar la importancia de la rela@otre las marcas y el contexto
historico-social en el cual se insertan, desamofi@irculan. Un primer refuerzo a esta
idea puede hallarse en la nocién de posicionamiplaoteada por Al Ries y Jack
Trout'. Los autores definen glosicionamiento como el modo en que se ubica el
producto -podriamos decir también institucion- ennhente de los consumidores
potenciales. En este sentido, no se trata necesarta de una puesta en juego de las
caracteristicas intrinsecas de un producto o deaigad objetiva, sino de manipular lo
que ya estd en la mente del probable cliente, ad&n conseguir efectividad

comunicacional.

Una buena estrategia de posicionamiento no agtegzannformacion, sino que intenta
alimentarse de aquella que ya es parte de la \@taiblico que se desea influir. Nos
resulta valioso considerar que prima por sobreegdidad efectiva de las cosas lo que
consumidor potencial cree. Por lo tanto, los t@&risostienen la necesidad ocasional de
realizar cambios superficiales en la aparienciameroducto, a fin de conseguir una

posicion valiosa en la mente del cliente en petsgec

Esto se vincula con la mencionada naturaleza adnttbde la marca que retomamos de
Semprini. Si una marca es una propuesta de consatéa el consumidor el encargado
de sancionar el acuerdo positivamente, adhiriénddsenismo, 0 negativamente,
rechazandolo. Mas alla de la naturaleza comuninatig discursiva, también debe
asumirse que la marca es un fenbmeno econémicarci@hy social, sujeto a una serie
de condicionamientos precisos. En otras palabrésers es cierto que puede generar un

mundo propio de significacion que se auto-legitine¢, publico puede rechazar

" Ries, Al y Trout, Jack, “Posicionamiento”, McGrawHHEspafia. 2000.
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finalmente esa propuesta (del todo o en parteps& sucede, dependera de que se

hayan tenido en cuenta las condiciones del consadiocultural.

Es facil comprender entonces la existencia de nould conceptual entre la nocion de
posicionamiento y la realidad socio-cultural erclel estan inmersos los potenciales
clientes, en tanto actores sociales. Como afirmamteriormente, una buena estrategia
de posicionamiento debe necesariamente conocgrdéesonceptos e ideas latentes en
el imaginario social, asi como también las paréicdhdes de grupos o segmentos mas
reducidos. En términos de Semprini, debe teneuenta la prefiguracién del entorno y

la prefiguracion de la enciclopedia de recepcion.

La marca, en tanto propuesta contractual, tameéresafectada por estos fendbmenos,
porque las batallas de marketing se libran dené&rdadmente, donde la percepcion
individual lleva la ventaja. En tanto, estamos entia de una postura ultra-subjetivista
que sostenga que los actores sociales realizaticasis0lo mediante su libre eleccion y
voluntad. Creemos y recalcamos que la percepcidivitlual se ve afectada por el

vinculo con las condiciones sociales objetivas xistencia. Es decir, los cambios

socioculturales pueden impactar sobre la percepoiridual, modificando la vision

del mundo.

Remarcamos pues, que el contexto es un factor o& smportancia en la vida

interdiscursiva de las marcas. La propuesta deidergidad de marca y su recepciéon
pueden ser fuertemente modificadas en funcion eeastexto. Por esto, son cruciales
los factores exdégenos como la situacion social §eeso, conflicto, busqueda de la
independencia, etc.), cultural (valores dominantesdas, tendencias, etc.), politica

(situacion de estabilidad o inestabilidad, demaarac dictadura, etc.) y econdmica
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(periodo de expansion o recesion, enriquecimientiividual o redistribucion de la

riqueza, etc.).

En tanto todos los discursos sociales se producerure contexto sociocultural
determinado, es basico conocer los valores, lagudes, las expectativas y la
sensibilizacion de la gente, para poder dirigirsella de la forma mas adecuada.
Conocer al publico objetivo permite seleccionar edigs temas que le son mas

familiares y proponerle mundos simbolicos acordesamento sociocultural.

Ademas de la atencion a las estructuras sociales;ambios culturales y las creencias
de los consumidores, es importante entender quiene$v en una sociedad sobre
comunicada, donde los receptores poseen un maegatenicion cada vez mas limitado.
A partir de esto, resulta necesario mencionar dases fundamentales para la

comunicacion corporativda claridad y la consistencia

La nocion de claridad es sencilla: los mensajesemleber simples, facilmente
comprensibles y es necesario echar por la bordssttas ambigledades. En tanto, la
consistencia implica que las marcas deben esferzaos mantener cierto nivel de
constancia en sus mensajes afio tras afo, ya gigedsspueden tomar un tiempo para
penetrar y asentarse en la mente. En este seRig®y Trout sostienen que una buena
estrategia debe perpetuarse a lo largo del tiepede esta misma Optica, Norberto
Chaves afirma que sélo existen tres causas paeadxacion de la gréfica corporativa:
la organizacién ya no es la misma, los identificad@nteriores eran malos o bien los
directivos se estan equivocando. En una situaciéal,i el identificador gréfico de una

entidad tenderia a ser inmutable.

Es importante aclarar que, mediante la puestaegojde los conceptos de estrategia y

tactica, Ries y Trout reconocen una diferenciacsnniveles de accién. Lestrategia
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comunicacional en tanto guia de caracter superior, debe setasunsy orientar a las
tacticas. Las tacticas, como aplicaciones puntuddek estrategia, pueden variar a lo

largo del tiempo, pero deben corresponder, resgetaguir a la estrategia.

Ahora bien, en su texto “Marketing de guefrdbs autores establecen que una buena
estrategia debe ajustarse a la situacion, y nweisa. La estrategia exitosa surge de un
intimo contacto con el campo donde se desea acteaener los pies inmersos en el
barro. Se genera entonces una probleméatica enarlacpostulado de la consistencia
mencionado anteriormente. Frente a un cambio dadé&#a situacion real, ¢ Qué curso
debe emprenderse? Cuando cambian las reglas @del, joeando el piso comienza a
tambalearse, ¢Debe imperar la consistencia o hayegpccionar enfaticamente? ¢Qué
hacer cuando un cambio en las estructuras soctadesforma una estrategia
antiguamente exitosa en inuatil? ¢Qué hacer cuaadoohducta de una institucion

genera rencor por parte clientes anteriormentesiel

A esto se aproxima Naomi Klein mediante el estaldiaistintos casos en su libro “No
Logo”. A lo largo del texto, la autora desnuda ¢asitradicciones entre los discursos
proferidos por las grandes marcas y sus acciorteiac@s, revelando el doble filo del
que goza la idea del branding en la relacion datemmpresa y el cliente. De nada sirve
alegar ignorancia o simple interés por maximizas Iganancias cuando los
consumidores vienen marchando. Y si una marca dedsega de ser un mero
manufacturante, para convertirse en un estilo da definido con valores como “la
libertad”, “el poder de la imaginacion” y “la impgancia de la inocencia”, cuando los
habitantes de sus mundos se sienten traicionadg®leé es inevitablemente mas

intenso. Como si se tratase de una toma de jiyjitssfuerza de la marca la lleva a

8 Ries, Al y Trout, Jack, “Marketing de guerra”’, M@@rHill, Espafia. 1994.
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impactar contra el piso. Cuando se llega al sueleste momento de debilidad y de
jaque ¢Qué accion debe emprenderse? Esto es looguproponemos vislumbrar a

través de este trabajo.
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Propuesta metodologica

Recorte del corpus de analisis

La propuesta concreta de este trabajo es el and@lisiun corpus constituido por
publicidades televisivasde tres entidades bancarias de origen priv@8#mco Rio,
Banco Galicia y Banco Francés Se trata de un estudio de caracter diacronico,
correspondiente a un recode elementos que integran el mix de comunicaciolaslie
tres marcas, dentro de sus respectivas enciclapattiaproduccion. Dos conceptos

fundamentales para el analisis que definimos amtedante en el marco tedrico.

Colocamos el foco de nuestro trabajo sobrealaca privada, ya que entendemos que
al perseguir una logica de ganancia, es un seamridgbe necesariamente adaptarse a
las exigencias de los consumidores y a los vaiveeésnercado. En contraposicion,
entendemos que la banca publica puede actuar deranaontraria a la logica de

rentabilidad econdémica si asi lo determinan laftipat de Estado.

Dentro de la banca privada, nos enfocamos en #é®sasinstituciones, ya que las
consideramos lideres del sector. Esta apreciagdmasa en dos criterios: En primera
instancia, en que las tres estan ubicados entrg@rlaseras seis posiciones en las
categorias consideradas en el Ranking de entidadewxieras 2010, elaborado por el
Banco Central de la Republica Argentina (BCRMor otra parte, son los Unicos tres
bancos privados que se posicionan por encima dedtmses promedio de capital

marcario dentro del “Ranking de marcas 200%laborado anualmente por la
consultora I+E para el suplemento iEco del diariari@ (el de mayor tirada a nivel

nacional). Es decir, dentro del segmento de lacd@nivada, son los que conservan un

° Ver Anexo “Ranking entidades financieras (Feb20b0)”.
% v/er Anexo “Ranking de marcas 2009 (Sector banyari
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mayor nivel de aceptacion por parte del publicoclal se evidencia tanto a nivel
econdémico, como marcario. En este sentido, lasanéislades se presentan como un

cluster.

En el criterio de seleccion se tuvieron en cuesdavariables de duracion de las piezas y
la diversificacion de servicios ofrecidos por lapeesa. Se privilegid aquellas que
estuvieran por encima de los veinte segundos dacidur y se evitd, en lo posible, la

repeticion de servicios ofrecidos en cada afio.

Se busco cubrir un rango de tipos de producto i(sesy de caracter amplio, teniendo
en cuenta también la evolucion de los habitos dewno del publico general. A modo
de ejemplo: los plazos fijos contaban con una @@ptacion durante el periodo pre-
crisis, siendo uno de los principales caballitodbdlla de las instituciones bancarias a
la hora de llevar a cabo su comunicacion. Sin egthdras los eventos precipitados por
el corralitd’, perdieron muchisima aceptacién entre el publicenecal.
Consecuentemente, dejaron de comunicarse. Porragia no forman parte de las

piezas seleccionadas para el periodo post-crisis.

El principal recorte temporal para nuestro corpusgle cuatro afios, desa@00 a 2004
inclusive. Tomamos este periodo considerando que en los ebdreancontramos
situaciones de relativa estabilidad econémico-palitSe seleccionaron dos piezas de

cada empresa por cada afio del ese recorte.

A modo de complemento, se incluyen dos piezas@thtes de cada banco, una de ellas
correspondiente al afRD07y otra al2008 (6 piezas en total). Mediante ésta adicién al

corpus se busca expandir el corpus principal, gemmao tanto analizar los respectivos

1 Se llamo “Corralito” a la restriccion a la extrarde dinero en efectivo de plazos fijos, cuentas
corrientes y cajas de ahorro impuesta por el gnbieacional en el mes de diciembre de 2001. Mas
informacion en el apartado “Datos de contexto paisis”.
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lanzamientos de lasuevas imagenesle marca del Banco Rio y el Galicia, asi como la

intensificacion o perduracion de rasgos en lasagi@zlo largo del tiempo.

Se conforma asi, un corpus de analisis constitpaitaun total de36 piezastelevisivas,

que se dividira en dos grandes periodos: pre-dfissspiezas correspondientes a los
aflos 2000 y 2001) y post-crisis (las piezas coomdigntes a los afios 2002, 2003,
2004 y las adicionales del 2007 y 2008). La estraciéon en periodos pre/post es
meramente un instrumento formal para ordenar dissaSurge de establecer como
frontera de demarcacion los eventos del 19 y 2@idembre del 2001 para organizar el
corpus. Queda claro que la crisis como fenOmenad&uiro-social es un proceso que

excede ampliamente dicha estructuracion.

Para complementar el analisis de ambos bloqueg@remos informacion de contexto
pertinente. Finalmente, de la comparacién de Isgas mas prominentes de ambos

grupos, extraeremos nuestras conclusiones.

Los spots publicitarios que constituyen el copraesadalisis figuran en el apartado del
anexo denominado “Listado de piezas analizadastitAllas a lo largo del trabajo se

utiliza el siguiente criterio de denominacion:utdé - afio - marca”.

Herramientas de analisis

La principal herramienta de analisis utilizada ehtaa de aproximarse al corpus de
piezas televisivas, sera la articulacion y claadion de los rasgos mas importantes de
cada una, segun tres grandes 6rdenes de produtei@entido definidos por Oscar
Steimberg en su libro “Semidtica de los medios wsst’. Se trata de los 6rdenes
retérico, tematico y enunciativo. Esta metodologéamitira realizar una descripcion

exhaustiva de cada una de las piezas. Asimisma;uganta de variaciones, constancias

12 Steimberg, O. “Semiética de los medios masivos’, Auel, Bs. As., Argentina, 1998.

20



y oposiciones de rasgos a lo largo del periodoizathl posibilitando extraer

conclusiones valiosas.

Se distinguirdn comaasgos retoéricosa aquellos que se refieran a la articulacion
morfologica global del discurso (como son la utitibn de relato, dialogo, etc.).
También se destacara la presencia de configuraciomeriores de sentido, definidas
histéricamente como “figuras retéricas” (metaforetonimia, sinécdoque, ironia, etc.).
Adicionalmente, se entenderan como rasgos retorecok construccion de los
personajes puestos en escena, el uso de la cdma@struccion del espacio, entre

otros.

Se comprendera el orden ¢ tematico como la utilizacion de temas y motivos
tematicos circunscriptos por la cultura y la histofe supondra a los temas como de un
caracter anterior al del texto de analisis. Demteoeste nivel, se hara hincapié en
rastrear ideas enlazables al concepto de “signicflotante” de Laclau (ver marco
tedrico). Es decir, se buscaran conceptos quelaado del tiempo, hayan “mutado” de
significado debido a su articulacion discursiva ténminos satélites. Este material sera

de extrema utilidad a la hora de extraer nuestraslasiones.

Finalmente, e&nalisis enunciativoversara en torno a la definicidén y caracterizacién
las figuras de enunciador y el enunciatario dentb texto, asi como también a la
reconstruccién de la dinamica de la relacion quentim@en entre si. A modo de
convencion, en la publicidad suele entenderse e éel enunciador se relaciona con
el emisor de la marca, y el del enunciatario camatielo buscado de cliente potencial /
consumidor. Forman parte de este nivel ademasetglasry competencias implicitas

requeridas para la correcta lectura del texto.
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Se organizaran estas categorias -retorica, temdticanunciativa- mediante la

construccion de subtitulos acordes a ejes de ena@hdos que se articulan similitudes y
diferencias entre los tres bancos analizados. Derdo con la teoria de Eliseo Veron,
se rastrearan “marcas” en la superficie textual.agicularlas tedricamente con sus

condiciones de produccion y recepcion, se recangtrgomo “huellas”.

Adicionalmente, se realizara un analisis complear@nthaciendo foco en laambios
sufridos por lagnarcas visuales y verbalesle las instituciones estudiadas a lo largo
del tiempo. Para ello se tomaran en cuenta lasplde cierre de las piezas publicitarias
y se describiran estos cambios. Se asociaran &eptapreviamente realizados en el
marco teodrico y a las modificaciones percibidasla@rconfiguracion del mercado

bancario.

Hipétesis

Tras el bosquejo de nuestro marco teodrico y laactanisticas del analisis propuesto,
consideramos pertinente aclarar las hipotesis gisngiuestro trabajo desde el origen.
Deseamos probar la validez de estas suposiciondmmie el analisis, con el fin de

extraer conclusiones apropiadas.

En principio, proponemos que efectivamente existi@ambio discursivoen el sector
bancario. Debido a transformaciones en el panorsmo#-cultural y en el contexto
econdmico, los bancos vieron obligados a un deapieento en la construccion de
posibles. Por lo tanto, creemos que este traspmsastreable tanto en los distintos
niveles de lo tematico, retérico y enunciativo, coem las instancias mas concretas de

cambios realizados a sus marcas verbales y visuales
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A grandes rasgos, suponemos que el cambio imgliceiage de un discurso dargo
plazo a uno decorto plazo. Con esto no nos referimos a que los discursosrgdas
por las instituciones bancarias versen de manepdicéa sobre la duracion de la
relacion entre el cliente y el banco. Sino que ebimos los términos de corto y largo
plazo en funcion a las construcciones en tornmphcto generado en la vida del cliente

a raiz de su relacion con el banco.

Consideramos que antes de la crisis los bancosboman discurso de “largo plazo”.
Desde esta Optica, se posicionaban como institasidegran porte, cuya funciéon era
asegurar el futuro de sus clientes. d@nunicacion institucional estaba puesta en
primer plano. Suponemos que los bancos se presentaimo farantes del futurd,
posibilitando el desarrollo de los suefios persendéesus clientes. Por ejemplo, como
un medio para acceder a la vivienda familiar, itgeccapital para proyectos

empresariales y generar riqueza a través de leesds.

En nuestra hipotesis de las propuestas pre-csisiscomunes las alusiones a idea
del ahorro” y la “inversion”, asi como el ihcremento patrimonial” a largo plazo.
Consideramos que las ideas de los bancos comcetpooes”, brindando “cobertura”,
“respaldo”, “garantias” y generando “confianza” gatian en las comunicaciones del

momento.

Tras lo méas algido de la crisis, existié un peria@osilencio en el que los actores
disminuyeron la carga de sus mensajes. Sin embaugmdo de manera gradual los
bancos volvieron a hacerse oir, suponemos que msajeehabia cambiado. Se habria
iniclado entonces, la instancia deorto plazo. De *“garantes del futuro” a

“habilitadores de pequefios placeres y beneficipge instituciones jerarquizadas a

pretender una relacion mas intima con sus cliefdegancos habrian cambiado de piel.
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Bajaron de su pedestal institucional, para ponersle a codo con sus interlocutores y
habrian vuelto con una construccion enunciativa “demplicidad solidaria”.
Suponemos que se tratd de un intento de dar rdapaesia necesidad social latente,
articulable en los siguientes términosi Bien el pais ya no goza de la abundancia que
se vivid en la década del '90, complacemos a nogxiblico haciéndole sentir que aun

hay posibilidad de disfrute”

Consideramos que luego de la crisis apareceréededescuentocomo estrategia de
seduccion, lo cual a su vez impactaria sobre lgacarmbdlica propia de la palabra
“ahorro”. Si antes de diciembre de 2001 ese concepto aladhecho deduardar
plata en el banco para utilizarla a fututodesde entonces se la comprenderia como

“gastar menos en el corto plazo gracias al accedeszuentds

En un nivel retorico, creemos que el cambio implicaria un mayor énfasisla

comicidad y el humor, asi como impondria un estifts informal. Suponemos también
que cambiaran los personajes y los escenariosai@aoonstruidos. Sin embargo, no
esperamos encontrar grandes cambios en lo quectaspéa morfologia de los relatos

utilizados antes y después de la crisis.

En un nivel tematico, anticipamos que en esta nueva instancia la caacion
promocional pasara a un primer plano. Los descaestwteos, concursos y beneficios
exclusivos para clientes ganaran cada vez masiespéis aun, si bien suponemos que
antes de la crisis ya existia la comunicacion dméfficios”, sus caracteristicas habrian
cambiado. De beneficios “espectaculares” o de gmlmmen (como importantes
premios monetarios y viajes gratuitos) a benefiales caracter mas utilitario (por
ejemplodescuentosn gasolina) o, incluso, facilidades para el corsshedonista y los

“pequerios placeres” (descuentos en heladeriasajosegomo botellas de champagne).
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Desde una postura algo mas abstracta, considergm®sn lo que denominamos
“discurso de largo plazo” subyacera la idea deamixo profundo que implique que la
institucion bancaria genere alternativas para ragjgprcambiar la vida de sus clientes
para siempre. En el “discurso de corto plazo”, @oa parte, esperamos rastrear ideas
vinculadas a la satisfaccion inmediata, el mantamito del status social y los niveles

de consumo en el presente.

Finalmente, en cuanto al nivehunciativo, conjeturamos una mayor simetria en la
relacion entre el enunciador y el enunciatario taasrisis. Suponemos que antes del
estallido social los bancos que analizaremos pli@poana relacion de “superioridad”

respecto a sus clientes, presentandose como grarsfiésciones y garantizadores de
futuro. Pero hipotetizamos que luego de diciemler€@01 propondrian una jerarquia

menos marcada, construyéndose como cercanos argisradores potenciales.

En lo que respecta a los cambiosnalercas verbales y visualessonsideramos que se
vinculan con la situacion de la crisis. Es impasitdémostrar que los cambios se hayan
originado Unicamente debido al proceso socio-calltque contextualiza este trabajo.
Sin embargo, creemos posible rastrear vinculogasis entre las caracteristicas del
redisefio de elementos graficos y naming y los casndm la apreciacion general que los
potenciales consumidores tienen de las institusitia@carias. Es decir, suponemos que
el Banco Rio, el Banco Galicia y el Banco Franoésntaron presentar una imagen de
mayor simplicidad y claridad. Ademés de esto, acatt, en lo que a la marca visual

respecta, su rol como instituciones bancarias.
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Analisis

Periodo pre—crisis

En esta seccion del presente trabajo se desarrdallamformacion de contexto y el

analisis de las piezas correspondiente a los &% 22001.

Datos de contexto

El periodo “pre-crisis” corresponde a la instand& declive del modelo neoliberal

dominante en los anos 90.

A nivel politico este primer periodo coincide cdraege y derrumbe de la Alianza, un
proyecto politico conformado por la Unién CivicadRal y el FrePaSo que habia
llevado a Fernando De la Rua a asumir la presidetieila Republica Argentina en
diciembre de 1999. De la Rua renunciaria tras &llliel® social. Ampliaremos la

descripcion sobre esto en el apartado contextuahdksis post-crisis.

Durante esta etapa existe un hecho clave a memcrespecto a las instituciones
bancarias como actores politicos. En el afio 1988, 25 afios de manejarse con
organizaciones aisladas entre si, las institucibaesarias de origen nacional y las de
origen extranjero disolvian sus respectivas asimrias para nuclearse conjuntamente
en la Asociacién de Bancos de la Argentina (ABAgtaEusion permitié la entrada en
escena de una agrupacion con enorme poderio ecomgroapacidad de lobby politico,
justo a tiempo para las elecciones presidenciaésftb 1999. Por lo tanto, durante el

periodo pre-crisis los bancos se articulaban eninia camara de gran peso.

A nivel econdémico, la Argentina se regia por lawastibilidad, un sistema monetario

gue obligaba al Banco Central a mantener la paniigadalor entre el peso y el délar.
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Esta equiparacion de valor impacto en la proliiérade los préstamos y créditos en
dolares, asi como la gran penetracion de plazos &n la misma moneda. Facilito
asimismo un gran aumento de consumo, asi como pariation de bienes. En este
sentido, los indices de consumo privado del INDE®D duenta de una tendencia
ascendente a lo largo de la década del 90, alcdazrpunto maximo en el afio 1998,

para luego comenzar a descender.

La convertibilidad impact6 asimismo contra la indiasnacional, colaborando a reducir
su competitividad. Generé la caida en las expam@s de manufacturas y
consiguientemente, una pérdida constante de pudstdsabajo. Segun consignan las
estadisticas del INDEC, desde 1981 hasta 2001sinelulos indices nacionales de
desempleatienen una tendencia ascendente. En Octubre @&l &8 alcanza un record
histérico: 18,3% de desempleo. En el 2002, ester s&@ria nuevamente superid®e
manera vinculada, en los partidos del conurbanadremse entre octubre de 1999 y el
mismo mes de 2001, aumentd un 35% el nimero derdogkebajo de la linea de

pobreza Los datos dan cuenta de una economia en problemas.

Adicionalmente, en el 2001 ebnsumoa nivel global de los argentinos se reduce un
6% con respecto al afio anterior. Buena parte dedegerioro proviene del rubro de
amoblamientos y electrodomeésticos. En el mes deemdore de ese afio, la caida de las
ventas del sector alcanza el 25% y el 34% reseuntwnte, en relacion con el mismo

mes del afio 2066

Si bien a lo largo de estos afios se observa uregmade degradacién econémica, que

termina estallando en la llamada “crisis del 20@Lhjvel cultural siguen sosteniéndose

13Ver Anexo “Evolucién de tasas de empleo, desodapacsubocupacion”.
14 Hopenhayn, B. y Barriosm A. “ Las malas herenciagid® de Cultura Econémica, 2002, Bs. As., Argentina.
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ciertas ideas correspondientes a la década antBeotro de estas se encuentra la idea

de la eficiencia inherente al sector privado ertregnoposicion al publico.

En los sectores medios se sostiene una bonanzandenso, aunque en declive. Los
indices de consumo privado del INDEC dan cuentarde tendencia descendente a
partir de 1999. Aun asi, las importaciones de lsieaenoldgicos y los viajes al exterior
se mantienen como ideas presentes en el imagidardonplios sectores de la sociedad

nacional

En lo que respecta a los indicadoresbdacarizacion los datos del BCRA son mas
qgue elocuentes. En el afio 2001 Argentina alcanzaaximo histérico en el volumen
de lascajas de ahorrg que no sera superado hasta el afio 2006. Se deatan
crecimiento de un 32% con respecto al afilo 200@ &siento responde en parte al
proceso de bancarizacion anunciado por el gobiden®e La Rua el 12 de Julio del
2001. El mismo, estableciendo el pago obligatoesdeldos, jubilaciones y pensiones
por medio del sistema bancario, implica un autenboom de nuevos ingresos al

sistema bancario.

Otro indice a tener en cuenta refiere aglazos fijos que alcanzan su record historico
en el afio 2000. Si bien se evidencia una leved®mjas mismos en el afio 2001, siguen
presentando una gran penetracion, muy por encimasdealores que vendran tras la

crisis.
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Analisis de las piezas

En este apartado exponemos el analisis realizaol@ $as piezas correspondientes al
periodo pre-crisis. Comprende los niveles retofiematico y enunciativo. Cada uno de
estos se encuentra a su vez, ordenado en subtifdoentes a categorias eje, que seran

retomadas en el apartado de analisis de piezasspomdiente al periodo post-crisis.

Nivel retérico

Personajes construidos

En este primer eje nos proponemos analizar logexctgue llevan a cabo acciones
dentro de las piezas de comunicacion. Intentareohescribirlos, pero también

relacionarlos a referentes externos del mundo dabécidad.

Un gran bloque de personajes presente en los aesgselsde loslientes bancariosLos
mismos se presentan en las piezas correspond@nBzmco Rio y el Banco Galicia,
tanto interactuando con empleados bancarios deetnana sucursal como insertos en
distintos ambitos de su vida cotidiana. En ambasase reconoce que el banco
modifica sus vidas de manera activa. Los tipos lientes se construyen como

estereotipos. A cada uno de ellos se le asignhaupogte servicios especifico.

Dentro de este grupo podemos definir cuatro gratipes con caracteristicas puntuales:

* El joven matrimonio: una pareja que quiere comprar su casa para ineiar
formacion del “hogar”. Alegres y juveniles. Se meeven conjunto,
compartiendo siempre el mismo espacio. Se loszatién la comunicacion

referente a plazos fijos y créditos hipotecarios.

e Los padres con hijos:ya cuentan con su hogar, el cuan han adquiridoagat

banco. En algun sentido, pueden ser comprendidos eb inevitable futuro del
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joven matrimonio. Se los presenta insertos en um@acson cotidiana,
posiblemente jugando junto a sus hijos. No actiamoc un binomio
inseparable. Es decir, pueden aparecer como parégmanera aislada como

padre o madre. Se los utiliza en la comunicacioorééitos hipotecarios.

* El joven profesional: de sexo masculino o femenino. Le interesa la aetbe y
el ocio. Valora los viajes al exterior (caso puhtBanco Galicia). No desea
demasiado compromiso, pero si comenzar a invelgio de su dinero para
generar ganancia. Es el mas informal de los tiposleinte tanto en lo que
respecta a la indumentaria utilizada como al lejggo@rporal. Se lo utiliza para

comunicar los servicios de cuenta, asi como lazopléijos pre-cancelables.

» El profesional consolidado:de sexo masculino y edad avanzada. Su vestimenta
es formal, siendo la camisa su prenda prediledda igura que se asocia a la

idea de la inversién con mayor fuerza. Es utilizadm comunicar plazos fijos.

Otro personaje que se utiliza de manera explicite @omunicacion del Banco Galicia
es la dekempleado bancario El mismo puede ser de sexo masculino o femegise,
muestra siempre sonriente, luciendo indumentariadb Interactia con alguno de los
tipos de cliente descriptos anteriormente, escuhauas palabras y asintiendo con la
cabeza. Resulta interesante marcar el juego deastatelaborado retéricamente a fin
de resaltar la diferencia de esta figura con lpgstide clientes. El empleado bancario
que interactia con el profesional consolidado gsrjoy utiliza una computadora. El
empleado bancario que interactia con la joven pimial es de edad mas avanzada y
presenta canas. Este recurso colabora a reforgagsiereotipos elaborados para los

clientes.
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La figura del empleado bancario podria vincularse €l “gerente bancario”, un actor
clave en el imaginario social durante periodo pigsc El gerente de la sucursal
bancaria era el encargado de abrir las cuenta®si@uevos clientes, marcando la
presencia de un vinculo personalizado. Adicionatmese presentaba como un asesor
de inversiones o0 negocios bancarios, constituyéndosio una voz autorizada. No era
una figura meramente burocratica, sino que se pi@s@ como un actor dispuesto a
acompanfar la proyeccion de las ideas del clienggruyéndolo en como hacer trabajar
su dinero. Este tipo de rol es plenamente conseésteon un sector enfocado en las
posibilidades de la banca multiple, es decir lagacion de créditos y captacion de

depaositos.

La misma analogia con la figura del gerente baogaodria trazarse en relacion a la
figura del presentador, utilizada en piezas del Banco Francés y el BaRim El

presentador se enfunda de saco y corbata e irdedielctamente al espectador del
aviso. Le presenta un servicio, explicandole lagajas del mismo. Toma la palabra por

la institucion.

El Banco Francés se diferencia un poco de las dtraituciones al apoyarse

adicionalmente en tipos caricaturizados. Dentrestes resulta digno de mencién el
Chanchito, que actua como mascota de “El Libreton” (seovideé cuenta corriente).

Mediante el montaje en paralelo se presenta ssgsfmtico animal realizando distintas
actividades deportivas y recreativas al unisonon@asalto ornamental, paracaidismo,
levantamiento de pesas). Se lo construye como sentaractivo, pero mas importante
aun, como indestructible. No importa los golpes geeiba, se mantiene siempre
saludable y de buen humor. El vinculo de este pajsacon un cerdito-alcancia -y por

caracter transitivo con la propia idea del ahoresulta inescapable. La idea de una

31



alcancia indestructible, algo esperable durantel geriodo de pre-crisis, se vuele casi

ofensiva cuando es analizada en retrospectiva.

Construccion de dialogo y tipo de lenguaje

A lo largo de esta etapa, los bancos se narranmier®na persona En Banco Galicia
mas de 90 afos...” “Somos los primeros éh.Literalmentetoman la palabra, ya sea
mediante voz en off y la utilizacién de placas camediante la presencia fisica de un
presentador, que actia como intermediario o reptasie. Parece estar funcionando la

idea de “poner la cara” como un recurso para gewerdianza.

El banco se construye conmabilitador y participante activo de un dialogo con el
cliente. Esta idea se refuerza mediante la utiiradel recurso de pregunta/respuesta,
presente en la comunicacion del Banco Rio. Aquingitucion plantea preguntas
(“Para usted, ¢ Son importantes sus ahorthsjue presenta mediante placas. Estas son
respondidas por los distintos tipos de clientesaantio a camara. EI mismo recurso se
hace presente en las piezas del Banco Galicia, amedila puesta en juego de

declaraciones testimoniales, realizadas por ldgtbs tipos de clientes.

En las piezas del los tres bancos es frecuentesel del usted para referirse

directamente al espectador. Esto es una marcamgladje formal, y se hace presente
sobre todo en lo que respecta a los plazos figditos. También se aprecia el uso del
tuteo y otras marcas propias de un lenguaje masnial en las piezas referidas a los

sorteos de premios, y en el caso de la “Cuental8irdpl Banco Galicia.

