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| Resumen

Esta investigacion analiza el cambio de la imagen grafica de Banco
Agricola desde su fundacion hasta la actualidad y analiza todos
los valores intangibles que se han reflejado de forma recurrente
en su imagen corporativa durante todos estos anos. El analisis de
discurso se hizo en base al analisis de Roles Actanciales de A.J.
Greimas (1971); descomponiendo la identidad visual en tres niveles:
grafico, escala de valores y narrativo. Se ha estudiado como se
debe manejar la imagen corporativa, cuando sucede una fusion de
empresas nacionales con empresas extranjeras o multinacionales.
La investigacion busca aportar a la construccion de la historia del
diseno grafico salvadoreno y reflexionar sobre los discursos que se
esconden detras de una imagen.

| Abstract

This research analyzes the change in Banco Agricola’s graphicimage
since its founding to the present and analyzes all the intangibles
values that have recurrently reflected in its corporate image over the
years. Our discourse analysis was based on AJ Greimas’ Actantial
Roles Analysis (1971); decomposing the visual identity on three
levels: graphic, scale of values and narrative. We have studied how
to manage corporate image, when a merger of domestic firms with
foreign or multinational companies occurs. The research aims to
contribute to the construction of the history of Salvadoran graphic
design and reflect on the discourses that hide behind an image.




Introduccion

Actualmente nos encontramos en un mundo donde la competitividad
entre empresas no conoce fronteras, gracias a la globalizacidn.
Las tacticas de fusiones y adquisiciones son impulsadas por las
oportunidades o amenazas que la libertad de mercado provee.
Abiertas las puertas del mundo, grandes empresas internacionales
suelen posar sumirada en empresas locales mas pequenas, a través
de las cuales puedan expandirse, posicionarse en mas regiones y
volverse asi, mas competitivas en sus respectivos rubros.

Cuando existen estos procesos, se da la necesidad de replantear la
comunicacion internay externa, para lograr una imagen corporativa
positiva, solida y congruente, que permita a las empresas
diferenciarse de sus competidores, ganando la preferencia de sus
clientes.

Tal es la situacion de nuestro estudio de caso, Banco Agricola de El
Salvador. A finales del siglo XX, se iniciaron procesos de fusiones
y adquisiciones a lo largo del territorio nacional y el banco estuvo
involucrado en ellos, en mas de una ocasion. Desde 2006 forma parte
del conglomerado financiero Bancolombia. La adquisicion origind
un cambio drastico en el manejo de la imagen visual del banco, muy
diferente a lo que el publico estaba acostumbrado, se conservd
el nombre, pero el manejo grafico es muy distinto. Ademas, se ha
incluido la bandera colombiana al discurso grafico de una marca
que por muchos anos se dio a conocer como un salvadoreno mas, y
el problema en cuestion es que ese discurso aun se mantiene.

En el presente estudio, se llevd a cabo una investigacion histérica-
descriptiva, del manejo de imagen visual de Banco Agricola.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




Tomando como instrumento de investigacion principal, el medio
masivo de la prensa; recolectamos publicaciones emitidas desde el
ano de su fundacion hasta la actualidad. Identificamos en el proceso,
los cambios en la imagen visual a lo largo del tiempo y analizamos
el discurso empleado.

En el primer capitulo se detallan los objetivos de la investigacion,
planteamos el problema y justificamos su estudio; se expone
ademas la metodologia empleada para el logro de dichos
objetivos. Posteriormente, en el segundo capitulo, se establece la
fundamentacion tedrica de la investigacion, en donde se ofrecen
los precedentes sobre la historia de la empresa Banco Agricola;
asi como el desarrollo y profundizacion de los conceptos que se
utilizaron a lo largo del presente documento.

En el tercer capitulo se presenta el andlisis de los resultados
encontrados en la investigacion de campo, donde se realizd: la
descomposicion de los distintivos del Banco en sus estratos iconicos
y graficos; la extraccion de los valores inmersos en los distintivos;
como funcionan éstos dentro de la publicidad; cudles son los tipos
de consumidores y cuales son las historias contadas a través de los
anos. Finalmente, determinamos si el Ultimo cambio de imagen fue
manejado de forma adecuada.

