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1- Introduccién

La presente tesina es un trabajo de investigaciandjisis semiologico sobre las
comunicaciones publicitarias de los bancos duralmperiodo 2000-2006.

Luego de la crisis econdmica y social que se desat@iciembre de 2001 se
produjeron y manifestaron cambios en diferentegrasf Sin dudas, de todos los
sectores afectados los bancos fueron unos de Isscoraprometidos. Las medidas
econdémicas que se comenzaron a implementar en Y084 decisiones politicas y
judiciales que se aplicaron repercutieron en tddagunciones que los bancos solian
realizar hasta ese momento. En este contexto,olssirdcaciones institucionales no
s6lo no fueron ajenas a la crisis, sino que tamtmgraron un papel protagénico debido
a que los bancos tuvieron que analizar con mayecaoicion que antes las posibles
consecuencias de todo lo que comunicaban.

Si bien los bancos suelen utilizan diferentes nme(posters, flyers, piezas de marketing
directo, mailing, sitios web, etc.) en este casamrd como objeto de estudio la
publicidad grafica debido a que éstas son un tp@amunicacion masiva de rapida
publicacion y circulacidbn ante los acontecimieniosmmediatos que se puedan ir
produciendo y, por lo tanto, son muy representatd@un momento en particular. Los
avisos seleccionados fueron extraidos de las asvistiva” (de diario Clarin) y
“Naciéon Revista” (del diario La Nacion) porque sensidera que son dos magazines
dominicales que, al venir junto con los dos dianuss importantes del pais en los dias
de mayor tirada, gozan de una gran cantidad derésctlestinatarios (711.000
ejemplares vende Clafily 262.464 La Naciéhlos domingos). Por otro lado, estos
diarios suelen ser consumidos por un publico dsectaedia y media alta, quienes
suelen ser clientes potenciales de los bancos.

Lo que este trabajo analizd fueron las publicidabascarias durante los afios
mencionados para detectar, desde una perspectiviolégica, los cambios y
transformaciones que se dieron antes de la cdsignte y después. Para esto se
dividieron esos seis ultimos afios en tres perigol@scrisis (2000-2001), crisis (2002-
2004) y post-crisis (2005-2006).

Si bien la tematica de la crisis de 2001, “el ddoay la situacion bancaria ha sido

elaborada en otros trabajos de investigacion, ¢é@ esso se abordard desde una

! http://www.grupoclarin.com.ar/content/index.htm
2 http://comercial.lanacion.com.ar/pages/contenidwEa. aspx?cat=circulacion




perspectiva semioldgica. Se quiso trabajar conctogenidos de esta ciencia porque
permiten profundizar el analisis comparativo a dogb de un periodo de tiempo
determinado y reconocer sus elementos discurssues,condiciones productivas o el
tipo de emisor y destinatario que se intenta comstDe esta manera se puede ir
descubriendo qué es lo que se ha ido comunicaddémo eesos contenidos se han
manifestado en los diferentes momentos de estiattarih reciente.

Pero, como se dijo anteriormente, existieron atrasstigaciones y trabajos de tesis
gue han tocado la teméatica de la crisis bancagasgulesato en 2001 desde una mirada
semidtica, como por ejemplo:

- "De la convertibilidad al corralito. Andlisis sertidd de comunicacion
institucional bancaria en tiempos de crisis”, deisLiEduardo Moreno,
presentada en 2003. Tesis 1268.

"El discurso publicitario de las entidades bancaeia relacion a la crisis
de 2001", de Maria José Rossi y Carlos Lasalagptada también en 2003.
Tesis 13109.

Existen elementos que permiten diferenciar a lasgme tesina de estas dos
anteriores. En la primera, si bien alli tambiérhg® una divisién de tres momentos,
“pre-crisis — crisis — post-crisis”, en este cadlo Se trabajé con un periodo menor a un
afo, de septiembre de 2001 a marzo de 2002. Roladiw, la investigacion de Eduardo
Moreno analiza tres bancos privados y tres banabscps especificos y observa las
variables particulares cada uno durante un ciclosigée meses. Como ya se ha
especificado, el margen de tiempo del presentajvats mas extenso y s6lo aborda
publicidades graficas de diferentes bancos en dedia®s de comunicacion, sin
circunscribirse a un grupo de entidades en pastituLa intencién no es hacer un
estudio de marca, sino poder detectar lineamieggasrales, tendencias y como se fue
estructurando discursivamente la publicidad baagaiblica y privada durante la crisis,
en los afios anteriores y posteriores.

En la otra tesina las metodologias y objetivosrdbajo se diferencian de manera
mas radical. Alli se pone una profunda atencionlaemecepcion de las campafas

televisivas, es decir, en como son percibidas psrdspectadores y clientes de las

% En el caso de la banca publica, las Unicas ere&lgde pautaron en los medios seleccionados fe¢ron
Banco Nacion y el Banco Provincia. Sélo se tralsajd material del Banco Nacién porque el volumen de
avisos era mayor que el del Provincia, que soéldigiulon aviso de salutacién en agosto de 2005.



entidades. En este caso, los autores trabajancedlodos bancos privados en una
secuencia de tiempo arbitraria (los afios 1995-1988-2001). Ademas, el corpus esta
compuesto de publicidades televisivas (“como caadas de produccién”), encuestas
(“como condiciones de reconocimiefjty verosimiled

Teniendo en cuenta lo que ya se ha estudiado, ateapue este trabajo de
investigacion pretende hacer es el de reconocepriasipales tendencias discursivas
gue han caracterizado a las publicidades de losokapublicos y privados en los
altimos seis afos y detectar los cambios espesitjce se fueron produciendo. De esta
manera se pretende brindar una cuota mas de cdeatina una tematica reciente que

tuvo importantes consecuencias en el mercado bancar

* Los autores utilizan las expresiones “Condiciae®roduccion y de Reconocimiento” bajo la
perspectiva elaborada por Eliseo Verén.

® En la tesis los verosimiles son aquellas expresigmensamientos compartidos por distintos sextore
sociales en un momento determinado.



2- Hipotesis y objetivos

2.1- Hipétesis

General

Se considera que la crisis econdmica y financiara ge desencadend en
diciembre de 2001 produjo importantes cambios smliscursos publicitarios de

los bancos publicos y privados.

Especificas

Los bancos fueron adaptando sus discursos a ladextos y circunstancias
financieras que se desencadenaron luego de la dest001.

En la crisis que se desatd en 2001 los bancos cp8bly privados se

diferenciaron entre asi porque tomaron patronesdetos retoricos, tematicos y
enunciativos particulares.

Las publicidades bancarias actuales guardan rasigscontinuidad vy

diferenciacion con respecto a las publicidades dga anteriores y

contemporaneas a la crisis desatada en 2001.

2.2- Objetivos

General

Reconocer como se fueron estructurando, desde enspqttiva semidtica, las
publicidades bancarias de las entidades publicasivadas antes, durante y

posteriormente a la crisis financiera que se des en 2001.

Especificos

Reconocer y diferenciar cada tendencia discursidasavisos analizados.
Aportar nuevos conocimientos en el andlisis de dalipidad bancaria del
periodo sobre el que se trabajo.

Reconocer a través de los discursos publicitanas modelo de enunciador y
enunciatario se construye en las piezas analizadas.

Caracterizar los rasgos de los avisos bancariamlast a través de un analisis
diacrénico, reconociendo aspectos que se han ndatersus innovaciones.



3- Marco teorico

En este apartado se trabajar4 sobre los conceptosrrgmientas tedricas que
posteriormente se utilizaran en el trabajo de sisali

3.1- Eliseo Veron: la semiosis social

La estructura desarrollada en el texto “La semiasisial” sera utilizada para
observar y analizar cual es el tipo de relacion tage comunicaciones bancarias
establecen con sus condiciones productivas.

Eliseo Verdon sostiene que la teoria de los dissusuciales se ocupa de la
dimensién significante de los fendmenos socialetapto procesos de produccion de
sentido. En principio debe quedar en claro quenda semiosis donde se construye la
realidad de lo social y que no es posible pensamenteoria de los discursos sociales
sin la doble hipotesis que postula:

a) Que toda produccion de sentido es necesariameaqi@,goorque no se puede
describir un proceso significante sin explicar sosndiciones sociales
productivas.

b) Que todo fendbmeno social es, en una de sus dinmassiain proceso de
produccion de sentido.

Es el analisis de los discursos sociales lo que alamino al estudio de la
construccion social de lo real. Este aspecto sppaea dar cuenta de que las
comunicaciones bancarias, entendidas como discsmoales, se dan dentro de una
sociedad particular y estan determinadas por sudiciones productivas. Al igual que
en el caso de los avisos del periodo de entreguanalizado por Oscar Travetskas
comunicaciones bancarias abordadas en este tralmajson muestras aisladas y
discontinuas, sino que se dieron en un contexticpkar y estaran vinculadas a sus
condiciones sociales de produccion.

Para la teoria de Verdn toda producciéon de setiede una manifestacion material,
“paquetes” de materias sensibles investidas dedsegue a su vez también son
productos. Los discursos no serian otra cosa gqunéasataciones espacio temporales de
sentido y es en el andlisis de los discursos dpugee establecerse una relacion con

® Traversa, Osca€uerpos de papel, figuraciones del cuerpo en lapael 918-1940ed. Gedisa;
Barcelona; 1997.



sus condiciones productivas. Generados bajo canmdisi determinadas, que producen
efectos también bajo condiciones determinadas, né®e eestos dos conjuntos de
condiciones de produccion y de reconocimiento @ireulan” los discursos sociales.

En la perspectiva del autor, el analisis de logutss no es otra cosa que la
descripcion de las “huellas” de las condicionesipativas en los discursos, ya sean las
de su generacion o las que dan cuenta de susdsgfect

Para Verdn la relacion de asignacion de sentidosguda entre un discurso y sus
condiciones de produccion debe poder representarfgrma sistematica y esto debera
dar cuenta de reglas de generacion y lectura, @s dgramaticas de produccion” y
“gramaticas de reconocimiento”. Estas  operacioses realizan a través del
reconocimiento de marcas en la superficie matdahtliscurso, que pasan a ser huellas
una vez que se establece la relacion entre unaepiaapsignificante y sus condiciones
productivas.

Uno de los aportes mas Utiles que la postura gisedcNeron le puede brindar a
este trabajo de investigacion es la posibilidadtdmar una comunicacién bancaria —
avisos graficos- y detectar marcas y huellas reptatvas que den cuenta de la

relacion que dichas piezas establecen con susaioneés sociales productivas.

3.2- Modelo de trabajo. Oscar Traversa vy el comcdptfiguracion

El trabajo de analisis que se desarrollara va at@momo modelo una investigacion
realizada y publicada por Oscar Traversa bajo ahkme “Cuerpos de papel,
figuraciones del cuerpo en la prensa 1918-1940"élEse analizan avisos publicitarios
del periodo de entreguerras que toman al cuerp® gootagonista. El autor considera
que el lapso de tiempo establecido es propicio jpaedizar aspectos particulares de las
formas de representacion a traves de los difergnéelos de pervivencia y fijacion en el
tiempd. Al igual que en la investigacién de Traversae éstbajo tomara un objeto de
estudio discursivo y observara sus distintas mst@iééones durante un periodo
determinado.

Del libro “Cuerpos de papel...” también se utilizand par conceptuafigura y
figuracion, como herramienta tedrica para el analisis. Polada, Traversa considera
que la figuracién estaria dada por la forma de ordenar y seleccignasus

correspondientes componentes operativos; mientradafigura es un resultado, una

" Veron, Eliseola semiosis sociaGedisa; 1987; Buenos Aires; Pag. 127.
® Traversa, Oscanp. Cit; Pag. 247.



construccion, efecto de operaciones de interseapiérse sitlan en distintos niveles de
organizaciéon de textos. Al respecto, Traversa aosti‘del texto, entonces, un aviso,
recortamos un resultado (una figura), tal como herhecho, a través del que damos
cuenta del proceso por el cual se construye larfigion. Tal proceso, por la
naturaleza del discurso en que se encarna (mediatgersuasivo, multiplemente
conectado), no encuentra explicacion posible pana accidentes semidticos en la
sincronia; su figuracion es sélo abarcable en &€,

Llevado los conceptos desarrollados por Travergaesente trabajo, se considera
que por medio de un analisis comparativo entreahites piezas bancarias sera posible
aplicar el concepto de “figuracion” para poder remer distintas formas de
representacion de “lo bancario” a lo largo del f)eincémo se dan en cada contexto y

cuales son los cambios que alli se producen.

3.3- Steimberqg: Rasgos Retéricos, Tematicos y Hatings

En el libro “Semidtica de los medios masivos”, @s8teimberg considera que los
productos culturales contienen una serie de rddald@s, componentes de repeticion
caracteristicos que han permitido postular condesode previsibilidad en la lectura de
esos textdS. En este sentido, existirian tres tipos de reglddes o rasgos: los
retéricos, los tematicos y los enunciativos. Egrogpos conceptuales seran muy utiles a
la hora de analizar cada una de las publicidadesabas porque permitiran desglosar
los diferentes elementos que las componen y hatdrabajo exhaustivo sobre cada
caso.

Steimberg entiende por “retérica” a los mecanism@sonfiguraciéon de un texto
que devienen en la combinatoria de rasgos que errdiferenciarlo de otrds La
retérica de una comunicacion bancaria estara costgpper los elementos propios -por
ejemplo, los rasgos estéticos institucionales dipel de imagen seleccionada- que
permiten diferenciarse de otras empresas e iritoyestdo parte de su identidad.

Por otro lado, la “tematica” estaria dada por asesoy situaciones segun esquemas de

representatividad previos al texto e histéricamesiborados y relacionadds Los

° Traversa, Oscaap.cit. Pag. 252.

19 Steimberg, OscaBemiética de los medios masivos, el pasaje a lososide los géneros populares
Editorial Atuel; Buenos Aires; 1998; Pag. 43

1 Steimberg, Oscaap. cit.,Pag. 44.

12 Stiemberg, Oscagp. cit.Pag 44.
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rasgos tematicos estaran vinculados a los topieososl que habla cada pieza: la
compafia, los productos, los servicios que ofreiwe,

Y por ultimo, los “rasgos enunciativos” hacen refaria al efecto de sentido de los
procesos de semiotizacion por los que en un texostwye una situacion
comunicacional a través de dispositivos que poseam no de caracter lingiiistttoEn
este caso, a través del trabajo de analisis saiil@aeconocer cual es la postura que
cada banco toma como emisor o qué tipo de degiimatadirige.

El grupo de rasgos retoricos, tematicos y enuwaatidesarrollados por Oscar
Steimberg serviran para analizar cada una de EmaPiseleccionadas y reconocer en
ellas las caracteristicas propias de sus mensajssdestinatarios, el lugar que las
instituciones bancarias toman al respecto y de magera construye una situacion

comunicacional.

3.4- Retdrica v Figuras Retoricas: Aristételes ytBas

Al respecto de los rasgos retéricos establecidasSpeimberg, en el libro “La
aventura semiolégica” Roland Barthes explica lasa#d teéricas de la retérica
aristotélica. Para Aristoteles en takhné rhétoriké se generan cuatro etapas de
operaciones: anventio, el establecimiento de las pruebas, la prepardwidmistica de
los materiales del discurso; M)spositio, colocacion de esas pruebas a lo largo del
discurso; clelocutio, formulacion verbal de los argumentos;ad}io, la escenificacion
del acto que se convierte en actor tedtra#l su vez, cada uno de los elementos que
forman parte de leekhnédesencadenaran mas elementos.

En principio, dela inventio se desprenden dos grandes vias, una orientada a la
l6gica (convencer) y otra psicologia (conmover)ptanera trabaja con las pruebas
materiales, mientras que la segunda piensa el meepszbatorio desde la postura del
destinatario, con su moralidad y su subjetividad.

Las pruebas que tiene que ver con el convencimrdcan ser:

- Pruebas técnicas: l@khnées una institucion especulativa de los medios de

producir lo que puede existir o no. Las pruebasfquean parte de la técnica
dependen del poder de raciocinio del orador, eptaslucciones son: el

exemplum(induccion) y elentimema(deduccion). Mientras que la primera

13 Steimberg, Oscaagp. cit.; Pag. 14.
!4 Barthes, Roland:a aventura semiolégic&ditorial Paidés; Barcelona; 1990; P4g. 118.
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produce una persuasion suave y apreciada por gbVvld segunda es mas
violenta, trabaja con el silogismo y la prueba.

- Pruebas extratécnicas: son fragmentos propios deedfidad que pasan
directamente a ldispositiomediante un simple “hacer valer” y no mediante una
transformacion técnica del orador (ejemplos: rumotenfesiones, documentos,
juramentos o testimonios).

Con respecto a los aspectos particulares de lasbasutécnicas, Aristoteles

considera que @xemplunpuede ser una palabra, un hecho o conjunto debteehles
o ficticios.

Por su parte, ebntimemase caracterizaria por tener los atractivos progiain
viaje: se parte de un punto que no necesita seagoo—simplemente es verosimil- para
ir a otro que si tiene que serlo.

Barthes sostiene que exciten diferentes clasifices de las premisas
entimematicas, éstas son:

- Tekmerion el indicio seguro, indiscutible, que se basaaeunrliversalidad de la

experiencia. Es un saber publico que varia condeedad.

- El eikds lo verosimil. Es una idea general que se basa sdhuicio que se han
formado los hombres mediante experiencias e indnesiimperfectas.

- El semeionel signo (polisémico). Para que el signo funciooma prueba hay
que recurrir a un contexto y a otros signos contantes.

A su vez, las permisas entimematicas también pudderenciarse en su interior
por las distintas clases de componentes o conteniittoeste caso, tapica es aquello
en que coinciden una pluralidad de razonamienta®os. Son “lugares”, materia de
un discurso y argumentos sobre toda clase de teBwasestereotipos, proposiciones
repetidas muchas veces.

Dentro de las topicas también es posible encodtamgrupos: los lugares comunes
y los lugares especiales. Los primeros son formaeserales, comunes a todos los
temas. Aristotes los define por lo posible/impasiblo existente/inexistente y el
mas/menos. Por otro lado, los lugares especialeprepios de temas particulares y de
experiencia.

La segunda instancia retorica estaria dada pdisfzositio,donde se ordenan las
grandes partes del discurso y se conforma la camiposmisma. Para Aristételes la

estructura paradigmatica de una argumentacion pestde dividida en cuatro partes: el

12



exordioy el epilogo(primer y Ultimo momento) que apelarian a losisg@ehtos, y la
narratio y la confirmatio,que lo harian con la razén.
- El exordia es el momento de seduccién con los destinatgraosuncia el plan
que se va a seguir.
- El epilogo hace un resumen para luego apelar a los sentwsien
- Lanarratio: es el relato de los hechos y las descripcionesuladas a la causa.
- Confirmatia esta dado por la confirmacion de los argumentosiefinicion

sintética de la causa y la exposicion de las razooevincentes.
Por ultimo, laelocutio define lo que estd vinculado con el lenguaje, €esd
gramatica hasta la utilizacion teatral de la voen& que ver con la eleccion de las

palabras, los usos metaforicos, las retéricas fidasas.

3.5- El rol del influenciador: Claude Bremond

Los avisos bancarios tienen la finalidad de infarsabre una tematica o lograr que
el destinatario contrate alguno de los serviciggamuctos que la entidad ofrece. Para
esto, las comunicaciones deben ser convincentesilyles, es decir, tiene que influir y
persuadir sobre una decision particular. En laaimga de analisis, para poder reconocer
en las piezas aquellos elementos que buscan cucoplidichas demandas comerciales
habra que analizar con atenciéon no solo los comygeseetéricos y argumentativos
sino también los enunciativos.

Claude Bremond, en el texto “El rol del influenm@ét analiza y cataloga distintos
tipos de influenciadores. Al respecto, el autottisas que la tarea del influenciador es
la de intentar “modificar las deposiciones de lespea influenciada respecto de una
situacion presente o de acontecimientos futdros”

El autor considera que el influenciador puede ser:

- Intelectual (busca convencer): opera sobre el dgonecsto que se tiene de los

datos de la situacion actual o de la eventualidgadrndacontecimiento futuro.

- Afectivo (busca conmover): actia sobre los méwjes pueden inducir al otro

sujeto a desear 0 a temer la realidad de ciertos.da

!> Bremond, ClaudeEl rol del influenciador Modulo de Semiética de los Medios Contemporareos
Cétedra de Oscar Steimberg-, unidad 3, Carreracfaede la Comunicacién; UBA; Buenos Aires; 1998;
Pag. 57.
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A su vez, el influenciador podra utilizar distintogviles para lograr su objetivo.
Estos seran del orden:

- Hedonico trata de satisfacer un deseo que se acallagjadacion de la tarea y llega a
la saciedad en la plenitud del éxito obtenido. Ehplimiento desembocaria en una
mejoria de la persona. La realizacion del méeididnicoesconcomitantegporque todo
deseo apunta a obtener una satisfaccion que acampafediatamente al
acontecimiento querido.

- Pragmatico se concibe como medio a emplear para cumplirtates, es una eleccion
hecha por interés o célculo. En este caso la veith esposteriora la accidon que
motiva y al acontecimiento que hace desear, halridesajuste entre la satisfaccion a
obtener y el proceso que permite obtenerla.

- Etico: elecciéon hecha por conciencia de lo que se dedpgeyquiere cumplir lo que
considera una obligacion. Aqui la retribucion eteaor a la accion, al acontecimiento
que hace querer.