Construccion del espacio
La sucursal bancariay el edificio corporativo aparecen como un escenario de accion
privilegiado en las piezas del Banco Galicia. SEs@ntan los interiores y exteriores de

estos lugares. El exterior se muestra habitadaeote pasando frente a la puerta, asi
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como ingresando. En la pieza “Alguien que inviert2000 - Galicia” incluso se

observa a un padre e hijo estacionando sus bascfetnte a la entrada del banco. Los
interiores se revelan como amplios e iluminadostr&a de un espacio habitado por
escritorios con computadoras modernas (segun tasdzges del 2001), donde personal
bancario se relaciona cara a cara con los cliefitado esto tiene pleno sentido si se
tiene en cuenta que durante la instancia pre-csesisonsigna la mayor cantidad de
sucursales tradicionales dentro del sistema baneagentin®, y que como ya hemos

afirmado, los servicios de inversion y otorgamieseacrédito requieren el contacto cara

a cara con los empleados bancarios.

La utilizacion de planos contrapicados de sucussgaledificios corporativos aporta a la
idea de grandiosidad de la institucion bancariafoi2a su apreciacion como

importante, sélida y de gran porte.

Otra configuracion espacial reiterada eh©@jar familiar. En el mismo se muestra a
los padres con hijos pasando sus momentos del@ciescena suele desarrollarse en el
living, con un gran sillén y piso alfombrado, estaros participantes insertos en una
circunstancia de juego. Con esta construccion mtdaefuerza simbolicamente su rol

como habilitador de la situacién hogarefa y las gropnes familiares.

Figuras retéricas

La utilizacién de figuras retéricas abunda en esteodo. En principio, consideramos
necesario marcar una construccionsitggecdoquea la que hemos referido en el eje
anterior. La presencia de la sucursal bancariaepiezas del Banco Galicia (donde la
gente se reune y circula), representa a la inglitubancaria como ente de caracter

superior, abarcador.

15 Ver Anexo “Evolucién de indices de bancarizacién”.
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Una metonimia mencionada anteriormente es la del chanchito dec® Franceés. El
mismo, en tanto se vincula a una alcancia, se @rdsmbdlicamente con la idea del
ahorro. De manera similar, el uso de lobo aullaola pieza “Lobo - 2000 - Francés”
funciona como unanetafdra, evocadora de un cliente que espera un prestagros c

condiciones accesibles.

Otra metafora que llama la atencion es la antropfizagion del departamento “7°A de
Independencia 1397” en la pieza “Departamento 120Balicia”. Aqui se compara al
departamento con una persona que expresa sentisiigrge encuentra a la espera de
encontrar su “pareja” (alguien que lo habite). B=tfuerza el rol del Banco Galicia
como posibilitador de situaciones trascendent&asaccionar parece ir mas alla de lo

meramente material. Es mas bien de caracter enadcion

Herramientas retoricas adicionales

La mirada a camarase utiliza frecuentemente, haciéndose presentiséntos avisos
de las tres entidades abordadas. Segun Francesmiti€aeste recurso invita al
espectador a participar de la accion, interpelandokctamente. EI mismo colabora a
la construccién de la idea de no ficcion. Estemmsm se utiliza en conjunto al juego de

preguntas y respuestas y las declaraciones tes#lesn

El primero de estos es utilizado en las piezasagelcB Rio. En el mismo las preguntas
son realizadas desde la instancia institucionasyréspuestas son producidas por los
tipos de clientes descriptos anteriormente. En le oespecta a las declaraciones
testimoniales, las mismas son utilizadas por ekBdrio y el Banco Galicia. Consisten

en afirmaciones de los distintos tipos de clierggplicando que banco han elegido, que

servicios utilizan y porque.

18 Casetti, Francesco, “Los 0jos en los ojos”Eamntiation et cinéma, Communications, N° Baris, 1983. (trad.
Maria Rosa del Coto).
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Todas estas construcciones trabajan en funciorefdezar la idea de relacion directa

entre la institucion bancaria y sus clientes.

Nivel tematico

Peso del rol institucional

La institucién bancaria se hace presente, y tonfieele de la comunicacion a lo largo
de las piezas correspondientes a esta etapa.rSekigten anuncios durante el periodo
estudiado donde el servicio tiene protagonismo Eiotecon” de Banco Francés y
“Super Cuenta” de Banco Rio), el cierre nunca dakjdas de que se trata de un

producto que corresponde a un banco especifico.

Los bancos son nombrados verbalmente y por medmadas corporativas, las cuales
siempre se refuerzan con efectos de sonido, gedeesi mayor foco de atencion en el
espectador. Las instituciones se construyen no cmhoo “anunciantes de servicios
derivados”, sino mas bien como actores que tieneiglencia e impacto trascendente

sobre las vidas de sus clientes.

El factor internacional

Las tres instituciones abordadas presentan ciévi de referencia a lo extranjero
como un valor positivo, aunque de distintas manétasl caso del Banco Franceés, este
fendmeno es un factor subyacente a la comunicaelooual solo se deja entrever
mediante la presencia del logo del Banco Bilbaoc&a (y posteriormente el del
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria) como un elemenbmstitutivo del logotipo del

Banco Francés.
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El caso del Banco Rio es similar, aunque masadootSe reduce a la presencia del
logotipo del Grupo Santandéren uno solo de sus avisos. Esto se debe a urt&aoli
establecida por el Grupo Santander para protegeradivo marcario ante la

inestabilidad econdmica argentina (haremos refeemesto en el apartado “Evolucion

de marca verbal y visual”).

El Banco Galicia, por su parte, tiene caractedstalgo distintas. Si bien es un grupo de
origen nacional, en su pieza institucional “Benefc- 2000 - Galicia” no deja de hacer
referencia explicita a su presencia internaciodaiclarandose €L primer banco
Latinoamericano en cotizar en Nueva York — NASDA$psteniendo asimismo

proyeccion internacional en Londres, Nueva Yorlgddry Uruguay.

En todos estos casos, suponemos que la idea deaiitmalidad es acorde a los
postulados propios de la globalizacion, en augardarel periodo analizado. Asimismo,
argumentamos que la referencia a lo internaciomaitiiza como sinénimo de solidez

econdmica.

La seguridad

Una tematica subyacente a las piezas de plazexchjoesponde a la idea de los bancos
como protectores de los depositos, ahorros e ilovers de sus clientes. Esta idea se
expresa mediante la puesta en juego deataquilidad y la confianzaconferida por los
tipos de clientes a la hora de elegir su banBard mis inversiones elegi confiar en el
Banco Galcid — “Beneficios” 2000 - Galicia). La seguridad centla por el banco no
es manifestada explicitamente, sino es mas bielidaludada por supuesta y obvia. No
resulta menor la presencia de la caja fuerte g@melea “Supercuenta — 2001 — Rio”. Se

vincula este campo tematico a las ideasedpaldoy solidez

17 Grupo de origen espafiol que controla el 54% dglige accionario de la institucién desde 1997.
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La cuestion de la seguridad sera uno de los ejeétims mas fuertemente golpeados

por los eventos de la crisis.

El ahorro

El ahorro se presenta como un tema clave dentrmndtdrial del estudio acorde a esta
etapa. Se entiende ahorrar cosieonimo de invertir. Esto implica literalmente que
los ahorros deben colocarse dentro del sistemaabianta accion de depositar dinero
fisicamente dentro del banco. El banco asimismalacigl dinero, manteniéndolo
accesible. En este sentido es facil entender &adeéahorro en el marco de la teoria del
significante flotante (ver marco teodrico). Sobrddai se compara este sentido con el

sentido adquirido por el mismo término en el esgern@st-crisis.

Valoracion de la dimension temporal

En las publicidades televisivas abordadas se trasinaconcepcion linealdel tiempo.
La idea de futuro es un factor regente vinculadpregireso. Y en el caso puntual del
Banco Galicia, se le atribuye a la idea del pasadobvaloracion positiva, mediante la
ida de latrayectoria. EI Banco Galicia refuerza su posicion institueiopor medio de
la referencia constante a su larga trayectojimtar personas y casas es algo que el
Banco Galicia viene haciendo posible desde hace aeaS0 afids (“Departamento
2000 — Galicia”). El mismo banco también se preseomo undradicion familiar en

la pieza “Beneficios”. Esto es utilizado como cabgimbdlico positivo, legitima la

institucion.

La temporalidad de la relacion cliente/banco efaator subyacente a la comunicacion.
La idea de la construccion de un vinculo a largez@lque permita la prosperidad del
cliente atraviesa las piezas de comunicacion. Betaleja translucir incluso en la

seleccidon de ciertos personajes como mujeres emdmis, matrimonios que realizan
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sus operaciones bancarias juntos e incluso latatlaepareja de ancianos que luchan
contra sus propias limitaciones para poder disfldgauna taza de café (“Juego de café -

2000 — Frances”).

Esta construccion temporal se entiende como urgtiéndogica e incluso necesaria. Se
debe a que por su misma definicidn, los servicepldzos fijos, inversiones y créditos
hipotecarios implican una vinculacién por un peoiate tiempo determinado con la

institucion bancaria.

Beneficios conferidos

“El Libretdn” del Banco Francés y la “Super Cuengd'Banco Rio deciden comunicar
haciendo foco en la entrega de premiogm & porte para sus clientes. En ambos casos
la cifra de $1 millon de pesos se utiliza como petho para presentar la piramide de
premios y generar impacto. Los premios a repaotir de escala diversa, yendo desde
$1000 en efectivo hasta llegar a $220.000. El ceeddBanco Francés no deja de ser
curioso: ademas de dinero, entrega electrodomésyicadicionalmente, acolchados y

juegos de café para los clientes de cuentas.

En ambos casos los premios tienencaracter extraordinario. Es decir, el acceso a
los mismos no es parte de la rutina diaria de liestes, sino que mas bien se reciben
desde arriba y gracias al resultado del azar. @easo Estan atravesados por la idea de

ser una “oportunidad anica”, “increible”.

Es interesante remarcar que el fin de los premioganece ser simplemente fidelizar a
los usuarios actuales de las cuentas, sino masakiaer nuevos clientes. Las piezas
cierran inevitablemente con una invitaciéon a quseper no ser parte del selecto grupo
de clientes, se encuentran inhabilitados de ppaticel juego. Como se dice en la pieza

“Super Cuenta - 2001 - Rio"¢ Todavia no la tenes?

38



Nivel enunciativo

Pacto de lectura

Llama la atencion la eventual construccion enuivaiatle situaciones deo-ficcion,
llevadas a cabo en piezas de los bancos Rio yigdlgta “enunciacion enunciada” se
apoya en recursos retéricos como la mirada a cataardeclaraciones testimoniales e
incliso en la puesta en juego de todo un equipfilidacion (camarografo, asistente de
sonido,etc.), en el caso de la pieza “¢ A Usted ggascle importan? — 2001 - Rio”.
Estas herramientas se apoyan en las reglas papi@s géneros documentales y de la

entrevista testimonial.

Enunciador

A fin de analizar las caracteristicas del enunciaclinstruido, resulta interesante
observar los slogans presentes en las piezas dwhperiodo de pre-crisis de dos de
los bancos analizados. El claim del Banco Galicieute el periodo se presentaba bajo
la forma de una rimaBanco Galicia. A usted lo benefitigEl del Banco Rio era un
tanto menos poéticoBanco Rio. Mas para ustef En ambos casos se construye la
imagen de un enunciador que se vincula de manesan@ con el enunciatario y se

coloca a su servicio, con el fin de otorgarle bienes.

A lo largo de los niveles retoricos y tematicos berdado cuenta de los mecanismos
empleados para que el enunciador se posicione conmartor deescala superior al
enunciatario. ElI banco recuerda constantemente que su éxitteke a su enorme
volumen. El Banco Galicia afirma que sus benefigos disfrutados porniiles de
argentino$ (“Beneficios — 2001 — Galicia”) y el Banco Riowtia con bombos y

platillos que gracias a las cuotas de su Supertetipo‘mas de un millén de argentinos

18 Sj bien el Banco Francés no cuanta con slogan @tipo durante este periodo (Ver Anexo “Evolucién d
claims”) consideramos que las declaraciones rekzaobre los otros bancos son también validadagpa
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podran tener su casa(“Paren las rotativas — 2000 — Rio”). Es precisate esta
diferencia de escala la que le permite a los barepsdar simbélicamente al
enunciatario, demostrando poseer mas poder qeEeilnos pues que la relacion entre

ambos es de caracter asimétrico.

La diferencia de escala también se hace comprensbpecto al rol pretendido por la
institucion bancaria dentro de la relacion. Act@mo unposibilitador de objetivos

trascendentes del cliente. Se muestra involucrativasente con el enunciatario,
posibilitando su acceso a una vivienda (que permiitposterior desarrollo de una
familia), brindando la proteccion de los ahorrosdiaete la inversion e incluso

ocasionalmente, entregando enormes premios. Eahilitddor.

Enunciatario

En primera instancia es preciso destacar que ¢ lde nuestro corpus de piezas de
analisis para este periodo se interpela a un mibba cierto nivel de diversificacion.
Precisamente de esto dan cuenta los distintoss‘tgm clientes” mencionados en el
nivel retorico. Sin embargo mas alla de las difel@s entre los distintos distintos de
renunciatarios construidos para los distintos tigesservicios y las distintas piezas,

consideramos que existen puntos en los que esi@osdiizar una generalizacion.

En principio el enunciatario construido requierengdre del enunciador para lograr
avances clave en sus proyectos personales. Sabeelodesea, pero necesita del
enunciador para lograrlo. Incluso a veces se sugaresstaba esperando algo que los
bancos aun no le ofrecian, como se deja traslnat aviso de préstamos personales del

Banco Francés correspondiente al periodo (“Lob006412- Francés”).
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Se presupone un cliente fiel, que se pone la céanikt banco. Esta presente la idea de
la recomendacion en los recursos retoricos de ptagespuesta desarrollados

anteriormente.

Periodo post—crisis

En esta seccion del presente trabajo se desarrallamformacion de contexto y el

analisis de las piezas correspondiente a los &ifis 2 2004 y 2007 a 2008.

Datos de contexto

Para un correcto analisis del fragmento de corpugspondiente al periodo post-crirs,
realizaremos un breve desarrollo sobre la crisisien sus efectos transformadores

dentro de este apartado.

Como lo expresan Hopenhayn y Barrios en su textas “malas herencias®, la

implosion del modelo neoliberal a fines del 200jadela Republica Argentina sumida
en una pésima situacion econdmico-social. Una bseeeencia temporal de eventos
criticos nos da un panorama de la voragine de éafga protagonista la sociedad
argentina entre diciembre del 2001 y mayo del 2@@2ralito bancario, resistencia
social y escraches, saqueos, estado de sitiolidstabcial generalizado, sucesion de
cinco presidentes en menos de un mes, inflaci@byesodo indignacion y perplejidad

colectivas.

Sera Domingo Cavallo, ministro de economia en aguo&nces, quien en los primeros
dias de diciembre imponga la medida para la coogelade depdsitos de ahorro. El

tristemente célebrecorralito” hara que los ahorros de familias y empresas qaedar

19 Hopenhayn, Benjamin y Barrios, Alejando. “Las mdiasencias”, Fondo de Cultura Econdmica, Buenos Aires,
Argentina, 2002.
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dentro de las cajas o en los libros de los baresiableciendo un limite semanal a los
retiros en efectivo de $250, prohibiendo el envéo dinero al exterior del pais y

obligando a la poblaciéon nacional a realizar la onaparte de las operaciones
comerciales mediante cheques y tarjetas de crédittbito. Esta normativa colocara a
las instituciones bancarias en el ojo del huracalaborando al fuerte desprestigio que

adquiriria el sector en los préximos tiempos.

Es posible asumir a las instituciones bancariasocomresponsables de la situacion,
junto a distintos funcionarios del gobierno naclofsta es la postura que se consigna
en el pedido de indagatoria a banqueros y fundiemargentino$® formulado por el

fiscal federal Dr. Oscar Amirante. En este documesd declara que la situacion de
crisis e inestabilidad financiera no fue produatolal casualidad, sino mas bien el fruto
de decisiones politicas y econdmicas concretadveneficiaron a sectores reducidos de

la poblacion. La debacle se vincula a una auteestafa financiera orquestada.

En el informe que acompafia al pedido de indagatémairante explica que hacia
mediados del 2001 la convertibilidad se presentaocon modelo insostenible. El fiscal
agrega que, teniendo este dato en cuenta, lagigisties bancarias preparan un “plan
de escape”. Dentro de este plan se ubica la leintdegibilidad de los depdsitos,
sancionada por la camara legislativa el 29 de Agdst2001 a partir de un proyecto de
ley presentada por el diputado Victor Pelaez (UCIRenquén). Esta ley es entendida
como un intento por reforzar la confianza por pakelos pequefios ahorristas en un
sistema bancario al borde del colapso. Confianzaergela sinicamente y luego
escamoteada con la instauracion del “corralito’pussto a partir del silenciamiento de

informacion clave para publico.

20 pedido de indagatoria formulado el 22/08/2007abdiscal federal Dr. Oscar Amirante a banquerfisngionarios
argentinos. Causa numero C:15764/04 por delito dautddicion.
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Mientras que el ministro Cavallo y los bancos aéiram que la imposicion de la medida
era necesaria debido al retiro masivo de depossi@igzado por parte de los ahorristas
en el transcurso del 2001, se oculta que durargemgsmo afio las instituciones
bancarias han realizado una intensa fuga de reseteh sistema mediante el
movimiento de otras cuentas relacionadas con lo®$ae la deuda, internalizando
bonos que estaban en el extranjero e incluso fadsemtencionalmente los registros
estadisticos y los balances del Banco CentraleBtos y otros motivos, de acuerdo con
la opinion del Dr. Amirante, tanto figuras del gaimio nacional como directivos de
instituciones bancarias deben asumirse como cquadsres del delito de

defraudacion.

En declaraciones al Diario La Republica de Coresntl ex diputado Mario Cafiero
afirma que la estafa realizada por las institugohancarias y actores del gobierno
nacional tuvo por finéchar mano a las cuantiosas reservas que existiagl sistema
financiero a principios del 200%.. Las reservas, sostiene Cafiero, fueron sustiuida
con titulos de la deuda publica argentina respéetolos cuales se avizoraba un
inminente default. De esta manera se fraudulentahalrista argentino, causando
asimismo un gravisimo dafio a todo el sistema fieamcnacional, que alcanzé su

virtual destruccion.

Como correlato de lo anterior se produce el mundate conocido estallido social y
politico que detona el 19 y 20 de Diciembre del1200ps eventos de esos dos dias,
bautizados como el “Argentinazo” por distintas @giciones de Izquierda, dejaran un

saldo de 39 muertos a causa de la represion policia

Zy/er Anexo: Articulos Consultados p. 119
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A nivel politico, la crisis genera un amplio deski®@ hacia vastos sectores de la
dirigencia clasica. El reclamo de “que se vallatioB3 se generaliza alcanzando a la
gran mayoria del espectro social. La Alianza, eledgh tras la renuncia de Chacho
Alvarez como vice-presidente, termina por desddise completamente el 20 de
Diciembre, cuando De La Rua abandona la Casa Rasad#ado en el helicoptero

oficial, dejando al pais en una situacion de diegfmesidencial. Y no solo se derrumba
la Alianza, sino el propio FrePaSo, que en el &@@4l1se habia constituido como la
tercera fuerza dentro de la Camara de Diputadda Necion. Por su parte, la imagen

politica de Domingo Cavallo se vera caer en el ttegacréedito.

El 2 de enero del afio 2002, asume Eduardo Duhaio® dresidente Interino de la
Republica Argentina. En su discurso de asunciovestelo del espiritu de época,

afirma:

"La Argentina esta fundida. Este modelo en su agant@so6 con todo.
La propia esencia de este modelo perverso termm® la convertibilidad,
arrojo a la indigencia a 2 millones de compatrigtaestruyd a la clase media

argentina, quebré a nuestras industrias, pulveskz&rabajo de los argentinds.

El indice de Desempleo por su parte sigue aumentaicanzando en Mayo de 2002
un nuevo record historico: 21,5%. Esta situaciorpleanain mas la brecha de la
riqueza, empobreciendo a enormes sectores de lacpmh Asimismo, tras el fuerte
quiebre evidenciado en el afio 2001, en el afio 88G#canza el punto mas bajo en los
indices de consumo privado del INDEC dentro de dadéncia descendente
experimentada desde 1998. Es decir, los hogargscybares ven disminuida su

capacidad de consumo.
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Entre las ruinas, comienzan a surgir nuevas forrdas organizacion popular

relacionadas al consumo y la produccion.

A nivel del consumo, cobra fuerza la modalidad aellamados “Clubs de Trueque”,
organizaciones que permiten el intercambio de Bigngervicios por fuera del sistema
monetario tradicional. Dentro de los mismos seadesta “Red Global del Trueque”,
que si bien data del afio 1995, gracias a la agigderimenta un enorme crecimiento.
Este re-surgimiento del trueque gozara de una aropbertura por parte de los medios

masivos de comunicacion.

En la dimension productiva la crisis genera un tefécesperado: Argentina se alza
como estandarte de reaccion al modelo neoliberaliante la “recuperacion” de

fabricas y empresas por parte de sus trabajadBtdsema “Ocupar y Producir’ se

instala mientras no solo fabricas, sino tambiérnrosrmeédicos, imprentas e incluso el
Hotel Bauen son recuperados por sus antiguos edgdeapuestos a trabajar bajo la
forma de cooperativas. Dos agrupaciones relaciegnadaste fendmeno contindan
funcionando en la actualidad: el Movimiento Nacloda Fabricas recuperadas y el

Movimiento Nacional de empresas recuperadas.

En lo que respecta especificamente al sector hanmartanto actor politico, en el mes
de Abril de 2003 se desarrolla un hecho claveb&wos de origen nacional se separan
de la ABA (Asociacion Bancaria Argentina). Tradrkctura, refundan la Asociacion de
Bancos Argentinos (ADEBA), con el fin explicito deeconstruir una presencia de
dirigentes de origen nacional, sobre todo despugkd sucesos de 2005e vuelve a
articular de esta manera el clivaje nacional/ey¢ran En lo que respecta a nuestro
corpus, el BBVA Banco Francés y el Santander Rionpaecen dentro de la ABA,

mientras que el Galicia se incorpora a la ADEBA.
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En paralelo a este fendmeno el fortalecimiento gxigansion de las bancas estatales se
hace sentir. En el afio 2003 el Banco Nacion y eviRcia de Buenos Aires se
configuran como los dos principales prestamistdgadis. Los ahorristas comienzan a
refugiarse en los bancos publicos ante el temoquiebre de los privados. De esta

manera “lo publico” comienza a ser revalorizado c@ménimo de solidez econémica.

Es interesante analizar la evolucion de los indioesl de bancarizacion en el periodo
post crisié’. Los datos dan cuenta de un aumento sostenidtadleerminales

automaticas y de las oficinas de menor jerarquigparalelo a una reduccion de las
sucursales tradicionales. Esto implica una propuegie mantiene o reduce las
posibilidades de la banca mdultiple e incrementa dasla banca transaccional,
privilegiando las consultas online, los movimientiss efectivo, el pago de tarjetas y

servicios, etc.

Con este grupo de servicios los actores del seaten a la caza de clientes minoristas,
asignandole gran valor a la banca persoAdberto Chiarelli, gerente de Marketing del
Banco Galicia, afirma en un articulo de Clarin m#uo el 07 de Septiembre de 2003:
"Somos lideres en tarjetas (...) y creemos que pocaseo habra una reactivacion
del crédito a las personas. La idea es soluciondole problemas cotidianos a la

gentd.?

Otro dato a tener en cuenta se relaciona a las dajahorro. Si bien se evidencia una
marcada caida de las mismas en el afio 2002 (3G%ctesal 2001), también es cierto
gue tras este golpe su crecida ha sido exponenclak niveles actuales superan en
mucho la mayor cifra alcanzada durante el periooscpsis. Respecto a la re-

estructuracion de los servicios generada por ascie observa que entre el afio 2001 y

22\/er Anexo: Evolucion de indices de la bancari@aci
23 \er Anexo: Articulos consultados p. 131.
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2002 las operaciones de plazos fijos se contraem>8% Yy las operaciones de

préstamos en un 39,7%.

A fin de complementar los datos contextuales pteses hasta el momento,
consideramos pertinente incluir informacion adielopara dar cuenta de como el
fendmeno de la crisis afecto la carga simbolicéadenstituciones bancarias. Este es el

objetivo del siguiente apartado.

Mediatizacion del desprestigio bancario

Para aportar datos adicionales que permitan remafadesprestigio del que gozo el
sector bancario, proponemos un rastreo de artiqubsicados durante el periodo de
post-crisis. Retomaremos articulos publicados eilCly Pagina/12 entre el periodo
2001-2004, correspondiente a las instancias de mwaydlictividad. Consideraremos
los articulos referidos a las relaciones entre datiente, banco-empleados y banco-
gobierno nacional. Remarcamos que no es nuesteacioh realizar un estudio
exhaustivo de la construccion discursiva realizpda la prensa, sino simplemente
proporcionar informacion adicional que permita eaializar nuestro trabajo de

analisis para el periodo post-crisis.

En principio, resulta interesante aproximarnos rksencia de citas de “figuras de
autoridad” presentes en los articulos analizadms,clales comentan en torno a la
relacion cliente-banco EI 9 de Junio de 2002, Clarin publica un articelierido a el
decreto 905 que, entre otras medidas, posibilitaieb de la devolucion de depdsitos
reprogramados a causa d la crisis del 2001. Enisghamarticulo Guillermo Nilsen,
secretario de finanzas del gobierno nacional, dectéQueremos que los bancos

vuelvan a trabajar de bancos y querseonciliencon sus client&*. La declaracién

24 ver Anexo: Articulos consultados p. 92.
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deja traslucir una fuerte carga valorativa: losdoany sus clientes estan enfrentados, y
los bancos no estarian cumpliendo con su rol ti@tat Ambas ideas hacen pensar en

una toma de partido por parte sectores del gobiegnmnal.

Si de tomas de posicion dentro del estado se &atmteresante la cobertura en torno a
el “escandalo” producido por Carlos “El Gringo” #giefe de inteligencia del gobierno
de Eduardo Duhalde. En numerosos articulos segalanie Soria habrgolicitado la
detencionde ex ministro de economia Domingo Cavallo, de dSayl José Rohm del
Banco General de Negocios (BGNjle Eduardo Escasany, director del Banco Galicia
en una reunién secreta junto a diversos juecesdiede Se lo acusa ademas de haber
organizado escraches a instituciones bancariadusode haber infiltrado agentes de la

SIDE en manifestaciones realizadas en Plaza de ®ayo

En lo que respecta al frente judicial, un artictilolado “Nuevo fallo contra la Ley

"26 (publicado el 27/06/02 en Clarin) resulta particulente enriquecedor. En el

Tapon
mismo se cita una resolucion judicial con firmdakecamaristas Jorge Damarco, Marta
Herrera, y Maria Inés Garzon de Conte Grand. E@ sstplantea que los ahorristas,
debido al inesperado cambio en su situacion patri@mhcse enfrentan a un grave riesgo
psicofisico. Asimismo se agrega quial’ conclusion es facil de inferir ante el hecho
publico y notorio de constantes y ruidosos reclantaserolazos, pintadas y escraches
a los bancos, que conmueven la paz sbdi es poca cosa que una resolucién judicial
de cuenta de la situacion de conflictividad vigeete el momento. También es

interesante notar la lectura respecto a cémo lea@idn conflictiva no solo afecta la

estabilidad econdmica de los clientes, sino inchisestabilidad psiquica y fisica.

Zy/er Anexo: Articulos Consultados p. 114.
28 \ver Anexo: Articulos consultados p. 94.
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Pero los problemas de salud no son exclusivos lugfiata. Los propiogmpleados
bancarios quedaran sujetos da*descarga de agresion de los clierifegie comprende
“desde insultos hasta amenazas y agresiones fisisate la situacion, los bancarios
incrementan sus pedidos de asistencia psicologiteadias de licenci@omo da cuanta
un articulo de Clarin del 24/02/32 Pero la responsabilidad no es exclusiva de los
clientes. Graciela Adam, especialista en psicoltafiaral, afirma quelbs empleados
sienten que el mismo banco no les da respuestast@arsmitir a la genté. Y este no

es el unico problema a temer; la propia estabilidddral esta en juego. Durante el
periodo 2001-2003 ‘o de cada tres personas que trabajaba en eserspetdio el

puestd 2

La cobertura de escrachesa instituciones bancarias ocupa un lugar centmalos

articulos abordados en este apartado, y es cnaialentender el cambio de dinamica
en la relacion entre los clientes y los bancos1®D3/02 Clarin afirma quelds

marchas, los piquetes y los escraches a bancosirsposibles de contaf’. Las

cronicas de mmanifestaicones en repudio frentesainstituciones bancarias seran
moneda corriente en los diarios de la época. $eraailas imagenes de ahorristas con
cacerolas, carteles y pancartas, asi como de ediesaltados quienes, utilizando
matrtillos y las cacerolas, golpean las puertasuteiaio y los vidrios de los bancos de
la City Portefia. Cordones policiales protegen aimasituciones de los constantes
ataques, y en mas de una ocasion los bancos tsmrpuertas, manteniendo a

empleados y clientes encerrados, a la espera degjoenifestantes se retiren.

Es frecuente tambien la publicacion de amenazadlieletes hacia los bancos y sus

empleados, tanto durante los escraches como frenteegativas particulares de

27 \er Anexo: Articulos consultados p. 102.
28 \/er Anexo: Articulos consultados p. 112.
29 ver Anexo: Articulos consultados p. 101.
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devolucion de los ahorros capturados. Uno de liestels despechados declarsi: rio
nos atienden les vamos a quemar el baffcde los diversos calificativos empleados

por los manifestantes para referirse a los bamt@gie mas se repite es el de “chorros”.

La presentacion de la situacion no deja sin embdegaresentar tintes comicos. En esta
topica, Clarin publica un articulo el 16/03/02 ders& consigna como, a fin escapar de
los insultos de sus clientes, los ejecutivos bapsage esfuerzan por parecer “gente
comun”. Se describe el sorpresivo abandono derégsst elegantes y el pasaje a la
vestimenta informal, a fin de transitar por la Cpgrtefia sin impedimentos. Un

ejecutivo de HSBC citado en el articulo afirfi@cibimos comunicaciones internas los
dias anteriores a una manifestacion, autorizandoaosenir de sport, para evitar

incidentes a la entrada del bant¥. se trata del 0caso de la figura del gerente bancario

Lo extremo de la situacién no puede ser minimiz&toeba de ello es que la propia
ABA publica una solicitada publica el viernes 22 ldebrero del 2002, la cual es
posteriormente levantada por diversos medios nalgen En la misma, con tono
pedagogico se intenta explicar a los enfurecidosristas: €l maltrato al personal, la

destruccion de los edificios e instalaciones de bascos y la difamacion de sus

directivos no solucionara la crisi&,

30 ver Anexo: Articulos consultados p. 116.
31 Ver Anexo: Articulos consultados p. 104.
32 |dem 25.
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Analisis de las piezas

En este apartado exponemos el analisis realizaol@ $as piezas correspondientes al
periodo post-crisis. Comprende los niveles retoriematico y enunciativo. Cada uno
de ellos se encuentra ordenado a partir de suidittéferentes a categorias eje

retomadas del apartado de pre-crisis.

Nivel retérico

Personajes construidos

En las publicidades del periodo post-crisis losdide cliente descriptos anteriormente
se ven desplazados por la construccion de un niyjgvale personaje, eisuario. Esta
figura no interactia con los empleados bancaripose rdesenvuelve en las sucursales

institucionales. Es basicamente un usuario dednscsos comunicados en las piezas.