A partir de los moviles dados Bremond estableceraugpos de influencias:
“incitante”, que impulsa a querer un acontecimigfitthibitoria”, que impulsa a querer
gue un acontecimiento no se produzca; “neutrakZanjue tiende a hacer encarar una
eventualidad con indiferencia y “ambivalente”, gugulsa simultdneamente a querer y
a no querer un acontecimiento. A través de espos tile influencias el influenciador
podra utilizara distintas estructuras del pensatoipara encarar a su destinatario: como
“seductor” (conmueve y enternece), “intimidadorht{eipa los males y los presenta
como inevitables), “obligador” (intima la concieaae un deber), “prohibidor” (intima
a la interdiccion), “consejero” y “desaconsejad@@mbos realizan su influencia través

de razonamientos l0gicos).
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4- Marco Historico
4.1- Pre-crisis (2000-2001)

Antes de comenzar con el desarrollo del trabajmaestigacion es necesario hacer

un repaso historico de la situacion bancaria angemjue se desato a fines de 2001. En
la presente tesis se propone dividir al periodondestigacion en tres etapas: un primer
momento que va de enero de 2000 a diciembre de 20@lsegunda etapa que abarca
del 2002 hasta 2004 y un ultimo periodo que cooedp a 2005 y mediados de 2006.

Para introducirse en la primera etapa sera neogsmordar que la crisis econdmica
y financiera que se inicié en diciembre de 2001 &idin de un modelo politico
econdémico que se lo conocid como el de “la convdéidad”. Osvaldo Granados,
periodista especializado en ciencias econdmical ébro “Dejando atras la crisis,
las tendencias del Fondadonsidera que este modelo no podia ser sustersiabibajar
el gasto publico y fue la combinacion de la pditmambiaria rigida con la politica
fiscal de gasto expansivo la que llevé al caos @uico'.

Por su parte, el economista Pablo Broder, en so fiba Argentina de la post
convertibilidad”, también sostiene que una de las caracteristicasigales de este
periodo economico fue la total dependencia a Ip#tatas externos y su sesgo anti-
productivo:“la continuidad del mismo se logré a través delatim proveniente de las
privatizaciones y de un endeudamiento persistéhtestablece.

En 1999, cuando Fernando de la Rua asumio la presal las dificultades
econdmicas y financieras se hicieron inmineritesescenario recesivo que dominaba
el panorama econdémico llevé a negociaciones cofrMl que culminaron con la
aprobacion del denominado “blindaje’, situacion ¢nago algo de alivio a un gobierno
absolutamente efimer&®

Sin embargo, la convertibilidad ampliada, la leyDQkficit Cero y el “megacanje”
no fueron soluciones suficientes para sacar adgekinsistema financiero. Durante el
tercer trimestre del afio 2001 el panorama se vakddico y una corrida bancaria llevo
a que el gobierno decida congelar depésitos dugdhtsad®.

Pese a que en enero de 2001 un informe del BanotraCelaba cuenta de un

importante incremento en los depdsitos a plazodijpdesbarranque de depdositos en las

'8 Granados, Osvaldo y Verchick, Ariejando atrés la crisis, las tendencias del fonEd. Macchi;
2004; Buenos Aires; Pag. 141.

" Broder, Pablot.a Argentina de la post convertibilidad; Libros d&rzal; 2003 Buenos Aires; Pag.
90.

'8 Broder, Pablogp. cit; P4g. 91.

19 Broder, Pablogp. cit Pag. 92.
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entidades bancarias se produjo en febrero de eseawfio y luego se hizo mas intenso
el viernes 30 de noviembre de 2001. Al respectal enes de julio el diario La Nacién
informaba sobre la caida de los depdsitos comoindrane que se habia producido
durante el primer semestre del afo:

“Las reservas totales, que al comenzar febrero tooain pico de 35.345 millones,
cayeron desde entonces hasta ubicarse el Ultimeslen 23.871 millones. El retroceso,
gue en ese lapso llega a 11.474 millones, estairexa lcon el retiro de depdsitos
verificado al calor de las dudas que encendier@dos momentos mas dificiles de la
crisis: las renuncias ministeriales de marzo ydasplicaciones al cabo del ultimo mes
que obligaron al fuerte ajuste ahora lanzadd”

El retiro de grandes sumas de dinero de los bgmme®cd una baja de liquidez en
el sistema y la suba de las tasas de interés paramones en pesos y en dolares. La
consecuencia directa de este cambio fue una limitaen los recursos financieros, las
operaciones y la actividad empresaria, afectandoivell de empleos, la cadena de
pagos y la recaudacion del Estado.

Frente a este panorama el remedio que creyé eacaitiPoder Ejecutivo de la
Nacion fue limitar los retiros de los depdsitos daios y la transferencia de fondos al
exteriof’. A través de la aplicacion del llamado “corralig® prohibié a las entidades
financieras y cambiarias intervenir en el mercadd~dturos y Opciones en monedas
extranjeras y hacer transferencias de cuentas eigtetos bancos. Ademas, para
restringir la cantidad en el retiro de fondos exct¥o del sistema bancario se puso un
tope de 1.000 pesos mensu#les

Producto de un modelo econémico deteriorado quialtacia vez mas evidente sus
defectos, el 18 de diciembre se produjeron una skeriestallidos sociales que duraron
tres dias y desembocaron en la muerte de 37 psisianaenuncia del Ministro de
Economia, Domingo Felipe Cavallo y del Presidemtéad\acion, Fernando de la Rua.
Luego de estos acontecimientos, el Poder Ejecup@sd por cuatro presidentes
provisionales: Ramoén Puerta, Adolfo Rodriguez $&hyjardo Camafio y por ultimo
Eduardo Duhalde.

2 a Nacion; “Las reservas cayeron al compas dedp$sitos”; Politica; Buenos Aires; 26-07-2001.
2L Granados, Osvaldo y Verchick, Ar@p. Cit, Pag. 143.

2 En este sentido, la tesis sobre el sistema banaegentino en las dos Gltimas décadas publicantas p
Roberto L. Quintela sostiene que la tendenciacat@entracién hizo que durante los afios de
“convertibilidad” de los bancos extranjeros influgme en la captacion de depdsitos mas que los
nacionales. (Quintela, Roberto Las crisis del sistema bancario argentino en las ditimas décadas,
Facultad de Ciencias Econ6micas de la UB@Q3).
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4.2- Crisis (2002-2004)

Dentro del periodo histérico que esta monografiprepone estudiar, la segunda
etapa comienza en 2002 y finaliza en 2004. Estel e&sclo mas fragil, cuando las
consecuencias y las medidas politicas aplicadaa ppaliar la “crisis” financiera
repercutieron con gran intensidad sobre los praleg actores involucrados en la
debacle bancaria.

Este periodo se caracteriza porque:

- Las reservas del Banco Central se redujeron ptadginente.

- El Banco Central se vio forzado a ayudar a banabfiqns y privados.

- Se produjo una importante pérdida en el valor de aborros privados,

imposibilidad de repago de deudas dolarizadadaciah.

- Nacio un clima de desconfianza hacia las entidadesarias entre quienes alli

habian depositado su dinero.

El 6 de enero de 2002, bajo la gestion de Duhaldépngreso hizo ley el fin de la
convertibilidad, luego de 10 afios y 9 meses dengige autorizando al Poder Ejecutivo
a emitir moneda, fijar un tipo de cambio y dispoiagpesificacion de los créditos cuyas
deudas de origen no superen los 100.000 pesoselFdecreto 214/02 del mes de
febrero el que transformd a pesos todas las oldhigas de dar sumas de dinero
expresadas en dolares u otra moneda extranjera.

La decision de impedir la salida del circuito baide las cajas de ahorro y plazos
fijos en pesos o dolares provocéd un fuerte malestne los pequefios ahorristas. En
principio solo las personas enfermas o mayores Jafbs estaban autorizadas a
realizar retiros de depdésitos, hecho que desendadea ola de demandas judiciales
contra los bancos por parte de quienes no estaiara@drados en estas excepciones.
Para Osvaldo Granaddssta situacion origind la imposibilidad de confémear un
programa monetario sustentable, pues no se sabdéaimporte destinar para otorgar
redescuentos bancarios a fin de que los bancosagmuedmplir con los amparos y
devolver el dinero®®*. Como consecuencia, se alteraron las bases deelgscios

privados, las condiciones pactadas entre deposstaryt entidades financieras

% Granados, Osvaldo y Verchick, Ar@p. Cit; P4g. 164.
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modificando las tasas convenidas y monedas demrégereestructuraron vencimientos
y se suspendieron tramites de procesos judiciatesdidas cautelarés

Inmerso en este contexto y con la intencion de emamtel nivel de liquidez, el
Banco Central aument6 el nivel de asistencia &ams08°. Por otro lado, los depésitos
a plazo que se iban venciendo fueron reemplazaatodgpodsitos a la vista.

En el mes de agosto, a través del Decreto de Nicksgi Urgencia N° 905/02, se
fijaron las opciones que tendrian los ahorristazeados en el coralito bancario para
recuperar, de alguna manera, el valor de sus foddp®sitados. Las alternativas
fueron:

1- Bonos en pesos o en dolares denominados Bortasivop del Estado (BODEM).
2- Certificado de Depdsito Reprogramado (CEDRO).

El BODEM servia para cancelar hipotecas bancariaséglitos personales y los
bancos debian tomar la cotizacion del mercado yadenun plus. Las entidades se
beneficiaban porque a través de este bono sus sigudian ser redimidas pudiendo
cancelar un redescuento con el Banco Central.

Por su parte, el CEDRO cotizaba en bolsa, pero goétha aplicarse dentro del
mismo banco por una deuda mayor que el vencimgltdepdsito.

Por ultimo, existia una tercera alternativa para éhorristas que no aceptaran
ninguna de las dos opciones. Esta era la obtewedriazos fijos pesificados a 1.40 por
dolar, que se devolveria en cuotas, segun un cramagestablecido por el gobierno y
empezaria a regir a partir de enero de 2003. Adgoaéa amortiguar de alguna manera
el impacto de la pesificcidon, se les aplicaria & depdsitos reprogramados el CER
(Coeficiente de Estabilizacion de Referencia), m de que los ahorristas pudiesen
obtener una suma similar.

Al respecto del sistema bancario a lo largo deR20® inestabilidad financiera, los
recursos de amparo por parte de los ahorristasfnaddiidad econdmica en la que se
encontraba el pais hicieron que se provocara utedemémeno. Por un lado, la
contraccion de la banca privada a través de despydtusiones y, por el otro, la
expansion de la publica, que se plasmoé en la apetieinuevas sucursa@sEn junio

de 2002 un articulo del diario La Nacién daba aocenque los bancos podrian integrar

4 Granados, Osvaldo y Verchick, Ar@p. Cit; Pag 179.
% La Nacion, “El Central se prepara para hacersgoode algunos bancos”; Politica; 31-01-2002.
% La Nacion; “Mientras la banca privada se achizqblica sigue creciendo”; Economia, 16-09-2002.
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en lo inmediato sélo 1 de cada 4 pesos deposigtiosentas a la vista y que contaban
con un grado de liquidez suficiente como para cubri23% de retiros de sus c&jas

Pese a que en los primeros meses de 2003 los bemiwmszaron a devolver los
depositos atrapados en el corralito, el sistemantirero volvié a sufrir un importante
revés cuando en el mes marzo, a través del Pasancia de San Luis c. Poder
Ejecutivo Nacional y Banco Nacion Argentinda Corte Suprema declaré
inconstitucional la pesificacion de los depdsitesal provincia y ordend la devolucion
en dolares o la cantidad de pesos necesarios gauiieos™. El fallo no sélo provocé
un aluvion de nuevas demandas, sino que tambi@nndet una baja en la cotizacion
de las acciones de los bancos.

En mayo de 2003 asumidé Nestor Kirchner la presidetel Poder Ejecutivo, quien
mantuvo a Norberto Lavagna como Ministro de Ecomofmombrado en el cargo
durante la gestion presidencial de Eduardo Duhgld#p con sus medidas para la
recuperacion del sistema financiero.

A pesar a las vicisitudes legales y que algunosdmpudieron devolver en el mes
de abril $8.400 millones del corrafdnun informe del Banco Central publicado en el
diario La Nacién en primer semestre sostenia que:

“La primera mitad de 2003 fue para los bancos qetlan en el mercado argentino
casi tan mala como el afio precedente, pese a qaesia de iliquidez que arrancé en
el tramo final de 2001 y dio lugar a la instalacidel "corralito” ya habia quedado

atras para entonces.

La cuantificacion oficial de las pérdidas arroja uesultado algo menor al que habian
previsto algunas consultoras privadas (estaba extomen torno de los $ 5000
millones), pero igualmente gréafico: de enero a quml rojo llegd a los $ 3.460

millones, segun la informacién difundida por el BarCentral (BCRA)®*.

4.3- Post-crisis (2005-2006)

La tercera etapa abarcaria los afios 2005 y el psemestre de 2006, este es el

momento en el que comienza a darse una recuperemdomia y financiera.

%" La Nacion; “La caja de los bancos, cada vez més’sEconomia; 13-06-2002.

8 | .a Nacion; “La Corte ordend redolarizar los defmssile San Luis”; Economia; 06-03-2003.

29 En febrero de 2002, cuando Eduardo Duhalde esiébereprogramacion de los depésitos a plazo
fijo, impidiendo que miles de personas dispusig®isus ahorros, el corralito se transformé en
“corralén”. (Clarin; “Hoy se paga la tltima cuotal dorral6n”; Economia; 22-08-2005

%0 La Nacion; “Los bancos perdieron $ 3460 millonégipnomia; 19-09-2003.
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En el primer semestre de 2004 los bancos publicpsivados (éstos en menor
escala) comienzan a obtener algin tipo de ganantla afio mas tarde, otro informe
anual del Banco Central publicado por el diaridNaxién en marzo de 2006 dio cuenta
del importante fortalecimiento bancario que sealisd a lo largo de 2005:

“Para los bancos locales, 2005 fue el de la revanddespués de soportar tres afios de
sostenidas pérdidas (especialmente las sufrida@d2 por el crac del sistema),
durante el afio ultimo, lograron contabilizar gan#m proximas a los $ 2000 millones
(1% de sus activos).

La hora de los beneficios llegbé pese a que ladadés conviven aun con algunos de
los contrapesos que les dejo la ultima crisis, cdasopérdidas que a razon de $ 200
millones por mes se ven obligados a reconocer ysgugen por el pago de amparos a
valor del dolar libre.

Segun los datos que dio a conocer el Banco Ce(B@RA), el contexto de pérdidas
generalizadas que venia enfrentando el sistemadireo desde la crisis de 2001-2002
se revirtio a lo largo de 2005, cuando logré acuanujanancias por $ 1958 millones,
de los cuales 1092 millones fueron embolsados pdades publicas, en tanto que los
810 millones restantes correspondieron a bancogpios.

(...) La mejora generalizada en el negocio financiguedoé reflejada en que, sobre un
total de 89 entidades, 68 cerraron el afio con reslds positivos.

(...) Segun el BCRA, la mejora de 2005 estuvo oritgirtanto en la recuperacion del
margen financiero (estrechamente vinculado con redremento de la actividad
crediticia) y la tendencia creciente en los resddia por servicios, como en los menores
cargos por incobrabilidad por el favorable context@acroeconémico™.

A modo de cierre, se puede concluir que entredgsetapas mencionadas es posible
colocar limites precisos entre la primera y la sélg, mientras que la diferenciacion
entre la segunda y la tercer etapa se vuelve mmésoimpreciso. Esto es asi porque la
crisis que se inicia en diciembre de 2001 signifiota transformacion sentida vy
profunda, mientras que la recuperacion fue consetaiede un proceso mas lento

gradual.

31 La Nacion; “Semestre positivo para la banca pabfiEconomia; 22-12-2004
% La Nacion; “La banca gané casi $ 2000 millonesadte 2005”; Economia; 22-02-2006.
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5- Analisis
Aclaraciones

En este apartado se desarrollara el andlisis ylusiones de los avisos escogidos
para cada periodo. Cabe aclararse que la seledeidos 18 avisos elegidos se hizo
sobre una base de 70 publicidades publicadas 20@ky 2008°. Se considera que en
el recorte realizado es representativas de cadaemtonporque permiten reconocer con
facilidad los lineamientos generales de cada period

5.1- Periodo 2000-2001: lo simbdlico
5.1.1- El pais mas europeo de Sudamérica

SOCIETE GENERALE EN TODO EL MUNDO. ) 3 - EN TODO EL MEINDX

ACA TAMBIEN.

GENERALE

La primera serie de publicidades que se van azamdik inaugura una campafa
institucional que el banco Societé Générale reaimOmayo y junio de 2000. La
propuesta estd compuesta por dos avisos cuyartifareadica en las imagenes, pero
gue conserva la misma estructura, disposicionestgs.

En el nivel retérico, a modo dexordio (introductorio), los dos avisos comienzan
con el siguiente anuncidSociété Générale en todo el mundo. Aca tambjéle esta

manera el titular informa que es un banco que tsates en diferentes paises y que

3 Ver cuadro estadistico en el Corpus.
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ahora también esta en Argentina. Se puede dedlicieconstruir eentimemague la
presencia del banco integraria al pais a un esgatique antes estaba excluido.

Luego, en una segunda instancia, se utiliza ungemgue grafica la idea propuesta
en el titular. En ambos avisos una linea blancabotal divide por la mitad la pagina,
en cada lado hay objetos diferentes pero con dimees similares y es esa similitud la
gue permite su fusioén a través de la linea horaante los separa y retne a la vez. De
forma metonimica, el banco, que coloca su logoradatcon la linea blanca fronteriza,
seria quien une a estos elementos distintos.

Los objetos seleccionados de cada lado son simpodpsos de cada nacion y que
cumplen funciones similares entre si, en un casuilsga al obelisco portefio y la Torre
Eiffel. Aqui se puede encontrar como condicion pobida la idea que asocia Buenos
Aires y Paris, casualmente una semejanza interdaopar la aristocracia argentina en
los primeros afos del Siglo XX, cuando el paisdb® una economia pujante y
establecia solidos vinculos comerciales con EuiBpal aviso esa semejanza pareceria
gue se renueva y en esta oportunidad es el bamiét&Genérale el responsable.

En el segundo caso los objetos presentados seorelacmas con el universo
conceptual que maneja un banco. La imagen condiena lado tres billetes argentinos
(uno de cien pesos, otro de veinte y un tercerdrdmienta) y del otro hay billetes de la
misma numeracion pero de origen frances, britapicorteamericano. Como condicion
de produccion, el rostro de Julio A. Roca opuektieda reina britanica también es un
guifio, una cita que hace referencia a una lejaneaége supuesta bonanza econdémica
(cuando Argentina era uno de los principales prdorss del Imperio).

Como se dijo mas arriba, las imagenes propuestaarcan la idea planteada desde
el titular, que es dar cuenta del caracter inteomat del banco y su instalacion formal
en Argentina, que se termina de remarcar con ehfoanformativo colocado a la
derecha del aviso:

“El Banco Supervielle Société Geénérale cambia demi@: ahora se llama
simplemente... Société Générasmlogo)como en todo el mundo. Lo que no cambia es
la solvencia y la solidez que respaldan a los 3omés de clientes que en mas de 70
paises disfrutan de nuestra calidad de atenciéneqas, mas que clientes, son socios
para toda la vida. Aca también’yY por ultimo, la comunicacién cierra con la fra&e
banco donde depositar su confianZa”

% Bajo la perspectiva de Roland Barthes es posiinsiderar este parrafo informativo como el momento
de lanarratio. En este caso se intentaria convencer al destioatdravés de pruebas técnicas.
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Ese texto esta escrito con tono solemne y formmalélEse anuncia un cambio: el
nombre; una caracteristica que se mantendra: Jarsoh y solidez que respaldan a los
5 millones de clientes dispersos en 70 paisesr vilfimno, se anuncia su filosofia: “aca
también” los clientes son socios de por vida.

De esta forma Société Générale se presenta corbanao internacional y sdlido,
para esto utiliza como universo tematico lo cosnitgpel mundo y lo nacional.

El epilogo de los avisos estan determinados por el slogidn: banco donde
depositar su confianza’Aqui se utiliza un juego de palabras metaforiebido a que,
para el banco, no sélo es posible depositar dieer@ sino también es posible depositar
confianza. Al igual que en la imagen, donde el Idgbbanco est4 centrado sobre una
linea blanca que une opuestos, en el texto el bmsbién se encargaria de unir dos
universos diferentes: el financiero (para deposliaero) y el personal (para depositar
confianza).

A través de sus publicidades institucionales Sédi#nérale se presenta como una
figura de autoridad que vino para quedarse porgbe siénde operar, ser solvente y
sélido en todo el mundo (y “aca también”). Por roedie pruebas y ejemplos intenta
convencer a sus destinatarios de sus condiciomae gtstitucion financiera. Seduce a
la platea receptora definiéndose como un ldande depositar su confianzaporque
considera que sus clientes staocios para toda la vida’ Es una institucién que
construye un enunciador mostrando lo mejor deusso$vencia internacional y su trato

especial con los clientes.

5.1.2- La tranquilidad de estar en buenas manos

Galicia ' 1)

0-810-444-6666 | %

Usted va a dormir tranquilo, como

0810444 ou§ e
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Aproximadamente seis meses mas tarde, en el medictambre, el Citibank
promocionaba sus créditos hipotecarios apeland@stn caso, al humor. La imagen
fotografica tiene gran protagonismo debido a laasibn inusual que se presenta: una
pareja de bebés en la cama matrimonial. El usoijdeg@s de adultos en los bebés
permite intuir que estan representando a un mationque se “anifid”. Ademas, la
presencia de la revista Vogue y los veladores ddemo disefio remitirian a un
matrimonio joven.