Existe una caracteristica predominante en estarafigge lo presenta como un
aprovechador de beneficios La estereotipacion en torno a la construccionlode
personajes que evidencidbamos en el periodo anssidisuelve en este. El usuario
puede ser de sexo y edad variada. En la pieza ¢fBeor 2002 — Rio” tenemos, por
ejemplo, los testimonios con mirada a camara dpadine de familia y un ama de casa
que se encuentran satisfechos por haber utilizhdsericio de “Rio Seguros del
Hogar”. En otro comercial tenemos el testimonioutehombre de camisa y corbata
que asegura haberse comprado una impresora camel@ateprro utilizando su tarjeta
para la compra de una computadora en Garbarinwl&sp en la pieza “Bertone — 2003
- Galicia”, el usuario se pone en juego mediantéidara del joven arquero de un
equipo de futbol profesional, que instantaneameat®lvida del sacrificio llevado a
cabo para alcanzar la titularidad en su equipodwan fin de semana (durante el cual

aprovechara los beneficios de la tarjeta) se ve nams&lo. La tendencia de
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multiplicidad y amplitud en la construccion de las caracteristicas fisieasste tipo de

personaje se mantiene en las piezas corresporglemieriodo 2007-2008.

La multiplicacion de los tipos construidos en es&iodo es acorde a los cambios
explicitas respecto a indices de bancarizaciorseuwicio con cada vez mayor caracter
transaccional, y por ende abarcador, con clientesos definidos. Asimismo, puede
pensarse en una multiplicacién exponencial deipms tde usuarios como resultado de
las politicas de pago de sueldos, jubilaciones nsipees mediante cajas de ahorro,
impuesto por el gobierno de la Alianza meses at¢sstallido social. Esta medida

implicé un ingreso masivo al sistema bancario @toses que solian serle ajeno.

Para remarcar el caracter de servicio transaccidirgdido a un publico masivo en la
pieza “Tetracampedn - 2004 - Galicia” se utilizapkticipacion de un “celebrity”,
Carlos Bianchi. Un personaje popularmente recomogdr sus triunfos en el Club
Atlético Boca Juniors. Durante el spot se lo puestehaciendo uso de los servicios: red
de cajeros automaticos 24 hs., home banking medidgfalicia.com, y “fonobanco”

para consulta telefonica de estado de cuenta.

El empleado bancario también se desvanece en estedp. Esto es plenamente
consistente con los cambios de contexto explickada proliferacion de cajeros

automaticos y la disminucion de sucursales bargakia caida de operaciones de la
banca multiple trae aparejada la caida del gereateario. A fin de cuentas, ¢Qué
sentido puede tener una voz autorizada respectoimvérsion, cuando nadie desea

invertir?

En las piezas analizadas surge como nuevo intédo@ara la figura de usuari
empleado de comercioEn la pieza “Sécalo de tu mente — 2003 — Frandé&gio

personaje se muestra sorprendido por la buenasiiso a consumir de un usuario.
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Este fenOmeno se intensifica en la pieza “¢Lo compmo lo compro? — 2007 —
Francés”, donde un empleado de comercio translaeevaloracion positiva por el

usuario que realiza la compra, mientras observalesprecio a un cliente indeciso.

Otro personaje rastreable dentro de este periodel edel potencial cliente en
dificultad . Este es presentado en una situacion de insai@@ade un determinado
deseo. Se lo coloca en un rol de problema o difidujue la utilizacion de los servicios
del banco podria subsanar. Para el Banco Rio pa&leitar a una mujer (esposa y
madre) que se encuentra en la encrucijada entdeseo de adquirir una computadora
para sus hijos y el precio inaccesible de éstantemsion de colaborar a la educacion
de sus hijos adquiriendo tecnologia se ve coarfamolas dificultades economicas
(“Mujer” — 2003 — Rio). El Galicia por su parte etruye la figura de potencial cliente
jugando marcadamente con lo aspiracional. En @sta se encuentra la mujer joven
que ha hecho una compra voluminosa en un superdugngaro aun asi y a pesar de su
deseo, no encuentra la forma de realizar un vp&jeno utilizar aun las tarjetas de dicha
institucion (“Chango — 2003 — Galicia”). En la ctmscion de este personaje pueden
rastrearse elementos que dan cuenta de un idesicespropio de la clase media
argentina. Por su indumentaria y apariencia, leemegta mas cerca de ser una modelo
que un ama de casa. La dificultad de acceso apag@adansumos aspiracionales se
vislumbra también en las dos piezas referentespaolmocion “Felices Compras” del

banco Galicia, a las cuales aludiremos mas adelante

Lastarjetas de crédito y débito llegan a ocupar un lugar céeindas piezas. Aparecen
repetidas veces en la comunicacion de los tresobkarien principio podria resultar
extrafio mencionarlas en esta seccion dedicadacanktruccion de personajes, pero

esto no es un error. Ocurre justamente que duedrmeriodo post- crisis las tarjetas
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“cobran vida”. En las piezas analizadas, las tagjetemienzan a desplazarse por si solas
por el aire, atraviesan cintas magnéticas por spigrvoluntad e incluso adquieren

rasgos antropomorficos. (“Campeones del atier2Z003 — Rio”).

A tal nivel las tarjetas se vuelven protagonistas gbunda la construccion de juegos
retéricos en torno a ellas. Literalmente aparecdydip los mas diversos formatos.
Pueden presentarse como objeto real en un esceeariAdelante — 2003 — Frances”
y “Felices compras - 2002 y 2004 — Galicia”) conijeto real en un escenario virtual
(“Chango - 2003 — Galicia”), como dibujos en unessrio virtual (“Sueldo - 2002 —
Rio”) y finalmente como una personificacion animézampeones del ahorro - 2003 —
Rio”). En este ultimo caso se construye una graidfior@, la tarjeta Rio es presentada
como si fuera un boxeador. Se le atribuyen lototde “archienemiga de los precios”
y “campeona del ahorro”. También se generan repenigas a una figura de

superhéroe por vestir, ademas de guantes de baxapa.

Construccion de dialogo y tipo de lenguaje

A lo largo de este periodo prevalecen las marcakemguaje informal. El locutor
siempre habla al espectador de “vos”. Muy pocags@parece la voz de la institucion
y casi no se utiliza la primera persona. En lingaserales, durante este periodo
predominan las sugerencias en tercera personaild@rulos respectivos servicios y
sobre todo la comunicacion de beneficios a aprawe(@orteos, regalos y descuentos).
No se percibe intencién de entablar un vinculo. frapuestas se generan en un tono
mas bien indirecto, distante. La formula serisd' determinado servicio y obtené

determinados beneficias

Hay sin embargo una excepcion interesante. En Ba@8o Rio pauta un comercial en

el que se comunican préstamos personales (“MUp03 — Rio”). Si bien la propuesta
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se efectia desde un perfil bajo, subyace unaaitivi a retomar contacto directo con el
cliente. Se vislumbra una intencion de recomposicié lazos, sugiriendo la necesidad
de un reencuentro. La institucion aparece en esgwthante un recurso retorico, la
sinécdoque. Primero se observa solo un reflejon@nvidriera, luego una minima parte
de un cartel y hacia el final el cartel entero. @mmo timido, el locutor preguntg Nos
vemos?. Las palabras aparecen como texto entre signgerefgunta sobre la imagen
del cartel. Es destacable que tanto la presencla ohestitucion, como la invitacion al
re-encuentro se producen con una evidente sutilezpropuesta no se volvera a repetir
dentro de las piezas que conforman nuestro colpas.bien a partir de este momento
el Banco Rio decidira mantener la distancia y cotrase en la postura de proveedor de
beneficios descripta anteriormente, a la cual #os@n también el Banco Francés vy el

Banco Galicia.

Construccion del espacio
En este aspecto no se registra una regularidadog@@arios para ninguno de los bancos.

La heterogeneidades la pauta a lo largo del periodo.

Dentro de la diversidad podemos mencioescenarios domésticodanto de interior
como exterior (“Georgina — 2002 — Rio”, “Vela — 200 Francés”, “Felices Compras 1
y 2 — 2002 y 2004 — Galicia”). En el caso del BaRdo y el Banco Francés se trata de

piezas especificas de servicios de seguros dendaie

En el Galicia la escena hogarefia remite al disfeatéamilia habilitado por parte del

banco. En este caso se trata de un consumo aspabh¢champagne Chandon, helado
Freddo y alfajores Havanna). En el caso de la gieglices compras 2", la locacion nos
muestra el frente de dos casas ubicadas aparerearearbarrio privado . La acciéon

refiere a una competencia entre vecinos para digtarrquién tiene el fuego artificial
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mas grande. Se trata de una competencia vinculad@aaaactitud de derroche,
literalmente los mas cercano @uémar la platd La locucion aseguraeh las fiestas
los clientes de Banco Galicia tienen mas para fasteEl espacio construido transmite

una fuerte significacion de status.

También hay locaciones referidasituaciones de compra y consum@Impresora —

2004 - Rio”, “Felices Compras 1 — 2002 - GalicidBacalo de tu mente — 2003 -
Francés”). Las piezas en que se construyen espagxies comunican el servicio de
tarjetas de crédito y débito. El banco es menciorsadb de forma tangencial, ganando
protagonismo las tarjetas como habilitadoras deswoon. Esto se observa con mayor

fuerza adn en las piezas correspondientes al @e2i@@7-2008.

Por otra parte, la construccion dscenarios virtualestiene lugar en las piezas del
periodo. En éstos muchas veces ni siquiera haydracde personajes, ganando
protagonismo a los elementos tipograficos (“Suel@®02 — Rio”, “Debito automatico

— 2002 - Galicia”).

En 2003, el Banco Francés produjo una publicidatitutional en la cual la de la
aparece de forma subliminal, gracias al uso denkcdoque. En todas estas escenas se
muestra solo una parte, que evoca la existencia destitucion pero sin aludir a la
relacion con el cliente. Tratandose de una puladtichstitucional, llama la atencion la
sutileza con que se tarta la presencia del banstd. IBtente la idea deiSa nuestros

servicio$, pero no hay una imagen concreta de la sucuesaidria.

El contraste con la etapa pre-crisis se da a pdatihecho de que la instituciéon ya no
aparece como posible escenario de accién. En msgaezas en que se hace presente
la institucién, lo hace de manera distante. Seiwvibra mas bien una intencién de efecto

identificatorio, sin alusién a una interaccién baetiente. En el caso de “Mujer - 2003
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—Rio”, el espacio es la calle Se ve parte de lairsat bancaria, pero ni siquiera se
muestra la fachada entera, la puerta o el inteBar.la sensacion de estar fuera de
servicio. EI banco se encuentra literalmente envdeeda de enfrente, pasando
desapercibido por el personaje que se encuentapidas al mismo. Esta disposicion
no es casual. Presupone una ruptura, la existdeaitistancia entre el potencial cliente

y la institucion.

Otro tanto ocurre con la pieza de lanzamiento areiéva imagen del Banco Rio del afio
2007. Aparece la fachada de la sucursal, pero sotawas y puertas negras dan la

impresion de un lugar abandonado.

Figuras retéricas

Como hemos citado en apartados anteriores el usosdecdoquees comun a lo largo
de este periodo. Esta figura esta operando enspteteBanco Rio y el Banco Francés
para dejar traslucir la presencia institucionabpn que ésta ocupe un lugar de peso en
el mensaje (“Mujer - 2003 — Rio” y “Adelante — 2004rancés”). En el caso del Banco
Francés detallamos: un display de celular muestransferencia BBVA ok”; se
observa la mitad del cartel identificatorio de unpéeado del banco; una tarjeta se
vislumbra colgada sobre la espada de un corredoresla puerta de una sucursal

abriéndose sola.

La sinécdoque se la utiliza también para la coosibm de una estructura
problema/soluciéon. Se narra oralmente la situa@atera, pero se muestran solo
imagenes de la solucién, dandole a esta instanaimmeénfasis (“Georgina — 2002 —

Rio).

En las comunicaciones de Galicia este mismo re@eadtiliza para evocar situaciones

de consumo. Se explota el lado hedonista, consaimasipiracional del target. En
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“Felices compras 1 — 2002 — Galicia” se muestansf de tres personajes en situacion
de compra y una foto de la tarjeta efectivizanddramsferencia en cada una de las
situaciones. En “Chango — 2003 - Galicia”, se nmaest carrito de compras lleno, por
lo que se presupone una compra en el supermeread@ontraposicion se asume que
muchas tarjetas ofrecen descuentos en supermercaeias solo una ofrece viajes

gratuitos a sus clientes.

Para citar un ejemplo del Francés, tenemos a Bertinarquero mencionado en el
apartado de Personajes construidos. EI mismo sstrauson bolsas de comercios de
ropa, entradas al cine y finalmente las llavesmauto. En todos los casos, mediante

un elemento asociado a una instancia de consumlade al consumo especifico.

La puesta en juego dmlsas de compragvocando el consumo de indumentaria, como
en el caso mencionado anteriormente, es un requsatraviesa el periodo y que es
utilizado por los tres bancos. En la pieza de larieato de la nueva imagen del Banco
Galicia, las bolsas incluso aparecen por arte dgiaren las manos de una joven mujer
que esboza una sonrisa. En la pieza “Hiper pron2908 — Rio” mediante motion

graficas, también se pone en juego este mismose@cur

La metafora es otro recurso utilizado en las piezas. La emaords en “Campeones del
ahorro — 2003 - Rio”, donde utilizando el univedsb boxeo se evocan una situacion de
lucha y una estructura bien/mal asociada a aheeafs. El Galicia en cambio, en su
pieza “Chango — 2003 — Galicia” recurre a un eseenaonidos y movimientos que
traen a colacién el proceso de despegue de un,arémdo el “carreteo” protagonizado

por una compradora de supermercado.

Curiosamente en ambos casos se utiliza el recarsoigientificar a un enunciatario en

situaciéon de dificultad, como desarrollaremos atinoacion en el apartado de Nivel
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enunciativo. Esta figura retdrica habilita la pasog el guifio absurdo/comico. Se
desdramatiza mediante ello la problematica a lasgubace alusion: el usuario en un

contexto de limitaciones materiales.

Evidenciamos el uso dmetonimia en la pieza “Reunién de directorio — 2004 —
Galicia”. En la misma vemos cOmo un propietaricuaio en su ambito laboral
comienza a arder en llamas, supuestamente delfide au vivienda esta sufriendo un

incendio. El copy expresa&tiando le pasa algo a tu casa, también te pasasa vo

En la pieza “Vela — 2004 - Francés”, detectamosegnrso que puede leerse como la
figura retoricarepeticion. Nos muestra una estructura que se reitera. Eacdan
principal una cortina flamea sobre la llama de wgla encendida. La construccion de la
escena hace pensar al espectador que lo proximosugerlera es que la cortina
comience a arder. Subitamente la llama de la \&kxtngue con una brisa y aparece
en pantalla el copyuha vez te puede salir bien, dos’.nén la escena siguiente una
familia se prepara para salir en una foto. Se weocge dispara un flash pero este primer
intento queda frustrado por la desatencion de alguae los miembros. Se produce un
segundo flash y esta vez la foto ha sido tomadeeciamente. Hay una repeticion de
estructura de dos partes pero con una inversid@rdenos (bien/mal; mal/bien). Esta

repeticion de estructura genera un efecto reaforiwatiel copy.

Constituye también una figura retérica la opera@l@borada sobre la tarjeta del Banco
Rio en la pieza “Hiper Promo — 2008 —Rio”. En #@ldrase tjue grande esta tarjeta
se grafica mediante la utilizacion dehipérbole, configurando literalmente una tarjeta

de enormes proporciones.
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Herramientas retoricas

Al igual que sucede durante el periodo pre-crisisja instancia post-crisis se puede
rastrear la utilizacion de lanirada a camara Sin embargo las construcciones
realizadas en torno a este recurso son algo d@istiin esta instancia el personaje que
mira a camara ya no responden preguntas realizaalda institucion, ni se asume a la
institucion bancaria como permitiendo la puestguego de la voz o el testimonio del
cliente. En las piezas del periodo el banco es imeado como un tercero en una
conversacion entre amigosutilizandose la mirada a cAmara para constrig g0 de
situaciones. Este es precisamente el caso deza figeorgina — 2002 — Rio”, en la cual
la popular conductora televisiva interpreta un ess&cion de uno a uno con la camara,

desplazandose por un ambito hogarefio e inclusaidatiose a tomar un vaso de agua.

Nivel tematico

Peso del rol institucional

A lo largo de la etapa observamos que cobran mfagoza losservicios comunicados

en las piezas. Liastitucion queda relegadaa un segundo plano y su aparicion muchas
veces se limita a una necesidad basica de idextific del origen de los servicios. En
ocasiones la placa final corresponde exclusivameaiteservicio anunciado. Se
desarrollan elementos de imagen propios de loscggswcomunicados, que adquieren
entidad y protagonismo. En el caso de “Sueldo 220Rio” se presenta placa final con

logo propio, mini jingle Supercuentay claim: “es Unicé

En este desplazamiento son l&gjetas de crédito y débito los servicios que
evidentemente pasan al frente, asumiendo un paptigdnico en las comunicaciones,
como ya hemos explicado en el apartado Personajedtraidos de este periodo. Los
beneficiosque se obtienen a partir de la utilizacion detdagetas también ocupan un
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lugar cada vez mas importante en las comunicacidesa evolucion en el eje de la
comunicacion da lugar a la aparicion de un nuewdofaen juego: lasmarcas
comerciales que brindan descuentos en conjuncidon con lastdarjpancarias. Las
mismas, atadas a consumos de los sectores medgiasprfan a partir de un caracter
aspiracional. Refuerzan la idea de que los baneosiifen el acceso a consumos
entorpecidos por los cambios en el panorama ecaedmiindumentaria,

electrodomésticos, tecnologia, ocio).

El factor internacional

No hay mucho para decir en este apartado, masl|daeter internacionatiesaparece
como valor. Este dato no es de extrafiar teniendcuenta la informacion contextual
del periodo, donde precisamente lo internacioreldgi su peso y se borra la idea de la

globalizacion como sindénimo inevitable de progreso.

Es interesante mencionar que la referencia aisshdgupo Santander, presente en el
periodo de pre-crisis, no se repite hasta el af¥,26uando el banco Rio asuma su

nueva imagen corporativa como Santander Rio.

En cuanto al Banco Francés, se mantiene la refaraaicBanco Bilbao Vizcaya

Argentaria en su isotipo.

La seguridad

Se evidencia urdesplazamiento semanticadel término seguridad. En este sentido
puede ser analizado bajo el concepto de signigcdlotante que postula Ernesto
Laclau. La seguridad no vuelve a ser evocada caarte plel universo semantico de la
solidez y respaldo. Tras la lectura de la inforactontextual provista, no puede
esperarse otra conducta al respecto. El contextmesmndémico presenta recesion,

desempleo, saqueos, protestas sociales, crecimienta cantidad de poblacién por
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debajo de la linea de pobreza. Como resultado ralinté seguridad se desplaza
definitivamente hacia la orbita de significados ldeintegridad psicofisica y el
patrimonio material. En el periodo post-crisis ya no se efectian daonsrammerciales

referentes a servicios de plazos fijos.

Es asi que confirmamos la presencia de este aspectdtico en las piezas que
corresponden a los seguros de vivienda de los baRimoy Francés. En un momento de
ebullicion social y declive economico, las publaii@és de seguros interpelan a sus
destinatarios recurriendo a temor de época En la pieza “Georgina — 2002 — Rio”

Georgina Barbarossa afirma mirando a camara:

“Podes asegurar tu casa y todas tus cosas conb@ ropa, muebles,
electrodomeésticos... Como a una amiga mia, que seldueacaciones y le robaron
todo. Video, televisor...lo que te imagines. Menod ma& me habia hecho caso y
contratdé a Rio Seguros, que le repusieron todogeid® jImaginate lo que le hubiese

costado HOY!"

Entonces, el eje tematico de la seguridad se \analumiedo frente a la posibilidad de

peder el statusalcanzado hasta ese momento.

Lo que esta de fondo es el surgimiento de nuevosdeen la comunicacion de los
bancos. Un nuevo tema que subyace en las piezag mhfinirse comdificultades
coyunturales Dentro de éste podriamos englobar las tematicgeecéicas de

“inseguridad” y “limitaciones en el consumo”.

El ahorro
Este término es otro de los significantes que eetaflo su significado a partir de una
reconfiguracion de los discursos circundantes. Helrr@ ya no es entendido como

deposito de dinero en el presente para un consume &ituro. Ya no alude a una
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inversion que puede generar intereses. Ahorro pas@cularse con el hecho de

aprovechar descuentos, o sea lograr consumir gastaedos dinero.

Se hace presente en las piezas un juego de hormigogdnorro = descuento En el
caso de la comunicacion de Banco Rio esto es deidgen“Campeones del ahorro —
2003- Rio” en la que se afirmanéds que descuentazos, son ahorrazbs efecto
similar se produce en “Impresora — 2004 - Rio” anclal las palabras ahorro y
descuento se intercalan alternativamente a lo ldegta secuencia de locucion. Se las
utiliza entonces como términos intercambiables,almmlando a naturalizar su

significado como sinGnimos.

Valoracion de la dimension temporal

La temporalidad deorto plazo se presenta como valor de manera subyacente en gra
parte de las piezas de la etapa post-crisis. Hsohaniindividualismo, consumismo
subyacen en escenas que aludeplader fugaz de la compra, tendencia intensificada

en las piezas de 2007-2008.

El Banco Francés fue un autentico pionero en la ide cortar con el pasado. El
lanzamiento de su claimAtlelanté, realizado en afio 2004, es un punto de quiebre. Y
no es para menosAtielanté no solo es diametralmente opuesto a “atra8tdelanté

es un llamado imperativo a la accidén en el preséNiese trata de planificar a futuro,

sino de actuar ya.

En este periodo especifico gana importanciarteediatez del disfrute, la idea de que
es necesario disfrutar en el presente, cuandoafiere la oportunidad y antes de que
sea demasiado tarde. Esto alude an&rtidumbre en el futuro, propia del golpe

simbdlico propinado por la crisis al consumo.
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Con la inmediatez como un requisito, el banco ssgta como el medio para una
satisfaccion inmediata permitiendo el acceso sin escalas a lo que el coidsu desea.
El discurso construido impacta en la nocion delk@née, aportandole un sesgo de
oportunidad. En este sentido, es acorde remarcadaigl del Banco Francég Querés
disfrutar la vida hoy?” que completa el sentido expresado anteriormeyaea

“Adelante”.

Esta misma idea también es asumida por el bandoi&ah el afio 2007, mediante la
puesta en juego del claifidlcanza lo que querés”’En la pieza “Heladera — 2007-
Galicia”, donde la frase es expresada, el jovetagmnista persigue una heladera que
huye de él por todos los medios posibles, come sind persecucion policial se tratase.
Las tarjetas del Banco Galicia se presentan ensocm®o el medio para efectivizar la

compra en el presente, antes de que la chanceagsees

Beneficios conferidos

En el periodo post-crisis las piezas analizadasdanta de una re-configuracion de los
bancos estudiados como habilitadoregpégqueia escalano ya en tanto instituciones,
sino mas bien desde su rol de proveedor de tarjetasorgadores de préstamos
personales. Si antes el Banco Galicia permjtiatar personas y casgspost-crisis su
ambicidon mayor parece ser brindar “ahorros”, mazanilas compras navidefas,
permitir el disfrute del champagne, y en su pun&ximo, permitir la compra de una

heladera (“Heladera — 2007 —Galicia”).

Los beneficios se han revestido de un caracter geimmal La idea subyacente a los
descuentos otorgados por las tarjetas y cuentdssdbancos esptimizar de las
obligaciones Es decir, su fin es reducir los gastos de lasptasmen el supermercado,

en combustible, los regalos navideios, conseguieflieéos al cobrar el sueldo o pagar
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la luz y el gas. Actividades que se supone el usudectivamente realiza o desearia
realizar comunmente. Existe puesaaracter ordinario en los beneficios conferidos.
Los mismos buscamscribirse en la rutina cotidiana de los benefiom Se trata de

beneficios de base, a los cuales tienen accesse tosloisuarios de las tarjetas.

Sin embargo, parece posible marcar algunas digtiesien el periodo inmediatamente
posterior a la crisis. Mientras que el Banco Ridosaliza en primera instancia en el
caracter cotidiano de los descuentos (supermergadmlina), el Banco Galicia y en
menor medida el Banco Francés parecen asignarlernfiagrza a los descuentos en
consumos aspiracionales (indumentaria, espectjcudompras de regalos para
navidad). Esta diferencia inicial se diluye derdeonuestro corpus de estudio a medida

gue avanza el tiempo.

A diferencia de la instancia pre-crisis, donde s@poos los beneficios se utilizaban
como un vehiculo para atraer nuevos clientes, esadnario post-crisis su rol parece
ser mas bieffidelizar a los usuarios actuales e impedir que disminugamiveles de

bancarizacion.

Nivel enunciativo

Pacto de lectura

Si bien la construccién en torno a la ficcion eselgla, en el periodo post-crisis también
es posible detectar algunas construcciones relag#ésna la no-ficcion. Los recursos
enunciativos utilizados a este fin son similarelsadel periodo anterior (mirada a
camara, declaraciones testimoniales), pero las etanpias de lectura a las que apelan
parecen ser distintas. Ya no se trata de apoyarsegenero documental o la entrevista

testimonial, sino mas bien re-construir un dialegdre un tercero y el espectador. La
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institucion bancaria se borra como habilitador dialogo, permitiendo la proliferacion

de un lenguaje mas informal, con modismos propgolg @onversacion entre amigos.

Enunciador

El enunciador se construye como alguien dispuestyumlar a un enunciatario en
situacion de debilidad. Se manifiesta por lo tamtonivel de asimetria entre ellos,
aungue con caracteristicas distintas al observadel e@eriodo anterior. Los bancos
delinean para si un nuevo rol en la vida de sehtgls. La diferencia de poder en la
relacion no se asienta directamente en el car@geinstitucion trascendental. Los
bancos ya no se presuponen como instituciones quaetia de su solidez y respaldo

hacen posible la proyeccion a futuro.

El nuevo poder del enunciador deriva de su rol coailitador de consuma Este
destaca su caracter como vehiculo transacciongtesando de lleno en la vida
cotidiana y la rutina del enunciatario. Los destas se adosan a este constructo para
configurar de una poderosa estrategia de seduagiouylada al acceso a un estilo de

vida determinado.

Enunciatario

En el apartado Construccion de personajes corrdggur a la dimension retorica,
mencionamos la puesta en escena de figuras eriSitude dificultad e imposibilidad
de acceso a bienes materiales. Esto es algo quaétarse vislumbra a nivel de
construccion del enunciatario. Confirmamos queariag piezas subyace la idea de que

quien recibe el mensaje se encuentra ersitnacion de debilidad

Esto es evidente en piezas Campeones del ahoff63—2Rio”, donde la metafora del
boxeo transmite una idea de lucha de resisteactaando el tema musical de Rocky

como un guifio que remite directamente a este woveemantico. Por otro lado se
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alude a una idea dicotomica de bien y mal, constrdg un enemigo en comun
(“archienemigas de los prea?). El enunciador se dibuja en la misma vereda eue

enunciatario (Eampeonas del ahorip

En la pieza de Rio Seguros se juega con un pasivier del target y se comunica la
conveniencia del servicio en base a ello. La ddajem la que se alude estaria dentro
del mensaje conviene asegurar aquello que lograste en la épdea bonanza
econdmica y que de perder hoy dia, no podrias @urp Un planteo similar se hace
unos afos después en la pieza de “Reunion dealieet 2004 — Galicia”. En la pieza
de créditos personales “Mujer -2002 — Rio” la ideaenunciatario en conflicto también

es evidente.

Esta claro que la clase media vio cercenada swicuhde consumo a causa de la
crisis. En linea con esto surge el tema “aspiradiaque es explotado en la mayoria de
las piezas e impregna las dimensiones retoricasnyaticas. El Banco Galicia parece
transmitir en varias de sus piezas el menssijaiSas las tarjetas del Galicia, podes
mantener determinados consurh@®arcas, viajes, etc.). El enunciatario desealpor

tantomantener un nivel de consumgcierto estilo de vida.

En otras piezas tambien permea la idea de un etanoien conflicto, pero el punto es
tratado con un tono menos solemne, mas ligero. rRaslenencionar para el caso del
Banco Francés la frasgue nada te impida disfrutar de un fin de semamdead, en

la pieza “Bertone — 2003 — Francés”. En el casoB#gico Galicia, podemos citar
“Chango — 2003 — Gallicia”. La dificultad planteagaque la protagonista no encuentra
forma de viajar. El locutor preguntg Como podes viajar gratis con tus compras?, es

muy faci.
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La cuestion referente al caracter ordinario y cattid de los beneficios conferidos,
presentado anteriormente, también alude a la idaamdenunciatario en problemas. No
deja de sorprender, en esta linea, frases cqudes ahorrar mas de 200 pesos por
mes$ en la pieza “Campeones del Ahorro” del Banco Riojahorra en tus servicios,

usa los nuestrdgle la Pieza “Debito Automatico” del Banco Galicia.
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Cambios en marca verbal y visual

En el afio 2000, en su pieza institucionaéfeficios el Banco Galicia declaraba con
tono triunfal: ‘para definir al Banco Galicia, no alcanza la palabBancd. Hoy, dicha
frase adquiere un sesgo profético si se observaatmspectiva los cambios realizados

sobre las marcas verbales y visuales de las iastites aqui analizadas.

Como expresamos en el marco tedrico, en situadeal el identificador grafico de una
entidad tenderia a ser inmutable. Los parametrobudma gestion marcaria asi lo
aconsejan, siempre y cuando la propia identidadadarganizacion no experimente
cambios concretos que exijan una modificacion efdenominacion”. Este enfoque es

tenido en consideracion en nuestro analisis.

Tomaremos en principio el caso del Banco Galiciagico Rio por ser aquellos cuyos
signos graficos han protagonizado cambios notaBleBacemos un contraste entre las
piezas televisivas que estas instituciones pautabasl periodo pre-crisis y las piezas
de los afios 2007 y 2008 (relanzamientos de images)lta evidente que su identidad
corporativa general ha cambiado. El andlisis emogpectiva nos permite entender que
dicho cambio es resultado de un proceso gradual empo. A lo largo de ese periodo
las entidades fueron ejecutando variaciones etfiestaq en los atributos comunicados.
Entonces, su relanzamiento de imagen responde aaeweaidad de actualizacion de los
identificadores graficos, de acuerdo con el meradonreposicionamiento gradual de
las firmas. Se trata de un “aggiornamiento” de kraa visual, consecuente con la

evolucion que se produjo a nivel de identidad tnsibnal.

La diversificacion y ampliacion de la oferta caesiztan en un nivel general al sector

bancario actual. Este cambio, como hemos vistocagsecuencia en parte de la
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transformacion de la coyuntura econdmica produaifiaales del 2001. Por otro lado,
después del “corralito” la identidad corporativalae entidades perdi6 la capacidad de
esgrimir (al menos temporalmente) los valores amfianza”, “solidez” y “respaldo”,

propios de las construcciones identitarias dedadas$ por la categoria durante los “90.

Norberto Chavez afirma que la incorporacion de nsewfertas es capaz de
desactualizar cualquier identificador visual qugaheeferencia explicita a un producto
0 servicio particular. En el caso de las institne® que analizamos, nos encontramos
con signos gréaficos que no anclaron nunca en utiddac u oferta especifica. Esto
permitié que el cambio de foco en los servicioedtios (de depdsitos y préstamos
grandes a tarjetas de crédito y préstamos pers)naie trajera aparejado
modificaciones drasticas de las marcas visuales. dgaerdo con esto, los
relanzamientos de imagen mencionados se llevabm@ \@ios afios después. Asi, un
mismo sistema de identificacion visual continuérapdo a medida que la identidad
institucional en si evolucionaba, y mutaba inclassiguiendo la pista de las tendencias
y emergentes socioculturales (inmediatez, consumistdividualismo, hedonismo). En
este punto, consideramos como atributo la abstmaate los isotipos tradicionales de

las instituciones bancarias en cuestion.