Debajo de la foto el titular dic&réditos Hipotecarios Citibank a tasa fija. Usted
va a dormir tranquilo, como hace mucho tiempo qadmhacia”, de esta manera el
titular explica la situacion “insdlita” que se vie en primer momento. El texto primero
nombra al producto (la causa) y luego la consecaddormir tranquilo) que permite
descifrar la imagen de arriba.

En este caso, el aviso utiliza el humor para dantaude la idea de “tranquilidad y
comodidad” que el crédito del Citibank ofrece. Yrgp@so apela a una metonimia
estableciendo una relacion de contiglidad entmoetepto del titular (que retoma la
idea de “dormir como un bebé” como condicidén dedpoeion) y la fotografia.

La comunicacion utiliza un juego de opuestos, dedsible y lo imposible. Hay
algo que no se puede hacer -volver a ser nifios, pgy algo que si permitiria recuperar
algo de la nifiez perdida -obteniendo un créditoteigario en el Citibank-.

Con respecto al orden discursivo es posible enmontlistintas etapas
argumentativas. Para lograr su cometido la puladdctitbma dos caminos retoéricos, por
un lado busca conmover a través de la imagen emdgvlos bebés, pero también
convencer brindando una pequefia lista con los ioeveefy las facilidades de operar a
con los créditos hipotecarios del banco.

El aviso abre apelando a los sentimientos con uomagen tierna que llama la
atenciéri®>. Continla en las vifietas, que enuncian superfigiate las razones y
beneficios de los créditos hipotecarfopero alli también hace otra promes@mos a
cambiar la idea que tenia de los créditos hipotexsiry vuelve a hacer referencia a la
tranquilidad que éstos pueden llegar a brindar.GRono, a modo de epilogo, el aviso
cierra con dos elementos institucionales. En eulanipferior izquierdo, un slogan en

inglés que dicéA member of citygroup; asi establece su identidad y el respaldo del

% Momento dekxordiobajo la perspectiva de la retérica aristotélica.
% Aqui se pasaria a tarratio.
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que gozaria este banco multinacional. En la otrdagyel isologo del banco y el slogan
(“donde su dinero toma vidg, una frase que coloca al banco en un lugar ptoaug
cierra con la idea de “vida” o “vida que esta comsemo de nuevo”’ que se trabaja en
todo el aviso.

Pese a que es una publicidad que apela al huntahlesse un trato formal con el
destinatario tratandolo de “usted” y utilizandootipafias clasicas y colores suaves. El
banco se posiciona como un enunciatario que bustaaver a su destinatario a travées
de la imagen y haciendo una promesa de caractagipggico, asociando el placer de
dormir con la tranquilidad de un nifio. Este es ipo te influenciador que incita al
destinatario a que lleve a cabo una accidon que éemigira vivir con menos
preocupaciones, sin reparar tanto en los argumemtaiiéndose mas que nada en sus
promesasivamos a cambiar la idea que tenia de los crédhgsotecarios”y “usted
va a dormir tranquilo, como hace mucho tiempo quoelorhacia” Por lo tanto, es
posible decir que en el aspecto enunciativo el daionstruye un enunciatario que
comienza a vivir de otra manera cuando opera cernctéditos hipotecarios que el
Citibank ofrece.

Con respecto a la promocion de productos bancand01, en el mes de mayo el
Banco Galicia publicitaba su “Centro de Inversi@n’La Nacion Revista con un aviso
gue podrian dividirse en tres “momentos”: introdrcnudo y desenlace.

El primero es el banner blanco, en cuyo angulo aokerdigura el nombre del
producto que se promociona e introduce al destinata

El segundo momento es la imagen principal: un hemprolijo y formal
presentando una tarjeta con el teléfono y la pagiel del banco. Esta parte ocupa
aproximadamente dos tercios del atiso

Aqui la imagen juega el papel protagonico, se vengoven de traje, formal,
sonriente; su gesto es activo, le esta alcanzanadaujeta al destinatario del aviso. De
esta imagen se desprende, como condicién produtdivepresentacion del intercambio
de tarjetas entre dos personas interesadas enrfeymarios.

La tarjeta que ofrece el individuo contiene elagal del banco, la web, el teléfono y
abajo la fraséEspecialistas en inversion”De la fotografia, a modo de epigrafe, se
desprende un recuadro que dibeje sus inversiones en manos de los especialistas
De esta forma se entiende que“especialista”, el protagonista del aviso, es esa

37 Estos elementos componen el primero momento deglanentacion: edxordia
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persona que trabaja para el Banco Galicia y queldrsus conocimientos para que el
destinatario sepa como invertir mejor. Por otroojath expresion‘en manos de
especialistas”daria cuenta del grado de formacion de las pessgue trabajan para el
banco, gente instruida que sabe qué hacer connetodide los inversores. En este
sentido, es posible notar que el aviso trabaja e€bmniverso conceptual de los
“especialistas”, vinculado a la institucion conatds de preparacion y formacion.

La frase que funciona como epigrafe de la fotamethién una suerte de nodo entre
la imagen y el tercer momento del adfs@n el que se nombran a las distintas ofertas
de inversion que el banco ofrece, repite los canddéecomunicacion (mail y teléfono) e
invita al destinatario a informarse sobre los pade inversion. El primer texto que se
lee dice“Consulte a los especialistas de Banco Galigiahas abajo se mencionan
cinco productos de inversion y se retoma la fragerir diciendo‘le mostraran los
beneficios de invertir mejor’Por ultimo, el remate final vuelve a repetir logdios
para comunicarse con el banco y cierra con el sléBanco Galicia, a usted lo
beneficia”.

Luego de haber revisado las caracteristicas des émta instancias es posible
reconocer aspectos enunciativos que van constrayemd enunciador formal y
respetuoso que trata de “usted” al destinatariorefepde convencerlo a través de
pruebas deductivas, por ejemplo:

Los especialistas saben — los especialistas estéh@alicia — “yo deberia ir a donde
estan los que saben”. Es decir, gracias a la éstacton del entimema se puede
reconocer un enunaciador pragmatico: da un coms@juita a hacer una eleccion que

acarrea un beneficio a largo plazo.

5.1.3- Lo primero es la familia

Esa figura de autoridad con la que se represelits lsancos y que se reconoce en
los avisos analizados, también se puede detectanapublicidad del HSBC publicada

en septiembre de 2001.

% Aqui se abre la instancia denlarratio.
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Préstamos Personales
a su medida.

< 1.000

60 meses

1a vista lo que uno tanto quiere.

Nada mejor que abrir la billetera y tener a
ss del Banco HSBC

Su Tarjet

"4

% 0-810-666-4444

Sobre un fondo blanco se ve en primer plano urlatdid abierta. En el sobre
transparente de la billetera la tarjeta de créatildanco esta en primer lugar y tapa una
serie de fotografias que hay también alli guardddizbas imagenes no serian mas que
los rostros de los “familiares” del titular de &jeta, de ellos apenas llegan a verse sus
miradas que asoman sobre el plastico de la tarjeta.

El aviso utiliza el blanco como fondo y color praperante, brindando de esta
manera una sensacion “minimalista”. S6lo muestraobjeto en primer plano para
llamar la atencién sin necesidad de sobrecargandgen. Pese a que el aviso apela al
humor, guarda un tono formal y trata al destinatdé “usted”.

La billetera del aviso es de cuero, propia de witadon cierto poder adquisitivo.
Alli conviven la tarjeta de crédito y las fotos fiares (todos jévenes mayores). Las
imAgenes propuestas establecen un juego metorifmjige se termina de resaltar en el
titular. Por un lado la billetera reemplaza portagindad al adulto y, por el otro, la
tarjeta esta ocupando el lugar de los familiareggb un texto termina de destacar este
juego establecienddNada mejor que abrir la billetera y tener a la W@slo que uno
tanto quiere”(la familia/la tarjeta de crédito del HSBC).

El titular compara a la tarjeta con la familia ydaloca en un lugar superior, de

maxima importancia. Se apela al humor y al ingeonimo recursos para promocionar el

%9 El Grupo Mu distingue como figuras retéricas anketafora que trabaja con similitud (una copa de vin
y una flor abierta) y la metonimia, que lo hace gamtigliidad (autor y obra, continente y contenido)
(Grupo Mu;Investigaciones retéricagdiciones Buenos Aires; 1970; Barcelona; Pag. 7).
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valor, la compaifia y la satisfaccion que ésta hriad Por si quedara alguna duda, la
idea se refuerza con la frd$u Tarjeta American Express de Banco HSBC”

Abajo del titular un pequefo péarrafo de cuatrodeamforma al destinatario sobre
una serie de beneficios con los que cuentan quismegitulares. Estos beneficios se
dirigen a un tipo de individuo socialmente acomadgde viaja (y utiliza alguna de las
1700 oficinas de servicios al viajero que hay elotel mundo), que quiere disfrutar de
promociones exclusivas y necesita contar con atg@nro ante pérdidas o robos.

En el parrafo, la una dltima oracion esta en nagritoncluye:A todos nos cuesta
ganar dinero. Por eso es bueno saber que hay ueaantorma de poder disfrutarlg”
asociando al dinero con la tarjeta y a ésta cgo&?, el placer que se disfruta.

Con respecto al orden del discurso, el aviso se @ un chiste compuesto por la
imagen y el tituld, en una segunda instancia informa a través dpamafd* y luego
concluye ofreciendo sus tarjetas como una nuevaraate “disfrutar del diner® Por
altimo, la comunicacién cierra con el isologo dehbo y su slogan‘§du mundo de
servicios financieros/®®, una frase que retoma la idea principal del avismciar el
servicio financiero a algo muy personal, a “su naind

De esta manera vemos como la publicidad elaboreo dematica lo personal y
privado para promocionar las tarjetas de credito.

Al respecto de la enunciacion, se establece una@mmor que por un lado busca
complicidad e invita al destinatario a tener un aolivo a través del humor, pero al
mismo tiempo intenta convencerlo por medio de beiosf o “pruebas”. Para esto
trabaja con mdéviles pragmaticos dando a conocelbérseficios y las ventajas del
producto, pero también apela a méviles hedoénicos ipaitar a disfrutar de una forma
distinta del dinero.

En este primer periodo, los avisos de los bandeadws y el tipo de enunciador
gue estos construyen guardan algunas diferenciasetaue elaboran los bancos
publicos. Se puede tomar como muestra para susanala publicidad del Banco
Nacion publicada en diciembre de 2000, en la quereenocionan sus préstamos
personales.

Al respecto de los elementos formales que compehaxiso, es posible establecer

que, al igual que en la mayoria de comunicacionefizadas de bancos privados, en

“0 La retérica aristotélica califica diferencia cade de estoas instancias, el primera caso esoetlio.
41 :
Narratio.
“2 Confirmatio.
“3Epilogo.
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este caso se utiliza una tipografia clasica, exgres formales y el blanco como color
predominante.

En cuanto al orden del discurso, en una primertanicg el aviso comienza con un
titular informativo, que se dirige al destinatarimtandolo en primera persona:
“Préstamos Personales a su medida”

Luego se enumeran las caracteristicas de los préstpersonales que el Banco
Nacion desea destacar y que le permitirian sostgunerson préstamds medida”:
créditos desde mil dolares, a pagar en plazo dedé®s y en cuotas de 25,94 dolares.
Los datos son acompafiados por una imagen en lagestra a una familia tipo (padres
y dos hijos) en pose, en un parque o plaza. A drale la vestimenta es posible
conjeturar que se trata de una familia de claseiangéro el aspecto fisico también
hace pensar que se trata de una familia extrapjeree la foto ha sido extraida de un
banco de imagenes. La imagen en si no busca conmastablecer un lazo profundo
de identidad con el destinatario, mas que nadari@staimpliendo una funcion
ilustrativa.

El tercer momento comienza con el segundo tituif®ramos crédito a sus
proyectos’, una metafora que juega con el doble sentido expeaesion “dar crédito”.
Literalmente el banco “da créditos” en divisasop@mbién es una frase que se utiliza
para hablar de apoyo y confianza. Debajo de dstarti un pequefio parrafo de cinco
lineas diceNadie mejor que usted y su familia saben en quédpuwutilizar mejor su
Préstamo Personal. Por eso Banco de la Nacién Angampone en sus manos un medio
totalmente transparente y flexible para concretas proyectos mas inmediatoRqui
el banco apela a los sentimientos, utiliza comaatera lo familiar y lo privado, quiere
conmover y expone los motivos por los cuales otorgss créditos “transparentes” y
“flexibles™: es porque nadie mejor que el destiriatgara decidir en qué gastar el
dinero. El banco sélo brinda los medios para qee“saber’” pueda ser aplicado. El
protagonista es quien saca un crédito, el bancplsimente lo acompafa.

El Banco Nacion construye un tipo particular dduifciador. Al principio se
presenta como intelectual, da un anuncio —enwhtity luego expone los motivos que
argumentan su anuncio —plazos, cuotas y montose. taebién es afectivo, ya que
apela a la familia y a sus proyectos para promecic@us productos. El banco se
propone como un medio para concretar un proyeclo lyace trabajando sobre lo

hedonico, dando la posibilidad de llevar a cabdeseo inmediato.
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5.1.4- Conclusiones generales del primer periodandéisis

A modo de cierre de este primer momento es pokduter algunas consideraciones
generales y establecer rasgos comunes.

En todos los casos analizados se reconocen elesnetfoicos que responderian a
formas particulares de figuracion. Se deduce queat formal que se establece con el
destinatario, la predominancia del color blancasytipografias clasicas construyen una
imagen cuidada y prolija de las entidades bancdba®sta manera se disefa un tipo de
imagen institucional seria, acorde con la solenthigaresponsabilidad que implica
llevar a cabo las tareas financieras que se reatirdos bancos.

También se reconoce un tipo particular de destiloateonstituido principalmente
en su dimension econdmico-financiera, que tienerdirpara invertir, que quiere ser
duefio de una o mas propiedades, o0 que viaja yiteedesuna tarjeta de crédito o de un
banco solvente que los pueda cubrir también erxtelrier. Para acercarse a estos
destinatarios los avisos hacen referencia a habitmstumbres de consumo atribuidos
a los sectores medios y altos. Es decir, la puaadtbancaria privada de este periodo no
trabaja sobre las aspiraciones de los grupos seciaino que trabaja sobre los
elementos propios que la componen y dan cuentdad@i@jar, invertir, utilizar tarjetas
de crédito o acceder a un crédito hipotecario).

Ademas, para la construccién del destinatario nootted avisos suelen apelar a
universos tematicos que abordan un perfil individtea se habla de: “su” tranquilidad,
“su” mundo, “su” inversion, “su” proyecto mas inn o “sus” seres queridos. En
estos casos el banco seria esa institucion quetpeaasociar valores simbélicos (como
la tranquilidad o los seres queridos) con valoratenales (inversiones o proyectos).

La diferencia mas importante entre bancos publicgsivados esta dada por la
imagen que el banco muestra de si. A través desaciemotivos o humoristicos los
bancos privados se representan como figuras deidadoy jerarquia, ocupando un
lugar tan importante como la familia. En algunososatambién destacan su solvencia
internacional o que forman parte de un importani@@transnacional. Pero en todos se
puede notar un gran protagonismo del banco contituici®n, con valor y peso propio,
donde una de las garantias mas importantes queesenfa es justamente su valor
simbdlico como marca.

Distinto pareciera ser el caso del Banco Naciénjngto banco que en sus avisos
considera que el conocimiento y los proyectos itgmbes los tienen los destinatarios.

En este caso el banco simplemente pareceria seedio para que sus clientes puedan
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cumplir sus objetivos. Se coloca en un lugar dalgad y entendimiento, como si su

actividad estuviese dada a través del trabajo atmju
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5.2- Periodo 2002-2004: lo practico
5.2.1- Una estética cortada con una misma tijera

Para realizar sus operaciones cémodamente
y sin usar efectivo,
el Banco Nacion le da mas opciones.

 Para mayor informacién:

0810-999 NACION o www.

(6224)

% e, oniy sdheridy

En el segundo periodo se pueden encontrar tendesanaunes mas marcadas en las
comunicaciones bancarias —publicas y privadas-, sgudan tanto en las propuestas
estéticas como también en el tipo de producto yiger que se oferta —esta
caracteristica se percibe especialmente en lagjul#ues de los dos primeros afios.

Como primer caso se analizardn comparativamente alsos que si bien
promocionan productos y servicios diferentes, ygmercen a tipos de bancos distintos,
guardan lazos comunes en el nivel estético y sfigtmacion discursiva.

Una de las publicidades es del Banco Nacion, paddticen mayo de 2002 y da a
conocer su servicio para operar a distancia. Kl p#artenece al Banco Galicia, se
publicé en el mes de noviembre de 2002 e infornbaesdistintas ofertas de pago para
los clientes que abonen sus impuestos a travésedétio de débito automatico del
banco. Ambas guardan una estructura marcadamedbntenativa y utilizan diferentes
colores o recursos iconicos para destacar aspea&tiiculares en la comunicacion.

Las publicidades estan armadas de tal forma quergeone una lectura lineal,
descendente y marcadamente informativa. Construgandistribucion simple que no
requiere mayor esfuerzo por parte de los destioatar

Los textos de la comunicacion estan escritos cantypografia clasica, pero en el
caso del Banco Nacion el tono con el que se dirgjatestinatario es formal, mientras
gue el Galicia si se atreve a tutearlo tratandelmdal a igual.
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El caracter informativo de la comunicacién no sedotrabaja desde el contenido,
sino que también se remarca a través de su disithinu_a presencia de un titular como
protagonistas, los textos informativos ordenadoscelumnas y acompafiados con
iconos y colores induce a pensar que se estarantlo elementos propios del disefio de
un flyer como condicién de produccf8n

Al respecto de los rasgos particulares de cada kancpmunicacion del Banco
Nacion comienza con un titular que anunci®ara realizar sus operaciones
cémodamente y sin usar efectivo, el Banco Nacidalenas opciones”y mas abajo
reafirma:“A la hora de hacer sus operaciones en el Bancoiftaasted tiene muchas
alternativas. Todo lo que tiene que hacer es ellgijue mas le convengaHay que
tener en cuenta que este titular se aplica en ntexi en el que hay poco dinero fisico
en circulacién y frente a esta situacion el Banazibh resalta la posibilidad de no
tener que usar efectivo como una ventaja 0 una doiad.

Luego, se dan a conocer cuéles son los difereréefomque los clientes del banco
tienen para operar. Estos se presentan en cuatrgifietas (cajeros automaticos,
Internet, teléfono y terminales de autoserviciolitgp con un icono representativo y la
lista de alternativas que cada uno de los medies®f

Debajo de las vifietas el aviso invita a los detdii@s que se comuniquen a través

del teléfono @or Internet para obtener mas informacion.

4 Estos aspectos mencionados se reconocen y apegcil siguiente flyer del Banco Societé General

que puede funcionar como condicién de producciéandeos avisos.
1
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Por ultimo, en ekpilogq se trata de apelar a los sentimientos a traviéslatgan:
“Mas que un banco, nuestro banco™Sobre esta frase se pueden aplicar dos
interpretaciones: por un lado el Banco Nacion erdo a cualquier otro banco porque
es el mas importante, el que regula la actividgeryenece al Estado; pero ademas, el
hecho de ser un banco publico le da autoridad pdecr que le pertenece a la
ciudadania, que éauestro”, invitando al destinatario a que se identifiqua ében un
momento en que los bancos estaban siendo condemadosamente.

En el caso del Galicia el titular abre con el sgte texto*Ahorra un 15% en gas,
pagando a través del Débito Automatico Galici&l anuncio es acompafado de una
imagen en la que se ve a una pareja cocinandofotmgrafia simple, que sirve para
apoyar la noticia que brinda el titular.

A continuacion, sobre el margen izquierdo, figui@ncuatro iconos que comunican
los descuentos correspondientes a cada mes:

- una llama para noviembre, mes del gas.

- un teléfono en octubre, mes del teléfono.

- una lamparita para diciembre, mes de la eledatti
- y dos gotas de agua para enero, mes del agua.

En el margen derecho aparece otro titul#&horrd en tus servicios. Usa los
nuestros” Aqui se presenta un recurso metonimico. La palébervicios” se utiliza
como nexo entre “servicio publico”, que el clieritene que pagar, y el “servicio
privado”, que el banco ofrece para que los cliemp@guen menos y sean ellos los
principales beneficiarios. De esta manera es etdauien ayuda al bolsillo de sus
clientes, porque esta vez la accion de ahorraedscir el nivel de gastos y no una
forma de inversion o de acumulacion.

Luego, la columna de la derecha explica en cuafmwafps como funciona el
descuent®. Pareciera que no se puede dejar ningin dethliadb al azar, hay que
decir todo, informar al maximd'El mes de Beneficio Galicia te permite, cada mes,
ahorrar un 15% en un servicio determinado.

Solo tenés que pagar tu factura a través del DéAittomatico Galicia en tu caja de
Ahorro, Cuenta Corriente, Tarjeta de Crédito VisaAmerican Express de Banco

Galicia.

4> Bajo la vision de Roland Baerthes este es el maordmlanarratio. En este caso se intenta convencer
a los destinatarios a través de pruebas técnicas.
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El descuento del 15% se acreditara, luego de hadedizado el débito de tu factura, en
tu cuenta o en tu tarjeta de crédito y lo podés psaa lo que quieras.

Si ya estas adherido al débito automatico del ges,gozas este beneficio. Si no,
adherite ahora y recibi el descuento en la primactura del gas que se debite”

Y al final del parrafo cierra con una promesa qoleaa a los clientes del banco en
un lugar de privilegio, dice'Si sos cliente del Banco Galicia preparate parait®r
mas beneficios”

Por ultimo, el aviso cierra invitando al lector @ajue se adhiera lo antes posible,
“ya” es el momento de llamar. Una expresion de inmedigie suelen utilizar las
piezas de marketing directo para incitar a losidastrios a que realicen una compra o
se suscriban a algun servicio. Esta expresion agicon productiva- estaria alineada
con el disefio, que como se dijo mas arriba, edasimli de los flyers informativos que
se colocan las sucursales de los bancos.

A través del analisis de ambos avisos también esblpodescubrir aspectos
comunes Yy diferentes en el tipo de enunciador gumsstruye. Se debe tener en cuenta
que los avisos fueron publicados en un contextoekemue muchos potenciales
enunciatarios estan descreidos o se sienten traggopor los bancos. Frente a este
marco circunstancial, el Banco Nacion se muestnmocana entidad que ofrece
comodos canales de atencion e intenta convencas aestinatarios de que es facil
operar a distancia y sin hacer uso del dinero ectigb. Es un enunciador que ofrece un
meétodo sencillo para operar y ayudar a sus cligntaégndo a que hagan tramites por
medio de sus canales de atencion. Por su part@alalia también busca presentarse
como una entidad interesada en la economia inmedmtsus usuarios mostrandose
como un influenciador intelectual, que habla camepas y no deja dudas. Brinda toda
la informacion que sea necesaria, dice “estos gsidohay, lo que tengo para ofrecer”,
toma un papel franco y racional, no quiere dar wedg por eso utiliza un movil
hedonico al aconsejar realizar los pagos de sesvimin las tarjetas del Galicia ya que

éstas otorgan instantaneamente un descuento quecskta a fin de mes.

5.2.2- El cuidado del Rio

En este caso se analizaran dos a avisos de unaanscampafa pero que fueron

publicados con un afio de diferencia. Ambos tierea estructura estética y retorica

comun, pero comparando un afo y el otro es podiblmguir rasgos de diferenciacion.
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La camparfa del banco pretende informar y difundediescuentos que las tarjetas de

crédito y débito brindan a sus clientes.

MAS QUE COMPRA INTELIGENTE
INTELIGENTE QUIEN COMPRA Y PAGA C( /

B
(;~ )

GARBARINO

Los avisos utilizan un tono informal en el lenguapermitiéndose tutear al
destinatario aunque soélo se dirige a él explicitamen el final del aviso, al brindar los
teléfonos para obtener mas informacion y adheairservicio.

En las publicidades publicadas también hay unaetesid a utilizar colores
llamativos y con un fuerte contraste: amarillo,amge, rojo y azul.

Ambos avisos fueron disefiados con un modelo emuelsg abre con un titular y
debajo se colocan tres columnas, en ellas figutas: marcas asociadas que
promocionan los descuentos, el tipo de descuento dibujo en el que representa una
situacién de consumo a través de un personajerdie.cba caricatura que se coloca en
las publicidades de 2003 y 2004 es simple y estigpuesta por lineas gruesas, propias
de la historieta popular. Al respecto, es posibdtatdecer una relacién con la
descripcion que Oscar Steimberg hace de “Las Isaledsidoro” en el libro “Leyendo
historietas. Estilos y sentidos de una "arte mén&t autor considera que el tipo de
dibujo de esta historieta es tradicional y monoeoeth su imagen grafica, y es el
lenguaje el encargado de llevar adelante la h#fotio dicho” es lo mas importante.

Algo similar ocurre en estas dos propuestas, dehdmmic es un elemento estético

“6 Steimberg; Oscat;eyendo historietas. Estilos y sentidos de unae‘anenor” Ediciones Nueva
Vision; Buenos Aires; 1977.
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masivo que acompafa el contenido de los textoskgweficios adicionales que se
obtienen al hacer transacciones con las tarjet&adeo Rio).

En este caso, la tarjeta superhéroe sélo estadaestn dos prendas que también
remiten a los superhéroes de historietas como cidmdde produccion: la capa y los
guantes similares a los de box, que connotariamdueestar preparado para luchar ante
alguna adversidad. Como todo héroe de historiktaarjeta deberia ocuparse de ayudar
a los desprotegidos y a quienes necesitan ayuda.

Otra caracteristica de la campafa es la constiucgié se hace del “ahorro” como
concepto, entendiéndolo como una posibilidad déagasenos “cuidando el bolsillo”,
pero no como una accién de acumulacion, previsidersior”.

Comparando los avisos de cada afio, también es|g@asibonocer rasgos de
diferenciacion pese a que se esta hablando de ismaancampafa. A primera vista, el
aviso de 2003 contiene rasgos mas informales, rakque el correspondiente a 2004
timidamente va dejando de lado la informalidad pemastituir un espacio mas
institucional.

El aviso de 2003 abre con un titular que ditdas que compra inteligente.
Inteligente el que compra y paga con la tarjeta’Ri@pelando a un juego de palabras
busca convencer al destinatario a través de umemta: la inteligencia no est4 en la
compra, sino en el comprador que usa tarjetas@®idp tanto, el que usa esa tarjeta es
inteligente. Ademas, el titular también remite a fbalenguas, moralejas y refranes
populares, que son cortos, simples y faciles de onear.

Distinta es la apertura del aviso que se implementafio mas tarde, que dice:
“Con Tarjeta RIO, siguen loshorros durantetodo el 2004!'". A diferencia del
anuncio anterior, la palabra tarjeta figura con @sauyla en la primera letra, y se destaca
en negrita “ahorro” y “todo el 2004”. En este caslotexto es netamente informativo y
coloca a las tarjetas (al banco) como protagonista.

Debajo de los titulares figuran las promocioneseEprimer anuncio las columnas
estan ordenadas de la siguiente manera: marcamgrcios en primer lugar, tipo de
descuento y, al final, “postales” ilustrativas gueestran a la tarjeta-comic en una
situacion de consumo. En la primera hilera figummisologos de: dos supermercados,
una petrolera, una casa de electrodomésticos, aneochputacion, un servidor de

Internet y una cadena de cines. Por su parte,glanga columna contiene el tipo de
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descuento de cada comercio, que se comunica pdo rdedlechas asimétricas y sin
alinear.

Esta estructura de disefio también cambia en ehdegaviso. En 2004 lo primero
gue se muestra son los descuentos y ofertas quaabel banco y luego, en la segunda
hilera, las marcas que participan. En 2004 tresresas se han retirado: los
supermercados Plaza Vea y Disco (comercios queevemdoductos de consumo
masivo y de primera necesidad) y el servidor derhat a través de dial up. La
incorporacion que se hace en 2004 es una cademand® de discos, que junto a la
petrolera, los cines, la casa de electrodomeésticlassde computacion hacen que los
beneficios se vinculen mas con productos que ndbwsmes de primera necesidad.

El disefio del diagrama también se ha vuelto masatgtado, los isolologos y los
anuncios de los beneficios se ven mas grandesalim&ados y prolijos que en 2003.
Sadlo la tercera columna, la de los dibujos que mmaesituaciones de consumo, es mas
pequefia en comparacion con la de 2003. Tampocafegu2004 el protagonismo de la
tarjeta superhéroe con un gesto justiéféro

En 2004 la utilizacion de la tarjeta de crédito-coroomo una condicion de
produccion permite asociar a la publicacion coddbario anterior, pero el personaje de
estética popular no es una figura tan central ctonera antes, ahora se busca una
imagen un poco mas formal a través del disefio Vitelde marcas que participan de la
promocion.

Volviendo la versién de 2003, debajo del cuadraedaciones, el texto retoma la

idea propuesta en el titular (ser mas inteligedéela siguiente manerd:a tarjeta Rio

“8 En estas dos ilustraciones se reconocen en Sup@spactos que funcionan como condiciones de
produccion de la “Super Tarjeta” y que son posildiegercibir en la pose o la capa.
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es para vos. Porque si sumas todos los descueneotedla, vas a ahorrar mas de $200
por mes. Mas la usas, mas ahorraglqui la oracién comienza habandole de igual a
igual al destinatario, le dice que la tarjeta es @ (que es inteligente), y luego da las
razones a través de una prueba técnica: la pdsitille ahorrar mas de $200 por mes.
En el final se remata con un silogisnimas la usas, mas ahorras’por lo tanto, mas
inteligente es quien la utiliza. Por dltimo, senfafa una pregunta en tono irreverente
“¢, Todavia no tenés la tuya? se responde con el teléfono del banco y el isolbg
propuesta de 2004 es mucho mas simple, directemafpdice:*Pedi tu Tarjeta Rio al
4341-3333 0, desde el interior, al 0800-222-3344".

En el nivel temético, se puede descubrir como fasiée 2004 contiene como eje
central los descuentos, pero en esta ocasion oonsenica con el destinatario a través
del concepto de “inteligencia” como se hizo en 208080 que el protagonismo esta
puesto en el banco y no en las capacidades intalestdel destinatario.

A través de los elementos retdricos y tematicosizzzms es posible hacer algunas
conclusiones al respecto del modelo enunciativocémpafia del Rio construye un
enunciador particular en un contexto en el quetenciales destinatarios descreen de
los bancos y que en muchos casos han entabladomdasjadiciales contra éstos. Bajo
estas circunstancias las propuestas publicitarseerh que la entidad se muestre y
comunigue a través de los beneficios y promocialeesus tarjetas de crédito y débito.
Se construye un tipo de influenciador intelectuad dprinda argumentos racionales a
través de un movil pragmatico. Es un influenciagioe busca convencer al enunciatario
con pruebas y moviles que otorgan beneficios epresente: obtener una mayor
capacidad de ahorro a través de los descuentosatrisBe que en 2003 lo hace
destacando la figura de un superhéroe que ayuskdesprotegidos, en 2004 se vuelve
a resaltar el lugar del banco con todo el pesoudmarca. Y lo hace “limpiando” o
redefiniendo el disefio pautado el afio anteriogbéstiendo formas mas simétricas y
formales en los diagramas o minimizando los eleaseue remitan a una estética

popular y masiva.

5.2.3- Contra viento y marea, a sol y sombra

En diciembre de 2003 Banco Galicia también pronmatigus tarjetas a través de un
modelo similar al del Banco Rio: apelando a prowmes especiales y con una

estructura en el disefio del aviso marcadamentenaftbva.
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Al igual que en la campafa recientemente analizeldayiso seleccionado utiliza
una tipografia clasica y un tono informal. Los cefoprincipales que se aplican son:
blanco, naranja y rojo (que son los instituciondielsbanco).

Por la distribucion y por los elementos que compaaleaviso es posible reconocer
en €l un disefio que remite al periodismo graficbormativo como condicion
productiva que se da a través de la presencia Btemsimilares (cintillo, titular, fotos
ilustrativas, epigrafe, subtitulos y parrafds)

49 En este articulo de diario es posible observprdaencia de los elementos mencionados: titular,
diferentes fotos ilustrativa, bajada y divisioncaumnas.

40



Con respecto al orden retorico, el aviso abre ¢aoaoziadro en el margen superior
derecho que comunica el producto y sirve para gtudézar: “Vacaciones Felices”
Aqui también se puede encontrar la expresion “Egli€iestas” como condicion de
produccion. Esta asociacion permitiria relacionda gromocion del banco con una
época del afio que socialmente esta vinculado aoumemto agradable.

Debajo aparece en primer plano el banner, elenmré@or sus colores, dimension
dentro del aviso y por contener el titular y lasofpafias es lo que més llamaria la
atencion del destinatario. Alli se lIe&stas vacaciones disfruta de todos los beneficios
que te dan tus tarjetas del Banco Galici&e pueden encontrar elementos que buscan
conmover y convencer al destinatario. Se conmueseapela a la subjetividad a través
de la invitacion al disfrute, al goce, a ser felcomo en las vacaciones-. Pero también
se busca convencer comunicando que las tarjetaBasielo Galicia estan “llenas” de
beneficios.

Debajo del titular una serie de tres fotos colosatkamanera horizontal grafican el
tipo de “vacaciones felices” que el banco propdéteea hacerlo se muestra una imagen
de dos nifios sonrientes en una playa frente asddedy palitas de arena; en la segunda
imagen, central y protagonista, se ven dos cajaalfdpres Havanna, una marca de
origen marplatense que participa en la promociohbd@aco y hace referencia al
consumo y uso de las tarjetas del Galicia; y ecetelugar se ve la imagen de una
familia tipo (dos mayores y dos menores) en laglagando con una pelota. De esta
manera, se puede observar como dos de ésas imdlpenesios y la familia) tratan de
conmover y rodean al producto que se promociona [pgetende convencer).

Luego de esta serie de fotos, a modo de epigrigieafun texto que retoma el
titular e informa de la siguiente manera los lugade alcance de la promocion:
“Aprovechalos en Mar del Plata, Pinamar y Miramaorc tu tarjeta de crédito o
débito”.

Debajo, tres subtitulos estan acompafados de mo igaun péarrafo informativo,
como para que el lector pueda saber todo respectosdbeneficios que el banco le
brinda a sus clientes.

En la primera columna se ve una sombrilla y lagffdeneficios en la playa;
debajo el siguiente textdCon soélo exhibir tu tarjeta de crédito en los pdes
"Horizonte del Sol” d&ar del Platg "Balneario Aspen Classic El Pajaro” 8énamar
0 ‘Médanos” ddliramar, accedes a:

- Sector exclusivo Galicisin cargq equipado comillas y sombrillas
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- 15% de descuenten los consumos gastronomicos realizados en eldoar
- Conexibn a internet gratigara operar con e-galicia.com y acceder a mails.
- 'Y muchos mas servicios”.

De esta manera la publicidad va haciendo un reclageVacaciones Felices las
podran disfrutar quienes pueden irse a algunossiddstinos seleccionados por Banco
Galicia.

En la segunda columna la figura de un changuitsgermercado antecede al
titular que dice'Beneficios en tus compras’y mas abajoEn los mismos paradores,
presentandd cupones de comprde la misma tarjeta de un minimo de $25 cada uno
correspondientes al mismo mes, te llewda caja de 12 alfajores Havanna

Ademas, solicita en tu sucursal mas cercaneathlogo de Felices Vacacionesn
descuentos de hasta 50% mds de 120 locales’En este caso la promocion premia,
como a los chicos, con una caja de alfajores almrges mas fieles.

Las dos primeras columnas dan cuenta de un destmajue puede irse de
vacaciones, que esta acostumbrado a realizar wigadge consumos (usar Internet o
comer en un parador de la playa), pero que tanthiéoa promociones y no derrocha el
dinero.

Por ultimo, la tercera columna tiene como figur@nica una bolsa de pochoclos y
como titular la fras€:Beneficios en el cine”El parrafo que acompafia di¢Bagando
en Cinemark o en Belgrano Multiplex con tu Tarjeta de Débito Galicia 24, pagas
todos los dias lagntradas al precio del miércoley¥ entodos los cines de la costa
tenés todos los dias las entradapacio de la primera funcion.

Si sos cliente de Banco Galicia, disfrut4 estosvosebeneficios y consulta en e-
galicia.com todos los servicios disponibles par egrano” En este caso la invitacion
a pasar unas felices vacaciones se dirige a |tsfjms, especialmente a los del barrio de
Belgrano, zona residencial tipica de sectores rsagltos de la ciudad de Buenos Aires.

A modo de cierre, tres imagenes hacen las vecespdasors de las Felices
Vacaciones. En el margen inferior izquierdo tregetas del Banco Galicia y la
invitacion de llamar a un 0800 o conectarse casitiel web del banco para obtener mas
informacion; en el centro, el logo de VacacionelicEs; y, sobre la derecha, el isologo
del banco sin slogan.

La tematica del aviso esta determinada con el nemrproducto: las vacaciones y

los beneficios de operar con las tarjetas del habesde ese lugar se determinan otras
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variantes vinculadas a las actividades de esa égpeicario: los lugares, consumos y
premios.

Desde la perspectiva enunciativa el aviso se di@igen enunciatario que puede
vacacionar en la costa y que tiene un alto nivetalesumo. Para encontrarlo decide
premiarlo y darle beneficios. El banco seria un mafiero fiel que, con diferentes
regalos, hace mas distendidas las vacaciones ddientes. Para esto pone en primer
lugar el disfrute como goce personal y placentgrero a través de beneficios
racionales: gastar menos y obtener mas. Al igualeguel caso del Banco Rio, el aviso
construye un enunciador que quiere reconciliarsests clientes dandoles servicios y
promociones adicionales y que se comunica comaflrenciador que apela a méviles
pragmaticos (dando beneficios y recompensas) yceealos destinatarios invitandolos

a disfrutar de sus beneficios.
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2004, la transicion entre lo practico y lo simpatioc
5.2.4- No hay nada mejor que la familia unida

s

Renova las ganas de estar en tu casa.

Vista e
| exclusives para la muestra:

[ 1 Rty =

*Un Cattiogo de Descuentos exclusio paa quines contaten e orsano,

Banco Frances,

www.o-galicis Gom

A partir de 2004 los avisos de los bancos comieazasanifestar ciertos cambios en
relacion con los afios anteriores. Algunos rasgaosuo@s que caracterizaron a las
publicidades publicadas en los dos primeros afi@sepores a la crisis de 2001 se
mantienen, pero también comienzan a darse nuevantes. Como se expuso mas
arriba, la campafia de tarjetas del Banco Rio queadigd en 2003 y 2004 da cuenta de
ciertas transformaciones en las formas de comunicar

En 2004 es posible detectar como los avisos barscddjan de ser marcadamente
informativos y construyen modelos més creativosmejos.

Para este apartado se han seleccionado tres aeiggaicia.com y préstamos
personales del Francés, publicados en octubrgeyaside crédito del Citibank, del mes
de diciembre.

Al respecto de la publicidad grafica del Banco @ali el aviso comienza
presentando el producto que se promociona en el@sgperior derecho de la pagina.
Luego, una fotografia horizontal ocupa un tercidadkoja. Alli se ve un living amplio
y luminoso. Sobre la punta de un sofa de grandeerdiiones hay dos personas, un
padre y un hijo leyendo un cuento. La figura delrpano es completa porque sélo se ve
el contorno del cuerpo a través de su ropa.
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La tipografia es clasica pero con un tono inforia¢ se transmite a través del
tuteo. Tiene un disefio “limpio”, sin demasiadosredatos, permitiendo realizar un
recorrido lineal de lectura. El blanco y los coknestitucionales de la entidad (naranja
y rojo) son los preponderantes.

El aviso abre con el recuadro que menciona al mtodan promocion, pero la
imagen fotogréfica es lo que se destaca: el nifofigura del padre “invisible” al que
sélo se le ve la ropa. Los personajes se encuesttran living amplio, con mucha luz y
con una predominancia de colores pastel. La imdgsooncertante, que trabaja sobre
una elipsis, se resuelve a través del titular gue: @Cuando querés estar en todos
lados a la vez, terminds no estando en ninguisif ser explicito, el titular realiza una
afirmacion que permite darle una tipo de orienta@dla imagen. La fotografia y el
titular establecen una relacion de contigiidad y v@nstruyendo una figura
metonimica en la que la pose de la ropa vacia rfegmpl cuerpo paterno.

Mas abajo, el otro texto retoma el concepto dekadm por la imagen y el titular
diciendo:“Por eso existe e-galicia.com la manera mas compdapida de...” De esta
manera el aviso busca convencer al destinataritarsge al intelecto y para esto
establece un gran entimema como prueba técnigadeé invisible-ausente tendria esa
condicion de invisibilidad porque no realiza op@nes a través de e-galicia.com,
cuando comience a hacer uso de servicio e-galmimidpdisfrutar mas y mejor cada
momento y por lo tanto se hara presente en cueghoy.

Luego, tres vifietas brindan informacion al lectobre las operaciones que son
posibles de realizarContratar un seguro para tu casa y pagar una cuot&@nos’,
“Contar con un servicio de mensajes que te avisa @elular o e-mail, el vencimiento y
estado de tus cuentas®™Comprar y vender dodlares a un costo preferenciainucho
mas”. Esta instancia finaliza con un texto de cierrea guerte de slogan del servicio:
“e-galicia.com Todos los beneficios que necesitsel momento que los necesitas”
Esta frase coloca al servicio un lugar casi mes@arser quien te ayuda frente a una
necesidad en el momento justo.

Por ultimo, el aviso se cierra en los dos angukdadhoja, en uno se coloca el
siguiente textopara mayor informacién ingrese a www.e-galicia.conEn el otro
angulo se inserta el isologo del banco.

Desde la perspectiva de los rasgos tematicos,liclad trabaja sobre la idea del
disfrute y de la posibilidad de vivir los pequei@smentos cotidianos. Este concepto se

aborda a través del universo de “lo familiar” y tieana situacion domeéstica.
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En el plano enunciativo, es posible estableced@gemunicacion esta dirigida a un
cliente o potencial cliente del banco de clase medmedia alta, que tiene acceso a
Internet y sabe cuales son los recursos que esti® meede brindar. El protagonista del
aviso es el servicio de banco, que le brinda aukgrios la posibilidad de realizar
operaciones y poder disfrutar “en cuerpo y almafadevivencias cotidianas que valen
la pena. Por lo tanto, la publicidad construye muneiador afectivo que pretende influir
en el destinatario apelando a lo hedonico, quecgeduncita al enunciatario a realizar
una accion que le brindara una mayor satisfaccion.

El Banco Francés coincide en la teméatica de “lalfarh para promocionar su linea
de préstamos personales en 2004. En este casuviseltambién utiliza los colores
institucionales del banco y una tipografia clasioa una entonacion informal.