Podriamos destacar como anti-ejemplo de dichoutdritel caso de una mascota que
cobr6 vida en la comunicacion del Banco Francésrdarel periodo pre-crisis: “el
chanchito” del Libreton. En este caso, el iderdifior visual referia a un servicio
particular de cuenta, y tras la crisis no volviaparecer. La mascota funcionaba como
alegoria de una alcancia, por lo tanto evocabada de &horro’ entendido como
atesoramiento. Ese significante vinculado espexffeante a este significado, es un

binomio propio del imaginario social pre-crisis.
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Retomando los casos de los bancos Galicia y Rjimadi que tras la evolucion de su
identidad institucional, deciden aggiornar susesists visuales en 2007 y 2008. Uno de
los cambios mas evidentes en esta operacion, fagclasion explicita de la palabra
“bancd . Podemos entender esta accion a partir de lamae&ignificante flotante que
nos provee Ernesto Laclau, explicitada en el meddco. El término bancd cuadra
bajo dicha definicion si consideramos la carga seice peyorativa que fue
adosandosele a lo largo del periodo de crisisigiif&cante quedd impregnado de una
serie de significaciones negativas, luego de quacgrellos meses se produjera una
intensa circulacion de discursos acusantes, pea@agor la mediatizacion masiva. El
término ‘banco/$ se vio articulado cada vez con mayor frecuenaiacentextos
discursivos en los que operaba junto a expresimmeso “ladrones”, “chorros”,
“estafadores”. Incluso las propias institucionedizaron acciones de prensa mediante
las cuales explicaron la exclusion de la palabrecdalorenzo Shakespeare, director de

la agencia de disefio encargada de la nueva iddntisiaal del Banco Galicia sostiene:

“El mecanismo de proyecto que proponemos esta basadonsiderar
a la marca Banco Galicia desde la perspectiva deasdiencia, rescatando
sus emergentes reconocidos, en procura de unaid@ehtnas cercana a sus

expectativas®

Si bien no pretendemos desacreditar los dichosiarge, porque entendemos el valor
qgue en ellos se expresa, si los consideramos lesicixdscribimos a la proposicion
anteriormente desarrollada, consideramos el térffiancd como significante flotante

gue adquirié una carga semantica negativa durarteslis. A su vez, sostenemos que la

33 Ver Anexo: Articulos Consultados p. 127
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oferta, los atributos comunicados y en un nivelredodor, las identidades corporativas

en si, experimentaron una evolucién a traves dafios.

Los bancos ya no significan, en todo sentido, lenmai que en la década del "90. La
evolucion podria entenderse a partir de un camigoral. La entidad que antes
desempeiaba un rol como “banca multiple”, en basaia construia determinados
universos semanticos con determinados valores, pagaoseer mayor caracter
“transaccional”. Mas dinamica y despersonalizada,ssbe en su comunicacion a
emergentes de época. Como afirma Chaves, la sufiaies uno de los parametros de
los identificadores graficos de alto rendimiento.

Esta implica deshacerse de los elementos Banco Galicia (@

muertos o inactivos, que producen ruido en la Logotipo hasta el afio 2008
comunicacion. Consideramos que este criterio T

fue parte activa en la baja del térmirmahcd

Nuevo Logotipo, lanzado el afio 2008

para las marcas verbales y visuales del Galicia y

el Santander Rio.

Puntualizaremos ahora los redisefios para cadaugidti, empezando por el Banco
Galicia. El actual logotipo de la institucion esaumodernizacion de su logotipo
tradicional. El isotipo sigue siendo la histéricazde Santiago, aunque sus lineas se
han simplificado. Ahora es mas estilizada y modeB8whan eliminado las puntas de
flor de lis, propias del isotipo anterior. Asimisyria fuente con la que se presenta el
logo ha variado. Se ha dejando atras la italicanlieva tipografia es mas austera y
representa una imagen mas sélida. Los degradespgterian una idea de corporalidad

al logotipo anterior, se han suprimido y el progiequema de colores ha sido re-
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planteado. La paleta antigua de morado, rojo y idlmdra sido remplazada por el

naranja y rojo, utilizando el blanco como terceroto

Sin dudas, se trata de una construccion graficancayor sencillez que la antigua.
Asimismo, traduce mejor las ideas de “simpleza’motiernidad”. El valor del nuevo
isologo estd en su funcionalidad, identificaciotaridad, diferenciacion. La nueva
marca cumple el cometido de potenciar la experesensorial en los ambitos de

influencia urbana del banco y brinda una sensani@s dinamica y eficiente.

Por otro lado, en el caso del Banco Rio nos enamus frente a una alteracion concreta
de la composicion de la institucion. Observamosserfusion con el Santander una
decision estratégica bastante evidente. De heahopéracion no impacté en la imagen
corporativa sino después de nueve afos. La casa& matlo que hoy en dia es Grupo
Santander fue creada el 21 de marzo de 1857 @ndadcde Santander, Espafia. Este
grupo ingreso al sistema financiero argentino eafiel 1998 con la compra de Banco

Rio de la Plata, es decir, el Banco Rio.

El cambio de imagen para el Banco Rio estaba émtipypara el afio 2001, pero frente
a la crisis economica decidio postergarse. El ndgeue evitar que el traspaso fuera
percibido como salida de la firma después de IsiscriPor otra parte, la coyuntura
critica trajo aparejado una accion explicita sdbseidentificadores graficos del Banco
Rio: el logotipo del Grupo Santander, que ya comleaz aparecer para ese entonces
(como en el caso de la pieza “para usted, sus@hean importantes?” del afio 2000),
se elimind abruptamente de las piezas de comuditaélor esta razén el abogado

espafiol lvan Hernandez Urraburu denuncié en laecddl pais europeo que el
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Santander "actué de manera ilicita", publicitand@ "relaciéon bancaria" con la

entidad argentina de la que luego pretendi6 desdatse>*

En el afio 2007 hace su aparicion publica la nuexagén corporativa del Banco Rio:

Santander Rio. El Santander se propuso comercidédizaarca del grupo en los mas de

40 paises en los que el banco esta establecidde dgnimplemento la imagen de la

llama que lo simboliza y la palabra Santander. $wibo excepciones en Argentina,

donde quedo Santander Rio, en el Reino Unido

donde la marca continué siendo Abbey, en Brasil
Logotipo hasta el afio 2007

donde se llamé Santander Banespa y en Portugal

donde permanecié Santander Totta. En estos cuat & Santander

casos, se planed una transicion mas larga. Logotipo Grupo Santander

Conservar parte del nombre es algo que 1os &Santander Rio

especialistas en branding consideran oportuno como
Nuevo Logotipo, lanzado el afio 2007
parte del proceso de cambio, ya que una vez fijada
la marca es mas facil simplificarla. Una estrategrailar fue implementada por el

Banco Bilbo Vizcaya cuando adquirié el Banco Francé

El actual logo corporativo de Santander Rio sevdatel logotipo del Grupo Santander,
disefiado en 1986. Este se cre6 como un desarrodificy de la letra “S” en

movimiento. Da lugar a la llama que simboliza leagen de la luz, el calor y la
humanidad, complementada con la base que reprasertiaiento sélido de pujanza.
El color rojo fue introducido en Espafia por primeez en 1989 con motivo del
lanzamiento de un servicio conocido como la “Supenta”, ya que originalmente el

logo fue de color azul.

34 \er Anexo: Articulos consultados p. 126
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Al adaptarse a la estética impuesta por el GrupaBder a nivel global, el Banco Rio
ha adquirido un caracter simbdlico vinculado adalitionalidad (fuentes con serifas) y

también un esquema de colores mas simple, al gasaul y amarillo a rojo y blanco.

El lanzamiento de la nueva imagen fue dilatadotahelsafio 2008. Suponemos que esto
se debié en parte a evitar la idea de que “el baecestaba borrando” en el periodo
inmediato a la crisis, y en parte a no contamiaamiagen del Grupo Santander a causa
del contexto hostil. Por estos motivos, en la pezaespondiente al lanzamiento de la
nueva imagen, ademas de reiterarse que mas alldanddio de nombre “todo sigue
siendo igual”, se puede apreciar una construcdere@ nivel retérico: se muestra una
sucursal de banco cuya fachada se deja caer a deotelon de utileria”, revelando la

nueva imagen que ya se encontraba debajo de tuanti

Por ultimo, nos queda decir que para el caso dekc®drancés no evidenciamos
modificaciones en cuanto a marca verbal y visuatlgreriodo post-crisis. Su logotipo

es sencillo y perenne.

El dnico cambio en sus identificadores graficos ; ‘m

ocurrio durante el periodo pre-crisis y correspondi Logotipo Banco Bilbao Vizcaya
a la extension de las siglas del isotipo, cuando e[il&V\ Banco Frances
Logotipo Banco Francés.

Banco Bilbao Vizcaya se fusion6 con el Argentaria.

Asi, la sigla “BBV” pasa a ser “BBVA”". La fuente mambid, tampoco el color.

Finalmente, unas breves consideraciones generabes las marcas verbales y visuales
de las instituciones analizadas. Estos sistemagletdificacion grafica corporativa

gozan actualmente de sencillez y suficiencia. Glemamos también su versatilidad, ya
gue pueden operar funcionalmente en los diversgistres discursivos posibles. Por

ejemplo, cualquiera de los tres sistemas gréafiaaslizados puede desempefarse
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pertinentemente tanto para la comunicacion pulfieitcomo para la institucional.
Sostenemos que los identificadores corporativoseretoncebirse siempre como

estratégicos, nunca tacticos y asi lograr compaioi con toda la gama de discursos.

Por ultimo, podemos evaluar positivamente los egitis llevados a cabo, en términos
de “legibilidad”. Esta nos habla del grado de remimiento visual que generen los
rasgos esenciales del signo. Vemos en las ingtitesi colores corporativos potentes.
Este es el primer elemento detectable por el gjtesaque la forma grafica. En estos
casos es clara la necesidad de rapida divinizag@rsucursales en la ciudad para
generar un efecto de omnipresencia, alta coberfi@abién juega en esta categoria la
velocidad de lectura para una rapida detecciorsigelb en el paisaje urbano. En este
punto, la exigencia viene dada no sélo por la aaeién fisica de los sujetos, sino
también por la aceleracion psiquica que les imp@m#gmo urbano. Entendemos que

los sistemas graficos analizados suscitan rapidazilyjdad de de lectura.
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Conclusiones

Como anticipabamos en nuestro marco teorico, dratarse nuestro estudio de una
auditoria completa de las marcas analizadas, nergtemos establecer conclusiones
definitivas sobre los cambios generados en éstas.dlla de ello, nuestra investigacion
nos permite tanto reafirmar ciertos presupuestasocpostular aspectos no tenidos en

cuenta previamente.

En principio, nuestra hipotesis mas general selaes@mo valida: la crisis ha traido
aparejado umeacomodamiento comunicacionabde los bancos estudiados. EI mismo
es rastreable en el corpus de piezas televisivasiatho. Como deciamos en nuestro
marco teorico, las marcas no pueden interpretastgdamente. En la medida en que
poseen un caracter dialogal, su significado seaiztucomo resultado del intercambio
de perspectivas entre los actores sociales. Esepty que las marcas deben
inevitablemente conocer el entorno socio-culturakkecual se insertan y anticipar los
valores y creencias de sus consumidores. De nalbaoe podrian ser aprobadas en
tanto propuesta contractual. El accionar de losdmanalizados da cuenta de esto. Han
efectuado un desplazamiento en la construccionodiles de acuerdo a los cambios
generados por la crisis. Para dicho desplazamsntoan apoyado en gran medida en
factores exdgenos. Por un lado los cambios deylantora econdémica, por el otro las

ideas en la mente de los potenciales consumidores.

En lo que respecta a la hipoétesis referida al ejeainbio del valolargo plazo/corto
plazo, si bien consideramos que se presenta como Vvaliglgieron salvedades a tener
en cuenta. El analisis nos ha permitido profundizatarle matices a esta hipétesis

inicial.
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En principio resulta pertinente marcar una difel@mespecto a la drasticidad de dicho
cambio. Lo que inicialmente considerdbamos comoruptura o modificacion marcada
se revela mas bien como proceso gradua) que intensifica sus nuevos rasgos en los
afos 2007 y 2008. En el periodo inmediato a laiscngslumbramos un sesgo
exploratorio en el accionar comunicacional de lasdos. Dentro de aquelktapa
experimental para el sector, encontramos ciertas diferencitie &as tres instituciones
analizadas. El Banco Galicia construyd su comuigcaasignandole peso a un valor
aspiracional. El Banco Santander Rio le atribuy® fugrza a la idea de ahorro. El
Franceés, por su parte, fue el primero en postalarrhediatez como valor por medio de
su claim ‘adelanté (2004). Concepto que alcanzé su sentido plenolaafirmacion

“vivi la vida hoy (2008).

Este caracter gradual del cambio también se dedpratel analisis sobre las
modificaciones demagen verbal y visual Postulamos que a partir del cambio de
coyuntura econdmico-social se generd una reorigémian la oferta de servicios: de un
sistema enfocado en las posibilidades de la barnittpta, se paso a otro que enfatizd
las propiedades de la banca transaccional. El decla comunicacion se coloco sobre
los servicios de la banca persorRdsteriormente se fue produciendo una mutacion en
la identidad corporativa de acuerdo a las tendencias socio-culturaleslriramde, en el
caso de los bancos Rio y Galicia, se concretd éptadion de losdentificadores

gréaficos segun las reglas del nuevo panorama.

Las piezas correspondientes a los afios 2007 y @@9&uenta de una focalizacion en
las ideas asociadas ahlor del corto plaza Las diferencias propias de la etapa
exploratoria se van diluyendo mientras gana fuetZactor comun de presentar a los

bancos como medios de acceso al consumo inmetaddarjetas de crédito y débito
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pasan al frente y ldseneficios de descuentson el principal factor de seduccion. Se ha
fijado una direccidon. No es casual que la modeondrade los identificadores graficos
de los bancos Galicia y Rio se dé en este momente] que la arena de batalla ha

quedado definida y la competencia dentro de ellasencarnizado.

En lo que corresponde aivel retérico no puede negarse que el periodo post-crisis se
ve atravesado por un mayor nivel mkormalidad en la comunicacion. El uso del
usted, habitual en el periodo pre-crisis, es degwdtado. Es dificil atribuir este hecho
simplemente a la coyuntura econdmica. Seria pogbleejemplo, argumentar que este
cambio se debe a una mutacion macro en las formaslation interpersonal. Aun asi,
no podemos dejar de notar que los bancos analiZaaosperdido cierto nivel de
“distancia respetuosa” por sus clientes. En la deén que la inversion, los créditos
hipotecarios y los plazos fijos han sido remplazgulor las tarjetas, los beneficios y los

préstamos personales, la formalidad se ha diluido.

A nivel tematico, nuestras suposiciones sobre el traspaso de curslisde largo plazo

a uno de corto plazo también han demostrado serdes. La idea del banco como una
institucion que posibilita la concrecion de “proiescde vida” para sus clientes se hace
presente en las comunicaciones correspondientesri@ido pre-crisis. Mientras tanto,
hedonismo y consumismo, glacer fugaz de la compra, son rastreables en las piezas

propias del periodo post-crisis. Gana peso la cazacidn promocional.

La observacion de los anuncios nos ha permitido cd@nta de una idea eje que
inicialmente no habiamos consideradel: consumidor” construido como usujeto en
problemas impedido en su desarrollo diario. Esto ha sidopunto central en el
reposicionamiento comunicacional observado. A pdgiello se revaloriza el rol de las

instituciones bancarias, no solo como colaboraderesina busqueda hedodnica, sino
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como medios para solucionar problemas de consun® geaerales e incluso para

influir positivamente en la vida cotidiana de l&sgonas.

En relacién a las hipétesis respecto albeseficios conferidospor las instituciones
bancarias, también las consideramos ciertas. Bhjyade analisis nos ha habilitado a
profundizar esta presupuesto, posibilitando lagtabion de las categorias conceptuales
“beneficios extraordinarios”/“beneficios ordinariokos primeros, caracteristicos de la
instancia pre-crisis, se asocian a resultados ae ignpacto y de caracter inesperado.
Los segundos, propios del periodo post-crisis, izapl una inscripcion dentro de la

rutina cotidiana.

Nuestras hipotesis respecto a las construccionasw enunciativo no se sostienen a
partir del analisis realizado. Si bien es cierte tps bancos han desdibujado su antiguo
rol de superioridad con respecto al cliente, eatabto no ha implicado pérdida de la
asimetria. Mas bien, los bancos estudiados parecen habdriadonel matiz de aquel
rol que tradicionalmente les habia sido conferida.no se postulan entablando una
relacion personal con sus clientes, sino como udionpara acceder y sostener el
consuma Son la articulacion entre el comprador y el velmle Pero este nuevo rol
como intermediarios no reduce la representaciosudeoder, ya que se postulan como
la clave para mantenershtus socialy seguir ‘tlisfrutando de la vida La distancia se
mantiene porque los bancos se presentan a si misoNEs necesarios, capitalizando
una posicién poderosa. No se trata de una “condplicsolidaria” como hipotetizamos

en un principio, sino de un postulado cercanoextarsion.

Por otra parte, suponemos que las observacionesrls tomadas a la ligera, podrian
llevar a un error conceptual: la idea de que loxbs han retornado a una instancia de

advertising, dejando atras las estrategias praj@bisranding. Entendemos que esto no
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es asi. Si bien es cierto que los beneficios cmufery los servicios prestados parecen
tomar cada vez mayor espacio dentro de la comuditasostenemos quas marcas
analizadas siguen construyendo un mundo de expestgpara sus consumidores.
Siguen presentandose de algin modo como constnescicascendentales, cargadas de
valores. La posibilidad de confusion estaria daolagb hecho de que efectivamente
existio un periodo en el cual, debido al cambiamdb de la coyuntura econémica, los
bancos se vieron obligados a comunicar los sesvieio primer plano. Aun asi, las
marcas como entes semioticos e interdiscursivosanagigjaron de estar vivas. Los
consumidores insultandolas en la calle dan cuentlld. Y pasado el temporal, nuestro
analisis demuestra que efectivamente se han calsttiuevos universos simbalicqs

con una articulacion coherente.

Algo se presenta como innegable: la crisis ha lodo lo que en un momento
constituyé una identidad propia de las institucsor®ncarias. Con significantes
flotantes como “ahorro” y “seguridad” articulandoewvos sentidos, las reglas del juego
han cambiado. Con el propio término “banco” sienelgignificado negativamente, la
crisis se ha hecho sentir. Por este motivo, & qas hemos estudiado resulta ilustrador

respecto a una posible via de accién cuando lasasae hallan bajo fuego.

Los tres bancos analizados shideres actualesdentro del segmento de la banca
privada en cuanto a activos patrimoniales y capitatcarid®. ¢Cémo hicieron para
extinguir las llamas que los envolvieron en el Z804Qué hicieron en definitiva para

enfrentar los ataques?

La respuesta reside en haber resignado el teremdadp, para buscar un nuevo espacio

donde hacer base. Pegaron el oido al suelo. Rastrezlores emergentes y

% Ver anexo: “Ranking Entidades Financieras (Feb2€r)” y “Ranking de marcas 2009 (Sector
bancario)”
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comunicaron en base a ell@é@ambiaron de acuerdo a lo existente en la mentesde
consumidoresCada vez menos “banco”, cada vez mas cerca de tdubeneficios”.

Las marcas que hemos observado constituyen hoycluster que efectué un
reposicionamiento. Mutaron para sobrevivir a lantemta. La tormenta paso y ellos

siguen estando alli.
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Evolucion de claims:

BBVA Banco Francés:

2000/1: Placa sin slogan

* 2002: “Donde vos estas”

» 2003: Préstamos personales del Banco Francés. [tPqua quieras”
e 2004: “Adelante” (Lanzado con pieza institucional)

» 2007: “Hoy es el dia. Adelante”

e 2008: “Vivi la vida hoy” / “¢ Querés disfrutar laca hoy?”

Banco Galicia:
*« 2000/2001: “A usted lo beneficia”
« 2002: “Ahorra en tus servicios. Usa los nuestros”

e 2008: “Alcanza lo que querés”

Banco Rio:

* 2000: “Mas para usted”

e 2003: “¢,Nos vemos?”

e 2007: “El valor de las ideas”

» 2008: “jQué grande esta tarjeta!”
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indices de bancarizacion:

Evolucién de indicadores de bancarizacion

Afio Entida Sucurs.  Cajeros Cajas de Ctas. plazo Cuentas Cant. op. de Depositos Préstamos al

-des  masotras automa- ahorro fijo corrientes  préstamos  privados S. privado
depen- ticos (en (en miles) (en (en miles) (porcent (porcentaje
dencias miles) miles) aje del del PIB)

PIB)
1993 206 4 164 4 876 1179 3978 1.7 16,7
1994 205 4 258 5932 1318 1862 49389 14,3 18,8
1995 157 4 084 6 059 1305 1704 4514 13,9 19,6
1996 147 4 059 1632 6713 1522 1881 5518 15,9 19,2
1997 138 4171 2556 8742 1643 2287 7494 18,1 20,2
1998 125 4422 3701 12 084 1849 2909 9 592 21,5 22,8
1999 116 4 511 4229 13197 1928 3222 9783 24,8 25,0
2000 113 4779 5156 13215 2080 3262 10 890 25,9 242
2001 106 4762 5795 17533 1636 3261 11 686 25,8 22,8
2002 99 4278 5577 11220 726 2638 7 039 20,8 16,6
2003 96 4 322 5813 10994 867 2317 6 930 19,2 11,4
2004 91 4 252 6097 12499 824 2488 7 644 17,7 9,6
2005 89 4 299 6526 16612 901 2401 8799 18,0 10,4
2006 90 5269 8034 18245 1193 2725 13 222 15,9 10,0
2007 86 5 392 8870 19125 1335 2 847 14 076 16,2 11,1

Fuente: BCRA. Libro Azul

Evolucién de red de atencion al publico

Sist. Financiero 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Sucursales 4259 391 3888 3838 3 867 3923 3 966
Caijeros autom 5795 5577 5813 6097 6526 7 362 8 157
Otras oficinas 503 367 434 414 432 1362 1494
Total 10 459 9 851 10 129 10 343 10 825 12 647 13 617

Fuente: BCRA. Libro Azul
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indices de consumo:

Consumo privado nacional, con y sin IVA,
a precios corrientes y a precios de 1993 (1993-2007 )

Consumo privado nacional Consumo privado nacional
] ] IVA a IVA a ] ]
B a precios a precios precios precios a precios a precios
AfOS  corrientes con  constantes corrientes constantes  corrientes sin  constantes sin
IVA (*) con IVA (¥) IVA IVA
(1) (2) (3 4 (1)-(3) (2)-(4)

Millones de pesos

1993 163.676 163.676 11.068 11.068 152.607 152.607
1994 180.007 173.608 12.880 12.405 167.127 161.203
1995 176.909 166.008 12.563 11.627 164.346 154.381
1996 186.487 175.196 13.079 12.208 173.408 162.988
1997 203.029 190.922 14.418 13.567 188.610 177.356
1998 206.434 197.557 14.606 14.060 191.828 183.497
1999 198.869 193.610 13.799 13.740 185.071 179.870
2000 197.044 192.332 13.981 13.506 183.063 178.827
2001 185.164 181.290 12.064 12.557 173.101 168.733
2002 193.482 155.267 13.167 10.436 180.315 144.832
2003 237.567 167.951 17.573 11.582 219.994 156.369
2004 281.189 183.906 25.398 13.070 255.791 170.836
2005 326.276 200.317 30.079 14.536 296.197 185.780
2006 386.305 215.882 36.240 15.944 350.064 199.937
2007 475.876 235.241 49.047 17.594 426.829 217.647

(*) Corresponde al Consumo Privado de la publicacion trimestral del nivel de actividad.

Fuente: INDEC.



Evolucion de tasas de empleo, desocupacion y subpaaion:

Mes Afo Empleo Desocupacion Subocupacién Horaria
Mayo 1974 38,6 5,0 54
Octubre 1974 39,7 34 4,6
Mayo 1975 38,6 3,5 53
Octubre 1975 38,2 3,8 54
Mayo 1976 37,8 5,2 53
Octubre 1976 37,0 4,4 53
Mayo 1977 37,3 3,9 4,1
Octubre 1977 37,6 2,7 38
Mayo 1978 37,2 4,2 55
Octubre 1978 38,1 2,3 38
Mayo 1979 37,2 2,6 3,9
Octubre 1979 37,5 2,4 3,6
Mayo 1980 37,3 2,6 4,5
Octubre 1980 37,5 2,5 5,8
Mayo 1981 36,9 4,2 5,0
Octubre 1981 36,3 53 6,0
Mayo 1982 35,9 6,0 6,7
Octubre 1982 36,7 4,6 6,4
Mayo 1983 35,3 55 5,9
Octubre 1983 35,8 3,9 5,9
Mayo 1984 36,0 47 54
Octubre 1984 36,2 4,4 5,9
Mayo 1985 35,5 6,3 7,5
Noviembre 1985 35,9 5,9 7,1
Mayo 1986 36,3 5,9 .
Noviembre 1986 36,7 5.2 7.4
Mayo 1987 37,1 6,0 8,2
Octubre 1987 36,7 5,7 8,5
Mayo 1988 36,2 6,5 7,8
Octubre 1988 37,0 6,1 8,0
Mayo 1989 36,9 8,1 8,6
Octubre 1989 36,5 71 8,6
Mayo 1990 35,7 8,6 9,3
Octubre 1990 36,5 6,3 8,9
Junio 1991 36,8 6,9 8,6
Octubre 1991 37,1 6,0 7,9
Mayo 1992 37,1 6,9 8,3
Octubre 1992 37,4 7,0 8,1
Mayo 1993 37,4 9,9 8,8
Octubre 1993 37,1 9,3 9,3
Mayo 1994 36,7 10,7 10,2
Octubre 1994 35,8 12,1 10,4
Mayo 1995 34,8 18,4 11,3
Octubre 1995 34,5 16,6 12,5
Mayo 1996 34,0 17,1 12,6
Octubre 1996 34,6 17,3 13,6
Mayo 1997 34,6 16,1 13,2
Octubre 1997 35,3 13,7 131
Mayo 1998 36,9 13,2 13,3
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Agosto
Octubre
Mayo
Agosto
Octubre
Mayo
Octubre
Mayo
Octubre
Mayo
Octubre (2)
Mayo (3)

1998
1998
1999
1999
1999
2000
2000
2001
2001
2002
2002
2003

36,5
36,9
36,6
36,2
36,8
35,9
36,5
35,8
34,5
32,8
35,3
36,2

13,2
12,4
14,5
14,5
13,8
15,4
14,7
16,4
18,3
21,5
17,8
15,6

13,7
13,6
13,7
14,9
14,3
14,5
14,6
14,9
16,3
18,6
19,9
18,8

Fuente: INDEC

90



Ranking entidades financieras (Febrero 2010):

ACTIVOS

PRESTAMOS

1 NACION ARGENTIN
2 PR BUENOS AIRES
3 SANTANDER RIO
4 GALICIA Y BS AS
5 MACRO 54
6 FRANCES 54
7 HSBC BANK
8 CIUDAD DE BS AS
9 CITIBANK N.A.
10 CREDICOOP COOP
11 HIPOTECARIO
12 STANDARD BANK

99.272.8 NACION ARGENTIN
321882 SANTANDER RIO
26.941.0 GALICIA Y BS AS
24.739.1 FRANCES 5A
24.639.8 MACRO 5A

22.520,7 PR. BUENOGS AIRES
16.231,5 CIUDAD DE BS AS
14.672,0 HSBC BANK
13.832,5 CITIBANK N.A.
13.0344 CREDICOOP COOP
11.282,4 STANDARD BANK
10.279.5 PATAGONIA 5A

Fuente: BCRA

DEPOSITOS

PATRIMONIO NETCH

1 NACION ARGENTIN
2 PR BUENOS AIRES
3 SANTANDER RIO
4 FRANCES 54
5 GALICIA Y BS AS
6 MACRO 5A
7 CIUDAD DE BS AS
8 HSBC BANK
9 CREDICOOP COOP
10 CITIBANK N.A.
11 STANDARD BANK
12 PATAGONIA SA

73.039,1 NACION ARGENTIN
268866 MACRO SA
18.508,.2 SANTANDER RIO
17.601.4 FRANCES 5A
17.374,5 HIPOTECARIO
16.753,5 GALICIAY BS AS
12.081,0 HSBC BANK
11.363,1 PATAGONIA SA
11.139,5 CITIBANK N.A.
8.485.8 CIUDAD DE BS AS
7.677.7 PR BUENOS AIRES
6.573.8 SAN JUAN 5A

9.157.8
315731
31928
2.9120
2.793.3
L1606
2.088.3
1.894,0
1.887.3
1.676.9
1.671,1
1.330.6

Fuente: BCRA
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Ranking de marcas 2009 (Sector bancario):

125 @ Santander Rio

5% $ Rt

110 i’GaIicia
107 '¢ BBVA Francés
aegoria 100 :
9 99 I‘HSBC
96 lo
92,2 % Ciudad
91,5 g red?coop

83 ¢ Patagonia

o
Banco:

Fuente: Ranking leco — I+E Consultora
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Articulos consultados

http://www.clarin.com/diario/2002/06/09/e-00315.htm
Edicion Domingo 09.06.2002 » Economia » Loscharpodran anticipar la devolucion de depésitos

EL TEMA DEL DOMINGO | LA SALIDA DEL CORRALITO: AVANCE DEL EQUIPO ECONOMICO

Los bancos podran anticipar la devolucion de depdsis

La decision la tomara cada entidad. Es una inisiatilel Gobierno que obligaria a los bancos a
negociar con sus clientes. Podrian comprarles, woa quita, los depdsitos reprogramados.

Oscar Martinez y Pilar Ferreyra. DE LA REDACCION BQEARIN.

Los bancos podratevolver por anticipado los depdsitoactualmente reprogramados a sus clientes. Y
tendran dos maneras de hacembintegro pleno y directo del dinerohoy retenido o comprando el
certificado en la Bolsa. Esta sera una de las rasdjubsiblemente la mas importante para la geeti d
reglamentacion del decreto 905 —lanzado para reselyproblema del corralito— que comenzara a
conocerse mafana.

El anticipo fue confirmado @larin por el secretario de Finanzas, Guillermo Nielgesys dos
colaboradores inmediatos: Hugo Medina y Leonardddva

En una larga entrevista, los funcionarios aseguargue con la reglamentacion, las entidades fineagie
podran comenzar a reintegrarles el dinero a susistas. Y que habra dos maneras:

[1 Devolucionplenadel depdsito, en una o varias cuotas.

[J Compra de los certificados de depésito en ls&ol

En el primer caso, podrian llegar a devolver elltdé los ahorrosin descuentade ningun tipo; en la
segunda posibilidad, dependera dmteacioéndel certificado en ese momento.

En ambos casos, el dinero puede quedar en elitmraén el caso de que el banco devuelva el dinero
conun chequeo una acreditacion en cuenta— o convertirse efeted en efectivo”, si la entidad opta

por devolver el ahorro "cash". En las dos posiadiels, ademas, la entidad tendra que hacerldinero
propio, ya que no habra préstamos del Banco Central (reeetxs) para financiar estas operaciones. Por
Gltimo, un detalle no menor: la devolucién se rar@esos Por eso, los ahorristas que deseen recuperar
ddlares, deberan optar por alguno de los benadivisasque ofrece el Gobierno.

"Queremos que los bancos vuelvan a trabajar deobgngue seconcilien con sus clientes”, subrayé
Nielsen.

Sin embargo, y aunque los funcionarios no hicieriogin comentario, esta posibilidad seria bien

vista por, al menos, un grupo de bancos. Es porque séalmma division entre los que "devuelven" y los
que no lo hacen. También porque los pondria frafitente con el reclamo de sus clientes, lo quehoric
quisieron evitar con ubono compulsivo Ademas, significaria la "luz verde" para las @mties que
dejarorirascenderque podrian reintegrar los depdsitos, pero q@obierno no los dejaba. Ahora,
podran hacerlo.

Otro grupo de entidades, por su parte, estariajgatio en unaampafia publicitaria para anunciar a
sus clientes esta "buena novedad". Una de ellésweibanco muy vinculado al mercado bursatil y que
dos privados de capital nacional estan trabajanda misma direccion.