Esta comunicacion abre con el isologo del bance,sgupone en primer lugar, se
vuelve protagonista. Luego se ve una imagen qupaoel 50% de la pagina. Es una
fotografia emotiva, alli se ve una habitacion lupsien que estd siendo pintada. En ella,
en primer plano, hay una nifia mirando a camarantano abierta y llena de pintura,
mas atras, fuera de foco, un hombre sonriendo fignea paterna) sentado sobre la
escalera con un rodillo en la mano. Se represaeradamilia joven, que puede necesitar
ayuda econOmica para llevar a cabo un proyecto shitné

Debajo de la imagen se lee el siguiente titulRenova las ganas de estar en tu
casa”. Este texto permite remarcar la idea que se astacreando en la fotografia, la
felicidad de una familia que esta refaccionandoparée de su casa.

Por otro lado la palabraenovd”, que esta siendo pronunciada por un banco en
2004, también podria remitir a la necesidad quesétnian de que se “renueve” la
confianza en ellos, y para eso nada mejor que dauassta de hacerle un favor al
destinatario de la comunicacion. Bajo esta perg@ecel banco es el que permite
“renovar” aquello que no se puede cambiar.

Debajo del titular se lee un texto informativo solal producto-promociéon del
banco:“Visita el "espacio adelante” y aprovecha las udsriendencias y estilos para
renovar tu casa, con nuestra linea @eéstamos Personalegxclusivos para la
muestra:

- 50% de bonificacion en los gastos de otorgamiento.

- Una tasa preferencial.

- Un Catalogo de Descuentos exclusivos para quieoesaten este préstamo.”
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Luego otro texto informativo sobre un evento emaé participé el bancdEl
“espacio adelante”, auspiciado por BBVA Banco Féancesulté ganador a la Medalla
de Oro al Mejor Espacio Arquitectonico y de Disad® la muestra.”Y luego cierra
brindando informacién sobre los centros de atenai@hiente.

Por ultimo el slogan del banctadelante”, simple, es sélo una palabra que nombra
un adjetivo que denota proyeccion y en el que rfmase ninguna alusion a los servicios
o clientes.

En el aspecto tematico, ademas del universo faiméiaviso se centra en la idea de
lo cotidiano que se renueva: el “volver a empezar”.

En el nivel enunciativo el banco se construye comenunciatario protagonista que
da oportunidades de renovar algo: un ambientecorifianza en él. Para esto se muestra

como un influenciador que apela a lo afectivo giddonico.

5.2.5- Responsabilidad for export

No necesita se para recibir muchos regalos,
as tarjetas ¢ o5 melores reqalos nara astas flestas,

[T

Por ultimo, esta el aviso de tarjetas de crédi® gublica el Citibank en diciembre
de 2004. Aqui es posible reconocer cémo, pese a aptas tarjetas también
promocionan beneficios exclusivos, se comienzafexaticiar del modelo netamente
informativo y lineal que caracterizé a las propasste hechas en 2003.

El aviso promociona los premios exclusivos quessdpn obtener con las tarjetas

de crédito del Citibank, y para hacerlo recurrea éematica de los premios y regalos.
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Aqui se puede reconocer como condicion de prodocoita costumbre que suelen
hacer algunos comercios norteamericanos que cengist agasajar con regalos
especiales a un cliente en particular, como pongje cliente namero mil, diez mil o
un millén.

En el nivel retdrico, el aviso trabaja con una gi@dia clasica y un tono formal para
dirigirse al cliente, lo trata de “usted”.

Con respecto al orden textual, el aviso comienza @osiguiente titularNo
necesita ser el cliente un millén para recibir mashiegalos. Con las tarjetas Citibank,
reciba los mejores regalos para estas fiestas”

Primero se hace un anuncio, se establece una prenushay ser el cliente un
millén para obtener muchos premios. La segundai@ranforma que con las tarjetas
del Citibank se pueden recibir importantes regaaslas fiestas. Por lo tanto la
conclusion, que parece ser muy sencilla, queda amosndel lector: las tarjetas de
crédito de Citibank brindan tantos premios y tamggalos como los que reciben los
“clientes un millén”. Esta idea se terminaria de resaltar con la faftaggue ilustra la
sensacion de alegria y la cantidad de premioseagpilee el (aunque en este caso seria la)
cliente 1 millon.

La fotografia ocupa aproximadamente el 60% de Iginpay es una imagen
metonimica, que establece una relacién de conaguidn el titular al mostrar que la
vivencia del cliente un millébn es la misma que & lds clientes del Citibank que
utilizan la tarjeta del banco.

Por la decoracion del lugar y la manera en que Ugempremiada, su hijo y las
vendedoras visten se podria deducir que se es&segppando a un negocio para clientes
de clase media alta. De esta manera es posibl@esugoe el aviso esta especialmente
dirigido a destinatarios de esta franja sociahaés de la identificacion.

Luego de observar la imagen, un texto establece“@uan las Tarjetas Citibank,
entre el 6 y el 30 de diciembre presentando 6 cepdiners u 8 cupones Citibank Visa
o Citibank MasterCard de $40 o méas cada uno, usteitbe regalos exclusivos. Canjee
sus cupones exclusivamente en los locales StodkerGeDexter Shops. Si reside en el
interior del pais, llame al 0810-444-346377 y cdtesypor otros centros de canje”
Aqui se informa en detalle las caracteristicas alprbmocion. También se puede
concluir de este parrafo que en los premios tigmr@ridad los clientes que poseen la
exclusiva tarjeta Diners, debido a que a éstossexXigen menos cupones que a los que

tienen Visa o MasterCard.
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Mas abajo, cinco celdas colocadas de manera hoaizitusstran, con los logos de
las marcas y las cantidades permitidas, los difesepremios a los que se puede
acceder: remeras en Trosman o Bowen, Champafa dieg8® Chandon, bolsos de
Maggio y Rossette y un set de cremas para el cudrgélementos Esenciales. Todas
marcas que trabajan sobre consumidores de altbadgeisitivo.

Debajo de las celdas un banner se divide en d@sdaartodavia mas informacion:
las direcciones de los locales en los que se puealgear los cupones. Curiosamente
no son las sucursales del banco el lugar establgeh hacer el intercambio, sino que
se hace en una cadena de casas de deportes.

Como cierre, en el angulo inferior izquierdo, se s tarjetas de crédito del
Citibank y una leyenda que dic&ponsor de las fiestas’Esta frase hace que las
tarjetas del Citibank funcionen como nodos entre waversos diferentes. Por un lado
el comercial y racional, y por el otro algo mastiseantal y emocional, vinculado a las
fiestas de fin de afo, que es el evento que supueste patrocinan las tarjetas del
Citibank.

Al final, en el margen inferior derecho, se encreerdl isologo del banco y su
slogan: “A member of citigroup” Si bien a través del slogan el banco se estaria
ratificando como una entidad que cuenta con respadternacional, en los avisos
legales se desliga de toda responsabilidad delgeste manerd<Citibank realiza su
actividad bancaria en Argentina a través de su sselu La responsabilidad de
Citibank emergente de esas operaciones, en paaticpbr depdsitos o demas
obligaciones aceptadas por su sucursal en Argentsgaencuentra limitada por las
disposiciones de contractuales aplicables a cadaogcda legislacion vigente en
Argentina y los Estados Unidos de América y pacglecimiento de eventos de riesgo
politico en Argentina’

En este caso el banco construye un enunciatarimdaien nivel adquisitivo, que
gusta consumir primeras marcas y premia a susteidraciéndoles regalos que son de
su interés. Los gratifica dandoles lo que les gystiliza estos maoviles para seducirlos.
El Citibank invita a que sus clientes hagan ussuetarjetas para obtener beneficios
apelando a un moévil pragmatico, y, a su vez, esampensa se ofrece como un medio

gue permite satisfacer un deseo u acceder a @nlarte lujo.
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5.2.6- Conclusiones generales del seqgundo periedmaisis

Luego de haber hecho un recorrido analitico porakisos que se han dado a lo
largo de este periodo es posible realizar alguoaslusiones generales. En primer
lugar, se reconoce una diferenciacion entre 2004 gos afos anteriores.

Es decir, en 2002 y 2003 existe una gran cantidadeldmentos discursivos
comunes que nos permiten hablar de una particotaraf de figuracién en los avisos
graficos de los bancos. Diferente es lo que ocerre2004, un momento en el que
pareceria surgir una transicion. Si bien algunododeaspectos semidticos del ciclo
2002/3 se mantienen, también es posible recondces gue se diferencian y que
comienzan a dar lugar a un nuevo estilo de comaidicanstitucional bancaria.

Una de las caracteristicas en los avisos que coenpos primeros dos afios de este
segundo periodo tiene que ver con el papel queajuelgdestinatario en las
comunicaciones. Aqui las publicidades son marcadsmmformativas, tanto en el
disefio como en los contenidos textuales. Desdepargpectiva grafica, el aviso se
estructura de tal manera que el destinatario presdezar un recorrido lineal y con una
actitud pasiva. Son avisos que no piden ningundgpesfuerzo para ser interpretados.
Por eso mismo, se establece un tipo de influencibddonico, que intenta convencer
mediante pruebas, invitando a los destinatari@akzar una accion que en lo inmediato
brindara algun tipo de beneficio. En este contesftdhanco como institucion financiera
de productos y servicios se retira y se muestraoaomportador de beneficios. También
desaparecen los valores simbdlicos vinculados @&epmios como los de seguridad,
tranquilidad, jerarquia, solidez, solvencia y tdgea.

El tono que se suele utilizar es informal, permiigse tutear al destinatario y
hablarle de igual a igual. En estos casos, losresltlamativos e intensos son los que
mas se utilizan.

También se puede reconocer un grado de compliaideavés de la redaccion de los
contenidos: se destaca “la comodidad” o el bermefael ahorro (que pasa a ser
sindbnimo de menor gasto y no de acumular riqueeddsl clientes que operan o hacen
uso de los servicios y productos bancarios. Ensestos primeros afios las
comunicaciones tienden a comunicar “a todos” poaligsin hacer diferenciaciones de
publico o target.

Otro aspecto formal que hace a la imagen institatioe los bancos y cualquier

empresa es el slogan, algo que en este periodicparaente desaparece, pareciera que
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los bancos no saben qué decir o prefieren el sileantes que asociarse con un
concepto frente a un futuro incierto.

Con respecto a los bancos publicos, el Banco Nadgitra un lenguaje formal y un
disefio sencillo de recorrer. Aqui se si apela alogan (Mas que un banco, nuestro
banco”) que busca acercarse al destinatario y logrardemificacion con él a traves de
su caracter publico.

Pero como se dijo mas arriba, en 2004 se empidaa @na transicion en las formas
de figuracion. Si bien algunos elementos se mastietambién se establecen otros
recursos discursivos.

En este momento los avisos dejan de ser marcadaimnémimativos para empezar a
constituirse alrededor de una idea creativa eruta s demanda del destinatario una
actitud mas activa a la hora de enfrentarse a is0.av

Hay un doble juego. Por un lado la figura del dedtrio suele ser representada a
través de las imagenes, mientras que el bancocseph@sente en los textos, a través del
contenido. Las imagenes que se establecen preteoolemover por medio de
situaciones familiares (con presencia de nifioQ)efamdo a ideales emotivos, mientras
que en los textos se busca convencer argumentandango informaciéon de los
servicios o productos bancarios. Es un enunciaderace uso de méviles hedoénicos y
pragmaticos a la vez, de lo emocional y lo racional

En 2004 los bancos establecen otro tipo de relasmdnlos destinatarios. Dejan de
invitar a ser parte para pasar a mostrar los baasfde primer nivel que gozan quienes
ya son parte. En este caso no busca acercarsstialati#io desde una postura de igual
a igual ni comunican a “todos”, se hace un recerteel destinatario a través de las
“situaciones” que las imagenes plantean y el tipdéneficios que sus promociones

brindan.
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5.3- Periodo 2005-2006: lo simpatico
En el tercer periodo de andlisis los avisos comaiena diferenciarse mas con

respecto al ciclo anterior. En estos dos ultimossadiertos cambios que habian
comenzado a manifestarse débilmente en 2004 seevuehas profundos. Es un
momento en el que se trabajan con nuevos codigospmiesentacion y segmentados
mas especificos.

Para el analisis y desarrollo del periodo se seleamn cuatro propuestas
publicitarias publicadas: un aviso institucional @anco Nacion de septiembre de
2005, dos promociones de verano de las tarjetagatbto del Banco Galicia y una

campafa institucional de Banco Hipotecario.

5.3.1- Nuestra Nacion

TR
R ’

‘ LA IOR EA DEMOS [NCAW"’
ROENTINA HNOS. &%
NCO NACION SOMOS TORES

it asgenting que 1€ va a

e 1.5 aprendimos que el viejo
s argentings” . Con orgolle.

Fox Lo Por e, ambién e Banco Naciin somos todos. !
t

1

A

El aviso institucional del Banco Nacién utiliza utipografia clasica y un tono
informal para dirigirse al destinatario. Si bietéesompuesto por un disefio moderno, es
posible encontrar en este collage ciertas caratitar$ de representacion que citan al

Constructivismo Rus8 como condicién de produccién. Estas similitudeisservan

*0 Corriente artistica de inspiracién comunista qugié en Rusia luego de la revolucién bolchevigee d
1917. Esta escuela pretendia vincular el arte efamantes tematicos como el del trabajo obrero, la
comunidad o el estado. En este ejemplo se puedewvainda tematica de agraria y la concepcién @clic
en la imagen.
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en la forma en que se montan las imagenes o lditende lo industrial, que se da a
través de las cadenas o el cableado eléctrico.

Con respecto a las imagenes, en el angulo supegaierdo de la pagina se ven las
hojas de una enredadera, algo natural que creeesegaxpande y que con el tiempo se
va haciendo cada vez mas fuerte. En el angulo tmuasas cadenas forman un dibujo
similar a la de la enredadera y hasta se mezclaetlan Aqui se abre un juego
metaforico, donde las cadenas, tradicional simbelta industria (y del desarrollo “que
hace grande a un pais”), crecen fuertes como tagpla

Abajo, en la izquierda del collage, esta la imageh Banco Nacion montada y
superpuesta en tres tamafios distintos, representaraidea de evolucion. Luego, el
vinculo entre lo industrial y lo natural se retoemalas hileras simétricas y paralelas que
componen los arboles y los postes de luz. El caodembién se establece en el cruce
del asfalto -propio de las zonas urbanas- conrmeirgade tierra —de zonas rurales-.

Con respecto a los textos, el aviso abre con aleite titular:“La mejor empresa
gue podemos encarar es Argentina Hnos. Banco Namaros todos”Aqui, desde un
primer momento el aviso pretende involucrarse dadestinatario al hablar en primera
persona del plural. A través de términos coemmpresa’ y “Hnos.” se utiliza al pais
como metafora de una empresa que hay que encésacar adelante”. En el remate,
“Banco Nacién somos todos’se remarca el caracter publico del banco, quévewse
incluir al destinatario en la frassomos todos”y brinda un sentimiento de pertenencia
y propiedad con respecto al banco.

Debajo del titular la bajadéCada vez que tengas un proyecto o0 necesites una

mano, vas a encontrar a otro argentino que te dgear ‘nosotros estamos con vos’. Si,
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nosotros. Porque entre todos aprendimos que eb vig) argentino” no va mas, y que
tenemos que empezar a decir ‘nosotros argentir@sh. orgullo. Porque Argentina
somos todos. Porque el futuro somos todos. Portasthién el Banco Nacién somos
todos”.

La bajada no es informativa, sélo desarrolla uropoés la idea establecida en el
titular. Se habla de solidaridad, de una nuevaaetap la que lo individual es
remplazado por una idea mas colectiva, que inadugentifica a “todos” — casualmente
estos son conceptos colectivistas que también abardl constructivismo ruso-. Los
tres ultimos“somos todos”del final funcionan como un nexo de continuidattesel
pais, el futuro y el banco.

Debajo del collage, un banner contiene el teléfpha web, el isologo de banco y
sus productos.

A través de los textos y las imagenes estable@dad aviso se considera que esta
comunicacién, que aborda la tematica del crecimigntla inclusion como ideas
principales, construye un particular estilo de @moion. En este caso el enunciador
intenta conmover al destinatario. Para esto el ®aecpone en pie de igualdad con el
destinatario, apela a un sentimiento nacional, age “une” al enunciador y al
enunciatario. El sentido de pertenencia se ve adm desarrollado cuando también se
hace referencia a lo ético, al deber de reemplelzyo argentino” —una frase que se
utilizar para expresar la falta de compromiso- pbr‘nosotros argentinos”—que

pretende dar una nueva significacion, mas proxingeal “ser parte — formar parte”-.

5.3.2- Dos veranos en Galicia

En enero de 2005 y febrero de 2006 el Banco Gaigidicé avisos que abordan la
tematica del verano para vincularlo sus servicgpeeiales con esa época del afio.

En principio es posible destacar ciertos rasgosuc@s en el disefio y en algunos
aspectos retéricos. En el angulo superior dereahambos un pequefio recuadro
nombra el producto o la promocion del banco. Dehajobanner contiene la imagen y
el titular y luego, en el margen derecho, una colume tres parrafos da a conocer mas
detalles. Como cierre, en una hilera horizontgyrén la linea telefénica de atencion, la

pagina web y el isologo del banco.
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Las propuestas contienen una distribucion limpésyaciada, utilizando los colores
institucionales y una gran cantidad de blanco skbseiperficie de la hoja. Ademas, se
aplican una tipografia clasica y un tono informal.

Sin embargo, cada aviso tiene sus particularidaBasprimer lugar, cada uno
promociona productos diferentes, en 2005 se hdereneia a los premios y beneficios
de usar las tarjetas del banco, mientras que e 28Ccomunica toda una gama de
servicios que la entidad brinda en la costa.

Las propuestas se relacionan con el destinatasideddistintos lugares. En el nivel
de la imagen, la primera publicacion contiene wtagrafia mas grande que la segunda.
Alli se muestra una imagen anémala —por lo ridicldda situacion- y erotica. En ella
los roles de los protagonistas estan cruzadose seuna bella y exuberante socorrista
saliendo del mar con un hombre en sus brazos. lauesta victima tiene
aproximadamente 40 afios y se marca en Su rostrsoumniaa.

A modo de epigrafe, el titular dicéEstas vacaciones te pueden pasar cosas tan
increibles, como que te salgan gratisSi bien el titular no explica la situacién
establecida en la imagen, activa un recurso metoaigque establece una continuidad
entre lo “increible” de la fotografia y la promogitincreible” que ofrece el banco: la
posibilidad de ser rescatado por una mujer hernsoener todos los gastos de las
vacaciones cubiertos. Se plantea una “permutaciém’cambio en el significante —la

imagen- que produce una inferencia en todo el fségdio de la comunicacion.
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En este caso el banco se permite utilizar una imagpactante, que apela al deseo
y a las fantasias para establecer un vinculo delatidad y de género con los hombres,
quienes culturalmente son los encargados de apertaustento econémico a las
familias. Es a ellos a quienes el banco premiauplizar sus tarjetas.

En 2006 la imagen seleccionada es muy difererdfeseapresenta un atardecer en la
playa y tres nifios jugando sobre la orilla. La isrags emotiva, remite a las vacaciones
de verano de la clase media, a una época de desga@se disfruta en familia. Luego
de la fotografia, a modo de epigrafe, el titul@edi'Siempre estamos con vos. También
en la playa”. Con estas palabras el banco le halbtiestinatario y se coloca como
protagonista, como alguien que siempre esta, enrtammento y en todas partes, hasta
en los instantes mas privados que se disfrutaramilid una vez al afio. El banco es
como un amigo entrafiable que acompafa al desimgiarque sabe que en algun
momento lo va a necesitar.

Los textos de cada publicidad también son partiealaDebajo de la imagen, sobre
el margen derecho de la pagina, en el aviso de 2@08Boloca una pastilla con el
siguiente texto*Vos podés ser uno de los 50 ganadoreBe esta manera se destaca,
con un tono informal y utilizando un recurso dedeflio grafico (“pastilla”) que suele
aplicarse en promociones masivas, una caractariticproducto que se quiere resaltar.
Del otro lado, sobre el margen izquierdo, una colairmontiene tres pérrafos que dicen:
“Con Verano Galicia estas vacaciones te puederr gaiitis.

Porque usando tus tarjetas Visa o American ExpdesBanco Galicia, durante el mes
de enero en todo el pais, podés ganarte todasoiagpras que hagas.

Ademas, en Mar del Plata y Pinamar, todos los cepate tus compras tienen premios.
Disfruta de un verano con todos los beneficiosyenano Banco Galicia”.

La informacion que se brinda en esta columna easaswuelve a remarcar los
premios y beneficios, pero no brinda demasiadoalldstsobre como obtenerlos o
acceder a ellos. Pareciera que el destinatariestai interesado, debe ir a buscar mas
informacion.

La dltima oracion establece una metonimia al caraildque tener un verano con
muchos beneficios es sinbnimo de“Merano Banco Galicia”

En el caso de la comunicacion de 2006, el textadarun poco mas de informacion,
pero colocando siempre al banco en un lugar predere Aqui el parrafo dice'Este
verano en Mar del Plata y Pinamar, disfruta de tamodidad de Red Movil Galicia 24,
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equipado con cajeros automaticos y puestos de iei@abara realizar todas tus
operaciones.
Ademas, con cada operacion tenés muchas chanagemnde los siguientes premios:

- Alfajores Havanna.

- Entradas de cine.

- Anteojos de sol Infinit.

- Tarjetas de regalo Felices Compras.

- Lonas de playa.

- Toallas.

Hagas lo que hagas, estés donde estés, segui thsftlo los beneficios Banco
Galicia” .