Medina, experto en temas bursatiles, explico qumeslanismo elegido se debe a la necesidad de
"imponer la mayor transparencia posible". Explicé @l cotizar en Bolsa los certificados, el ahtaris
tendra una idea dehlor de su depdsitdrente a los posibles compradores (empresas oEs spe
quieran cancelar préstamos bancarios, por caselega manera se evitara que el banco realice to=ier
particulares" que perjudiquen a un grupo o unagomex;,sy que favorezcan a otros.
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Por ahora, en Economia calculan una hipétesis guiempla que del total de depdsitos reprogramados,
el 10% se comercialice en la Bolsa y que40% se convierta en bonos. "De ser asi, el 50% restante
puede manejar perfectamente con un programa mametanpatible con el resto de las necesidades de la
economia”, explicd Nielsen.

Lo que se viene

A su turno, Madcur explico que la reglamentaciéo@eocera por partes. La primera contendra lo
referido a la opcion por los bonos, los segurasrglativo a los Cedro (certificado de depdsitos
reprogramados). Para el jueves, a mas tardarpabli&ado el trabajo respecto del articulo 21 @elreto
905, referido a las operaciones que se podrarzaeaonbonos como compra de autos o la inversion en
construccion o fideicomisos.

Una vez emitidas las resoluciones de Economia,radadtra parte del trabajo: las circulares deidda
Central. Ya trabaja un equipo conjunto que adereddatcur y algunos colaboradores sumo a varios
funcionarios del Central: Felipe Murolo, Alejandienke, Felisa Michelli, Alfredo Besio y José Rutman
"La idea es que las circulares del Central, magbejas que nuestras resoluciorglgan lo antes
posible’, dijo Madcur.

Por otra parte, el secretario Nielsen confirmd loglera "ventajas" para los pequefios ahorristas pfes o
por el bono en doélarestiees afios En esos casos, tendran preferencia para sulssitaunque al precio
del dolar que surja de la licitacién prevista dasahorristas de cuentas a la vista. Es decinque
tendran urfdolar especial”, como sera el caso de los que elijan suscribir eb@010 afios, que con
templa un délar de 1,40 peso.

Ademas, también confirmaron que toss bonos propuestos (dos en délares y uno en pedasares
salvo del default de la deuda publica argentina.

Y aseguraron que a pesar de las protestas defoedyavarias entidades —algunas muy importantes— ya

trabajan en politicas de incentivos para que syBeamos coloquen la mayor cantidad de bonos pasible
Varias ofrecieron sus equipos técnicos para aseab@obierno.
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OTRA ETAPA EN LA CRISIS: UNA CAMARA FEDERAL SOSTUVGQUE ES INCONSTITUCIONAL
Nuevo fallo contra la "ley tapén”

Es la que frena los amparos judiciales a los alstas. Ahora, la decisién debe ser analizada por la
Corte. La sentencia, incluso, dice que la ley vial&€onvencion de Derechos Humanos.

Silvana Boschi. DE LA REDACCION DE CLARIN.

En un nuevo capitulo de la batalla judicial poadicacion del corralito bancario, la Sala Il d&€kmara
en lo Contencioso Administrativo Federal decreter dg inconstitucionalidad de la llamada "ley tapon
Se trata de la norma mediante la cual el Gobipratende frenar el retiro de depdsitoordenados por
jueces, a través de medidas cautelares.

Si esta decisién resulta apelada por el Gobienmar dos bancosl tema quedara en manos de la Corte
Suprema, un tribunal que se encuentra casi paralizadceapara de que Diputados rechace o avale un
dictamen de comision que propone su juicio politiio embargo, desde Economia y el sector bancario
—que dice estar al borde del colapso— reclaman wazlaon mas fuerza que la Corte firme una
resolucion quérene en forma definitiva el retiro de los depoésitos por orden judicial.

El martes, en el marco del mismo conflicto porgacacion del corralito, la jueza Liliana Heilahdbia
declarado la inconstitucionalidad de la reprogramai®n y pesificacionde los depésitos.

La decisién de ayer, que lleva la firma de los agéstes Jorge Damarco, Marta Herrera, y Maria Inés
Garzon de Conte Grand, declar6 la inconstitucidaalidel articulo primero de la ley 25.587, que fireh
la entrega de los fondos atrapados en el cori@dista que el planteo no tenga una sentencia final.

La resolucion fue adoptada en respuesta a una medidelar presentada por un ahorrista, Marcelo
Grimberg, a quien habilitaron a retirar el 50 piento de unos 45 mil délares que tenia depositadas
BankBoston.

El planteo del ahorrista, que reclamaba esos fopdasrealizar estudios en el exterior, habia sido
rechazado por un juez de primera instancia en ffelp@sado. Pero la Camara revoco esa sentencia, y
consideré que "la limitacion impuesta por el Pddegislativo al Poder Judicial para dictar medidas
cautelares resulta contraria a las disposicionda @enstitucion Nacional y a la Convencién Amenia
de Derechos Humanos".

"Se advierte que un ahorrista que se enfrenta alteracion sorpresiva de su situacion patrimonjiad;
debe hacer frente de modo inmediato a las divexseessidades cotidianas y que reclama ante un Poder
Judicial desbordado, se encuentra en un graveorjgsigofisico producido por el estrés y la angustia
esta situacion le provoca", sefialaron los camaretda resolucion.

"Tal conclusion es facil de inferir, agregaron,eaglthecho puablico y notorio de constantes y ruidos
reclamos, cacerolazos, pintadas y escraches ata®$, que conmueven la paz social", agregaron.

Los juecegslestacaron tambiénque la llamada "ley tapon" volvié "no sélo difisiho imposible” la
devolucion de los depdsitos. Y remarcaron quedtdsales circunstancias econémico financieras torna
imperioso un aseguramiento concreto y real dedp®sitos constituidos en el sistema financierm dé
que no se convierta en ilusoria la posibilidad uwldevolucién".
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BREVES

Debe y haber

El Francés apunta al comercio exterior

El Banco Francés instal6 cinco oficinas de comeegierior en el interior del pais. Las nuevas selées
Comercio Internacional estan en Cérdoba, Mar dgbPMendoza, Rosario y Santa Fe. Alli las empresas
pueden obtener asesoramiento sobre la operatocandercio exterior y liquidar sus operaciones.

La Bolsa cay6, pero en enero gané 6,52%

La Bolsa portefia oper6 ayer en baja y el indicevilaray6 0,33%. Sin embargo, pese a que la ultima
semana no fue positiva, en enero el mercado bluesatinuld una suba del 6,52%. De cualquier forma, a
comienzos de afio se esperaba una mejor per formangee durante los primeros dias del mes las
ganancias rozaban el 16%. Pero luego vino la I&gicea de ganancias por parte de los inversoregdo
se sumo a la fuerte caida que registraron algunpsesas.

Niegan una epidemia "asiatica" en cultivos

La Secretaria de de Agricultura, Ganaderia, Pegdangntacion (SAGPyA), que comanda Miguel
Campos, nego6 que la existencia de una enfermeataddla "roya asiatica" en cultivos de soja de la
provincia de Misiones implique el riesgo de unaéauplaga en el pais". En un comunicado conjunton
con el Senasa, ese organismo informé que "losasss detectados en lotes muy pequefios en Misiones
son aislados y alejados de la principal zona primdat

Ahorristas protestan en Punta del Este

La protesta de esta tarde sera inusual: a lastt&d&ional calle Gorlero, de Punta del Este,aldlara de
ahorristas alemanes, canadientes, espafioles ydeastmos, que marcharan haciendo sonar sus aerol
porque sus fondos quedaron atrapados en el "¢ortaliguayo”. Asi, mientras los turistas disfrudn

sus vacaciones, los ahorristas protestaran panélccestefio y realizaran escraches contra loobane
tienen su sede sobre esa tradicional calle.
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LA SITUACION FINANCIERA: REAPARICION PUBLICA DEL EXMINISTRO DE ECONOMIA
Cavallo propone volver al corralito de diciembre

El ex ministro de Economia Domingo Cavallo hizoresiereaparicion publica a través de una entrevista
por television. Y, lejos de formular alguna auttical, aprovecho la ocasion patefender una de sus
creaciones mas polémicas: el corralito bancarj@ue implementé en diciembre del afio pasado. "A la
gentehay que dejarla usar los délares de sus depésit@a®mo se hizo entre el 1° y el 20 de diciembre
de 2001, pasando su plazo fijo a una cuenta afa yiusando cheques o tarjetas de débito como
mecanismo de pago", sostuvo.

Ademas, Cavallo —que lucié mas delgado, con 14kitenos y la piel bronceada, junto a su esposa
Sonia, en el programa Hora Clave— le recomenddesigente Eduardo Duhalde que anule el decreto de
pesificacién'Deberia seguir el dictamen de la Corte, que dijo ge el decreto es inconstitucional"
sentencio.

En otro momento de la entrevista (que fue grabad&xigencia de Cavallo, quien asi buscé evitar
posibles escraches en la puerta del canal) sogtuerden diciembre el FMI nos estaba por ayudar". Y
remarco quécon De la Rla luchamos para evitar el default yd devaluacion, pero para eso nos
tuvieron que sacar del gobierno' En ese sentido, atribuy6 la responsabilidad abptr su renuncia 'y
la de Fernando de la Rda al partido radical y aiogentes bonarenses Rall Alfonsin y Leopoldo
Moreau.

Respecto de la situacién actual, Cavallo sefiald'lquerisis es terrible y las consecuencias son
evidentes". Ademas, sostuvo que "vivimos en unegasdad juridica inimaginable”.

Cuando fue consultado sobre los dias previos pligaaion del corralito, en diciembre de 2001,
respondié: "Como no iba a existir miedo entre losrestas y los operadores financieros, si muchos
comunicadores y muchos politicos decian que haldaaspender los pagos de la deuda interna 'y
externa. Entonces, la gente demi@ si no habia que pagar las deudas, los bancosihan a poder
pagarle sus ahorros.

En este sentido, agregd: "Se decia que los baaeabkdn dinero, que se iban a caer... Obviamkente,
gente se asusto y empezo a retirar el dinero

A pesar de esa descripcion, Cavallo insistié6 anechgue el corralito que habia en diciembre del afio
pasado era una alternativa mejor a la situaciGmhctEn ese sentidéigne razén Nito Artaza, cuando
centra su ataque sobre el corralén. Hay que isaudacion que teniamos el afio pasado. A la gexyte h
que dejarle usar sus délares, pasando los plgassafcajas de ahorro y cuentas corrientes. Y agie |
usen a través de cheques o de tarjetas de débifaico.

"Los que me pusieron palos en la rueda, los quarenta De la Rua y los que nos llevaron a estestiesa
tuvieron después una estrategia mediatica paranste como culpable de todo", se exculpo.

Por ultimo, dijo que "politicament®@m me convenia entrar al gobierno de la Alianzane hubiera
convenido haber sido electo senador en octubre.daes que la conveniencia personal, yo teniague
si el pais me necesitallaa gente me pedia que entraraHasta el peronismo me lo pidi6... Pero eso es
historia”.

97



http://www.clarin.com/diario/2002/05/14/e-00802.htm
Clarin.com » Ediciéon Martes 14.05.2002 » Ecot@aom Colas, escraches y cajeros sin plata

OTRA ETAPA EN LA CRISIS: LA CITY, EN UN DIA DE TORNENTA
Colas, escraches y cajeros sin plata

La lluvia y la falta de dinero circulante ayudasmantener el délar en los mismos valores quesehes
pasado. Sin embargo, en el microcentro portefilbserearonargas colasfrente las casas de cambio y a
los bancos, donde muchos se resignaron a espéoael lzua parpoder sacar dinero de los cajeros
automaticos

La tormenta tampoco amedrento a los ahorristasogueo cada lunes, salieron a realigscrachesy
cacerolazos a las sedes de los principales bameg@sotesta comenzo en la esquina de Florida y
Diagonal Norte, donde esta el elegante edificicBdglkBoston.

"Queremos que nos devuelvan nuestros délaresamedla a los gritos una sefiora completamente
empapada. "No queremos que nos den bienes debEstatejor dicho, queremos que nos den el
Congreso y la Casa Rosada para poner ahi gentestemtgd’, agrego.

Cajeros automaticos

El siguiente banco elegido fue el Galicia. Frenke sede de la calle Florida al 300 un cordén dieips
custodiaba el ingreso a la sucursal, donde queddrapados durante una hora los empleados y los
clientes que estaban realizando operaciones eanebb

Afuera, los martillos y las cacerolas golpeabartreolas puertas de aluminio y contra los vidridsoe
del reclamo de casi un centenar de ahorristasxjgiam, una vez mas, sus depoésitos.

Otro paseo obligado por el microcentro porteficebrue debian realizar quienes quisieran retiragrdi
de los cajeros automaticos. Luego de un fin de sarsia billetes, la gente se resigno a hacer lagias
en los bancos para poder conseguir efectivo. Pastalgue tener cuenta un detadie:algunos bancos,
s6lo se podia sacar plata del cajero si se era dlie de esa entidad

Para colmo, y hasta las 15, en el microcentrotfalslata de la mayoria de los cajeros. En unanideor
por 15 cajeros en esas manzafiarin pudo constatdialtante de dinero en 12 cajeros

Sin embargo, fuentes de la red Banelco aseguram®maygr fue un dia tranquilo y fundamentaron esta

afirmacién al precisar que se retiraron s6lo 30omds de pesos, cuando el promedio de extraccidm de
dia normal ronda los 60 millones.
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EL COLOR DEL DINERO: DIRIGENCIA EMPRESARIA
ZY... donde esta el establishment?

Silvia Naishtat. DE LA REDACCION DE CLARIN.

Con la mano firme en el timén, el establishmenald@sobrevivido a todo tipo de tempestades. Pero
eran otros tiempos. Hoy muchos de sus integradiegen conducirse a ciegas. Muy conscientes de un
vacio de propuestas, en el grupo Perez Compangastidarios de un nucleamiento donde comulguen los
empresarios nacionales. Ya funciona una mesa dafa@mo un ambito de ideas en la que intercambian
opiniones, entre otros, Luis Pagani (Arcor), P&daca (Techint), Alejandro Bengolea (Loma Negra),
Arturo Acevedo (Acindar), Carlos Miguens (Bembelggario Lagrosa (Perez Companc) y Sebastian
Bago de los laboratorios homonimos.

Para ellos, el ingreso de la brasilefia Brahma &@si—Ila nave insignia del grupo Bemberg— vy el
remate de los cuadros de Amalita Fortabat termmeeomarcar din de una época

"Hemos sido demonizados", sefialaron en la Asogiad#dBancos que vivid estos dias la desercién de un
peso pesado como el Hipotecario que partié hacéprsh que sélo cobija a las entidades de capital
doméstico. Ahora con menos estatus, Agafacel6 por primera vezsu tradicional convencién anual,

que supo fijar la agenda de distintos gobiernos.

"Se busca ubajo perfil muy entendible. Hasta esta crisis nadie habiapessduda el rol de los
empresarios. Hoy nos sentinsagstionados, dijeron en la UIA. Alli apostaron a lanovacién de sus
filas, con el ingreso de Javier Gonzalez Fraga (La Saldma), Cristiano Ratazzi (Fiat) y Luis Ureta
Saénz Pefia de Peugeot.

No solo el temor a los escraches es motivo de estcimiento. También necesitan disponer de energias
para cuestiones que antes delegaban a subordirades,la supervivencia cotidiana del negocio. "Es
muy impresionante ldimensiénde esta crisis. Sin sistema financiero y sin pea@s muy dificil

producir. Y todo eso junto nos sumerge en un esdedmlapso”, deslizaron en una alimenticia que
soporta una fuerte caida de sus ventas. "Estanmogicttados en cosas tan sencillas ceauar la
mercaderia de la planta, en saber cuando se cobraagmo pagamo$ dijeron en Aluar, que son de los
pocos que pueden contar el cuento. Gracias al datary la posibilidad de sustituir importaciones,
planean una inversion de US$ 100 millones parastraada Fate, que fabricara en la Argentina una
cubierta radial para camiones.

En Irsa estadesconcertadosor la dirigencia politica. Como duefios de lospgligs advierten que en
la Rosada domina una vision demasiado centradasguymes y en el agro. Francisco de Narvaez, ex
duefio de Casa Tia y actual espadachin del candiatacio Macri, estduscando un plan contratd a
consultoras y economistas. Entre otras, a BoonMAlélamilton y a Carlos Adamo.

"Cambié la perspectiva de pais. En enero habiasitegén los bancos por 80.000 millones de délares.
Con la devaluacién y los retirgsiedan 20.000 millonesEsta es otra Argentina”, apunt6 el economista
Jorge Schvarzer.

"Usted me pregunta donde estamos, estamos noqué&adasios a pasar varios meses chapoteando en el
barro. Pero no dude, kederazgo va a aparecet, concluyo Carlos Oliva Funes, duefio de Swift.

99



http://www.clarin.com/diario/2002/03/25/e-00701.htm
Clarin.com » Edicién Lunes 25.03.2002 » EcoromiEntre la realidad y la esperanza

LA CRISIS / ESCENARIO: LOS MENSAJES DEL GOBIERNO
Entre la realidad y la esperanza

Duhalde ya tomé la decisién de cumplir con los tdas del FMI. Eso implica un previsible rechazo
social. Ahora busca llevar esperanza a la gente.

Mariano Pérez de Eulate. DE LA REDACCION DE CLARIN.

Merodeacierta dualidad en el discurso del Gobierno en estos dias de iduetbre frente al
comportamiento del ddlar —cada vez mas alto— ysalm de los precios. Puede parecer una
desprolijidad en la metodologia para comunicar penaigor,obedece a una decisién de Eduardo
Duhalde: el Presidente, aunque los indicadores diganmérado, se ha propuesto transmitir "esperanza"
a la gente. Esa definicion usé un hombre de summtque dijo estar de acuerdo con la idea.

Pero, por cuerda paralela, Duhalde ya tom¢ la iecpolitica de respetar la receta del Fondo
Monetario,que significa medidas antipaticas y de previsibleechazo socialJuega su futuro y el del
pais en esa tesitura. Para el FMI, entonces, etapepublico debe ser diferente.

Duhalde ha caido, incluso, en contradicciones le®¥asta leer los diarios de ayer para comprobéiro.
ejemplo: asegurd que su gobierno no intervendra foanar el alza del délar, mientras su equipo
econdémico se ponia de acuerdo con el Banco Ceratralque éste despliegue los mecanismos necesarios
que posibiliten sacar pesos de la plaza financiera.

Aquella distancia que puso el Presidente buscdedoldo, conformar a los técnicos del FMI, donde
exigen que el Gobierno no intervenga en el merdadocambios. Aunque el délar se vaya a las nubas y |
hiperinflacién golpee la puerta.

No es un secreto que en el Gobierno temen unidstathcial. Un informe de inteligencia que leyé
Duhalde antes de partir a la cumbre de la ONU entdteey, Méxicopresentd un diagnéstico
preocupanteMencionaba nuevos saqueos en el conurbano bonaetemterreno que el Presidente
conoce en detalle.

Por eso ha puesto como prioridad oficial la puestearcha del sistema de subsidios para dos nsllone
de personas —unos 150 pesos mensuales— y la dtnibde alimentos para los sectores mas
pobres!'Los que realmente sufren van a estar contenidos'resumio ayer uno de los funcionarios a
cargo del tema.

La frase no fue casual y tiene que ver con otreepto que el Presidente se ocupa de transmitir por
canales informales: que esta dispuesto a viragrél ge su Gobierno, un giro que en la Rosadanéefi
con las palabrasnas dureza".

Muchos funcionarios estan convencidos que Duhalftemtara una suerte de ecuacion inevitable: si
profundiza el ajuste —en las provincias, en la Biaet tal como pide el FMI, los incidentes sociales
seran imparables. Pero, segun esa ldgica, si eeoblogra conformar con los programas socialkes y
entrega de alimentos a una franja de los sectaresides, no habréa un estallido a gran escala sino
eventuales episodios mas "controlables"”.

Hace pocas semanas, el vocero Eduardo Amadeaguélipalabra "represion” cuando le tocé analizar
ese escenario posible. Se comié un reto presidepei@ hay que decir que fue el primero en plartea
idea de un gobierno "duro".

Hoy sera un dia clave en los bancos y acaso puada &l primer gesto de dureza oficial. Segun una
fuente del Gobierno, Duhalde habria ordenado g&®liaia Federal redoble la custodia en los bancos
portefios, ante la posibilidad de desmanes en noedia fiebre dolarizadora de los ahorristas defrdod
por el corralito.
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El alerta también tiene como objetivo mas ambictesminar con los escraches a politicos. Esas son
postales que Duhald® quiere ver reflejadas en los medios de prensateanjeros, cuando se
aproxima la negociacion final con el FMI .

En todo caso, tanto para el nuevo ajuste comoeuaharecer la respuesta a eventuales conflictoalesgi

el Presidente necesitantener intactala fortaleza politica que logré reunir cuando fesignado por la
Asamblea Legislativa, hace casi tres meses. La taves menor y adn tiene puntos suspensivos.
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EL TEMA DEL DOMINGO/ EL CLIMA SOCIAL: HAY UN ALTO GRADO DE IDENTIFICACION CON LOS METODOS DE
PROTESTA

El cacerolazo, con mas aceptacion que participacion

Las protestas contra el corralito y las medidas@aicas llevan ya doce viernes seguidos en Plaza de
Mayo. Y las marchas, los piquetes y los escractes ldancos son imposibles de contar. La encuesta d
CEOP sefiala ualto grado de identificacioncon esos movimientos —pero geie muchos casos no es
activo— y también registra un dato acorde con los rectaemcontinuado: apenas un 0,2 por ciento de
los consultados dice no tener opinién formada sebie fenémeno.

La estrella, en la valoracion de los encuestados| eacerolazo, que arrancé con fuerza en las lyu@
marcaron el fin de la gestion de Fernando de lg pagipitd después la caida de Adolfo Rodrigueg Sa
se mantuvo en enero y continua, aunque con metgosidad.

El 64,1 por cientoafirma tener una imagen positiva de los cacerslaRara ek5,2 por cientoes
"regular" y para €9,8, la imagen es mala.

Segun el sondeo del CEOP, entre los encuestaddaramente mas alto el nivel de aceptacion de la
protesta que el de participacion efectivaAsi, casi la mitad declara sentirse identificada las distintas
formas de movilizacion, pero admite no haberse giond@ manera activa.

Apenas un cuarto de los consultadfisna haber participado en distinto grado,y el resto asegura que
no participo ni se sintio representado. Entre lgs §j participaron, la mayoria (59,1 por cientojrseta
entre los caceroleros y en segundo lugar aparasanarchas (39,9), seguidas a distancia por las
asambleas (10,1).

El rechazo a la politica econémica encabeza aitstle los motivos de la protesta social, caed por
ciento, a lo que puede sumarse1lifi3 por cientoque se anota con una sola consigna: "en contra el
corralito".

El 19,9 por cientorecuerda ademas el reclamo de renuncia de FernknidoR0a. Mas lejos se ubican el
repudio a los dirigentes politicos,{ puntog y a la Corte Supremd (1).

El trabajo del CEOP incluye ademés una especiealaacion "autocritica" sobre los cacerolazos.

Dice que, en opinién dél0,6 por cientode los encuestados, la mayoria de la gente gtieipade esas
protestas se moviliz6 "para recuperar sus délarespor los 14 millones de pobres que existen en el
pais".

Las asambleas barriales que se fueron armandmnal die los cacerolazos también retnen valoraciones
especificas:

[0 "Las asambleas son una nueva forma de llevdamstdda actividad politica". 7,1 por cientose
declaré de acuerdo con esa definicién28el, en desacuerdo.

[1 "Las asambleas son independientes, compuestdsspeecinos”. E10,9 por cientoavald esa
consideracion y 681,9la rechazo. En este Ultimo grupo, hubo opiniomesetradas entre quienes
hablan de agrupaciones de izquierda y los queaedadrupos de derecha.

[ "En las asambleas, la gente va a hablar dersbemas, pero no se llega a ningin tipo de accion”
El 46,3 por cientodijo estar de acuerdo con esa evaluacién2@dse pronuncio en desacuerdo.
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INVESTIGACION: LAS OTRAS VICTIMAS DEL CORRALITO

Los empleados bancarios también estan acorralados
La vida les cambié como al resto de los argentiAasque desde el inicio del corralito trabajan nsés),
permanentemente agredidos. Aumentaron las congdiealogicas y las licencias.

XIMENA CASAS. ESPECIAL PARA CLARIN

La empleada del banco cierra los ojos y suspirasgtiagla. Delante de su escritorio varias persamas s
empujan para hacerle preguntas. Ellos también asigustiados y nerviosos: se enojan, le reprochan e
tiempo que tarda en atender a cada cliente y lmatausan di&adrona. Estuvo horas explicando las
nuevas medidas econdmicas de cada dia —llegé eblmaas temprano que de costumbre para
aprenderlas— y ya no da mas. Entonces se levaraarf bafio y cuando deja su silla se gana un
abucheo general

"Trabajar en esas condiciones es una verdaderdil@gamra cualquier bancario —cont&tarin esta
empleada de Palermo, que prefirié no dar su nombreknivel de agotamiento es terrible".

Es que la vida de los 104 mil empleados que esthot lado del mostrador de los bancos
tambiéncambié dramaticamentedesde el 3 de diciembre del afio pasado. Las laédstid horas y

media de trabajo se extendieron hasta 13 y lagitaess quedaron en el olvido. Algunos ni siquiera
obtuvieron beneficios econdmicos: los empleada@sgelicos y los que tienen sueldos superiores @1.00
pesos no suelen cobrar por las horas extras.

La realidad no les da tregua. En diciembre, elatibory la bancarizacion forzada colmaron la caghadi
de las sucursales y la paciencia de los emplegddmra los temores son los escraches, las prosta
los ahorristas y la pérdida del empleo.

Esto se refleja en @icremento de las consultas psicolégicas y los pdds de licencias"En los

ultimos dos meses se triplicaron las solicitudepsiedlogos por estrés, y La Bancaria —el gremitode
empleados— pondra en marcha un programa de asestspecial, que prevé el traslado de equipos
psicologicos para atender situaciones de emergenaédguna sucursal”, conté Eduardo Berrozpe,
secretario de prensa de la organizacion gremial.

Otro ejemplo: en la oficina de administracion despeal del Banco Nacién informarorCéarin que
desde diciembre son mas los casos de empleaddisecia por problemas psiquiatricos y con tareas
pasivas, que no incluyen la atencion al pablico.

"Semanas antes del corralito nos bajaron lineaedesgkerencia: habia que convencer a los clieraes p
que renovaran sus plazos fijos. No iban a tendsl@neas porque existia una ley de intangibilidatbde
depdsitos. ¢ COmMo me puedo sentir con eso?", cordes&ulpa, otra empleada bancaria de Capital
Federal.

Segun Graciela Adam —especialista en psicologiarédly profesora de la Universidad de Buenos
Aires—, "los empleados sienten que el mismo bawnces da respuestas para transmitir a la gente. No
reciben pautas claras ni herramientas para cuswpfuncion y toleran toda la descarga de agresdogl
clientes".

Descarga que incluye desidsultos hasta amenazas y agresiones fisic&4 caso que tuvo mas difusion
fue el de un jubilado de 62 afios que irrumpié esulzursal de Tandil del Banco Bansud para exigir la
devolucion de su plazo fijo en délares con un agatmmas que convincente: una granada lista para se
detonada. Pero también se cuentan cachetazogeslemmados, patadas a los mostradores y una
guillotina para cortar papel arrojada violentamesaere un escritorio, segun los testimonios desotro
empleados que tampoco quisieron ser identificgolorstemor a ser sancionados.

"En el momento de més locura, la gente que mejpitnatd es la que quiza nunca habia pisado un banco
0 que directamente no sabia escribir. Pero la®passde clase media fueron los clientes mas ageesiv
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Todos tenian sus teorias y se creian expertosomodéa”, recordo una de las bancarias.

"Ademas de los reproches que nos hacen, tenemaqodar las constantes peleas entre los mismos
clientes, que se matan por un nimero para queitoglas antes", agreg6 agotada esta empleada.

Una de las sospechas de los sufridos ahorristagtargs es que trabajar en un banco hace mas facil
saltar el corralito. "Esto no es asi —se indigna de las empleadas consultadas—, nadie nos aaisg,
pudimos sacar un peso, ni tampoco cobrar nuestro sldo completd.

Un estudio realizado por la Sociedad Argentina @gliglna del Estrés (SAMES) entre 114 empleados
bancarios demostré que el 80 por ciento tiene nesyimdices de estrés desde el pasado 3 de diciggbre
gue mas del 90 por ciento extendié su horario kbor

"Entre los empleados bancarios también crecié mwmo de cigarrillos y alcohol”, conté Daniel Lopez
Rosetti, presidente de la SAMES.

Un 70 por ciento de los encuestados admitié queeddsiembraeduerme menos horasy un 20 por
ciento reconocié queomenzé a tomar o aumentd el consumo de ansiolitecy sedantes

"¢ Por qué estan estresados? Basicamente porquederpcontrolar la situacién y la exigencia a la qu
estédn sometidos supera su capacidad de respudistdual”, explicé Lopez Rosetti.

Otro aspecto preocupante revelado por este estadjoe un alto porcentaje de empleados reconocio
cometer mas errores en su trabajo, especialmeriés ererres de cuenta que realizan diariamente.

Ahora, la presentacion de recursos de amparo aatevolucion de los depdsitos genera una nueva
presion. "Los empleados tienen que entregar etaite los ahorristas que se presentan con una orden
judicial. Pero muchas veces el banco no lo autoBEreese caso, un juez puede ordenar la detenel6on d
responsable de la sucursal en ese momento y le@ldipuede llevar preso. Obviamente esto provoca
mucho temor, es increible que accionen sobre uheaiahp que no tiene nada que ver", dijo Fernando
Cuesta, secretario de La Bancaria en Mar del Plata.

"Cuando alguien tiene estrés por condiciones dmjwees comin que se deprima. Aparece la sensacion
de que nada puede cambiar y surgen ideas de peiseduas personas estresadas estan desganadas,
desmotivadas y, en algunos casos, presentan casdagriesivas", explicé Graciela Adam.

La psicologa indicd que esto se manifiesta "engags, trastornos digestivos, Ulceras y patologias
cardiacas. También hay adicciones como el alcaholisla droga y conflictos en las relaciones
personales. Muchas personas estresadas tiendedirasels relaciones y evitar todo lo que represente
compromiso”.

En la Argentina, ser empleado bancario yares profesién de riesgoPor eso, la Asociacién de Bancos

pidi6 serenidad en una solicitada publicada ehéempasado: "El maltrato al personal, la destrocde
los edificios e instalaciones de los bancos yfanscion de sus directivos no solucionara la Crisis
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DIRIGENTES EN PROBLEMAS: LAS MEDIDAS DE PREVENCIORQUE TOMAN LOS FINANCISTAS
Por prudencia, los banqueros ahora prefieren vestae de sport

Luis Ceriotto. DE LA REDACCION DE CLARIN.

La camisa impecable, el nudo de la corbata enrgbgusto —bien arriba, pero sin ajustar al maximo—
y esa sensacion de que no se despeinan ni sigui@na@o duermen. Los ejecutivos no sélo son, sieo qu
invierten tiempo en parecerlo, en cultivar una ierague transmita que nada escapa a su control,
comenzando por su propia apariencia. Lo curiospueda furia que se esta apoderando de las calles
portefias, sobre todo en el microcentro, estd mdeiesa tradicion hacia el camino inverso: alsera
esfuerzan por parecer gente comun.

Un ejemplo: San Martin y Bartolomé Mitre, un madesfebrero a las 15. Entre la gente que camina cas
corriendo, pasa un hombre de edad mediana, altdacamisa abierta hasta el tercer boton y maletin

No parece un ejecutivo, sino uno mas entre lomngaesitan comprar o vender 300 délares en una casa
de cambio. En verdad, no sélo es un hombre de reg@ino uno de los mas poderosos del pais: maneja
los hilos del principal banco de Estados Unidokeirgentina. Si se lo observa en detalle, un discr

reloj de 3.000 dolares delataria su posicion patmial, pero el ejecutivo acelera el paso y se pierla
multitud, él y su reloj.

"En realidad, esto comenz6 como en Estados Uniwsla costumbre de venir los viernes vestidos con
ropa informal”, cuenta un gerente del HSBC, el bade capitales ingleses que fue blanco de numerosos
cacerolazos. "Tambiéecibimos comunicaciones internas los dias anteries a una manifestacion,
autorizandonos a venir de sport, para evitar incidates a la entrada del bancoy finalmente
presionamos nosotros mismos para que duranteaio@udiéramos venir asi todos los dias, por la
sencilla razén de que vivimos en un pais dondeauarhay temperaturas de 30 grados", agrega.

Ese cddigo no escrito volvié a estar en el tapetiosl bancos mas céntricos en las Ultimas semaass,
la agresion que el economista Roberto Alemann&pr parte de un grupo de ahorristas, quienes tras
reconocerlo lo corrieron, lo empujaron y le tirak@mias patadas desde atras. Pero las precausenes
limitan a la vestimenta y una mayor flexibilidachdos horarios de entrada y salida al trabajo.

Desde los atentados del 11 de setiembre, las fiestaslounidenses se manejan con coédigos de sejurida
mas estrictos, que se coordinan desde una depeadienia Camara de Comercio Argentino-
Norteamericana (AmCham). Pero no partieron dedtdiadctivas que se refieran especificamente a los
potenciales escraches o agresiones a sus ejecptivparte de manifestantes.

"En realidad, todavia no hay una gran preocupaandre los ejecutivos que trabajan aqui, ni siqueara

movilizarse con autos mas econdmicos", agregéeeligyo de otro banco estadounidense. "La cuestion
pasa no tanto por mimetizarse con la gente, sinestar lejos cuando hay concentraciones".
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NOTA DE TAPA: LA INTERMEDIACION FINANCIERA ES UN CWARTO, EN DOLARES, DE LO QUE ERA EN 2001

Bancos: cdmo sigue la reestructuracion
La feroz batalla entre las entidades y el Gobigpoo los redescuentos y los bonos publicos. Inted®as
un frente financiero dividido.

SEBASTIAN CAMPANARIO.

El dato se repite en los estudios sobre el sisfgraaciero: en 1998 la Argentina esta segunda en un
ranking de "buen manejo" de los bancos, entredéses emergentes. Sélo la superaba Singapur, segun
Banco Mundial. Cinco afios después, el sistema daroétebe reacomodarse a untermediacion
financiera que hoy es un cuarto, en ddlares, de lo que eea2001.

De a poco, en el rompecabezas de la crisis baralgtiaas variables se van despejando. La apertura
delcorralén y las pautas comprometidas en la carta de interc@a el Fondo Monetario van en este
sentido. "Ya sabemos que habra una compensaci®n.de0 millones de pesos por los amparos, por
ejemplo”, dice Hernan Del Villar, especialista &iesma financiero de la consultora Alpha, "febngro
marzo son meses claves para la reestructuraci@abah

A pesar de laecuperacion de los depositgs|a situacion sigue siendo traumatica, porqubaylineas
del exterior, todavia no esta resuelto el temasdejecuciones de las deudas impagas para volleer a
préstamos y la rentabilidad de los bancos es, pratdica, negativa”, dice Miguel Arrigoni, de Ditle
& Touche.

Para Pablo Guidotti, ex secretario de Haciendardporcién de bonos publicos, que llega al 60%len e
activo de los bancos, esgghin temaa resolver.

La batalla por el neteo

En estos dias, la discusion entre los bancos wpkie®Bo pasa por saber si se instrumentara alguin
mecanismo para cancel@descuentosjue el Banco Central vino otorgando en la crigislsonos del
estado en poder de las entidades, lo que en lafie@nciera se conoce como "netting” (neteo) g ma
coloquialmente, como "tacho y tacho" ("tacho @eliar”, no de "tacho de basura", por los bonos
publicos", ironiza un ejecutivo de un banco nacionadiano).

No es s6lo unaulseadaentre los bancos y el Gobierno, sino que las adéd estaferozmente
divididas en sus posiciones. Literalmente, para algunos lsaggona cuestion de vida o muerte
(empresarialmente hablando, claro).

Por un lado, los que tienen mayor proporcion didotentre sus activos presionan para que el Centra
dévia libre al neteqg en forma extensa. Los bancos publicos y el Ga(ipile carga con casi 4.000
millones de pesos de redescuentos) integran dst®peEn la otra punta, aquellos bancos menos
papeles estatalescomo el Citibank o en BankBoston, operan endacdion contraria.

"(Estos ultimos) tienen su parte de razén, somlespor prudencia no disfrutaron del festival dasade
bonos estatales antes del estallido, y que ahotanyesi se aprueba el neteo, como las otras eletsdgue
si lo hicieron aprovechan para limpiar sus baldh@glica Fabio Rodriguez, de la Fundacién Capital

Unaposicion intermediaes la de los bancos espafioles, el HSBC y el Deajtgcle propusieron (y el
BCRA lo aprobd el jueves) que se puedan canced@soeientos con bonos hasta un estimado de
la devolucidn de depésitos del corraldn.

¢,Cudl es la posicion oficial? Una resolucién deRBQle la semana pasada, que dispuso que los bancos

gue devuelven depdsitos del corraldon deben caneaascuentos por el mismo monto, pero en cash y no
con titulos, fue una primesefakn contra de quienes estaban esperando un netéo.amp
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Los bancos mas jugados con papeles publicos aspiiague sea, a una solucion que al menos tenga
uncaracter intermedio. Esto es, que no implique una "limpieza de la t&sfun neteo uno a uno de
redescuentos por titulos), que dispare las prategtdos bancos que denuncian un subsidio estati h
las entidades mas comprometidas; pero que plalgi@e mecanismo para que los bancos que
estantapados con redescuentode vencimiento corto puedan de alguna forma "neatidbs” (hacerlos
coincidir en el tiempo) con los titulos de vencintiemas largo, que tienen en el activo.

Alfonso Prat Gay, el presidente del BCRA, trabagultimos dias en este tema. A él le interesaitamb
usar este mecanismo cofmerramienta monetaria. Si consigue que se devuelva una parte de los
redescuentos erash la movida serviria como estrategia contractivdjrea con el pedido del FMI.

Los depositos a plazo fijo pesificados y reprogrmsadel corralén superan los 18.000 millones deges
La deuda de los bancos con el Central por los cedesos es d&7.400 millones de pesos

Offshorizacién, ¢qué era eso?

La dindmica de la crisis hace que pocas semanelsdefate econdmico logaarezcan sigloshace
cuatro meses, la discusion entre los economistasl pema financiero pasaba por propuestas de banca
off shore, modelo panamenio, banca transacciomagtet "Se dijeron tantas pavadas”, recuerda Amrigo

Hoy ya nadie habla de banca dual, un esquema guead defendieron en la época en la que todavia se
hablaba delolarizacién. "El sistema va a seguir siendo universal, corrapenes a menor plazo y
volimenes mas chicos", dice Guidotti.

Para el director de la Escuela de Negocios de Eelda, "se pueden aplicar mecanismos regulatapies
aislen a la banca de una eventual nueva corridaus esto signifique necesariamente establecer un
esquema de banca de inversion y transaccionalasbge

En tamafio, un volumen de operaciones de un cuartddlares, de lo que habia dos afios atras ineolucr
unachique en personatjue Arrrigoni calcula entre un 30% y un 40%.

Buena parte del ajuste ya se hizo en el 2002,lpsfoancos son extremadamente reacios a cuaritficar
En total, el sistema empleaba a unas 100.000 pEssprsegun Mario Vicens, el titular de ABA (ver
reportaje), la cifra de despidos ronda hasta ahasra0.000 personas. Es decir que aln quedacimo

de ajuste importante.

La reestructuracion también se esta notando faenteel decierre de sucursalesA fines de noviembre,
por caso, los bancos Rio, Francés y BankBostordaomm un canje de sucursales en el interior, que
involucré a 15 ciudades canenos de 100.000 habitante&l proyecto se habia empezado a discutir en
abril y se llevo adelante para adaptarse a un nualumnen de negocios gque no justificaba que trésso
de los bancos que intervinieron en el canje cosmgiti en la misma ciudad.

Ganadores y perdedores

A casi catorce meses de la devaluacidn, el magaidores (relativos) y perdedores de la crisis
bancaria también aparece cada vez migdo. "Esta instalada la sensacion de que se posiciajdr una
banca privada nacional, y que los extranjeros afmers el golpe muy duro que significé la
desmitificacion de que resistian cualquier crigas, tener sus casa matrices afuera”, dice Arrigomilos
Gltimos tres meses, las filiales de cuatro gigaetsanjerosambiaron sus presidentesocales: fueron
los casos del Citibank, HSBC, Deutcshe y BBVA.

Entre los que pudieron capear mejor el temporsffuantes consultadas mencionan el caso del Macro-
Bansud. En el primer trimestre del afio pasado, ediorde los balances desastrosos tras la pestitaci
el banco nacional sorprendié cofimeros favorables El Citi habia comprado el Banamex, en México,
que a su vez era propietario del Bansud en la Airggery por lo tanto debia desprenderse del bavea |
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rapido. EI Macro lo tomdecibiendo plata, a cambio de las deudas, que coloco en el ext&iar
noviembre del 2001, antes de la pesificacion.

"Son casos puntuales, pero en lineas general@setgma es bastante oscuro”, dice Rodriguez, de la
Fundacién Capital.

"El sistema comenz6 a adquirir una configuraciés@nactivos, pasivos y flujos que lo convirtieeon
un vehiculo inutil para dar crédito, a la vez quedndenaron a consumir lo que quedé de su capital
un tiempo corto”, planteaba, un mes y medio aémlas Dujovne, economista del Galicia.

Con unavaluacién generosale los activos publicos en poder de los bancds08 de su precio

nominal), el patrimonio neto de las entidagfesero En sus activos hay depdsitos reprogramados a tasa
baja y préstamos garantizados a una tasa menateantercado, que conviven con tasas pasivas altas,
explica Guidotti.

"La cancelacion de préstamos fue espectacular 2008, y encima los bancos se estan quedando sin
instrumentos para obtener tasas atractivas, paigqeadimientos de las Lebac cayd”, agrega Deb¥ill
de Alpha, la consultora en la que alguna vez ttaPaat Gay.

En eljuego de ganadores y perdedorefRodriguez menciona en el primer grupo a los gliggiisieron
tecnologia en servicios y sistemas de pagos. Dialr\fiaza otro corte: hoy estan mejor los queetela
cartera de crédito colocadaiedividuos (que, pesificados y con planes de pago, estanlanmdp) que
los posicionados en segmento corporativo Al revés de lo que pasaba hasta diciembre del.200

En lo que todos coinciden es erglan leccionde la crisis argentina con respecto al sistemadieao:
esimposible aislara los bancos de la macroeconomia. Esto es, legigrsistema se juega con la
performance de la economia y con el resultado denkegociacion de la deuda publica, que va a
determinar el valor final del patrimonio de bangags hoy estan hasta la cabeza de papeles del Gobier
y en un estado @#ta fragilidad. Mayor, seguramente, que el de las entidadesram@ur, el sistema
estrella para el Banco Mundial
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POLITICOS EN PROBLEMAS: LA SITUACION DE CARLOS SOR| SECRETARIO DE INTELIGENCIA

El jefe de la SIDE quedd una vez mas en el centre ¢b tormenta
Los abogados de Cavallo acusaron a Soria de peddetencion ante algunos jueces. Y también habia
tenido fricciones con la Corte. Por eso, se haldavdrios candidatos para reemplazarlo en su cargo.

Gerardo Young. DE LA REDACCION DE CLARIN.

Cualquier dirigente que se jacte de estar mas @siaformado, se habra ocupado en la Ultima semana
de vaticinar un posible final para el actual jeédal SIDE, Carlos Soria. Que se va mafiana, quentggua
un par de semanas, que el Presidente lo bancaehdistal, que no tiene sucesor o tiene varios.

La variedad de hip6tesis confirma, al menos, quéstihgo" Soria ocupa hoy un sillon que le es
demasiado esquivo. Y aunque todavia le pertenes@ombres de su segundo, Oscar Rodriguez; del
diputado Miguel Angel Toma y del secretario presaal, José Pampuro, ya hacen fuerza por filtranse
su oficina.

La situacion de Soria nunca fue demasiado firme-sus errores se inician a pocas horas de asumir—,
pero su debilidad quedd expuesta la Ultima sentrando se supo que durante el verano habia
mantenido reuniones con seis jueces federales@ag#al a los que les habria pedido detenciones
vistosas, entre ellas la de Domingo Cavallo, quigran calmar la bronca social. Con lo burdo del
supuesto pedido, se gano el odio total de los fuece

"El problema no son las reuniones, sino que hayamascendido. Fue un claro empujén de los

jueces", razond un funcionario con esa légica del poderlgsa politicos nunca harian publica. Lo mismo
entendieron entre los juecé¥a esta, con esto lo tienen que fletar,"dijo aClarin, festejando, el

intimo de uno de los jueces que particip6 de lasiomes.

¢ Pero alcanza ese hecho, y otros de igual o mageedpd, para que Duhalde se desprenda de Soria?
Aunque el mas frio de los apostadores pueda entgnéesi, nada es del todo como paréice verdad

es que Duhalde le tiene mucho carifip sabe que le es leal; tal vez lo mande a otr@'|akplicod un
diputado que conoce muy bien a los actores daraatr

Pero también es cierto ggen muchos los quieren que Soria se vayantre los banqueros hay muchos
de ellos, empezando por Eduardo Escasany, del Baalicia, quien jura que "El Gringo" lo quiere
meter preso. Otros le atribuyen haber organizad@elses a los bancos, y le adjudican a la SIDE el
intento de evitar que las protestas se concentréiaza de Mayo.

Sobre este asunto hay otra interpretacion. Muctiostan que esas operaciones existieron, pero
atribuyen los escraches a bancos a otro sectar §DE: el que maneja el nimero 2, Oscar Rodriguez,
ex intendente del partido Presidente Peron e irdimigo de Duhalde.

Rodriguez, esposo de la senadora Mabel Mullerd lietp SIDE con tres asesores a los que Duhalde
queria tener cerca pero lejos de la vidriera: en@sta de su pasado carapintada; el otro es wiasg
especialista en organizar movilizaciones, y elderes Humberto Toledo, ex ministro de Obras Pasblic
bonaerense. Al principio de la gestién de DuhadEpledo se le habia hecho un lugar en Economia —
incluso con oficina—, pero debid emigrar por lagjga de Jorge Remes Lenicov.

Rodriguez es, por su cercania con Duhalde —de agimasados en short y pantuflas—, un candidato
natural a suceder a Soria. Sin embargo hay quiines que su principal problema es la Embajada de
EE.UU., donde lo habrian marcado por los supuestosches.

La escasa cintura fue la que arruing las relacioordos jueces federales, que claman por verds idgl
poder. Y la que también dafié la relacion del Galgieon la Corte Suprema, donde también piden su
cabeza. Tres de sus ministros recibian a Soriagpréameras semanas, pero le hacian guifios falsos.
Hasta el Ultimo dia de ener®oria le juré a Duhalde que la Corte no iba a fallaen contra del
corralito financiero. El 1° de febrero, claro, la Corte fallo en corteh corralito.
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Antes y luego de ese fallo, llovieron sobre el '@etinco” versiones acerca del ingreso al paiside u
supuesto comando de las FARC colombianas, y hasta dlzamiento militar en el norte del pais. Eran
informaciones falsas, pero Soria las acercé a Dehah llamados de madrugada que llenaron de trror
Presidente.

¢, Cudles son las opciones de quienes suenan corposshikes sucesores? Sin muchas chances esta
Rodriguez, aunque su candidatura es indudableci@das chances esta Toma, diputado y ex secretario
de Seguridad, aunque todo indica que su destinoadéel Gobierno sera otro. Quien hoy, seguin
coinciden en el entorno de Duhalde, contaria compo&ibilidades, es en realidad Pampuro, su secreta
privado, fiel desde hace tantisimos afos.

La lealtad no es un asunto menor a la hora de rmalun sefior que va a dirigir espias y un presipue

de 138 millones. Eso si: los dirigentes que safade estar informados han concluido en que nada de
esto ocurrira hasta que la mision del FMI se hdgadel pais. Los trapitos sucios se lavan en casa.
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SUPLEMENTO ESPECIAL: EQUIPO DE INVESTIGACION

De la Rda: historia intima del derrumbe de un presiente

Gobern6 apenas 740 dias. Sucumbié por sus erropes yn estilo de conduccion hermético y ambiguo.
Pero, ademas, su partido lo abandond y la opositadné por asalto el poder que vio vacante. Todo
termind en saqueos, represidn y muerte, y en unongeiebre institucional.

Alberto Amato, Lucas Guagnini, Gerardo Young. DE REDACCION DE CLARIN.

El Presidente se sent6 y llamé a su secretarialpoterconmunicador. Pidié una hoja con el menabret
de la Presidencia. Tomo su lapicera y comenzéribegs¢Buenos Aires, 20 de diciembre. Algo lo
molestaba. Levanto la vista y vio a sus ministnes cpnversaban al otro lado del escritorio.

—¢,Se quieren correr que no me puedo concentrad?dend con su voz ronca.

So6lo Adalberto Rodriguez Giavarini se quedo a gquigrda y le ayudo a redactar el texto hasta al,fin
hasta la firmabDe la Rua Eran minutos después de las 19 del jueves 2@ciamibre de 2001. Era la
renuncia.

Aquel dia tan cercano ya es parte de la histogardina. Porque cayé un presidente que soélo dasyafio
dos meses antes habia sido elegido por el 48 &igmto de los votos y disfrutaba de un 70 por ciefet
imagen positiva; porque un Gobierno de coalicide ljabia llamado a reconstruir la credibilidadcen |
politicos, acab6 en la disolucién; porque lo queiskembré como una esperanza de cambio termind
entre saqueos, cacerolazos, protestas masivassid@ply muertes.

No se trat6 del derrocamiento "tradicional" de obigrno argentino. Si se quiere, fue el primer
derrocamiento de un gobierno constitucional cuyosagonistas y ejecutores fueron civiles. Y en ese
drama intervinieron varios factores: los erroréterados y la obstinacion del propio Presidente&; un
oposicién, en el peronismo pero también en la Uflitiica Radical, que no vacilé en empujar a una
administracion tambaleante; un cerco econdmicanatgonal capitaneado por el FMI y un frente
politico interno que asfixié al Gobierno con lageticia del abandono de la convertibilidad pararpasa
la dolarizacion total de la economia, o a la deagitn.

De la Rla sembré de piedras su camino al fracasedes primeros dias de su gobierno:

[ Aplicéd un impuestazo y un recorte de salariddipas que destrozé los ingresos de la clase msdia,
sostén electoral.

[1 Tolerd, hasta mas alla de lo razonable, una aédmpontra su vicepresidente que habia denunciado
coimas en el Senado: Carlos Ivarez renuncio apliaasneses después de haber asumido.

[1 At su suerte a la de Domingo Cavallo y refodrsu gabinete para terminar con lo poco que
guedaba en pie de la Alianza que lo llevo a laigeesia.

En octubre de 2001, cuando la Alianza fue derrotadias urnasl justicialismo olié que el poder
estaba al alcance de la mand’ empezé a actuar. Inicié una fuerte embestidalelel Congreso y las
provincias que gobernaba; se nego a firmar un doumn el Gobierno en visperas de un viaje de De la
RuUa a Washington; presion6 hasta transformar alaros suyos en jefe del Senado y virtual
vicepresidente y terminé por consentir o alentarslaqueos en el Gran Buenos Aires.

El 10 de diciembre el FMI dio por incumplido el acdo del blindaje econémico y no gir6 el tercemiva
del megapréstamo de 1.264 millones de dolareshdgjamecondmico disparé la embestida de politicos,
empresarios y sindicalistas que exigieron la reiaute Cavallo.

Cercado por la realidad, por su propia debilidateptitud y por su obstinaciéon en no modificarwehbo

de la economia, De la Rua acept6 el plan que poopesallo: se establecid asi corralito que confisco
los ahorros e inmovilizo los salarios depositadoke bancos. La conmocién alcanzé a desocupados y
comerciantes, a indigentes y ahorristas. Hastaecteres habitualmente desmovilizados de la satieda
salieron a la calle a manifestar su ira: habiaidodoscacerolazos

La desesperacion de los sectores mas postergéelusda desde el sistema politico, derivo
ensagueogjue nacieron en el interior y llegaron al conurhaXl final, el Gobierno ya era incapaz de
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manejar a la Policia Federal, que reprimi6 a losifastantes y dejé un tendal de cinco muertos aoset
de la Casa Rosada.

El Equipo de Investigacion a lo largo de los Ultimos tres meses, reconstltaydoras finales del
Gobierno de De la Rla. Lo que sigue es la crérécand nueva tragedia argentina que, por los asperos
hechos que le siguieron, no tuvo hasta hoy tiengpged contada. Esta historia tiene, entonces jdssde
sus protagonistas
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EXCLUSIVO: EL ANALISIS RESERVADO DEL SECTOR FINANE&RO DEL BANCO CENTRAL
Banca privada en crisis, publica en alta

Los bancos extranjeros despidieron a 13.000 empledd tercera parte de los que tenian, le deben
20.000 millones al Central y cerraron sucursales ggocenas. La banca estatal esta ocupando los
lugares abandonados.

Por Claudio Zlotnik

Muy lejos del brillo que publicité durante los afi®8, la banca extranjera salié magullada de lsixrSu
retroceso implico el despido de 13.406 empleadns.dé cada tres personas que trabajaba en ese secto
perdi6 el puesto. El dato surge del nuevo mapaisigima financiero, que figura en un documento del
Banco Central al que Pagina/12 tuvo acceso exduBgsde el corralito hubo desapariciones de bancos
cierres de sucursales y los consecuentes desplddgaspaso de depositos desde los extranjerosa fa
de las entidades financieras publicas. Y una sodare caida en el stock de préstamos a empresas y
particulares. Ademas de mostrar balances con raillas pérdidas, el conjunto de bancos acumula una
deuda con el Central por 20.000 millones de pesosglpauxilio recibido durante la corrida finaneier

El informe oficial de caracter reservado se denafmalisis del Sistema Financiero”, y en él sduge

el estado de las principales variables del sects datos mas destacados de ese trabajo son los
siguientes:

* Bancos

Desde diciembre de 2001 desaparecieron ocho eatidadincieras. La mayoria extranjeras. Las mas

importantes: Scotiabank Quilmes, Suquia, Bisels8¢evelox y Sudameris, que se fusion6 con el local
Patagonia. Ahora existen 99 bancos, contra logjR@4existian a fines de 1994, justo antes del Teequi

- Sucursales

Cerraron 152 y quedan 4117. Si s6lo se toma ert@aelps extranjeros, la cantidad de cierres liegdl
filiales. Pero hubo una compensacion por partad@hca publica, en parte porque el Banco Nacién se
hizo cargo de las entidades que abandoné el grapods Crédit Agricole (Suquia, Bisel y Bersa).

- Personal

Hubo 8517 despidos y ahora permanecen 91.667 @exsloos extranjeros echaron a 13.406 empleados,
el 35 por ciento del total que empleaban antesatealito, y dan ocupacion a 24.419 personas. Como
sucedio con las sucursales, los bancos publices@alal rescate: ahora emplean a 6365 personas mas
(44.888 en total). Antes del Tequila, las entidddemcieras empleaban a 123.000 personas.

- Depésitos

Entre las diez primeras entidades financierasat&ling concentran el 75,1 por ciento de las
colocaciones, contra 79 por ciento de antes de@lrterto. Si se extiende a las primeras veinte, la
concentracién asciende al 90 por ciento. Los baestadales salieron ganando: los ahorristas buscan
refugio ante la posibilidad de quiebras entrenastuciones privadas. En ese Top 20, la particdpede
los publicos creci6 de 32,5 a 39,3 por ciento ol tde depdsitos. Al 30 de junio pasado —fechaietee
del informe—, las colocaciones totales alcanzabsim9.640 millones de pesos. Los bancos con mas
depdsitos son: Nacion, Provincia, BBVA Francés, R@itibank.

- Préstamos

Los diez primeros del ranking concentran el 73,5qmnto del total de créditos. Los dos primeras so
bancos publicos (Nacion y Provincia de Buenos Airgie registran un leve crecimiento desde el
corralito. El stock de préstamos al sector privealyd casi 50 por ciento: de 52.200 millones a 4¥.20
millones de pesos desde diciembre de 2001. Ertdalatad, la compresién alcanza a unos 600 millones
mensuales debido aque los bancos no otorgan npedstamos. Los que tienen mayor cartera de clientes
son: Nacién, Provincia, Rio, Hipotecario y BBVA Rcaés.

- Pérdidas
Tal como adelant6 Pagina/12 la semana pasadanebBzentral estima un quebranto de 7376 millones

113



de pesos para este afio. La prevision se realendualizar los resultados presentados por las elgsda
entre enero y mayo pasado. En ese mismo perioclingahiliz6 un quebranto de 2626 millones sdélo por
el hecho de tomar depdsitos y no prestar esos $ondo

- Asistencia del BCRA

En total, los bancos recibieron del Central unlauxglie 20.009 millones de pesos. El 54 por ciet@sh
deuda esta en cabeza de los bancos publicos, asente otro 31 por ciento lo deben los privados
nacionales y el resto, los extranjeros. Al prinzige la crisis, los estatales habian recibido @2

ciento del total, pero luego la ayuda alcanzé témhkilos privados, en especial los extranjeros.25on
bancos deudores. El mayor es el Galicia (5576 nelade pesos), seguido por el Nacion (4545 millpnes
Provincia de Buenos Aires (4492); BBVA (1821); BigEr1); Sudameris (463) y Rio (420). Hace un par
de meses, el Central avalé el denominado “matchimggracion por la cual los bancos pueden calzar lo
vencimientos de su deuda con el Central con laplde los titulos publicos en su poder. De esta
manera, quitd presion sobre las entidades.

La radiografia muestra a un sistema financieroch#&® y mas vulnerable que el existente hasta 2001.
Acaso el activo mas importante que tienen las adéd sea la liquidez de 19.000 millones de pesos,
disponibles para volver a prestar. Por ahora, funslo Prat Gay ni Roberto Lavagna pudieron conwence
de ello a los banqueros. A pesar de las pérdidémnaniias. Lo que parece seguro es que el nuetensis
no podra ser parasito como el que transcurrié dadke del ‘90, viviendo a expensas del Estado.
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EL PAIS
Soria neg6 haber presionado para que pusieran presoCavallo

El jefe de la SIDE comparecid espontaneamente eaudaa en que se lo investiga. Neg6 haber intentado
influir sobre los jueces federales. Bonadio decapértarse del juicio.

Por Adriana Meyer

"Es absurdo, nunca dije eso”, afirmé el secretdeidnteligencia, Carlos Soria, en la presentacion
espontanea que hizo el viernes pasado en la calsaee esta imputado por haber reclamado a jueces
federales el arresto del ex ministro Domingo Cavgltie los hermanos banqueros Carlos y José Rohm, y
Eduardo Escasany, bajo amenaza de ponerlos eniéontis su primera declaracion publica sobre el
asunto, Soria dijo que el resultado de esos enmseoturridos en enero habia sido una denuncia
promovida por la SIDE sobre un grupo infiltradorerbs caceroleros que habria tenido la intencén d
atentar contra la democracia. Sin embargo, Padimaidlo saber que la causa se inicié con antertbada
las cuestionadas reuniones y que los investigaatoss grupo de “carapintadas de derecha”. Adenhas, e
juez de la causa Claudio Bonadio decidié ayer gaiseterviniendo en la investigacion de los hecho

por “violencia moral”.

El 7 de abril Horacio Verbitsky publico en esteriidos detalles de sendas reuniones ocurridas el
domingo 17 de enero. A la mafiana se encontrarom elepartamento particular los jueces de la Corte
Suprema Julio Nazareno y Eduardo Moliné O’Conraw camaristas Luisa Riva Aramayo y Gabriel
Cavallo, y todos los jueces federales a excep@dNatberto Oyarbide y Sergio Torres. A la tarde
aparecio Torres pero no asistio Servini y se hiesgnte el jefe de los espias, Carlos Soria. Nazare
Moliné llevaron la inquietud del Gobierno por infegs de inteligencia sobre las movilizaciones
populares y los cacerolazos contra el corralitoiaStijo que el Gobierno pretendia el encarcelatoien
Cavallo y de los Rohm, del Banco General de Nego@&N) y de Escasany, del Galicia. Carlos Rohm
fue preso a los pocos dias por orden de Servifiggmano José esta préfugo, Escassany aun no gerdioé
libertad y el ex ministro de Economia entré y sdkda prision en la causa sobre la venta de ailmas.
abogados de Cavallo presentaron una denuncia oiti que recayé en manos de Bonadio, pero fue
inmediatamente recusado por el fiscal Oscar Amergirgor los defensores del ex ministro.

Ayer ese juez rechazé las recusaciones porqueckdtgue no fue testigo de los hechos tal como los
describe el fiscal, segun explico a Pagina/12 ltas@ente judicial. Quienes conocen al juez cueiize
dice haber llegado mas tarde al encuentro y quegmmotivo no habria escuchado la frase de Rina.
embargo, el magistrado decidi6 inhibirse porqusisid “violentado moralmente” por los “ataques e
intimidaciones” desplegados, segun él, por el atbodais Moreno Ocampo. El ex fiscal llevé a la OEA
el caso de la presunta privacion de Justicia adahgbria sido sometido Cavallo. Ahora la causa se
empantanara porque cualquiera de los jueces fedagak salga sorteado debiera excusarse de interven
por haber concurrido a las reuniones, a excep@dydrbide. Pero el imputado Soria particip6 dieigu
politico del que ese magistrado salié airoso, ddawue tampoco quedaria el caso en su juzgado. Los
investigadores deslizan que debe intervenir lacjasbrdinaria.

El viernes 15 el secretario de Inteligencia acadlidespacho de Bonadio para realizar una preséntaci
esponténea. Si bien su descargo tendria efectd®ira sido hecho en una declaracion indagateria, |
actitud de Soria fue leida en Tribunales como lardasumido imputado. De hecho, de ahora en mas
debera pedir permiso a la Justicia cada vez queajsalir del pais. El jefe de la SIDE se expreso e
términos similares a los utilizados en su aparieidrel programa “Hora Clave”. “En enero tuve irdimil

de reuniones con magistrados y fiscales debid#Liacion social que reinaba en ese momento”,
recordd. Y enfatiz6 que “nadie puede creer queeydllje que manden preso a alguien, bajo la amenaza
de ponerlos en comisién”. Soria asegurd que fugaide a la reunién del 17 a la tarde por Riva Argona

y aporto cinco carpetas en laque los espias enarteecantidad de cortes de ruta, cacerolazos dogri
entre el 15y el 20 de enero, y describen la mdddlde las movilizaciones.