Como ya se ha mencionado, la columna brinda masnigicion sobre la forma en
que el banco acompafa a sus clientes en los dosduristicos mas importantes y de
las promociones que alli se llevaran a cabo. Ynal,funa oracion en destacado retoma
la idea de acompafiamiento y fidelidad que el B&palicia quiere promocionar.

El final de cada aviso también guardan diferenamigntras que en 2005 se ve:
primero el teléfono y la web del banco, en el cetres tarjetas de crédito del Galicia y
sobre la derecha el isologo del banco; en 200@iggride las tarjetas de crédito es
reemplazado por un slogan que dig@imeros 100 afos’ De esta manera el banco
comunica que su intencién es estar y permanecehoniiempo mas porque ha sido
fuerte frente a todas las vicisitudes econdémicas loa sufrido el pais. También se
destaca su trayectoria de 100 afios, que para agsgrande, pero para el Galicia
parece ser sélo el principio.

A través del reconocimiento de las similitudesfemdincias de cada caso, es posible
establecer qué tipo de de enunciacion se ha idstrependo en cada una de las
propuestas. En el aviso de 2005 el enunciadorutliza la tematica del veraneo y lo
asombroso, pareciera construir un perfil picare&.un influenciador afectivo, que
utiliza un mévil pragmatico (hacer que los clientdiicen las tarjetas para obtener un
posible beneficio al final del mes) y vende susdpotos seduciendo al destinatario,
mostrandose como un compafiero complice que hac®$t@vores.

En 2006 pareciera que el banco se aleja del tipmdaciador anterior para abordar
al destinatario con otro tipo de perfil. En estguselo caso, el plano temético del aviso
comunica su servicio de vacaciones, la fidelidad sas clientes y la trayectoria

utilizando elementos propios de universo de logmtor lo familiar y el descanso con los
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seres queridos. Se plantea una situacion de irganyddistension en la que el banco se
presenta como alguien que acomparfa y potenciasibildad de disfrutar mas cada

momento. A través de los textos también se destasatonceptos de tiempo y espacio:
los primeros 100 afios del banco le darian la algdrsuficiente como para decir que
estan desde siempre. De esta manera el aviso {@eslebhanco como una marca o

institucion importante, que sale del contexto g¢atid de la gran ciudad y también esta
en la playa brindando sus servicios.

Como se pudo observar, a través de diferentes ptemeetoricos la publicidad de
2006 construye un enunciador que pretende connumreta imagen y el titular, pero
también convencer brindando informacién sobre swgigos. Se propone como un
personaje casi mesianico, alguien que ayuda aieles tlientes en todas partes y en
todo, desde siempre. Pretende seducir al clierttavés de un moévil hedonico, que
satisface las necesidades del momento, pero tarsbiéesalta la trayectoria como un

valor simbdlico a destacar.

5.3.3- Duerios de suefios

Este periodo se cierra con la campafa “DuefiosBdeto Hipotecario, lanzada en
junio de 2006. En este caso se aborda un despéedahiuatro paginas. En cada una se
ve a una persona en un plano medio, en pose y enarior doméstico. En la mitad de
la imagen la palabra “duefio/a/os”, segun corresponaen el angulo inferior derecho

un texto biogréafico en tono satirico.

Lamina 1

Se ve a un hombre de aproximadamente unos 50 pdi@glo en un balcon. Tiene
un rostro de satisfaccion y una leve sonrisa enadiigs. Esta erguido, con una pose de
galan mayor, un brazo apoyado en la baranda y w@ radentro del bolsillo del
pantalon marrén. Viste elegante sport, aunque mosdinan bien las tonalidades.

El color y los azulejos de la pared del balcon canacteristicos de la década del 70
- 80.

En la mitad de la pagina, la palaBRUENO” . En el angulo inferior izquierdo el
isologo del banco hipotecario y el slogé@reado de duefios’{ésta es la Unica lamina
gue contiene el isologo del banco).
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Sobre el margen inferior derecho de la hoja, laiisigge biografia satirica que
describe qué tipo de duefio &8nrique (55) es un Duefio Elegante Sport. Un Duefio
gue se puso el pantalon largo en la vida, pero €e easo uno pinzado de gabardina
de algoddn ($65, Fachero’s, Galeria Avenue, lo@l 8amisa celeste a rayas ($44,
New Pint, Ramoén Falcon 2585, Flores Brooklyn) ytugién marrén ($0, lo tenia en el
placard). "La clave de la vida es disfrutar las @spequefias, como un petit-hotel - nos
dice, mientras pincha una aceituna rellena con efqut”.

Lamina 2

Se muestra a mujer entre 20 y 30 afios, apoyadbéageo de una cocina. Es una
sefiorita bonita, morocha, con una leve sonrisaayexpresion de orgullo. Esta parada,
erguida, con las manos apoyadas sobre la mesasdi &n un estilo tipico de la
década del 80: camisa lefiadora y pantalones delgtro alto.

La luz es predominantemente amarilla. Los mueblexbjgtos de la cocina son

viejos, en su mayoria de color marron.
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El texto colocado en la parte inferior derechaalpdgina dice‘Lorena (27) luce
una duefiez "hot". Una mujer que nunca abandonoikle Watal, aunque confiesa que
hoy su vida tiene més que ver con ser "Wild" quescoWilde. Lorena no tiene ninguin
modelo a imitar, salvo los que ve en los cinco jespgue tiene en su casa. En uno de

ellos jura que se ve mucho mas estilizada quesaotlos”.

Lamina 3

En este caso la palabra central di@B®JENOS” y se ve a una pareja como
protagonista. Ella esta parada y apoya sus mamdws k& tapa de un piano blanco. El,
sentado en la banqueta de pianista, tiene sus nsafos el teclado del instrumento.
Ambos estan peinados y vestidos con ropa de los efteenta. Este estilo también es
compartido por la locacién: un empapelado palidoodebos arabescos y un cuadro con

marco fino y dorado.
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En esta oportunidad el texto dicéUna duenez “café-concert”. El ‘café’,
colombiano. El “concert’, "Concierto de Brandenlwrgara piano, tres flautas y
orquesta’. Los intérpretes de esta duefiez son I9B@)en piano y Judith (37), que se
anima a reemplazar las flautas y la orquesta compaderosa voz. Alternan canciones
con anécdotas personales, todo en el living deasa de Coghlan. Cuando hicimos la
sesion de fotos le preguntamos a Ismael cual e@Bposicion favorita. Nos contesto,
distraido "Para Elisa’. "¢Quién es Elisa?’- pregurudith. "Una amiga’- contesto
Ismael. Y todos reimos. Ahi fue cuando Judith,eensas, repregunto: "No, en serio

¢, Quién es Elisa?"”
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Lamina 4

Por ultimo, el cuarto duefio también se muestraiesaie; con una expresion de
satisfaccion. De aproximadamente 40 6 50 afiox gépelo largo y en su atuendo hay
un detalle que da cuenta de su falta de elegansiaparticular gusto en el vestir: jean
arremangado, mocasines y medias.

La pose es relajada, esta sentado sobre el jadear bafio decorado con azulejos
blancos y negros distribuidos como un tablero ddrag.

La columna que califica qué tipo de duefio es di€amco (48) nos muestra su
duefiez al taco mostrando su bafio damero. "Por &mad -aclara guifiando el ojo
derecho. Con el izquierdo nunca pudo guifiar. Cage en un 6ctuplex, que es como
un duplex, pero con la particularidad de tener spisos mas arriba, dos de ellos
dedicados a la terraza y al playroom. Entre sussésa mas memorables podemos
encontrar "Que el arbol no te impida ver el bosquida cascada, ni el quincho, ni la

pileta climatizada™

Pese a que los protagonistas de las imagenes stortadi y no interactdan entre si,
en las laminas hay elementos comunes que losorkti
Desde la perspectiva del montaje de las escersafttagrafias fueron tomadas con

un plano americano, con los personajes en poserandd a camara. Las tomas se
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realizaron en interiores de hogares que por surdeiém y estado parecian ser de clase
media.

El mobiliario, la tipografia, la vestimenta, los quélajes y peinados de los
personajes, hacen una cita a los afios ochentappussa vez en boga a través de la
moda retro y vintage. Sin embargo, y pese a laeterid, las poses y las expresiones de
los individuos construyen una situacién que tambmaita con un particular sentido del
humor “bizarro”. Las condiciones productivas desétirico pueden encontrarse en las
ambientaciones o situaciones representadas enapragrcomo “todo por 2 pesos” y
“Cha, cha, cha”, emisiones televisivas que si mengozaban de altos indices de
audiencia se transformaron en programas “de celtdie jévenes y universitarios de
sectores medios.

Clasificado en este tipo de humor, los textos yinagenes destacan la condicion
costumbrista y de clase media de los personajestramolo como consecuencia lo
accesible que seria para ese sector ser propietario

En la campafia ser “duefio” seria una caracteristicealor agregado que diferencia
a unos de otros. Y a través del slogame@ador de duefios) lo que hace es confirmar
al banco como una entidad capaz de brindar esaicd@mdde diferenciacion. Los
individuos del aviso serian personajes cotidianasdizulos, pero hay algo que los
destaca y los diferencia: son duefos.

Por otro lado, también esta presente la asocidoratica y conceptual entre duefio
y suefio. Los inquilinos suelen tener el deseo @addmar su condicion y pasar a ser
propietarios. En este sentido el Banco Hipotecaeban una suerte de “genio” que

tiene la capacidad de hacer realidad un suefi@ (gtdduefidy.

*1 La asociacién entre “suefio” y “duefio” tambiénadfa realizado el Banco Supervielle en el mes de
octubre de 2005 para promocionar sus préstamogédiados.

sTU CASA EN CUOTAS

)

PEQUINAS DIFTRENCIAS
QUE T CAMBIAN LA VIR
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Los avisos toman como eje tematico el ser duefimgasyo diferenciador y de esta
manera se constituye un particular modelo de eadoci Por medio del humor
grotesco y ridiculo le habla a los destinatariosidaleseo cultural, pero sin necesidad
de mostrarlo como una gran ambicion. Simplemergeesenta a los propietarios y su
expresion de satisfaccion. Su condicién de “duefess’tan agradable que hasta es
posible ponerlos en ridiculo, no los afecta, dil@sen lo que quieren, tienen eso que los
diferencia y los hace Unicos, tienen eso que atds puede dar.

En este caso el enunciatario se coloca en otra,lagamayor complicidad, sin
necesidad de representarlo a través de grandesiands de éxito, sino que lo hace a
través de lo cotidiano, de lo simple.

De esta manera, la campafa establece un enunciaaiqiejo, que no incita ni da
informacion, simplemente dice, de manera poética ga un banco de créditos
hipotecarios, que no es otra cosa que ser un ‘crebduefnos”. La complejidad en la
enunciacion también se descubre por medio de lagenes y los textos utilizados,
cargadas de codigos, mas faciles de develar pguaad sectores medios con cierta
formacion intelectual o habitos de consumo.

Es posible afirmar que se va construyendo un eatar® intelectual, que intenta
influir en sus destinatarios estableciendo codawsplejos de interaccion y recortando,
sin demasiados miramientos, el sector al cual bdsarse. Influye pero sin incitar de
manera explicita a que se realice una accion fiaemcsimplemente se acerca a sus
potenciales clientes describiendo y retratandoealekddiculo.

Una de las caracteristicas mas interesantes decastpafia “Duefio” es que se
atreve a explorar sobre un terreno nuevo en lasucmaciones bancarias. Inventa
palabras, no informa, no da teléfonos ni comunagehcios, simplemente muestra algo

y lo hace de manera satirica.

5.3.4- Conclusiones generales del tercer periodméksis

En esta tercera etapa que abarca los afios 20086ye20posible encontrar cambios
mas profundos en las comunicaciones publicitarel®sl bancos publicos y privados.
Dos aspectos a destacar y caracteristicos sonstiuaionalizacion de un tono

informal con el destinatario, permitiéndose el duyeel trato en pie de igualdad y la
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tendencia a minimizar la informacion especificaredos productos o las promociones
de las entidades.

Los bancos privados comienzan a delinear una teralemucho mas ambiciosa. Se
acercan al destinatario con propuestas novedoses Ipa que suelen ser las
comunicaciones institucionales bancarias. Trabagre estéticas postmodernas, que
hasta se podria aplicar a otros rubros menos fesnalomo por ejemplo el de la moda.
Ademas, también se atreven a apelar al humor paatirico como un medio para
establecer un vinculo de complicidad con el dettiia Se podria decir que a través de
estos medios los bancos buscan acercarse desdesmergpectivas a una clase media
todavia cauta que lentamente estaria recuperanchpagidad econdmica.

De esta manera es posible ver como las publicidades/en a hablar de las
entidades bancarias, pero sin hacer una autorefaremplicita, sino que a través de
alguna de sus condiciones identitarias (apelando eondicion publica y nacional, la
trayectoria en el pais o la posibilidad de hacerefibs”). Se buscan nuevas formas de
decir lo que son, intentan mostrar una nueva fagegarecién ahora, después de tanto
malestar y amparos judiciales, podrian brindar.

Por su parte, la banca publica también utiliza nexsinovedosos. El Banco Nacion
se atreve a aplicar un disefio moderno y retro, muadlo es contemporaneo a las
tendencias estéticas de la época, sino que contEméiscencias colectivistas y
pluralistas. En este caso el banco apela a ideahesivos para lograr del destinatario

una mayor identificacion con la institucion.
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6- Conclusiones Generales

A lo largo de los tres periodos propuestos y aadtiz se ha podido encontrar en las
publicidades bancarias de instituciones publicgsiyadas diferentes aspectos que se
han vuelto representativos de cada momento.

Con respecto a la banca privada, en primer lugpostble reconocer que se realiza
una profunda transformacién en el tono con queblkascos se comunican con los
destinatarios. En siete afios el “usted” formattgie los avisos bancarios va perdiendo
cada vez mas terreno frente a un tuteo que avamzalfe informal.

Pero en otros aspectos, las comunicaciones puabiést de los bancos realizan
transformaciones menos graduales y mas bruscas.

Con respecto primer periodo, los avisos son mancedi formales. Los elementos
que los componen estan distribuidos proporcionaleperse aplican colores
institucionales y se utilizan tipografias clasicd&n el disefio y distribucion el
protagonismo se centra en el logo o la imagentuastinal del banco.

También se va conformando un “destinatario moddistas comunicaciones estan
especialmente dirigidas a individuos de clase mgdieedia alta. Sobre ellos se trabaja
mas con sus habitos (o que son y lo que tienea)cgun sus deseos o aspiraciones (lo
gue desean ser y lo que desean tener). En estdosesat destaca una fuerte orientacion
individualista al hablarles de “su mundo”, “susy@ctos” 0 “sus seres queridos”. Pero
una caracteristica que se da en las piezas aragdizacpresentativas de ese periodo es
que sobre ese destinatario modelo el banco no lantada relacion directa, no se
vincula con intensidad. El banco es quien juegpaplel protagonico encarnando una
figura de autoridad y saber, mostrdndose como usttucion respetable, sélida
confiable y segura, portadora de valores simbolomyso el respaldo internacional y la
trayectoria. Es el periodo “simbdlico”.

Es un momento en que los avisos bancarios establatéipo de enunciador que
busca persuadir e influir sobre sus enunciatarfgedaado a elementos afectivos y
materiales, combinando lo sentimental y lo racional

En el segundo periodo, momento en el que el “dgtorélancario” y la crisis
econdmica golpeaba con mas fuerza sobre los setonales y se desencadena una
ola descreimiento hacia las instituciones finamseras comunicaciones bancarias
también sufren un cimbronazo que las lleva a negtstrar ciertos aspectos tipicos que

habian caracterizado a las publicidades bancagigsediodo anterior.
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A partir de 2002 el disefio deja de ser clasicosétutional para pasar a tener un
perfil mas informativo, claro y explicito. Adem&s le aplican recursos estéticos mas
populares, con colores llamativos y que no demanah@yor esfuerzo para ser
interpretados.

El publico de clase media alta se diluye en estenemto, se desdibujan las
diferenciaciones y recortes de clase para pasasnaurgcarse con un destinatario
masivo. Frente a ese destinatario heterogéneoviessasuelen mostrar a los bancos
desde un lugar mas cercano. La imagen institucypsaberbia del primer periodo debe
bajarse del pedestal y se para de igual a igualla®rlientes. Los bancos dejan de
asociarse a valores simbolicos y pasan a comusgggicios y beneficios, son practicos.
Es un momento en el que se venden aspectos megeti@almanera racional, por eso las
comunicaciones bancarias deben invitar al destinagaque juegue un rol pasivo, que
no le demanden ni un minimo esfuerzo e informam&ximo posible, como para que
no queden dudas.

Por ultimo, en el tercer periodo las comunicaciopeBlicitarias de los bancos
producen un cambio radical con respecto al peréoderior. Es un momento en el que
desde el disefio se comienza a introducir elemenéssvanguardistas, experimentales y
postmodernos. Se introducen rasgos de otros ambjtas podrian ser aplicados a
productos o servicios muy distintos a los bancaklwmsesta apertura se insertan nuevos
codigos y saberes que van recortando con mas igregise en el primer periodo el tipo
de destinatario al que se dirigen los avisos. &i bay una tendencia marcada hacia los
sectores medios y altos, a través de guifios de luidapl se van seccionando
diferentes publicos. Es decir, es un momento guielse coloca al destinatario en un rol
mas activo, ahora debe entender los cédigos patejlee contrario queda afuera.

Una particularidad de este tercer ciclo en compamaal anterior es la gran ausencia
de rasgos informativos. Mientras que el en lapsi22Dlos avisos tendian a informar, a
partir de 2005 pareceria que eso deja de ser ondaidl y los contenidos tienden a
buscar mas complicidad con el destinatario.

En este momento, desde el lugar de la enunciaeidbanco vuelve a colocarse
como un enunciatario que utiliza elementos afestiyaacionales para ejercer algun
tipo de persuasion. Se retoman ciertos aspectogrideér momento (colocar al banco
en un lugar de jerarquia o superioridad con respgdbs destinatarios, diferenciaciéon

de enunciatarios), pero con rasgos novedosos ljsarapodigos de complicidad).
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Con respecto a la banca publica, el Banco Naciae, ltp sido la entidad aqui
analizada, tuvo en algunos aspectos orientaciangkaes a las que se dieron en la
privada, mientras que en otros desarrollé rasgdspiares.

Al igual que en los avisos de las institucionessgutas, el Banco Nacion fue
desarrollando, progresivamente, un tono que pasd fdemal a lo informal en el que el
tuteo se volvié predominante. También el disefib ynéverso estético siguieron lineas
directrices similares, se pasé de una marcadacastauinstitucional en un primer
momento a otra mas informativa, y en la Ultimaansta se abordaron tendencias mas
experimentales y codificadas.

La diferenciacién mas importante con respectolzaleca publica tiene que ver con
el papel que los avisos le asignan al banco cqmecss a los destinatarios. En este
sentido, las comunicaciones del Banco Nacion sieraplocaron al destinatario en un
lugar mucho mas protagonico que los privados. Eprieter periodo son los clientes
guienes ocupan el lugar del “saber” y el banco EBmpnte se muestra como un medio
solidario para lograr un fin determinado por elarsu En la segunda instancia, el
banco destaca su caracter publico y se vinculateiwente con el destinatario,
invitandolo a que se sienta parte de la instituchrpor ultimo, a partir de 2005 se
continla con la linea enunciativa anterior, peroesaltan ain mas los ideales
colectivistas, identitarios y sociales asociandaltes banca publica.

De esta manera se ha comprobado, a través de rartasnsemidticas, cuales
fueron las principales tendencias simbdlicas queepeesentaron en las publicidades
bancarias en los ultimos siete afios. En un conteididrico y social en el que la
actividad del sector sufrié6 importantes modificagis en su percepcion producto de los
acontecimientos politicos y econémicos que se desiemaron en 2001, pero que aun
hoy repercuten en el sector.