Los involucrados en el hecho consultados por Péfirt&enen un discurso comun: la reunion existi®@pe
Soria no fue tan explicito en pedir las detencippesdos concurrieron convocados por su
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“responsabilidad institucional”, afligidos por lamosiva situacion social que se vivia en los caie

dias de diciembre y enero. También coincidierodestribir que descartada la creacion de una comisié
de fiscales y la reimplantacion del estado de,sitiedé en pie la idea de realizar una denuncial gen

el marco de la flamante Ley de Inteligencia, candatos recogidos por los espias sobre los difssent
grados de movilizacién y agitacién social. Sin ergbaeste diario pudo saber que la denuncia yahabi
sido realizada por la SIDE cuando se desarrollE®neuniones. Una alta fuente judicial confirmé ¢pu
misma tuvo el impulso del fiscal Gerardo Di Mast pbpresunto delito de atentado contra el orden
institucional. En Tribunales se excusaron de dar dedalles por la vigencia del “secreto de sumario”
pero fuera de ese &mbito P4gina/12 averigu6 quevestigados son “un grupo de carapintadas de
derecha que se habrian infiltrado entre los caersl. La SIDE esta participando de la pesquisia en
gue habrian surgido “elementos interesantes”, @énonada que indique la preparaciéon de un alzamient
armado.
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LA CRISIS: MANIFESTACIONES EN MAR DEL PLATAY EN SN JUAN.
Escrache a los bancos en la city

Fue en protesta por la pesificacion de los dep@sitms manifestantes recorrieron el microcentrey s
detuvieron en la puerta de cada entidad. Y lograngresar en la sede central del Banco Rio

Cientos de ahorristas recorrieron ayer el microcemr#alizando "escraches" en los bancos. La peotest
fue por el feriado bancario, sicontra la pesificacién de los depdsitog€n Mar del Plata y en San Juan
hubo manifestaciones similares. Y, por la tardess®cié un fallo de jueces de San Isidro que no
permitieron que una ahorrista cobrara su plazo fijo

A las 13 un grupo de depositantes se reunié aykxr sede central del BankBoston, en la esquina de
Florida y Diagonal Norte, y desde ahi comenzaranmarcha que stetuvo en cada bancalel
microcentro para "escracharla”.

Los manifestantes golpearon sus cacerolas en lmatngue los llevé por las sedes del Francésciaali
Citibank y el Provincia. En la recorrida los ahstas llevaban flores y una corona finebre comad slefia
luto por el dinero perdido. También pasaron pdiagion y Lloyds.

En la sucursal del Rio de la calle Bartolomé Matirgrupologré ingresar al centro de procesamiento de
datos con carteles y pancartas. Mientras el perdenseguridad intentaba retirarlos, los empleagos
fueron de sus oficinas mientras los manifestaegiitaban: "chorros, devuelvan nuestros délares".
Como consecuencia de este incidente los bancasosagrraron sus puertas y bajaron las persianas
En el Citibank de Florida y Perdn una ahorristarzemé con "volver, y si no nos atienden les vamos a
quemar el banco".

Pensando en la repercusion de la marcha en lasiéleextranjera, una manifestante bilinglie exhilsia
cartel que decia: "HSBC don"t give us our mon&'HSBC no nos da nuestro dinero).

Las consignas fueron mayoritariamente contra l#ipasion, pero también se quejaron del Poder
Judicial. "Entregamos dolares, queremos doélares pboditicos nos roban y la Justicia no hace NADA",
decia un cartel, asi, en mayusculas.

El contingente, seguido de cerca por un corddrtiablitambién pasé por el Nacion. Alli los trabajesb
del banco seolidarizaron con los manifestantes. Fuera de la entidad losgigmtes pegaron afiches
gue citaban al escritor Arturo Jauretche: "Quieartda el crédito, orienta la economia del paistnBign
en el Nacién, pero de Mar del Plata, los maniféstaaligieron el aerosol para mostrar su broncalEn
cartel de la entidad tacharon Argentina y escrnieChorra”. Asi quedé "Banco de la Nacion Chorra".

Pasadas las 14, los manifestantes cruzaron la &dalekayo, y en medio de cénticos contra el preséden
Eduardo Duhalde y el ministro Jorge Remes Lenicoktaron la calle Balcarce. Luego cruzaron la calle
hacia el Ministerio de Economia. Alli los empleadesseguridad se apuraron a cerrar las puertagi@guan
el grupo amenazaba con arrojar una corona funebeteall de entrada. Luego se dispersaron.

Por la tarde se conoci6 el fallo de tres jueceSatelsidro que aceptaron una apelacién del Banzo Ri
contra una sentencia que lo obligaba a devolveramo fijo. Los jueces basaron su dictamen en la
vigencia del decreto 214, gaaspende por seis mesésdos los procesos contra el corralito, que laeCor
Suprema habia declarado inconstitucional.
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El Santander puso el ancla en el Rio
U$S 594 millones: sera el desembolso que haratidah esparfiola por el paquete de control de la
entidad que pertenece al grupo Pérez Companc.

Con la adquisicién por parte del Banco Santandes (ie los dos mas importantes de Espafia) del maquet
accionario de control del Banco Rio, que fue aradeioficialmente ayer, se inscribe un nuevo capitul
dentro del escenario de concentracién abierto sistelma financiero y del traspaso de entidadeddsc

a manos extranjeras .

La transaccion supone que el Santander debera delsaminicialmente 594 millones de délares.

De acuerdo con los términos acordados por lasidattes de la entidad espafiola y por el principal
accionista del Rio, Gregorio Pérez Companc, eldbaetr tendra el 51% de los derechos a voto de la
institucién argentina, mediante la compra del 3% @& su capital, con una opcién por un 15% aditiona

El convenio, que contempla la fusion del Rio coBaico Santander Argentina (que operaba hasta ahora
en el pais como mayorista, con una sede centrakysticursales), tiende a crear la mayor entidad
bancaria privada local, con activos superioresd 000 millones de dolares.

La operacion esta sujeta a las autorizacionessdergianismos reguladores de los dos paises, eslirsén
gue quedara cerrada en dos meses.

El Santander refirma asi su amplia presencia ewadb@érica, donde sus inversiones, incluida la que
concretard con el Banco Rio, asciende a 3400 radlaie dolares, sumando activos en 16 bancos de la
regiéon por mas de 40.000 millones de dolares.

Un valor

"Tener como socio al sefior Pérez Companc es un adswlido muy importante para nosotros", afirmé
ayer Emilio Botin, el presidente del Banco Santande

Desde Madrid, Botin sostuvo que el Rio "es la miegrquicia bancaria del pais, con gran tradicion,
solidez y muy buena operativa". Afiadio que el abmé&complementa nuestra estrategia en
Iberoamérica".

Una compra que fortalece el sistema

Los analistas ven mayor liquidez y depositos, peroreen que la operacion tenga un efecto sobre las
tasas de interés. La compra del Banco Rio de ta pta parte del Banco Santander al igual quettas o
megafusiones llevadas a cabo en el sector tiendensalidar el proceso de fortalecimiento del siste
bancario argentino, dicen analistas.

Durante el efecto tequila, porciones significatidados depdésitos buscaron la relativa seguridadeg
ofrecid la banca extranjera en desmedro de laiucisines locales.

En ese sentido, el respaldo financiero internatidelaque ahora gozara un importante segmento de la
banca argentina redundara en una mayor confiaizavéesor y en una mayor solidez de las
instituciones.

En medio del efecto tequila, el sistema bancatiovesa su vez a punto del derrumbe tras un reéro d
aproximadamente 8000 millones de pesos, es d&2, gor ciento de los depdsitos de ese momento.

"Este proceso fortalece la liquidez y diluye lagperctiva de una nueva fuga de dinero”, sefialoadiistan

de la Fundacién Capital, Carlos Pérez, que recelrtitasvasamiento” de depésitos ocurrido tras la
devaluacion mexicana de fines de 1994.
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"Sin duda, el impacto mas decisivo de las fusidrasarias sera la mayor solidez financiera", agetgo
especialista.

Con dureza, un analista de un banco de inversiatermacional opiné que la banca argentina
histéricamente fallé en sus esfuerzos por reterzeathorros de los inversores locales.

Y en ese sentido, apuntd que una banca cada veinteascional generara indudablemente un aumento
en la confianza y en los depdésitos. "Desde elgpdatvista del sistema, esto es claramente pasitivo
sefalo.

Tasas de interés sin cambios

Una de las preocupaciones del Gobierno sigue sienglee considera un alto nivel en las tasas de
interés. De hecho, el presidente Carlos Menemamgzla semana dltima una reduccion del costo del
dinero ante centenares de banqueros reunidoshete¢iSheraton en ocasion de la Convencién de la
Asociacion de Bancos Argentinos (Adeba).

Sin embargo, banqueros consultados dudaron deaguedgafusiones que se estan produciendo en el
sector tengan un impacto inmediato en ese terrdaola tasa activa, el riesgo pais es lo que diatar

la baja", sefialé un hombre de negocios. Y obsgumedello depende mas de la gestion gubernamental
que de las entidades financieras.

Alli, los banqueros apuntan no sélo contra el ngsais, sino contra aspectos regulatorios quen déms
enteramente responsabilidad del Gobierno. Ents,ele refieren a los encajes elevados, a la alta
exigencia de capital y contra la abultada cargaaitiva.

"Las tasas van a seguir bajando, como lo vieneiehaa hace tiempo. Pero no tienen que ver
particularmente con estas megafusiones”, opinGettdr del departamento econémico del Banco
Quilmes, Pedro Rabasa.

Bancos chicos

El ingreso masivo de megabancos abre un interregargrca de la capacidad de supervivencia de
entidades muchos mas pequefias, especialmente@amsid que quienes irrumpen en el mercado local
lo hacen acarreando décadas de know how en meraldo®nte competitivos.

En ese sentido, los bancos pequefios estaran cadsgeorzados a encontrar nichos especificos gue n
sean acaparados por las nuevas instituciones yatebeguir concentrandose en afinar el 1apiz hdoien
eficientes sus operaciones.

"Las estadisticas muestran que la eficiencia dbdosos minoristas chicos mas eficientes es muy
parecida a la de los bancos grandes -observé Rabassallo, nadie puede afirmar que se esté
terminando el lugar para para los bancos minorgdia®s."

Los economistas de la Fundacion Capital, lidergadosl ex director de la Comision Nacional de Vasor
Martin Redrado indican en un estudio que las etddisipequefias deberan estructurarse para permanecer
en el mercado. "Toda vez que encuentren o sigdotaxplo segmentos del mercado que a los bancos
grandes de tipo universal no les resulte convemitmtdran éxito en el nuevo sistema”, sefialan.
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http://www.diariolarepublica.com.ar/notix/noticidp?i=132290&f=2007-09-28
La Republica de Corrientes - 28/09/2007 — Opinion

Tribuna

Luz sobre la estafa financiera

Hace escasos dias, la Justicia federal argentinardpaso fundamental en la investigacion que taten
dilucidar las responsabilidades de banqueros yidnacios en la crisis bancaria de 2001, que dezivé
una estafa descomunal a cientos de miles de alasrasgentinos, perjudicados por el denominado
“corralito”, que beneficid irregularmente a los bas locales. La citacion a indagatoria por el deli
defraudacion a banqueros y funcionarios del areaduica, en una investigacién judicial por la srisi
bancaria del 2001 y el corralito, “es un hechocadente”, expreso el denunciante en la causapMari
Cafiero. Luego de diversos procedimientos judisiaté fiscal federal Oscar Amirante reclamé las
indagatorias por el presunto delito de “defraudacie cerca de 1000 banqueros, ademas de funasnari
estatales encargados en esa época de controisteeia financiero, como Alfonso Prat Gay (ex titula

del Banco Central de la Republica Argentina) y Mdiejer (antecesor de Prat Gay en el BCRA).

El dictamen fue emitido en el marco de una causartgada por el ex diputado Mario Cafiero, con el
patrocinio del abogado Ricardo Monner Sans, y rpreita ante el juzgado federal a cargo de Aried.Lij
Castellanos dialogo con el ex legislador naciomaien desde hace afios viene estudiando los problema
financieros de la Argentina: la deuda externaaeddio de dinero y la crisis de 2001. “La crisis2(#)1

fue calificada, casi unanimemente, como la masegdavia historia argentina. La crisis del 2001 ebar
una crisis bancaria (corralito), una crisis de @efgibfault), una crisis monetaria cambiaria (dea@itin),

en el marco de una crisis econémica (recesién)yndecrisis institucional, politica y social (rexim
presidencial y rebelidn popular). Sin ninguna dedal 2001 los argentinos sufrimos a una crisis
sistémica total”, comenz6 explicando Cafiero, sdareoyuntura en la que se realizaron los hechos
investigados judicialmente.

Para el ex legislador, la medida adoptada posefiAlmirante es trascendente. “Para intentariexpla
crisis del 2001, se han realizado numerosos ensayn®stigaciones en el plano politico y social. S
embargo, sobre las causas de la crisis bancaggugquin factor clave, no hay practicamente nada
escrito. El Banco Central de la Republica Argen(B&RA), no ha producido un informe oficial, ni ha
motorizado ninguna investigacion oficial. Tampoadh hecho el Congreso Nacional, ni la Auditoria, n
ningun organismo de control. Las Universidadesipablpareciera que tampoco han considerado este
tema de su interés, a pesar de las colosales fescgue nos puede proporcionar su estudio.

La investigacién

La investigacion comenz6 con una denuncia del arglo Monner Sans por defraudacién que se
tramita bajo el NUmero C:15764/04 que recae eislzafa 12 a cargo del Dr. Oscar Amirante y Juzgado
Federal N2 4 Sec. N° 7 Dr. Ariel Lijo. Fueron cgtadestimonialmente en la investigacion los DreanJ
J. Guaresti, José Estevez Cambra, el Lic. HéctaligBp, el economista Eduardo Conesa y Javier
Llorens y el ex diputado nacional Mario Cafiero pas investigaciones publicadas en el libro “ La
Argentina Robada”.

El pasado 22 de agosto el fiscal Oscar Amiranteigbhl Juez que “se le reciba declaracion indarigat
a los Presidentes de los bancos y al equipo ecaondiuie dirigié los destinos del pais durante lsiri
del afio 2001, incluyendo a los funcionarios delda@entral de la Republica Argentina y de los
organismos de control e inspeccion” quienes sonfatos “en caracter de coautores del delito de
administracion fraudulenta previsto y reprimidoe¢articulo 173 inc. 7° del Cédigo Penal”.

Los hechos

“Los hechos que se reprochan en la causa, sorakiaick una secuencia de hechos, y fueron perpatrado
con el fin de echar mano a las cuantiosas resgnaexistian en el sistema financiero a princigiels
2001. Esas cuantiosas reservas bancarias de absolutncia y liquidez, fueron sustituidas con
premeditacion y alevosia por parte de los banguempslsores de estas maniobras, con titulos de la
deuda publica argentina, respecto los cuales abzorun inminente default. De esta manera se dgfrau
al ahorrista argentino, y se le caus6 un gravisiai®m a todo el sistema financiero argentino, atptai

de llegarse a la virtual destruccion del este,adalenominado corralito bancario”, comenté Caf@ro

este medio.

Mas adelante, el investigador econdmico indico“ademas de eludir estas obligaciones para con el
ahorrista 0 depositante en el sistema financiegerdino, los bancos impulsores de la maniobra t&ambi
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accionaron para eludir sus obligaciones con el BiZRfvenientes del denominado contrato de ‘Pases
Contingentes’. A cambio del cobro de suculentasisiomes que treparon a los 350 millones de dolares,
en caso de iliquidez del sistema financiero, coangue ellos mismos propiciaron en el afio 2001, con
dicho contrato estaban obligados a proveerle divas8 CRA por 7.000 millones de doélares”.

“Estos dos hechos, echar mano a las reservas @qgae trepaban a los 18.000 mil millones de délar
y desobligarse del contrato de pases contingentesl BCRA por 7.000 millones de ddlares, consétuy
el nlcleo de una serie de actos estafatorios gedamminencia de la crisis sistémica que secasiza

en el 2001 para Argentina, estuvieron destinadisweaguardar los intereses de un grupo de grandes
bancos internacionales, en desmedro de los masmgsnotereses argentinos, y de los ahorristas
argentinos”, estimo el autor de “La Argentina Radfad

El ocultamiento

En la maniobra de conversion de la deuda (megacaejelisimuld la evaporacion de las reservagral s
contabilizados por los bancos como “préstamos gaeatos” al sector publico. Simularon los bancos en
sus balances, que la pérdida de depdésitos halbiaaicentada con las reservas. El ocultamientade |
maniobra fue llevado a cabo por los directoriosBIeRA que se desempefiaron en el 2001 y 2002,
conducidos por Mario Blejer y Alfonso Prat Gay, asiyalances por las gravisimas inconsistencias que
presentaban, fueron rechazados por el auditorcekPMG y la AGN. Previo a ocupar esos cargos,
Blejer se desempeiié en el FMI, y Prat Gay en udoggrincipales bancos impulsores de la maniadra,
JP Morgan - Chase Bank.

Castellanos
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http://weblogs.clarin.com/publicidad/archives/2@¥bankos.html
Clarin.com - Abril 10, 2007 12:53 PM

Bankos

por Luis Maria Hermida

Cuando pocos afios atras la convertibilidad nodi@statre las manos y el corralito, literalmentecerrd

a media Argentina, la categoria publicitaria “Basfoentrd, en un cono de oscuridad del que, por
entonces, resultaba impensable, tan solo, la idesalit. Ademas de con los ahorros de la gentaides
arrasé con dos componentes esenciales de cuatguigato de comunicacion: confianza y credibilidad.

Blindados para evitar el avance enfurecido de &o®fralados”, los bancos eran la encarnacion garfec
de los demonios mas perversos del capitalismoo@std que hace falta algo méas que unas ruidosas
cacerolas abolladas y un pufiado de damnificad@s pamenos, desplazar, aunque sea minimamente,
alguna pieza en el tablero del sistema. Y no lahub

De manera tal que no pas6é mucho tiempo para qumtus volvieran, publicitariamente, por nosotros.
De diferentes maneras y a caballo de distintaategias, empezaron a intentar recomponer unadalaci
intrinsecamente quebrada pero, aparentementetahkvilo hizo el Galicia con un sesgo populadade
mano de Bianchi y Tinelli; lo hizo el Rio con sdertas de servicios y descuentos y lo hizo el Fanc
tomando distancia conceptual (y hasta literal)tooio lo pasado, apelando al imperativalélanté. Por
solo mencionar a los privados.

Lo que ninguno habia hecho hasta ahora es mir& haés, aunque solo sea al pasado mas inmediato,
como lo ha hecho Savaglio TBWA —con “Reflejo”- patalesembarco en el pais del sudafricano
Standard Bank.

Tan cierto como que habia la necesidad de comulaiteansferencia de las sucursales del BankBasdton
nuevo banco que llegaba a instalarse en el pafsieese eligié una forma, cuanto menos, riesgosa.
Forma que se entronca con lo mas tradicional derianicacion bancaria de otros tiempos. Aquella que
vinculaba el prestigio con la solidez, la reputa@oén la seguridad, la credibilidad con la permaigen
Argumentos, todos ellos, dinamitados por la csissdsolutamente devaluados después del 2001.

A tal punto que una inofensiva frase publicitavano “Cuando Standard Bank eligi6 BankBoston, lo

eligio a ustet] en este pais y a la luz de lo sucedido, masdgspertar confianza suena casi como una
amenaza que mete miedo.
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http://www.dossiernet.com.ar/articles.asp?a=view&i2l844
20/10/09 — Buenos Aires, Argentina

Descuentos y beneficios pasaron a liderar la comuaicion de bancos y

tarjetas

Asi lo establece un informe de Brand ConnectioreAtiga. El fenémeno parte de la blsqueda de
mecanismos por parte de los bancos, tarjetas yghgp/supermercados para no perder volumen de
ventas, mantener la cartera de clientes y asegeratdlujo de gente

El departamento de Research de Brand Connectioenfirg presento los resultados de su reporte
Bancos y tarjetas: “El boom de los megadescuenkdsibjetivo es reflejar la inversidn publicitaria
realizada por el sector bancario desde el 2004 laggtsto del 2009 para visualizar el giro de la
comunicacion institucional hacia la comunicaciérddscuentos y beneficios, la cual tiende a hacerse
fuerte especialmente durante el Ultimo trimestteade.

La inversion publicitaria de los bancos se coneefutertemente en tres segmentos: Institucionajefeer

de Crédito/Débito y Tarjetas Co Branded. Los tigsapon de concentrar el 56% en 2007 al 64% en 2008,
alcanzando el 74% entre enero y agosto de 200€gkbrando el total de la categoria. La invergién

las tarjetas (crédito/ débito y co branded) crgmamencima de lo que crece la categoria y el mismo
mercado publicitario, ademas desplaz6 desde haiwes \adios la tradicional comunicacion institucional

de los bancos por la comunicacién de descuentessgficios. En conjunto ambos segmentos tuvieron
una variacion positiva del 37% entre 2008 y 20Qin $4% comparando enero-agosto 2009 versus el
mismo periodo del afio anterior. Este crecimiemeetonayor dimension si se considera la estaciormhlida
del segmento que tiende a concentrar cerca deld®%olumen en el segundo semestre del afio.

El fenbmeno parte de la busqueda de mecanismgsapiar de los bancos, tarjetas y
shoppings/supermercados para no perder volumeardas; mantener la cartera de clientes y asegurarse
el flujo de gente. Dentro el segmento de tarj@&3/A Francés, Santander Rio y Banco Galicia
concentran alrededor del 80% de la inversion pitatia a través del periodo analizado. El segmdato
comunicacion institucional se muestra méas inestsibledo dificil destacar un lider, indica el infarnkn

lo que va de 2009 se ha hecho fuerte Banco Nadi@avés de su campafia “Puertas” y Grupo Santander
y el auspicio del deporte.

Tanto Institucional como Tarjetas hacen un fuestede TV Capital, seguido por Cable y Diarios
Capital. Se percibe una tendencia en ambos camamentar la inversion en TV Cable en detrimento de
TV Abierta, especialmente en el segmento Instinglonstitucional hace uno uso mas fuerte de Via
Publica, sistema que llega a concentrar alredeelatG¥6 del mix a lo largo de los afios.
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http://www.clarin.com/diario/2007/04/24/elpais/p80Y4.htm
Clarin.com - MARTES 24 ABR 2007

NEGOCIOS Y MERCADOS : SANTANDER INCORPORO SU CARAERISTICO ROJO
Banco Rio, con nuevo nombre

El banco Rio cambio ayer su nombre por SantanderLRivariacion mas notoria no es tanto en la marca
en si misma —se incorporé el nombre de la casdznasino el cambio del logotipo: en vez dgll y

oro boquenseque caracterizaba el logo del Rio, el Santandeti®ie otra tipografia y, ademas, el

fondo rojo con letras blancasdel espafiol Santander. Asi luce, desde ayerrtel em las 219 sucursales
de la entidad.

El Santander pertenece a la familia Botin, que ¢cérmpRio a los Perez Companc en 1997. Fue cuando

se profundizé la trasnacionalizacion de la bancallg, en pocos meses, pasaron a manos extragjeras
Rio, el Francés (al Bilbao Vizcaya), el QuilmesSabtiabank) y el Roberts (al HSBC).
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http://www.bankmagazine.com.ar/2009/05/cuestionngggen-el-rebranding-se-puso-de-moda-entre-los-

bancos/
May 18, 2009

Cuestion de Imagen: El rebranding se puso de muote ks bancos.

Es uno de los activos mas importantes de las elg&dinancieras aunque no figura en los balances.
Colores, logos, isotipos, marquesinas, slogamapnes, todos son componentes de la imagen de los
bancos y la construyen de forma dindmica, todalias. Pero no es un proceso automatico y sencillo.
Demanda esfuerzo, creatividad y —como no podidesetra manera— un importante presupuesto.

Aun en un escenario de crisis, las entidades —dasdeés tradicionales hasta las que mostraronmayo
crecimiento luego de la crisis 2001-2002— comprenadi la importancia y el valor de contar con una
marca fuerte. El derrumbe de los bancos alredezlandndo, afectando a nombres emblematicos como
Lehman Brothers, Bear Stearns o Merrill Lynch, gitar s6lo algunos, refuerza ain mas la necesidad d
contar con una identidad e imagen solidas.

En los dltimos tiempos casi masivamente los bancogresencia en el mercado argentino pusieron en
marcha una renovacion total de su identidad dean&e lavaron la cara y comenzaron a maquillarse
para salir a competir en un mercado voraz, domrsledasumidores quieren ser seducidos por sus cinco
sentidos.

Los especialistas lo llaman “rebranding” y en k@ menos cinco bancos se encuentran en pleno
proceso. Sonaron fuerte en 2007 los casos del &amtander Rio, que dejo de llamarse sélo Banco Rio
y —como dicen los gerentes de marketing del seqasé de ser hincha de Boca a fanatico de River con
el cambio de colores de azul y amarillo a nada mguoe rojo y blanco, los mismos que lleva su matriz

Fue casi simultAneamente que el sudafricano Stdftark desembarco en el pais con la compra del ya
afianzado BankBoston. Renovd rapidamente la eatdédodas las sucursales, con una importante
camparfia publicitaria como soporte. Ambos cambiesofuaceptados por el pablico sin demora, aun
tratdndose de una entidad que nunca habia padicigbal negocio minorista en la Argentina.

Modernizar la marca
Ahora los casos son algo diferentes. No hay congeasor medio, sino la necesidad de aggiornar las
marcas y darles mas visibilidad.

“Hicimos un estudio de mercado y uno de los diaiogs fue que la marca estaba quedando débil en la
vision masiva. Gracias a los comentarios sinceeds @ente logramos un cambio que ya esta dando sus
frutos”, le explicé Fernanda Medina, Jefa de Pudgid del Banco Galicia, a Bank Magazine.

Esta entidad se encontro con la necesidad de encacambio. La campafia que lo respaldaria comenzé
a gestarse en diciembre del afio pasado cuandecsarhconcurso, que gand Young & Rubicam, agencia
que segun Medina presento6 un plan “que cerrd mplmsttados ya que cumplia exactamente con los
objetivos trazados para 2009”. Asi surgieron lasasstelevisivos en los que Valeria Lynch canta “Me
das cada dia mas...”, la cancién que indefectibleeneamhonta al triunfo de la Seleccién Argentinalen e
Mundial de 1986, tema central de la pelicula Héroes

También, como surgié del estudio de mercado, l@apaso a ser tal como la gente la menciona. Ya no
se lee Banco Galicia en el isologo sino sélo Galigisecas. Los colores anaranjado y rojo tiengoma
presencia y la tradicional cruz de Santiago, qeenpafié al banco durante toda su historia, se neadifi
“Toda la imagen se modernizd, pero seguimos teniémblase que acompafa a la entidad

desde 1905, y que le da el respaldo que los baiete que tener”, sefiala Medina, y comenta queedes
este mes se renovaron todas las marquesinas ydfales ya son completamente acordes a la estética
nueva.

La crisis hizo que el recambio no haya sido inmedés todos los locales, dado que se priorizar@sot
cuestiones antes. Sucede que los presupuestosspasecambios son realmente altos.
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Cambio externo e interno

Al Banco Itad, por ejemplo, ya le llevo 10 millordss délares la inversion en la renovacion de las
fachadas e BNK . 3 5 interiores de los localesgboedisefio estético del banco y su marca.

“Estamos en pleno impulso de crecimiento en la Atiga y se hizo necesario afianzar los valoressgue
asocian al Banco Itau en todos los paises donedecsentra”, explicé Mauricio Botto, director de
Desarrollo de Negocios, a esta revista. Transpaemodernidad y accesibilidad son los valores que
motivaron a este banco a ajustar su mensaje achada de los locales, en el lobby y la atencién al
cliente de todos sus canales alternativos, ercitdacomercial y las cajas.

Los cambios de infraestructura del Ital son notaplestan pensados con sutileza. “Colocamos puertas
automaticas porque invitan a entrar para trastaiticcesibilidad del banco, quitamos las publicidade

las vidrieras para demostrar transparencia e imclsienchapados modernos y mayor presencia del color
naranja por la calidez. Todos los valores que qoesgransmitir’, agrego

Rodolfo Ricci, gerente de Desarrollo de Canalels émtidad de origen brasilefio.

Los detalles son aceptados por los clientes, gioearalos mensajes casi sin darse cuenta. “Ahara lo
escritorios de los ejecutivos son redondos. Ehtdi@sta integrado con el ejecutivo, ya no esta uno
enfrentado con el otro. Esto es una forma de agc®sy de demostrar la confianza que tenemos con
ellos y la que pueden tenernos”, agrego Botto.

El Itad ya tiene una sucursal completamente temfairyal4 en proceso de obra, algunas en su fasde fina
“Los economistas podrian cuestionar el repago @e/&siéon”, bromea Ricci, pero asegura que eldj@b
constante en el cuidado de la imagen y la comuidicatel banco es la Unica forma de decirles a los
clientes cuanto se los valora. Este banco, que @bz entidad local con clientes profundamentedie
como eran los del Buen Ayre, conservd en su noeltite ese banco. Pero luego decidieron dejar aélo |
marca madre y llamarse Banco Itald. En Brasil, talad pas6 a denominarse “ltad Unibanco” tras la
compra efectuada el afio pasado.

Uno de los dilemas con los que se encuentran testdres de marketing es como modernizar la imagen
de un banco sin licuar el valor que le impregnadgectoria.

Para el Banco Provincia parece haber sido un aldetécil de sobrepasar. A fines de 2008 lanzé su
nueva imagen corporativa justamente para resalfartaleza de su marca. El cambio fue profundo.
Incluy6 retoques en su logotipo y denominacionnglente se logré algo que hacia tiempo se queria
lograr: unificar el nombre de “Banco Provincia” audentificacion con el territorio bonaerense que
también refleja la forma en la que los clienteslia a la entidad.“La idea de este cambio fue dotar
nuestra red de sucursales de una personalidad,rqevta muestre capaz de afrontar los desafigeqso
de una industria cada vez mas competitiva”, dijdl&wmo Francos, presidente de la entidad.

El proceso de cambio habia comenzado casi un dés, amando la entidad contraté a la empresa Future
Brand para implementar el redisefio de su identiitachl y dejar de lado distintas denominacionesaom
Bapro y BPBA, que confundian y no representabaomipromiso de brindar un servicio de alto
desempenio para el desarrollo de la provincia.

“Habia una gran confusién con el nombre. Pero desoos, gracias a una encuesta, que mas de la mitad
de la gente lo llamaba ‘Banco Provincia’; por Iotta decidimos unificar la marca bajo ese nombee qu
resulta muy significativo, y que decia todo pam&mo”, explicé Mariasu Nicolini, directora ejectai

de Future Brand. El Banco ya comenzé a modificamtetior y las fachadas

de sus 360 sucursales, que iran adoptando la mmueggen de manera progresiva. Este cambio de imagen
también incluyd a las empresas del Grupo Bancoifuiav

Por otro lado, uno de los hallazgos mas destaddeleste rebranding fue la adopcién de la “P” en el
isologo. Segun explicaron desde la agencia, “séavioincidencia entre el mapa bonaerense y eldtrm
de la letra. Por eso los creativos encontraronresiforma de potenciar la provincia de Buenos Ajaas
que no quede ninguna duda al respecto”.
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http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=404574
LA NACION - Miércoles 12 de junio de 2002

La causa contra el corralito en Espafia

Acusan al Santander de desligarse del Banco Rio
Retird su logo en avisos de la filial local

Por Silvia Pisani Corresponsal en Espafia

MADRID.- La prensa espafiola apenas si comentélayaecision de una jueza madrilefia de intervenir

en la demanda de ahorristas atrapados en el towyakconocer asi competencia en el caso que
conmueve a la economia y la sociedad argentinasdéimanda esta expresada en una argumentacion de
mas de 50 carillas en las que se sostiene la reapitidad de la banca peninsular como garantede lo
depdsitos confiscados.

El escrito, al que accedié LA NACION, determiné dagueza Maria de los Desamparados Delgado
Tortosa citara para el 16 de julio en su despadritefio a la conduccion del Banco Santander Gentra
Hispano (BSCH) y a representantes de ahorristaBateto Rio en audiencia de conciliacion.

Entre otros puntos, la demanda presentada pooghkdb espafiol Ivan Hernandez Urraburu sostiene que
el BSCH -el banco mas poderoso de Espafia- "actugadera ilicita" y lo responsabiliza por haber
publicitado una "relacion bancaria" con la entidagentina, de la que ahora pretende -seguin él-
desentenderse.

El informe recuerda primero que el banco espafisé@mnas del 98% del capital accionario del Banco
Rio, al que presenté en sus informes anuales veesores y ante la Comision Nacional de Valores
(CNV) de Espafia como "una de las marcas del graptaBder”, segin consta en documentacion publica
presentada a la jueza. Afiade después que la "atanenpublicidad del Banco Rio como entidad
integrada al grupo Santander" llevo a que mileatderistas le confiaran sus depésitos "convenal@os

que los amparaba una entidad espafiola con aficesyeetbria y una de las méas importantes del mundo".

A modo de ejemplo, la demanda judicial incluye canexo sobres de depdsitos para cajero automéatico
del Banco Rio en los que -en idénticas dimensiqrers, ocupando el lugar principal- aparece el lipgot
del Banco Rio. Una de las piezas mas curiosasedpesque incluye el informe es una publicidad de
cajas de seguridad del Rio en las que, una vey ind® la leyenda "seguridad y respaldo”, aparace |
firma del grupo Santander. Sin embargo, segunredea, esa firma se eliminé de la publicidad
inmediatamente después de que el escrito llegguatiaia espafiola. "Esta es la mejor prueba de que
estan asustados. A partir del 23 de abril, cuamedsemtamos la demanda ante los tribunales espafioles
publicidad de las cajas de seguridad del BancaRfoné la referencia al grupo Santander. ¢No &5 es
demasiado llamativo", se pregunté ayer Hernandeaburu.

Para la legislacion espafiola, la publicidad derodycto tiene caracter contractual y puede seidig

por su consumidor o usuario "aun cuando no figesgrresamente en el contrato celebrado o en el
comprobante o documento recibido”, segun expresmsta en la presentacion judicial. Consultados por
LA NACION, voceros del Banco Rio en Buenos Airesfpieron no hacer comentarios sobre lo ocurrido
en Madrid. De todos modos, también rechazaron aiglginculo entre el retoque en la publicidad y la
demanda judicial. "Es una fantasia absoluta queafabio) haya sido por la demanda. Se trata de una
decision basada en cuestiones corporativas. Pefmaarosa es adoptar una vision conspirativa o laezc
peras con patatas", comentd una fuente de la entida

Los cien ahorristas a los que representa juntaeetabhogado argentino Carlos Wiater suman depdsitos
por un monto cercano a los 5 millones de dolarasidmanda pide al BSCH su devolucién en la misma
moneda en que fueron depositados, mas intereseagilos, perjuicios y costas.

Ambos abogados presentaron una demanda similalosrigbunales madrilefios contra el banco espafiol
Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), que en la Argerdticontrola al Francés. Ese escrito ain no tuvo
dictamen. El banco Santander no hizo ayer comestpriblicos sobre la decision judicial de la que fu
objeto.
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http://hugomartinpublicidad.blogspot.com/2008/08ktmmgalicia-present-su-nueva.html
domingo 30 de marzo de 2008

Banco Galicia present6 su nueva identidad visual

Bajo la premisa “El valor mas grande de una marcasiste en articularse de modo organico y
constante en un entorno de cambio permanente”, 8&wlicia, a través de Daniel Llambias, Director
del Banco; Lorenzo Shakespear, Director de Disdfik8spear y Dario Lanis, Presidente de
Craverolanis, presentd hoy su nueva identidad Visua

Se trata de una nueva imagen, que persigue coasalid vision mas amigable y moderna del Banco. Se
alinea con la publicidad a fin de brindar una seidsamas dinamica, acogedora y eficiente. El oljeti
es generar un Unico mensaje, claro e integradtorddes sus comunicaciones, que sea fiel a la fasteti
Banco y que al mismo tiempo responda a las expeasadel publico sobre cémo cree que debe ser un
banco privado nacional, con moderna tecnologiaayaficiente accion comercial, orientada hoy
principalmente al financiamiento de los sector@slpctivos y al consumo. El valor del nuevo isoladgo
Banco Galicia esta en su funcionalidad, identifi@agcclaridad, diferenciacion y confiabilidad. s§te
reafirma la marca “Galicia”. Los colores son, ealicad, los mismos de siempre pero reordenados. La
combinacion del naranja y el rojo es Ginica en &losey provee un sano equilibrio de evocaciones. La
actualidad y luminosidad del naranja compensanbaiedad del rojo, vehiculo de la historia y el
prestigio. Una solucién sélida para una audiencidisegmentada. Por su parte, la nueva cruz -
transcripcion de la cruz histérica- es mas amigastlizada y moderna. El redisefio de marca ségem
la historia del Banco, a su crecimiento y a unadarsobre su futuro. Banco Galicia esta converdédo
que este cambio permitird continuar fortalecieradelacion con sus clientes y con toda la sociedad,
reafirmando los valores que han guiado el accidabBanco durante 102 afios.

Nueva identidad visual valor mas grande de unaaneoosiste en articularse de modo orgéanico y
constante en un entorno de cambio permanente.

« ¢ Por qué cambiar®l primer fundamento que origina la intervenci@disefio en la marca Banco
Galicia surge de una resolucion estratégica yreéee la historia del Banco, a su crecimientoupa
mirada sobre su futuro. Todas las marcas se easicon el tiempo y ya ninguna dura por su propia
virtud. Redefinir el estilo de la casa no es tdéed para una empresa de esta trayectoria y e es
publico conocimiento que una marca es mucho masiglegotipo o un eslogan: los intangibles son la
diferencia. La necesidad de consolidar una visiés amigable, robusta y actual del Banco, alineada c
las acciones persuasivas de la publicidad, apuelevar la experiencia sensorial en los ambitos de
influencia del Banco y a brindar una sensacion a@idmica, acogedora y eficiente. Asi, el lideragda
voluntad innovadora que distinguen al Banco sgné#tan frente al ojo publico. El valor de la naev
imagen de Banco Galicia esta en su funcionalidéghtlificacion. Claridad. Diferenciacion.
Confiabilidad.

« ¢ Cémo se manifiesta el cambiBPdisefio de la nueva identidad conforma una sfauordenadora

que construye valor para el Banco cada vez quseg@nesencia forma o modifica el entorno inmediato.
La base de una buena marca es la confianza. Todfiamos en una marca cuando, en la interaccion, se
cumplen o superan las expectativas creadas. Laraoci®n sistematica del escenario institucional de
Banco Galicia es claramente unificadora. Disefiblipidad, arquitectura y management no son areas
desconectadas. Las reglas que rigen el comporttonpéiblico de Galicia como marca son ahora
constantes y organicas e inciden transversalmerige@mpresa.

« ¢ Por qué este cambio va a ayudar a la marca aisarmejor marca? Porqueermitira al Banco emitir
un solo mensaje, fiel a su historia, unificadosds comunicaciones persuasivas y corporativas, y en
relacién con las expectativas del publico sobreacémun banco moderno con mas de cien afios de
historia que siempre ha estado en la Argentina.

* .Y la palabra “Banco”?La expresion verbal es, por supuesto, parte @éecastbio. Banco Galicia es
para todos” el Galicia” y este es un rasgo de idadtque merece ser reafirmado en la representdeion
la marca. Banco Galicia habla con altura y vigaongambién con sensibilidad. Como siempre, la diea
marca no es lo que una marca dice de si misma. figel la gente dice. Por eso, entablar un tono de
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conversacion mas cercano y franco (respaldadcapsiempre vital y acertada comunicacién publiafari
es la decisién natural de una empresa que deseaafiy reforzar sus vinculos con la gente.

* ¢ El redisefio de la cruz centenaria del Bancorexeesarioda Cruz de Santiago es, desde hace mucho
tiempo, un activo del Banco que ya ha sido incaxgormor la gente como acompafante del nombre.
Ambos se completan y sin el otro pierden parte itamte de su representacion como marca del Banco.
El disefio no crea significados. Los evoca. Porlesmjeva cruz es una trascripcion actual de Ia cru
histérica que es, a su vez, una interpretaciondedas muchas cruces originales. Despojada desasgo
que vuelven mas compleja su reproduccion y la amdel pasado, la nueva mantiene sus proporciones
y su elegancia, es mas amigable, estilizada y mader

« ¢ Por qué la necesidad de una tipografia insttnal? Una tipografia nueva, como elemento
constitutivo de la identidad visual, genera unacaen directa al Banco, un atajo a la marca, vada

que un mensaje llega a destino. Por semejanzalfggoracémo modifica la impronta de la pieza
disefiada. Un logotipo y un nombre ya no alcanzaa panstruir identidad. Sus alianzas silenciosas co
el color, la letra, el tono de voz, el contextoesdructura, el ritmo y la pauta conforman una marc
moderna. Actual, dindmica y vigorosa, sin estrigisioi excesos de protagonismo. La tipografia fsgili
es austera como vehiculo de las comunicacioneBatelo y al mismo tiempo activa en el contexto de su
renovado plan visual.

« ¢ Y los nuevos colore€l color es un componente fundamental en el monento de todas las
marcas. Crea emociones y activa la memoria. Logasueolores son, en realidad, los mismos pero
reordenados. Naranja Galicia y Rojo Galicia represehoy la actualidad y la historia. | naranjaest
siempre presente en las comunicaciones del Bamcou&sa composicién soélida, moderna y renovadora,
se sustenta en las propiedades psicoldgicas qagiddaneidad y la naturaleza humana le han as@nad
El naranja llama la atencion y estimula el espiffoyecta seguridad, calidez, alegria, independgenc
accion y motivacion. Es el color de la energia yadeompetitividad. El Rojo Galicia representa la
historia del Banco. Esta presente desde los inipamsesa razon representa la tradicion y el rdspéla
combinacion del naranja y el rojo es Unica en e&losey provee un sano equilibrio de evocaciones. La
actualidad y luminosidad del naranja compensanbaiedad del rojo, vehiculo de la historia y el
prestigio. Una solucién robusta para una audiemcitisegmentada.

« La sucursal es el Bancha arquitectura se recorre, se camina. Disefiatexior de una sucursal

implica disefiar un itinerario, una sucesion de ggpeias perceptivas que conforman otra aun mdgor:
experiencia de la marca. La nueva identidad vidadanco Galicia tiene como objetivo generar un
Unico mensaje, claro e integrador, de todas susigicaciones. Las sucursales son parte de ese r@ensaj
Concebidas como un espacio unico, claro, modeauzgsible, cristalizan la integracién del espacio
como idea rectora del proyecto. El uso del colgraente y preciso. El naranja materializa caddagda
contacto con el cliente. Esta presente en la marcklas marquesinas, en las sefiales y en el nrabilia
exclusivo de atencion al publico. Siempre que @yanja, habra contacto con el cliente. Ademas,
construye un puente entre el exterior y el intedieirBanco, una de las grandes faltas actuales ohadca
como evento urbano. Los vidrios son paredes ceasililes que permiten una integracion armoniosa de
los espacios y favorecen la semiprivacidad entestms. Esta es una decision de disefio que aporta
innovacion al Banco. También sofisticacion a laaksde un Banco que se esmera en mostrarse actual,
dindmico, cercano y accesible. Las imagenes grasatesl componente emotivo de la sucursal. Su
escala aporta una dimensién optimista y sedudiovdéian a levantar la mirada y a participar del
significado de la imagen. La organizacién de formiasales aportan a la marca una serie de expession
variables. Las transparencias ceden su paso patiesse libera. La iluminacion juega un papel
fundamental. Es creadora de climas. Uno generdicador. Otros particulares, artifices de situaei®

mas privadas entre el cliente y el Banco. Distitbo®s de la misma voz.

« Reflexiones de Lorenzo Shakespssore el redisefio de la marca Banco Galicia."Ttakadecisiones
mencionadas y muchas mas, conforman un plan tetaladca que ratifica que las formulas no sirven. El
trabajo para el Banco Galicia es un traje a medidaa empresa es Unica.""El compromiso del Banco

con el cambio durante el Ultimo afio de trabajoitha ®tal. No es frecuente encontrar una organiraci

tan grande que asuma estos desafios con tanteasntos claridad y vision. Sin dudas, ese compromiso
tuvo una incidencia poderosa en nuestro equipcati@jb, en los avances del proyecto y en los ot

gue vendran.”Nuestra funcién como disefiadoreyedaa a alinear la marca y sus expresiones para
establecer un vinculo mas cercano con el publicomeé€anismo de proyecto que proponemos esta basado
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en considerar a la marca Banco Galicia desde &ppetiva de su audiencia, rescatando sus emergentes
reconocidos, en procura de una identidad més cercans expectativas. Dichas percepciones estan
condicionadas por los marcos de referencia quel#&ehsector financiero argentino. En ese ambito
deberemos sorprender a nuestra audiencia.""Larcaogin en el tiempo de la experiencia total de la
marca implica trabajo conjunto de todas las amaducradas en la gestion cotidiana de Banco Galici
Debe existir un compromiso por cuidar y hacer arada marca en todas sus expresiones. Cada dia el
Banco se renueva, se relanza, se vuelve a comuo@®olida su presencia. Este trabajo lleva tieynpo
requiere foco. No se reduce a la construccion degotipo bonito e indicaciones de donde emplazarlo
mejor, a una serie de avisos, a una adecuada ateidgrarketing, a una sucursal moderna, a unos
comunicados de prensa ni a unas criticas posifNiasquiera a todo esto junto. Disefio quiere dplan,
no dibujo. Disefiar es pensar antes de hacer. igroedad de todas las decisiones en accion, Hkles

y las invisibles, son la marca."
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http://www.myweblog.com.ar/el-banco-galicia-se-rewna/
31 Marzo, 2008

El Banco Galicia se renueva

El tradicional banco de capital nacional cambi@nsagen corporativa, a simplemente “Galicia” con
nuevo logo y Home Banking. Segun el mismo bancqui se busca es acompafiar la tendencia
internacional de transparencia que estan teniesgdbadncos.

Ahora se lo puede observar con un logo mas sirogtlh, con los dos colores rojo y naranja de fondo y
letras blancas. También haran una renovacion deusussales de forma paulatina, colocando més
vidrios para separar los sectores y de esta foemerlun uso mas efectivo de la energia.

A su vez, mantienen la caracteristica Cruz de &gmien su isologo. Segun Dario Lanis, presidenta de
agencia Craverolanis, “Un logotipo y un nombre galtanzan para construir identidad. Sus alianzas
silenciosas con el color, la letra, el tono de wzontexto, la estructura, el ritmo y la pautafooman

una marca moderna. Actual, dinamica y vigorosaesfridencias ni excesos de protagonismo. La
tipografia Agilita es austera como vehiculo declasunicaciones del banco y al mismo tiempo activa e
el contexto de su renovado plan visual”

En cuanto a los colores, son en realidad los migraosreordenados. Sobre el naranja, se explicéuue
nueva composicion se sustenta en las propiedai®ddquscas que la cotidianeidad y la naturaleza
humana le han asignado. “El naranja llama la abengiestimula el espiritu. Proyecta seguridaddeali
alegria, independencia, accién y motivacién. Eokdr de la energia y de la competitividad”, exglan.
El “rojo Galicia” representa la historia del banco.
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http://www.clarin.com/suplementos/economico/20083@t-00415.htm
Clarin.com » Edicién Domingo 07.09.2003 » Ecuoiud »

HASTA QUE VUELVA LA INTERMEDIACION FINANCIERA LAS ENTIDADES BUSCAN ATRAER A LA GENTE

Los bancos se alistan para la caza de los clienteghoristas
La mayoria de las entidades recompone sus negagastir de la banca transaccional. Buscan generar
un mercado de préstamos y llegar a las empresas.

por Oscar Martinez

Nacionales o extranjeros; publicos o privados, dgaro chicos, los bancos estan buscando un nuevo
lugar bajo el sol de la pesificacion y el tipo @enbio flexible. Y negocios para sobrevivir,
porqueperdieron, al menos por ahora, la razén de ser da industria bancaria en cualquier lugar
del planeta la intermediacion financiera y sus jugosos spsead

Desaparecidos el Estado y las grandes empresasatiemies, casi todos los jugadores coinciden en qu
la banca transaccional sera el escenario sobr&klas bancos esperaran que mejore la situacion
macroecondémica. Asi, [@lea por los clientes sera casi cuerpo a cuerpo

Como si fueran maxikioskos financieros, leylos bancos se puede encontrar casi de todiesde
planes de ahorro a equipos de gas para vehicasango por créditos a Pymes con tasas subsidiadas;
seguros, computadoras en cuotas, medicina prepaggstamos para comprar autos. Jubilacion privada,
descuento en supermercados, fideicomisos paracfaraexportaciones y beneficios en comercios
adheridos. Préstamos personales, electrodomésticosotas y reestructuracion de deudas corporativas
Descuento de cheques, créditos a jubilados y 'testagement”. Y habra mas todavia. Para muta®s,
entidades deberan "encontrar" a cada cliente en pdicular con productos que sirvan. Sera un disefio
casi a medida, a diferencia de los "commoditiegdritieros actuales.

"Tradicionalmente, los bancos dieron créditos yisgrs. Como el negocio de la intermediacion casi n
existe, tienen que sobredimensionar el ofrecimidetservicios", explic6 Eduardo D'Alessio, de la
consultora D'Alessio/lrol y especialista en el ma@gdinanciero. Y el grueso de esa ofeatdia destinada
al publico minorista por una cuestion de nimeros: sélo el 30% de laapabl argentina esta
bancarizada. Es, en este sentido, donde mas rapétien crecer las operaciones, y los ingresossde |
bancos. Y tambiédonde colocar los excedentes de fondos que tienebuenas tasas

El consultor agregd que las entidades deben "delsarservicios que realmente sirvan a la gente y
reconvertir las sucursales en centros logisticesdgun servicios especificos en cada zona. Hay que
involucrarse con el cliente y sellar el pacto dmreiliacién entre bancos y la gente"”.

Lo pequefio es hermoso.

En el Galicia, hacen una fuerte apugsiala banca transaccional Por varias vias: teleféno, internet,
cajeros o en las sucursales. "Somos lideres etasr—tanto con las marcas nacionales como con los
plasticos regionales— y creemos que por ese camaibia una reactivacion del crédito a las persdraas.
idea es solucionarle los problemas cotidianosgefde", explicd Alberto Chiarelli, gerente de Mditkg
del mas grande de los bancos de capital nacional.

Para el Banco Rio, uno de los mayores entre loarggtos, la banca minorists una pata de un
proyecto global que incluye, de manera sinérgica,las bancas Pyme y Corporativy que incluye las
operaciones de crédito. El gerente de Planeamigsitatégico, Luis Aragén, explicé que con la ag@si
campafa de descuentos y otros beneficios pardisntes "buscamos favorecer a las empresas que
tengan cuentas sueldo con nosotros".

Marcelo Otero, gerente de Marketing del francésé&é@&énérale, coincide. "Tenemos programas
especiales en banca minorista que incluyen deszsientcomercios. También ofrecemos préstamos
personales y prendarios. Lo transaccional, juntmalercio exterior, son las areas donde pondreosos |
mayores esfuerzos".

Y no sélo los privados apuntan en esa direcciécari@p Gutiérrez, presidente del Banco Provincia,
sostuvo quel eje de los futuros negocios de la entidad paspar dar mas y mejores servicios a los
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clientes chicos"La idea es estar méas cerca de la gente patalabriremos muchas sucursales, pero
mas chicas. Ya pusimos a punto un sistema infocm@br el cual el cajero, el empleado con mayoelniv
de contacto con la gente, tendra en pantalla Uil ger cliente y sabra si es potencial compradeud
seguro o de la ART".

"El escenario actual esta planteado para los bargasnales y el crédito atomizado. Habra que cenoc
mucho a los clientes para tener éxito", explico ®tabFeletti, titular del Banco Ciudad. Por eso, la
estrategia de la entidad portefia g@afundizar en el mercado minorista y de Pymesprovechando
gue se definen como "un banco regional del areeop@itana”.

Rodolfo Corvi, del Itat—Buen Ayre, precis6 mas:tdfsos peleando las cuentas sueldo, ya que eso nos
permite ofrecer un paquete de servicios asociatiwssalor agregado a los clientes y a las empresas.
También hacemos una apuesta fuerte a los créditesimles, que nos parecen una alternativa mejor a
las compras con tarjetas de crédito".

Claro que estoo resulta sencillo para organizaciones acostumbrag a "esperar" al cliente Por eso,
algunas directamente fueron a dos clasicos denkaxa timbre y el consumo masivoUn caso es del
Banco Privado de Inversion, una entidad dedicadagihento ABC1 y especializada en tarjetas
"premium" (Gold y Platinum). "Pero nos dimos cueguie habia un nicho muy importante, el cliente
bancario de clase media con ingresos regularebugpeaba mas servicio”, explicé Alejandro Estrada,
directivo de la entidad. Con una fuerte apuestdagatencion personalizada por via telefonica erivet
(el BPI tiene tres sucursales) y con futuros negolifjados a sectores de menores ingresos, cantiata
un gerente de ventas que llegé de Avon y un gedmnidarketing ex Philips Morris.

En la consultora Brain Network le dieron una vuedkguerca a la idea y la profundizaron. Sostienen
los bancos deberian aprovechar este momento mhefinie su estrategia y que a pesar de que los5'4 o
grandes bancos universales son los que mejor poapi@vechar una potencial bancarizacion masiva de
la gente, aln "existen nichos de negocios que és&ponibles para quienes reaccionen mas rapido",
como dijo Ariel Kaplan, director regional de la qoafiia. Y explicéd quis pilares de esa

redefinicién deberian ser: "Desarrollo del negocio transaccjarabnstitucion del crédito a través de la
banca de tarjetas, desarrollo de carteras de ei€nmarketing de clientes) y creacion de soluciolees
inversion para la banca de clientes VIP". A su Jadmmas Fulop, director de la misma consultoragggr
que, ademas, las entidades deben "aumentar el@eym@ductos (cross selling), promover el uso de
productos, incrementar la retencion y fidelizaai@nclientes y mejorar la eficiencia del marketing
relacional”.
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http://www.iprofesional.com/notas/19746-La-encradi-de-los-bancos-ante-un-cliente-racional-
exigente-e-infiel.html

iProfesiona.com - Marketing| Viernes 30 de Septiembre de 2005
La encrucijada de los bancos ante un cliente raciah exigente e infiel

Las entidades financieras buscan quebrar los pagdas de una banca destinada sélo al segmento
ABCL1 con una comunicacion mas austera, personalizagddesestructurada

Las entidades bancarias coinciden enlgu&isis de 2001 ha sido superadaque mas del 50% de las
entidades estan en camino de crecimiento. Penaslguieda de rentabilidad por reduccién de costos
quedo6 agotada después de una década de intentescaom la gente de la sucursal para que use otros
canales de contacto. Ahora el objetivaemiperar la confianzay la claveorientarse al cliente

¢,Qué me das a cambio?

El consumidor de servicios financieros en el mevdaahcario actual tiertees

caracteristicas fundamentaleses masacional, masexigente einfiel. Pero, ademas, antes de confiar
en una entidad siempre se pregunta: ¢qué obtereynlzio?

En este contexto es que los beneficios de des@ientgrandes comercios o cuotas sin interés que
implementaron los bancos se convirtieron en elgpiétprincipal paraecuperar al consumidor.

Después de la crisis hubo un shock y cambiaropdesdigmas, el consumidor empezé a cuidar mas el
dinero y a buscar la relacion costo-benefitli@ gente se jacta de los ahorros que pudo obtener
perteneciendo a tal o cual institucion o teniendaat o cual tarjeta”, explico Mirta Lancelle,
vicepresidenta de la Asociacién de Marketing Banca&MBA-.

La imagen en la picota
Para Eduardo Gagliano, presidente de AMB®y en el mercado hay una puja muy fuerte de los
bancos por posicionarse, porque es ganarse un esjpaen la mente del consumidor’”

Generar el sentido de pertenencia es muy importehi&anco Galiciaes uno de los que mas esfuerzos
esta haciendo para lograr un reposicionamientdlltima publicidad protagonizada por el ex director
técnico de Boca, Carlos Bianchi, y el conductoBtlew Match, Marcelo Tinelli, logra que la gente,
sobretodo los més jévenes, digan: “Tengo la cuemtal banco de Tinelli”. La consigna de la campafia
“Hagas lo que hagas, estés donde esté dgencia Cravero Lanis fue lograr la asociacion entre
marca, imagen y personalidad de dos figuras exXfdsdo con alto grado de masividad.

Los clientes buscan clientes

Otras entidades estan hacienthotrabajo interno para llegar a sus clientegspecificos e incluso
entregan premios pda presentacién de amiggsque es una estrategia mas econodmica que saoes h
una campafa publicitaria. Es un viejo recurso pemsigue siendo efectivo porque ayuda a fidelizar,
aumentar la cartera y retener al cliente.

También se amplia la cartera a travéscdess selling Una de las situaciones tipicas donde se puede dar
el anclaje de un nuevo cliente es cuando ingresaetidad a través de las cuentas sueldo y Isego
captados para tres servicios basicos como targetkébito, crédito y seguro.

Cada cual atiende su juego

SegunNéstor Serravalle gerente de Desarrollo Servicios Financieros deé 8fgentinaja busqueda

de crecimiento de los bancos esta en entregar proztos especificos en el mercado y en enfocarse al
cliente “configurandose para ser (nicos en su claseEn la Argentina hay un panorama promisorio
para la banca en los proximos 5 afios. Pero no &tosn en el juego, sino que habra una orientacion
hacia el cliente segun la especializacién en ditesenichos de negocios para optimizar la entrega d
productos que muchas veces se demora en el tienpetjzé Serravalle en su exposicion durante el XX
Congreso Internacional y VI Workshop Latinoameraae Marketing Financiero.

Lo que se anticipa como tendencia es que la bammista haga foco en las sucursales incrementindo

presencia en todo el pae viene de una etapa donde sélo se focalizaba aejab costos pero ahora
se hace imprescindible reorientarse a la oferta y aervicio.
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El ciclo del éxito
Los expertos en marketing bancario coinciden eratendencia es que haya lideres en cada servicio
pero sélo se solventara el liderazgo si se atitmdente uno a uno.

Todos pugnan por retener y ganar clientesEn el caso de las entidades bancarias los efipesaaben
que el cliente antes de abandonarlos ya ha daslmtligios fuertes. Por eso, gran parte del esfupasa
por analizar los comportamientos a través de @eladl reportes de los movimientos de los clientes.

Cara a cara
El desafio para los bancos es hacer crecer el iggoejorar los costos de operacion y simplifice |
costos y productos, en un contextéodlecimiento de la relacién cara a cara
Algunos de los temas preocupantes que desvelantmtwos:
« Fidelizar al cliente que se fue perdiendo cuandies@ieron trasladar todas las acciones afuera
de las entidades.
- Elsegmento ABC1 en Argentina tiene acceso a 8lais bancarias por Internet, entonces el
problema es que consume de cada uno los produé®gscondémicos.

De acuerdo al estudio realizado por SAP82% de la banca esta orientada a estrategias de
crecimiento. Sin embargo, para aumentar el volumen la esteatiegne que basarse en la oferta
personalizada, la definicion del segmento y del tip clienteEl esfuerzo de los bancos en los
proximos 3 afios estara centrado en la atencion dlante, concluyeron los analistas del sector.
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Listado de piezas analizadas:

Periodo pre-crisis — 2000 a 2001

N° | Beo, TEMA TITULO DURACION|  MES ARO
PARA USTED, 2SUS AHORROS SON

01 RIO SUPER PLAZO FII® 0 AORROS T 14 12| 2000 a 2001
CREDITOS HIPOTECARIOS / SUPER

02 RIO 105 1 S PAREN LAS ROTATIVAS 40 3 2000

CENTRO DE INVERSIONES / SUPER A USTED ¢QUE COSAS I[E

03 RIO PLAZO FIJO PRECANCELABLE IMPORTAN? 21 5 2001
SUPER CUENTA RIO - GRATIS POR 6

04 RIO| MESES - VOLVIO EL SUPER MES DEL SUPER CUENTA 29 6 2001

MILLON
05| GALICIA CUENTA SIMPLE ANDY/APLANADORA 45 6 2000
INSTITUCIONAL / CREDITOB

HIPOTECARIOS / TARJETAS DE

06| GALICIA| -REDITO / DEPOSITOS / SERVICIOS ON BENEFICIOS 52 5 2000

LINE

07| GALICIA CREDITOS INMOBILIARIOS DEPARTAMENT( 40 10 2000

PLAZO FIJO 30 SEGURO Y RENTABLE /
PLAZO FIJO PLUS PRECANCELABLE / _

08| GALICIA 20 P10 PLUS PRECANCELABLE ALGUIEN QUE INVIERTE 34 11 2001
MENSUAL DE LOS INTERESES

09| FRANCES PRESTAMOS PERSONALES LOBO 35 3 2000

EL HIPOTECON / CREDITOB
qQ

10| FRANCES ON S CREDTS PRESENTADOR 13 3 2000
LIBRETON / SORTEA MAS DE $
1.000.000 EN PREMIOS, UN AUTO 0 KM

11| FRANCES POR DIA HABIL, $ 250.000 EN CHANCHITO 18 3 2001
EFECTIVO, 3000 ACOLCHADOS, 15
SUELDOS DE $ 1.500 DURANTE 1 AKO
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DEPOSITANDO DEL 15 AL 26 DE
12| FRANCE JUEGO DE CAF 41 10 2001
‘ ‘ % OCTUBRE UN JUEGO DE CAFE GRAI?V‘ls % ‘ ‘ ‘
Periodo post-crisis — 2002 a 2004 y 2007 a 2008
No Bco. TEMA TITULO DURACION MES ARIO

SEGUROS DEL HOGAR / ASEGURE SU CASA

13 RIO R e GEORGINA 118 8 2002

14 RIO SUPER CUENTA SUELDO 21 10 2002

15 RIO PRESTAMOS PERSONALES MUJER 37 12| 2003 a 2004
TARJETAS DE BANCO RIO - AHORRA MAS DE

16 RIO S oo PO s CAMPEONES DEL AHORRO 47 8 2003
TARJETA RIO / EN GARBARINO 12 CUOTAS

1 RIO| SN INTERES CON EL 10% DE DESCUENTO IMPRESORA 21 7 2004
PRESTAMOS PERSONALES / CAMBIAR EL

18 RIO|  AUTO $ 10.000.- CON BANCO RIO CUOTAS HOMBRE LAVANDO EL AUTO 29 6 2004
FIJAS DE $ 350.-

19 RIO INSTITUCIONAL LANZAMIENTO NUEVA IMAGEN DE 31 ; 2007

MARCA

20 RIO TARJETA / PROMOCION CARREFOUR HIPER PROMO 33 ; 2008

PROMO: FELICES COMPRAS / OBTENE
DESCUENTOS EN 80 COMERCIOS: MUNDO FELICES COMPRAS 1

21} GALICIA DEL JUGUETE - COMPUMUNDO - 35 1 2002
GARBARINO - MORPH - MARTA HARFF
DEBITO AUTOMATICO GALICIA / AHORRA

22| GALICIA o N LUy CAS AGUAY TELEFONG DEBITO AUTOMATICO 20 11 2002
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Ne Bco. TEMA TITULO DURACION MES ARIO
N YA VIAJARON MAS DE 100.000 CLIENTES CHANGO o 0 2003
GRATIS
24|  GALICIA E-GALICIA.COM TETRACAMPEON 31 8 2003
PROMO: FELICES COMPRAS / CON 5
CUPONES DE $ 40, LLEVATE 1 BOTELLA DE
25|  GALICIA e . L VA T & BOTELA DE FELICES COMPRAS 2 50 11 2004
HAVANNA
26| GALICIA SEGUROS CONTRA ROBO E INCENDIO REUNION DE DIRECTORIO 53 1 2004
271  GALICIA TARJETAS HELADERA 105 ; 2007
28|  GALICIA INSTITUCIONAL LANZAMIENTO NUEVA 'MA%'EA'\;{gi 29 ; 2008
29| FRANCES BANCO CHICOS DE CAMINO A LA GLORIA 14 8 2002
30| FRANCES TARJETA DEBITO coc 15 12 2002
31| FRANCES TARJETA VISA Y VISA ELECTRON BERTONE 48 6 2003
32| FrANCEs| PRESTAMOS PERSONALES /SACALO DE LA SACALO DE TU MENTE 19 11 2003

MENTE Y PONELO EN TU GARAGE




No Bco. TEMA TITULO DURACION MES ANO
33| FRANCES INSTITUCIONAL ADELANTE 35 2004
34| FRANCES SEGUROS DEL HOGAR VELA 27 2004
35| FRANCES TARJETA ¢LO COMPRO O NO LO COMPRO? 50 2007
36| FRANCES PRESTAMOS PERSONALES EQUIPO 26 2008
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