A partir del analisis semidtico realizado, es plasibflexionar sobre el estado actual
de la publicidad bancaria y reconocer que cierspeetos enunciativos que se habian
dado en el primer periodo hoy también estan preseNtla pregunta que desprende de
esto es ¢qué leccion dejo la crisis econdOmicaantiiera de 2001? Lo que se ve no es
alentador. El hecho de que los bancos privadosvanel colocarse en un lugar
jerarquico y portador de valores simbdlicos da taiele la poca introspeccién que las
entidades hicieron al respecto de la crisis. Par&cique se tomaron medidas
prudenciales en el corto plazo, pero una vez quertaenta paso, en vez de buscar

nuevos parametros la publicidad gréafica bancara&a apelar a los viejos métodos. Y
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si bien no se ha hecho un andlisis al respectoywesta a los codigos jerarquicos del
primer periodo permitiria suponer que los consumesioy clientes de las entidades
tampoco han tomado una actitud lo suficientemenitiea al respecto.
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8- Anexo

8.1- Informe de cuantitativo de los avisos publicaus en las revistas

Cantidad de propuestas creativas

Seleccionadas

Avisos publicados entre DIC. 2000 y JUN. 2006

Analizados

ANO 2000

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2000

BANCO
CITYBANK

BOSTON
BOSTON
BOSTON
BOSTON
BOSTON

BOSTON

SOCIETE GENERAL
SOCIETE GENERAL
GALICIA

GALICIA

SCOTIA BANK
HIPOTECARIO
HSBC

ITAU

NACION

TOTAL

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2000

BANCO
BOSTON
BOSTON
BOSTON
HSBC

HSBC

HSBC

HSBC
SOCIETE GENERAL
HIPOTECARIO
HIPOTECARIO
HIPOTECARIO
GALICIA
GALICIA
CITYBANK
TOTAL

PEODUCRO / SERVICIO
Créditos hipotecarios

Fondos de inversion
Inversiones
Inversiones 2
Inversiones 3
Inversiones 4

Inversiones 5
Institucional
Institucional 2

Web

Tarjetas de crédito
Programa de beneficios
Web

Créditos hipotecarios
Tarjetas de crédito
Préstamos personales

PEODUCRO / SERVICIO
Fondos de inversion
Fondos de inversion 2
Fondos de inversion 3
Institucional

Créditos hipotecarios
Créditos hipotecarios
Institucional
Institucional 2

Créditos hipotecarios
Créditos hipotecarios 2
Web

Tarjetas de crédito
Web

Créditos hipotecarios

Cantidad de propuestas creativas

Seleccionadas

22

7
2

70
18

MES
Diciembre
Diciembre -
noviembre
Octubre
Octubre
Noviembre
Noviembre
Noviembre -
diciembre
Mayo

Abril

Abril - mayo
Octubre
Septiembre (2)
Septiembre
Agosto - septiembre
Diciembre
Diciembre

MES
Noviembre
Octubre
Diciembre
Junio
Junio
Octubre - septiembre
Julio

Mayo

Abril
Marzo
Octubre
Octubre
Abril
Diciembre

TOTAL DE
SALIDAS

TOTAL DE
SALIDAS

72

[

PRPNRPNRPNRPREN RPRPRERN

N
[y

PNRPRPNRPRRPNNRRRERRE

=
[0}



ANO 2001

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2001

BANCO

GALICIA
HSBC

HSBC
FRANCES
SCOTIA BANK
SCOTIA BANK
RIO

TOTAL

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2001

BANCO

SCOTIA BANK
GALICIA
GALICIA
HSBC
FRANCES
TOTAL

PEODUCRO / SERVICIO

Seguro de hogar
Cuenta corriente
Tarjetas de crédito

Libreton (beneficios)

Tarjetas de crédito

Tarjetas de crédito 2

Plazo fijo

PEODUCRO / SERVICIO

Tarjetas de crédito
Seguro de hogar
Inversiones
Tarjetas de crédito

Libretén (beneficios)

Cantidad de propuestas

creativas
Seleccionadas

ANO 2002

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2002

BANCO
GALICIA
GALICIA
GALICIA
GALICIA
NACION
TOTAL

AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2002

BANCO

GALICIA
GALICIA
GALICIA
GALICIA
GALICIA
NACION
HSBC
TOTAL

PEODUCRO / SERVICIO
Débito

Débito 2

Débito 3

Débito 2

Opciones de pago

PEODUCRO / SERVICIO

Débito 5

Débito 3

Débito 2

Débito 6

Débito

Opciones de pago
Seguros

(o]

MES

Agosto, Septiembre

2)

Abril
Septiembre
Septiembre
Noviembre
Noviembre
Noviembre

MES
Octubre -
Noviembre

Agosto (2)
Mayo (2)
Septiembre
Septiembre

MES

Septiembre (2)

Octubre
Noviembre (2)
Diciembre (2)
Mayo (2)

MES
Noviembre -
Diciembre
Noviembre
Octubre
Octubre
Septiembre
Mayo

Febrero - Marzo

TOTAL DE
SALIDAS

TOTAL DE
SALIDAS

TOTAL DE
SALIDAS

TOTAL DE
SALIDAS
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Cantidad de propuestas

creativas 9
Seleccionadas 2
ANO 2003
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2003
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
RIO Tarjetas de crédito Noviembre (2) 2
RIO Tarjetas de crédito 2 Diciembre 1
RIO Tarjetas de crésdito 3 Octubre 1
FRANCES Descuentos en Jhonsons Diciembre (2) 2
GALICIA Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
GALICIA Tarjetas de crédito 2 Febrero (2) 2
TOTAL 10
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2003
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
PIANO Tarjetas de crédito Diciembre 1
RIO Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
Noviembre -
GALICIA Tarjetas de crédito Diciembre 2
TOTAL 6
Cantidad de propuestas creativas 7
Seleccionadas 2
ANO 2004
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2004
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
FRANCES Marzo 1
FRANCES Tarjetas de crédito Diciembre 1
RIO Seguros de autos Junio (2) 2
RIO Tarjetas de crédito Junio 1
GALICIA Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
GALICIA Tarjetas de crédito (2) Noviembre 1
GALICIA Web Octubre 1
CITYBANCK Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
TOTAL 11
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2004
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
GALICIA Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
CITYBANCK Tarjetas de crédito Diciembre 1
FRANCES Préstamos Personales Octubre 1
FRANCES Tarjetas de crédito Marzo 1
GALICIA Web Octubre 1
GALICIA Web 2 Noviembre 1
PIANO Tarjetas de crédito Enero 1
RIO Seguros de autos Mayo - Junio 2
TOTAL 10
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Cantidad de propuestas creativas 10

Seleccionadas 4
ANO 2005
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2005
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
Galicia Tarjetas de crédito Diciembre (2) 2
Galicia Tarjetas de crédito (2) Enero (2) 2
Citibank Web Noviembre 1
Citibank Web 2 Diciembre 1
Provincia Saludos a Clarin Agosto 1
Nacion Institucional Septiembre 1
TOTAL 8
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION - ANO 2005
TOTAL DE
BANCO AVISO MES SALIDAS
BNP Tarjetas de crédito Octubre 1
Citibank Web Diciembre 1
Citibank Web 2 Diciembre 1
Galicia Tarjetas de crédito (2) Enero (2) 2
TOTAL 5
Cantidad de propuestas creativas 7
Seleccionadas 2
ANO 2006
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA VIVA - ANO 2006
PEODUCRO TOTAL DE
BANCO / SERVICIO MES SALIDAS
Galicia Red mavil Enero - Febrero
Mayo (2) - Junio
Galicia Tarjetas (2)
Francés Tarjetas Mayo
Préstamos
Francés Personales  Junio
Prmocion
Rio mundial Junio
TOTAL
AVISOS PUBLICADOS EN LA REVISTA LA NACION- ANO 2006
TOTAL DE
BANCO PEODUCRO / SERVICIO MES SALIDAS
Galicia Red mavil Enero - Febreoro 1
Francés Tarjetas Abril 1
Rio Préstamos Personales Junio 1
Hipotecario Institucional Junio 1
TOTAL 4
Cantidad de propuestas creativas 7
Seleccionadas 2
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8.2- Articulos de Diarios

LA NACION
Noticias | Archivo | Jueves 26 de julio de 2001 pRtica | Nota

Las reservas cayeron al compas de los depdsitos
Bajaron mas de $ 11.400 millones

Las reservas monetarias de la Argentina cayerordmad4.400 millones desde el
maximo nivel que habian alcanzado durante el ba@gssblindaje financiero hasta
hoy, pero moviéndose en estrecha relacion condaido con los depdsitos bancarios.
La concordancia que existe entre ambos indicadt@dguna forma alivia a los
especialistas que temen los efectos de una pégdimana de reservas, ya que deja en
claro que el sistema financiero esta pagando &b ci#sla crisis de desconfianza que
sufre la Argentina ante los inversores, pero netexaun ninguna otra complicacion
adicional.

Las reservas totales, que al comenzar febrerodoear pico de 35.345 millones,
cayeron desde entonces hasta ubicarse el ultines keim 23.871 millones. El retroceso,
que en ese lapso llega a 11474 millones, estaea ton el retiro de depdsitos
verificado al calor de las dudas que encendierslés momentos mas dificiles de la
crisis: las renuncias ministeriales de marzo ctaaplicaciones al cabo del dltimo mes
gue obligaron al fuerte ajuste ahora lanzado.

Si se analiza el derrotero de los depositos bargan las mismas circunstancias se
observa un movimiento idéntico. Las colocacionepaer de los bancos disminuyeron
en poco mas de 9100 millones entre el pico de ffeljem este caso registrado a fines de
ese mes) y el ultimo dato oficial disponible.

Pero la diferencia de 2300 millones entre una g c&ida tiene una clara explicacion.
En marzo una norma de apuro del Gobierno, parakelar la crisis financiera que
enfrentaba, le impuso a los bancos que utilizagatele sus reservas para adquirir un
Bono del Tesoro con vencimiento en el afio 2002updotal de 2000 millones.
Precisamente, esa compra compulsiva explica gnae ge la diferencia.

En el Central aclaran que el resto hay que busearlina sobreintegracion de encajes
que los bancos tenian para el momento en quedesves tocaron su mayor nivel del
afio, y que por entonces rozaba los 1000 millones.

J. B.
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Noticias | Archivo | Jueves 31 de enero de 2002dliica | Nota
Politica econdémica

El Central se prepara para hacerse cargo de aldgpamoes

Blejer dijo que habra fusién de entidades

Prometié un controlado nivel de emision monetayigg no superaria demasiado los $
2000 millones

Habra cambios en la banca publica

Ratifican la pesificacion de créditos y depdsitos

El Banco Central (BCRA) se prepara para enfrermgaraciones de cirugia mayor en el
sistema financiero apenas se anuncie el nuevceglamdmico.

En este sentido, se esperan dos cambios fundaeed&ivados de la futura
flexibilizacion del corralito:

Que haya un fuerte traspaso de depdsitos que deeelartemida caida de algunos
bancos privados nacionales. Ante esta posibilida@gentral se haria cargo de esas
entidades bancarias hasta su reprivatizacion.

Que, por la misma razon, los bancos publicos meresus grietas. La salida en este
caso podria ser crear un banco de segundo pisdgmai@ar a estas entidades, que
acotarian su campo de accidn a sus respectivosdities”.

Mas alla de los detalles de este salvamento, @olelerno nadie duda de una segura
reduccion de actores en el mapa bancario local.

El propio presidente del Banco Central, Mario Bleggio ayer en una entrevista con la
agencia de noticias Reuters que habra "cambiascastales, algunos bancos se iran y
otros bancos tendran que fusionarse".

El funcionario reconoce que el actual sistema reostenible, tal como opina el Fondo
Monetario Internacional (FMI).

Por esta razon, la entidad ha quedado habilitadata de la reforma de su carta
organica a utilizar reservas para auxiliar a laslades en problemas. Que seran
muchas, segun admiten también en el Palacio deehtdari donde ayer terminaba de
redondearse el programa econdmico que se acordél €dfl y que se anunciara el
sabado. El financiamiento del Fondo, cuando seretscservira para cubrir una parte
de este bache.

En la entrevista, Blejer también puso en blanceesobgro otro punto clave para el
organismo multilateral: el nivel de emisién monietar

"La politica monetaria va a ser extremadamenteacigiga. No va a ser cero la
expansién monetaria, pero tampoco va a ser unasipadescontrolada de ninguna
forma", indicé el titular del ente monetario.

Al parecer, para mostrar una buena conducta, sgabarla posibilidad de prometer un
nivel de emision no muy superior a 2000 millonepesos en todo el afio.

La fijacidén de un estricto limite en esta matendnia despejar parte de los temores a
una hiperinflacion luego de la libre flotacion caarta que se espera para cuando el
directorio del Fondo discuta en Washington el nussgerdo con la Argentina.

En el Palacio de Hacienda aclararon que no debspierarse un dolar libre hasta que el
organismo multilateral esté a punto de dar su leéhi Fuentes de la cartera también
ratificaron a LA NACION los otros ejes del anunqige realizara el presidente Eduardo
Duhalde:
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Los créditos se pesificaran 1 a 1 hasta $ 100@@0gncima de esa cifra quedarian en
pesos a 1,4 con un indice de ajuste periddico.

Todos los depésitos se pesificaran a 1,4, mieqgtrados plazos fijos mantendrian su
valor por medio de un mecanismo de indexacion.

El mecanismo de compensacion para los bancoqra querian los principales
jugadores del sistema financiero, surgira de urol@nitido por el Estado nacional por
un valor cercano a los 9000 millones de pesos. Tanitabra una dadiva para los
ahorristas, por medio de los "cheques-cuotas"pqdean utilizar para realizar
operaciones sin sacar los pies del corralito.

El esquema que combina un tipo de cambio libre gauralito mas flexible asusta tanto
al FMI como a los arquitectos locales del nueva gleondmico. Si este mix no
funciona en forma aceitada, primero podria haberadeados bancos en problemas al
mismo tiempo y, ademas, podria dispararse la teestianpida inflacionaria, a pesar de
la recesion.

Los temores se amplifican entre aquellos analgpiascreen que, aunque el BCRA se
haga cargo temporalmente de las entidades quégsecao parece haber bancos
extranjeros dispuestos luego a hacerse cargoate ell

Por Martin Kanenguiser
De la Redaccion de LA NACION
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Noticias | Archivo | Lunes 16 de setiembre de 200Economia | Nota
Reestructuracion del sistema financiero

Mientras la banca privada se achica, la publicaessgeciendo

Los principales bancos del Estado negaron fusiomesros

El Nacion y el Ciudad abrieron nuevos centros daabn en los primeros meses del
afo | Mantienen su dotacion de personal
El Provincia dijo que no cerrd sucursales

Mientras la banca privada se achica, la publicatiexaa su posicion e, incluso, crece.
Los bancos Nacién, Provincia de Buenos Aires y &iutegaron que llevara adelante
un programa de retiros voluntarios o de fusionubeissales.

Por el contrario, el Nacion informé que “en lo ougedel afio se abrieron ocho
sucursales”, aunque comenz6 a estudiarse “un fexds perfil del banco y empezo un
ajuste en los gastos operativos basicos: horaasextapeleria, electricidad, telefonia,
acceso a Internet, entre otros”.

La entidad tiene 16.500 empleados, que en parnterfuedistribuidos, “pero ni se tomd
nuevo personal ni se echd”, sostuvo una fuente.

El Provincia consigno que “no hubo cierre de swadess, aunque detallé que “se
cerraron centros de atencion en locales alquilpdos pagar a los jubilados porque el
Gobierno nacional no aportaba lo necesario pamauenimiento”.

La dotacion del banco si se redujo. “Bajo en cdec&000 personas en los ultimos dos
anos, pero por una cuestion meramente vegetatieatnas que el ingreso se restringio.
En estos momentos se esta en los 12.100 empleadosigno una fuente.

El Ciudad tampoco cerré sucursales. Por el contrgral igual que el Banco Nacion,
abrio algunos centros de atencidn en los primeneses meses del afio.

“La banca publica tiene que desenvolverse con lamas reglas que la privada en
cuanto a patrimonio, liquidez y pautas de eficiah@ostuvo Amadeo Vazquez, ex
CEO del Banco Rio y director independiente de bayaempresas.

“Sin reestructuracién politica y técnica de la lzapablica —agrega—, el actual
sobredimensionamiento generara una seleccion magagxpensas de la eficiencia,
derivdndose en una estatizacion indirecta del rderdaa banca publica debe redefinir
su rol y adquirir un principio de subsidiariedagnfire a la accion de la banca privada,
como una banca «de segundo piso».”

Para el analista Miguel Angel Arrigoni, de la cdt@a Deloitte & Touche, sin
embargo, “se ha hablado mucho de sobredimensiontongero es lo contrario. En los
altimos afios se observan dos sistemas: el bancatimformal de mutuales,
sociedades y mesas de dinero, que lleva a la nadidad financiera”.

“El sistema formal en algiin momento va a resuEjiachique actual se da en prevision
de cuando ocurrira ese resurgimiento, que no s&ta lgue no haya un gobierno
confiable y decente —afirm6—. Mientras tanto, etaado se segmentara entre los que
apuesten a posicionarse, sin reducirse, y los goesariamente deberan achicarse.”
En estos momentos la banca publica esta bajoréaatdérada del Fondo Monetario
Internacional, e incluso el ministro Roberto Lavadpa manifestado su intencion de
reestructurar el sector, permitiendo la incorpdnacie capital privado en el Banco de la
Nacion (BNA), y hasta el gobernador bonaerensaépé&&ola, apoyaria similar idea
para el Banco de la Provincia de Buenos Aires (@apr
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Noticias | Archivo | Jueves 13 de junio de 2002 t&nomia | Nota

La crisis del sistema financiero: contexto enwed ge busca resolver el corralito
La caja de los bancos, cada vez mas seca

Podrian reintegrar en lo inmediato solo 1 pescadia @ que se encuentran depositados
en cuentas transaccionales

Tienen dinero para cubrir el 23,6% de los retiros
Es una relacién adecuada para una situacion nalenalercado
Pero insuficiente en medio de una corrida reprimida

Los bancos estan hoy en condiciones de reintegramdediato tan sé6lo 1 de cada 4
pesos depositados en cuentas a la vista (cajdsod® @ cuentas corrientes), ya que por
los $ 28.904 millones acorralados en esas cologesisdlo contarian con poco mas de
$ 6800 millones disponibles, sumando lo que tieresus cajas y lo que mantienen
depositado como encajes en el Banco Central (BCRA).

El dato, que surge de un relevamiento efectuadelpimea de Estudios Econdmicos del
Banco Credicoop, encierra una paradoja: el poredtafondos que podrian reintegrar
de manera inmediata no difiere mucho del que méartean circunstancias normales de
mercado.

De hecho, esa proporcion se ubicaba en torno ¢2¥2&n 1999 (cuando la confianza
en el sistema estaba en su mas alto punto), &s deenas un 3,6% por encima del ratio
actual, que llega al 23,6 por ciento.

La diferencia respecto de una y otra situaciérbesaopor aquellos dias no habia una
corrida, mientras que hoy es dificil encontrarse &iguien que, motu proprio , quiera
hacer depdsitos en bancos, por lo que un porcequajéucia como adecuado (de hecho,
no se contradice con el establecido en los estésdaiernacionales) aparece ahora
como claramente insuficiente.

La evidente falencia al respecto explica la denisjoe tomé el Gobierno de intentar
tentar a este tipo de depositantes con la susérii2 un bono en doélares de corto plazo
(a 3 afos) a un valor que surgira de una licitaqiée debera realizarse "en los
préximos 20 dias", segun surge de la reglamentat@bdecreto 905 que establece las
reglas de juego para escapar al congelamientoquétode los fondos bancarizados,
conocida en las ultimas horas.

Los bonos y los redescuentos

El célculo de liquidez no tiene en cuenta, ademdgjepositos reprogramados, que
segun el mismo informe llegan a $ 35.231 millofgseste punto, para los ejecutivos
del Credicoop lo mas sano para regenerar el sisgdraaer viables a los bancos es que
un buen porcentaje de ahorristas opte por tomanafyde los bonos que se les ofrecen
en canje por su tenencia, ya que "dejando depdsippsgramados queda la puerta
abierta a futuros redescuentos" por parte del BE#a suposicion toma en cuenta que
las entidades no estan en condiciones de "reimtéggrdos masivamente" y, de ser
obligadas a hacerlo, irian a pedirlos a la veritadiél BCRA, advirtié al respecto

Carlos Heller, gerente general del Credicoop, aqrésion que eso implica para el
mercado cambiario.

Sobre el plan del Gobierno para salir del corrahteller reiteré que las expectativas
gue despertaron las versiones sobre la posibitiéaglie se devuelvan por anticipado
los depdsitos reprogramados "no ayudan para naldai@malizacion buscada, en
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referencia a las expectativas fogoneadas al respectel presidente del Ciudad,
Roberto Feletti, que ofrecio devolver los depdsitesnenor cuantia, y también por el
secretario de Finanzas, Guillermo Nielsen, que algomante el fin de semana esa
posibilidad.

Segun los datos oficiales, en lo que va de la vigetel corralito los bancos
enfrentaron una caida de depositos estimada er2@Qmillones al 31 de mayo ultimo.
De esta suma, que se agrega a los US$/$ 20.0Gthesique habian salido del sistema
en 9 meses del afio anterior, $ 8300 millones quoretieron a cancelaciones de
créditos mediante la utilizacién de depdsitos rdlis en los mismos bancos.

En cambio, los 10.900 millones de pesos restan&sti retiros que los bancos
enfrentaron con caja propia ($ 2200 millones) aando a la asistencia del BCRA ($
8700 millones).

A su vez, el 57% de esos fondos se destind a lpeoneta de divisas (unos $ 6200
millones), en tanto que otros $ 4700 millones gasarsumarse al stock de billetes y
monedas.

La politica de redescuentos del Central, que etlédonetario Internacional (FMI)
puso en el centro de la escena con su pedido tenalta monetaria”, sera uno de los
puntos principales que el Gobierno debera debatila avanzada de la mision de ese
organismo que llega hoy al pais.

Por Javier Blanco
De la Redaccion de LA NACION
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Notas | Archivo | Jueves 6 de marzo de 2003 | Ecomia | Nota
La salida del corralon

La Corte ordeno redolarizar los depositos de Sas Lu

Dio 60 dias para que el Banco Nacion y el gobig@nowincial acuerden como sera el
pago

El fallo no afecta directamente a otros ahorristasfondos atrapados en el corral6n
Aunque si reconoce que el reclamo es legitimo
No modifica la situacién de los créditos pesificado

La Corte Suprema de Justicia declar6 ayer la intao®nalidad de la pesificacion de
los depositos bancarios y concluy6 que el gobidemBduardo Duhalde "ha arrasado
lisa y llanamente con la garantia constituciongbiapiedad y destruido la seguridad
juridica”.

Con cinco votos en favor y tres en contra, el maxinbunal acept6 el amparo de la
provincia de San Luis y orden6 al Banco Nacionmsétuya las sumas depositadas
"en dolares o su equivalente al valor en pesosskagebtizacion del mercado libre de
cambios tipo vendedor al dia del pago".

La Corte fij6 un término de 60 dias corridos pare @s partes convengan la formay el
plazo de devolucion, bajo apercibimiento de estable el tribunal a pedido de
cualquiera de los interesados luego del 5 de meyarpo.

El fallo, que el Gobierno anuncio anoche que abtepéa todas sus partes, fue firmado
por los ministros Julio Nazareno, Eduardo Molin€@inor, Guillermo Lopez, Adolfo
Vazquez y Carlos Fayt, que para integrar la maywésaria previamente rechazé su
propia recusacién, contrariando lo dispuesto emtédulo 19 del Cédigo Procesal Civil
y Comercial, segun juristas consultados.

En la sentencia, los ministros dijeron en variasramidades que la resolucién se
circunscribe al caso de San Luis. Efectivamentempdica que todos los ahorristas
recuperaran en forma automatica los dolares quasdemn. Sin embargo, los cincos
ministros recordaron en sus votos que hay mas @®00 reclamos similares de
ahorristas, que desde ayer saben que el maximmadiblel pais considera legitimo su
reclamo y calific6 como confiscatoria la conversitanlos dolares depositados en
bancos a $ 1,40 més el CER.

El fallo no alcanza a los depositantes que yaaretir sus ahorros en bonos o en
efectivo. Por otra parte, la Corte no modifico ésificacion de los créditos, y en
consecuencia los deudores no veran alterada swisituactual.

Enojo judicial

Después de las presentaciones que anteayer heambéadrno con la intencion de dilatar
el fallo -recuso a los ministros Eduardo Moliné @n@or y Carlos Fayt y deposito
bonos Boden 2012 en la cuenta de San Luis-, lostmia que desde diciembre ultimo
estaban dispuestos a fallar en contra de la "pasifin asimétrica” quisieron sacar ayer
el fallo "si o si".

Enojados por la maniobra oficial de dltima horanahos dos de ellos intentaran que
antes de fin de mes también salga un fallo en fdealguno de los ahorristas cuyo
reclamo ya esta en la Corte, dijeron fuentes dminal.

A las 10, los magistrados se reunieron en la sakcderdos del cuarto piso de
Tribunales, donde la gobernadora puntana, Alicrarbe, habia pasado la noche, y
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comprobaron que no contaban con los cinco votossaeios para rechazar la
recusacion de Fayt. Ni Augusto Belluscio ni AntoBmggiano ni Juan Carlos
Maqueda, que firmaron el voto de la disidenciaglzst dispuestos a avalar que Fayt -
gue tiene fondos depositados en el sistema bancati&ra en el caso de San Luis.

Sin embargo, en lugar de llamar a un conjuez (hybiera implicado una nueva
dilacion), el propio Fayt rechazé su recusacionegb voté con la mayoria.

Los ministros Boggiano, Belluscio y Maqueda tampoaovalidaron la pesificacion de
los depdsitos, pero sefalaron que el amparo nla ®fa idonea para el reclamo que
hace mas de un afio hizo la provincia de San Laiselntencia de ayer dej6é en
evidencia las peleas y diferencias internas queshdg Corte. Tanto es asi que los
jueces gue votaron en disidencia dijeron en su go&la actitud de Fayt "desconoce
elementales reglas de ética, con el consiguiectandsalo y bochorno para el tribunal” y
sostuvieron que la sentencia de sus pares es nula.

Moliné O"Connor y Lopez firmaron un mismo voto,edrque destacaron que
convalidar el articulo 2 del decreto 214/02 "impd# retirar a la Republica del
concierto de naciones civilizadas, que contemplaemrcho de propiedad como uno de
los pilares de respeto a los derechos inhererigepaasona”.

Los ministros dedicaron varios parrafos a aclaoa rip era funcion de los jueces
establecer ni revisar la politica econ6mica, perccluyeron que frente a la crisis "no
habia existido distribucion equitativa del perjafcgntre los depositantes y las
entidades bancarias.

Nazareno, en un voto propio, subrayo que los 6rgaontticos del Gobierno deberian
"dar una respuesta final a las decenas de milabalgistas que han visto arrasadas las
garantias constitucionales”, e indicé que el Cawmtendria que sancionar "medidas
idéneas que regulen lo concerniente al cumplimidetdecisiones como la presente”. A
tono con el deseo del Gobierno -que espera quaysuna nueva avalancha de
reclamos de ahorristas-, el presidente de la @atterto a los jueces a fallar con
prudencia teniendo en cuenta "la crisis extremaviueela Republica”. Fayt y Vazquez
también hicieron votos con consideraciones perssnél primero repasoé los indices de
desempleo y pobreza del pais antes de analizaselpuntual.

Por Laura Zommer
De la Redaccién de LA NACION
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CLARIN
Hoy se paga la ultima cuota del corralon; Econo22a)8-200%
GANADORES Y PERDEDORES

Hoy se paga la ultima cuota del corralon

Son $ 526 millones. Y finaliza la inmovilizacion depdsitos decretada por Cavallo en
2001.

El corralito, ese cerco que creé Domingo Cavalldierembre de 2001 y que impidié
que los ahorristas retiraran la plata que tenigosieada en el sistema financiero,
desaparecera totalmente hoy, cuando los bancosmpéagultima cuota de los
certificados de depésitos reprogramados (Cedras).cAn el pago de $ 526 millones,
se le pondra el punto final al cerco que inmoviiz65.000 millones en medio de la
crisis econdmica y financiera mas profunda de s as afos.

Se trata de la Gltima cuota que cobraran quieméartelepositados mas de $ 42.000 en
un plazo fijo (originalmente 30.000 délares o mgsjue prefirieron mantener sus
depdsitos reprogramados en lugar de aceptar attpitees series de Boden que el
Gobierno les ofrecié como alternativa para salircderalito (luego convertido en
corralén) de manera anticipada.

Esos ahorristas, que recibieron Cedros F4, fu@®ilie tuvieron que esperar mas
tiempo para recuperar su dinero, porque la serigpé&dser la de montos mas altos)
pago la primera de sus 24 cuotas el 21 de setietieb2€03. Por eso hoy, estos
ahorristas recibiran el pago de la ultima cuotalaero 24.

Ellos recibirdn $ 231 ($ 1,40 mas CER por ddlatpsague hay que agregar el interés
de los ultimos dos afios, que es del 5%. Asi, ga Bea una cifra final de $ 242,55 por
cada 100 dolares depositados en el banco. Escgee lerminaran de cobrar hoy
quienes optaron por mantener sus Cedros en luganae alguno de las series de
Boden.

Claramente, quienes optaron por quedarse con pdsittes reprogramados resultaron
desfavorecidos con respecto a quienes adhirieabguaa de las ofertas del Gobierno,
porque perdieron el 17%, si se compara los $ 24&)B30s $ 292 que tendrian sl
hubieran conservado sus dolares.

En cambio, quienes aceptaron la primera ofertaadgque el Gobierno hizo en mayo
de 2002 resultaron beneficiados. Es que quiendésiesan los Boden 2012, tienen hoy
en sus manos un bono que cotiza a 88 dolares garl€®, lo que significa que tienen
$ 257, mas el interés que rinden estos titulosegtéeregido por la tasa Libor, que
equivale al 4% anual. Asi, quienes optaron poBladen 2012 hoy tienen $ 282 por
cada 100 dolares, esto es, sélo 10 centavos mena®lar de lo que tendrian si no
hubiera existido el corralito.

No les fue tan bien a quienes ingresaron en lanskzgetapa del canje, en la que el
Gobierno ofrecié los Boden 2013. Es que estos boaa®tizan como sus parientes de
la serie 2012. De todas maneras, como los 2018 e#lededor de 80 ddblares en el
mercado, quienes los aceptaron poseen hoy alrededb257 por cada 100 délares,
incluyendo el interés que también es por tasa Libmpérdida, en este caso, es de 35
centavos por dolar.

Por ultimo, quienes adhirieron a la ultima propaettl Gobierno y pudieron retirar una
parte en efectivo y otra en bonos, fueron los neaieficiados. Se trata de aquellos
ahorristas que —en abril de 2003—, pudieron rehiesta $ 100.000 en efectivo
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(aunque dependiendo el tramo algunos tuvieron gja th plata en un plazo fijo
durante 120 dias mas) y ademas recibieron Boded 2&h cubrir la diferencia entre
los $ 1,40 +CER y el valor del dolar en ese momeanie era de $ 2,98. Finalmente,
estos ahorristas recibieron $ 285 por cada 100ek)laon lo cual la pérdida que
registraron fue de apenas 7 centavos por délar.

Para terminar de pagar esos depdsitos reprogramatigar definitivamente abierto el
cerco del corralén, hoy 56 entidades financieraguiolsaran los dltimos $ 526
millones que todavia ayer estaban en el sisteraadiaro desde que quedaron alli
atrapados en diciembre de 2001. De ese monto, 8bMes corresponden al capital
original y $ 207 millones al ajuste por CER masieses. Se acabara asi el "corralito”,
el cerco que entré en vigencia el 3 de diciembr2afd cuando Fernando de la Rua
firmé el decreto 1.570.

El corralito se transformé en "corralon” en febrdeo2002, cuando Eduardo Duhalde
establecio la reprogramacion de los depésitoszoim. Ese que impidid que miles de
personas dispusieran de sus ahorros.
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Balance oficial para la primera mitad del afio

Los bancos perdieron $ 3460 millones

En los dltimos 12 meses el patrimonio se reduj@24ii%; segun Prat-Gay, a fines de
afo el sistema estara en equilibrio

La primera mitad de 2003 fue para los bancos gtimaen el mercado argentino casi
tan mala como el afio precedente, pese a que ik deidiquidez que arranco en el
tramo final de 2001 y dio lugar a la instalacioh'gderralito” ya habia quedado atras
para entonces.

La cuantificacién oficial de las pérdidas arrojarasultado algo menor al que habian
previsto algunas consultoras privadas (estaba &dtiran torno de los $ 5000 millones),
pero igualmente gréfico: de enero a junio el rtggd a los $ 3460 millones, segun la
informacion difundida por el Banco Central (BCRA).

El dato deja en claro el alto costo al que debibamer frente las entidades para ir
recuperando de a poco la confianza de los ahayristaun contexto en el que ademas
convivieron con una reduccion a la minima expredi®tos negocios de
intermediacion, es decir, depdsitos y créditos.

A juicio de la conduccion del BCRA, estos balargiegen para radiografiar el pasado
inmediato, pero no son adecuados para mostraesépie de la banca.

En su dltima presentacion publica, el presidentes@eentidad, Alfonso Prat-Gay,
dedico algunos minutos para desacreditar a loSeydepolan las pérdidas del primer
semestre alegremente hacia el resto del afio"in&lBtié en sefalar que lo que se
verifica en la segunda mitad del afio es "muy distjral punto que los niumeros del afio
finalmente estaran "mas cerca del equilibrio quinde@ojos que hemos visto en los
altimos trimestres".

El funcionario se mostré convencido de que el pamarcambiara desde enero, cuando
por aplicacion de la nueva regla de capitales nisienlos bancos se les generara un
costo "muy explicito por no ganar plata". Pero leseetor privado prefieren ser
bastante mas cautos en estas previsiones.

Los saldos de la crisis

El rojo que resalta en los balances del primer seméel aio fue causado por "las altas
tasas de interés que pagaron los bancos en larprpage del afio para captar
depdsitos" y por la persistente caida en los ingresr intermediacion.

Al respecto, cabe considerar que si se toma ehaléinio (de junio a junio) los depdsitos
privados en poder de los bancos crecieron $ 5000n@as, mientras que el stock de
préstamos al sector privado no financiero cay6 £4.300 millones, producto de que el
namero de operaciones de crédito a individuos cay45% y a empresas, un 75,6%,
debido a una ola de cancelaciones masivas disppoaidd temor a la aplicacion de los
indices indexatorios.

Esta realidad se verific6 ademas cuando los barexian esfuerzos por redimensionar
sus estructuras, tratando de cubrir cada vez nsigscoperativos con ingresos por
comisiones. En esto progresaron aunque, en pronsimles alcanza para financiar el
46% de sus gastos.

El consuelo de los banqueros es que durante ekpsemestre las pérdidas cayeron
casi a la mitad respecto del segundo de 2002, cdartthnca en su conjunto perdié $
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7200 millones. Pero su efecto aliviador desaparaaado se observa que el quebranto
desde enero de 2002 trepa hasta los $ 19.415 gsllon

El repaso de los nimeros permite ademas constatdos| bancos costearon buena
parte de la crisis con su capital, lo que expkceetuccion del 22,7% de los
patrimonios (de $ 30.368 millones a 23.452 millodegunio a junio). Pero cabe
recordar que para esta cuenta se computa el 5346 thnencias de titulos publicos de
los bancos a valor técnico (una dispensa del BC&a luacerlo asi). Si el calculo se
sincerara al valor que esos titulos tienen en etae, el patrimonio resultaria negativo
en unos $ 10.000 millones, segun estimo la ag&taiadard and Poor’s.

Otro dato que dejo como saldo la crisis es un cambila preferencia de los
depositantes privados, lo que revela que el merngatziond a los estimulos recibidos.
Asi como en la ultima parte de la convertibilidad &horristas privilegiaron las
colocaciones en bancos internacionales pese aglagres tasas que solian ofrecer, con
la idea de que en caso de crisis éstos serianagasos por el respaldo de sus casas
matrices (una idea que se instalé con Pedro PeURBGRA), tras la debacle de 2001
los mas elegidos pasaron a ser los bancos pubtiafsel supuesto de que el
restablecido papel de prestamista de Ultima ingtated BCRA le permitiria socorrerlos
en caso de necesidad.

Por Javier Blanco
De la Redaccién de LA NACION

Intervino el BCRA

La cotizacion minorista del dolar cerr6 ayer estahl ubicarse a $ 2,89 para la compra
y 2,93 para la venta. Pero el dato mas importagitdid fue la reaparicion del BCRA
como demandante de divisas (compré US$ 5 millomespapel que habia abandonado
en las ultimas siete ruedas. La reentré oficiatleeque la estrategia es tratar de
mantenerlo en los actuales valores.

EL NUEVO RANKING

La eleccitn de los depositantes privados. En millones de pesos

% de mercado

Dic. 00 | Jul. 03

julio 2003
BancodelaNacidn Argentina 9642 - 18047 182
BBVABancoFrancés | 7405 6884 96
BancoRiodelaPlata | 7019 6697 93
BancodelaPcia.deBs.As, | 7776 . 8510 91
CitibankNA 4617 4575 g4
BancoCiudad de Buenos Aires . 2417 . 4038 56
BonkBostonNA 4% 3979 85
Bancode GaliciayBuenos Aires 4957 3918 55
HSBCBankArgentina . 726 - 30% 43
BancaNazionaledel Lavoro - 2074 2284 g1 |
Resto 20531 - 16755 234
Total : - 71799 | 100
[T e e — e
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La marcha del sector financiero

Semestre positivo para la banca publica

En ese lapso obtuvieron utilidades por mas de G28n@as de pesos, a razén de 104
millones por mes

Los bancos publicos llevan seis meses ininterruagpgdtumulando ganancias y en
octubre, considerados como grupo, embolsaron $tdismillones, mientras que la
banca privada cerr6 el mismo mes con pérdidas p063nillones.

De esta manera, la banca estatal obtuvo al cahdtoheb semestre ingresos netos por $
623 millones (a razéon de $ 104 millones al meshirés que los de sus pares privados
apenas llegaron a un poco mas del 10% de esa aliommtabilizar ganancias por
apenas $ 63 millones desde mayo a octubre.

El dispar recorrido entre los dos tipos de entidagepudo reconstruir ayer, luego de
gue el Banco Central (BCRA) dio a conocer el Infersie Bancos de octubre
reconociendo que los bancos publicos lograron célaexto mes consecutivo con
resultados positivos".

El mismo informe adjudic6 esta mejor performanteramayor margen financiero,
potenciado por el costo de fondeo particularmeaje ue presentan y el menor peso
relativo de su estructura de gastos".

Dichas afirmaciones aluden a:

| Los beneficios que los bancos publicos pudiesmasdel ajuste por CER (crecio
3,7% en el periodo) que tuvieron los bonos de laldeue ocupan buena parte de su
cartera activa y son el legado de la ultima crisis.

Mientras entre los publicos la tenencia de estedgbonos es general, entre los
privados hay una marcada diferencia entre los [sagae tenian una alta participacion
de mercado antes de la ultima crisis (y, por loaiaambién recibieron muchos bonos
como compensacion, aunque se desprendieron deoaldgerellos) y los que

emergieron de ella pagando costos mucho menopes 1o mismo, ganaron fuerte
presencia en el mercado en los ultimos dos afos.

| Las tasas mas bajas que pagan a los ahorrista®]m por los plazos fijos (por caso,
dos de los mas importantes bancos publicos coarding tasas desde hace meses en las
plazas en que supuestamente compiten) y la mayalepacion que entre sus depdsitos
tienen las cuentas a la vista, que remuneran sas Embdlicas.

Los numeros del sistema financiero consideradaaosjunto arrojaron en octubre una
pérdida de $ 70 millones, equivalente a -0,4% d&v@en términos anualizados. Pero
en los ultimos tres meses acumula una ganancigée éhuy por encima de la pérdida
del 1,6% que registraban en igual periodo de 2898)dico.

En lo que va del afio, el resultado es una pérdida %0 millones que, si no se
consideraran las amortizaciones de amparos yussesj a la valuacion de activos del
sector publico, se transformaria en una gananci&ald®0 millones. El BCRA recurre a
esta comparacion para mostrar que, mas alla daeddede la Ultima crisis, los bancos se
encuentran transitando un sendero de reconstrudeiéns margenes de ganancia.

Javier Blanco

Las viejas chequeras, utiles hasta abril
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El Banco Central dispuso ayer prorrogar la vigedeidos cheques de viejo disefio,
cuya compensacion se iba a discontinuar a pattBlddel actual, lo que obligaba a
quienes los tuvieran a gestionar de ahi en adetantebro por ventanilla. Mediante la
comunicacion "A" 3728, el ente monetario dispustedter la vigencia de esos
documentos "por Unica vez", hasta el 31 de maraximio en virtud de un

requerimiento en tal sentido efectuado por lasiasmnes de bancos, lo que revela que
la cantidad de chequeras de viejo disefio aun enladion es mayor de lo que el BCRA
preveia.
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La banca gano casi $ 2000 millones durante 2005

Los bancos publicos se vieron beneficiados parfladién

Para los bancos locales, 2005 fue el de la revabdspués de soportar tres afios de
sostenidas pérdidas (especialmente las sufrida®@hpor el crac del sistema), durante
el afio Ultimo, lograron contabilizar ganancias prés a los $ 2000 millones (1% de
sus activos).

La hora de los beneficios llegd pese a que laga&adis conviven adn con algunos de los
contrapesos que les dejo la ultima crisis, compéadidas que a razén de $ 200
millones por mes se ven obligados a reconocer ysqugen por el pago de amparos a
valor del délar libre.

Segun los datos que dio a conocer el Banco CEBGRA), el contexto de pérdidas
generalizadas que venia enfrentando el sistemaciera desde la crisis de 2001-2002
se revirti6 a lo largo de 2005, cuando logré acamgéanancias por $ 1958 millones, de
los cuales 1092 millones fueron embolsados podadés publicas, en tanto que los
810 millones restantes correspondieron a banceadqos.

Las mayores ganancias que exhibi6 la banca pUlglsgponden al marcado crecimiento
en sus resultados por devengamiento de ajustes 'Paficularmente vinculados con
Su mayor posicion neta en activos ajustables perceeficiente a partir de la cantidad
de titulos publicos que mantienen en sus carteras".

Es decir que para ellos el rebrote inflacionar® dima ayuda.

La mejora generalizada en el negocio financieralqueflejada en que, sobre un total
de 89 entidades, 68 cerraron el afio con resul{aakisvos. "Los distintos grupos
homogéneos de entidades registraron resultadasvpssia excepcion de los bancos
privados mayoristas, que redujeron sus pérdidagdica el informe.

El saldo consolidado del afio pasado se pudo teagecdnocerse que durante diciembre
pasado la banca obtuvo ganancias cercanas a $ilk&2as1(1,3% del activo): 129
millones correspondieron a instituciones publida8% del activo), mientras que los 93
millones restantes se los quedaron bancos de lcppitado.

Segun el BCRA, la mejora de 2005 estuvo originad#oten la recuperacion del
margen financiero (estrechamente vinculado conogémento de la actividad

crediticia) y la tendencia creciente en los resiglisgpor servicios, como en los menores
cargos por incobrabilidad por el favorable contexcroeconémico.

El margen financiero de los bancos surge del difgat que obtienen de la renta que
perciben por sus activos (entre ellos, los créplitdss intereses que pagan por sus
pasivos (los depdsitos). Ese indicador, que soebaitse como simbolo del nivel de
actividad crediticia de un sistema, se incrementtméas del 50% durante el afio pasado,
lo que sumado al protagonismo que mantuvieromigiesos por servicios (reforzados
por algunos aumentos en las comisiones) deternmidanmejora que se observa ahora
en el balance general del sistema.

Segun el Central, los niveles de actividad deésist financiero transitaron por un
sendero de expansion. "En 2005, el saldo de Iatgm®s y depdsitos privados se
incrementd en 39% y 21%, respectivamente”, reclaréatidad en su informe.

Récord

El Banco Central colocd ayer un monto récord aasey notas ante el creciente
atractivo de las Nobac a tasa variable. La entidetio titulos por $ 1400 millones
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para hacer frente a vencimientos por 1320 millopes) el mercado presenté
propuestas por 2389 millones y el BCRA decidi6 apcbar la oportunidad y acepto
2250 millones, 929 millones mas de lo que venc#,gaximo histérico colocado y
casi sin subir las tasas.
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