Para cerrar la investigacion, en el capitulo final, culminamos con
nuestras apreciaciones finales del tema, producto del tratamiento
de la informacidn encontrada en la investigacion de campo y las
interrogantes planteadas al inicio; hacemos conclusiones en base
a lo encontrado y las teorias planteadas en el marco referencial.
Ultimamente, planteamos una serie de recomendaciones con
respecto al tema, sugerencias especificas en base a lo encontrado, y
sugerencias para futuras investigaciones.
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Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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Planteamiento
del problema

Actualmente, los procesos de fusiones y adquisiciones corporativas, son
técnicas que las empresas llevan a cabo con el objetivo estratégico, de
posicionarse y volverse mas competitivas en los rubros a los que pertenecen.
Dichas tacticas suelen ser impulsadas por el surgimiento de amenazas
u oportunidades en el mercado. Gracias a la globalizacion ha habido un
aumento de ambas (Gonzélez, 2007).

Nos encontramos en un mundo donde las empresas experimentan
competencia sin fronteras. Nuestro pais no es la excepcion. Banco Agricola
fue fundado en 1955, y cuenta con una trayectoria de mas de 50 anos de
experiencia en el sector financiero de El Salvador. Durante esos anos de
trayectoria, el tema de las fusiones no es ajeno a la empresa. Estas han sido
parte de tacticas para convertirse en uno de los sectores empresariales mas
fuertes en el sistema econémico nacional, caracterizandose por la solidez,
respaldo y prestigio a nivel regional.

A finales del siglo XX, se iniciaron procesos de fusiones y absorciones a lo
largo del territorio nacional. Impulsado por la necesidad de establecer una
empresa mas solida y eficiente, Banco Agricola Comercial se fusiona con el
Banco Desarrollo, en 1999 (Avalos, 2009). Esta fue sélo una de las primeras
que el banco ha realizado a lo largo del tiempo.

“En el ano 2006, Banco Agricola anuncia su venta a la firma Bancolombia”
segln explicé Avalos en 2009. Ahora, la empresa forma parte de uno de los
grupos financieros mas importantes de América Latina. Bancolombia es
una multinacional con representacion en Colombia, Panama, Puerto Ricoy
El Caribe, que busca consolidar su liderazgo. Para lograrlo debe mantener
un alto grado de profesionalismo en cada una de sus areas, sobre todo en
lo relacionado a las comunicaciones, para garantizar la proyeccion de una
imagen corporativa positiva que facilite los objetivos de la institucion.
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La ultima fusion del banco con la multinacional Bancolombia, trajo consigo
un cambio de imagen fuerte. A inicios de 2013, Banco Agricola declaré que
iniciaba el proceso de cambiar su logo, sus distintivos y los colores de sus
agencias, antes caracterizadas por el color azul. En mayo adopté la imagen
de Bancolombia, conservando solamente el nombre original. “Estamos
transformando el banco en una nueva etapay no solo se trata de un cambio de
imagen, sino también de un compromiso con ustedes y con el desarrollo del
pais”, dijo Rafael Barraza, presidente del Banco Agricola (Trigueros G. , 2013).

El banco adopta nuevas tendencias, “sin dejar de ser el banco de los
salvadorenos” y ahora, viste los colores de la bandera colombiana; que segin
la empresa son tres colores muy representativos para nuestro pais: el azul de
nuestra bandera, el rojo del café y el amarillo del sol.

Nos encontramos frente a un banco con un problema de comunicacion. Por
un lado tenemos los mensajes oficiales del banco, que nos transmiten ideas
determinadas acerca de un banco muy salvadoreno; y por otro lado, tenemos
un manejo grafico que se desliga de lo acostumbrado a ver como Banco
Agricola, mostrandose ahora la bandera colombiana. “El cambio de logo y
letra se deben a un proceso de modernizacion, pero lo que hay detras es un
nuevo Banco Agricola que estd mas cercano a la gente”, senaldé Carlos Raul
Yepes, presidente de Bancolombia (Velasco, 2013).

Por consiguiente, el problema que se pretende investigar, es ese actual cambio
de imagen grafica; las discrepancias entre el discurso del banco y lo que la
grafica realmente representa. Pues, segun declaraciones de directores de la
empresa, la idea era dejar la marca como tal, por el alto reconocimiento que
tiene a nivel nacional (Contreras, 2013). Pero al contrario de las declaraciones,
lo que se muestra graficamente nos transmite ideas distintas.

La agencia de publicidad nacional encargada de realizar el cambio de imagen
durante esta renovacion fue Publicidad Comercial. En este proceso estuvieron
involucrados El Banco Agricola, Bancolombia y Publicidad Comercial. Las
gestiones internas llevadas a cabo entre estas tres empresas son acuerdos
confidenciales a los cuales esta investigacion no tuvo acceso.

Debido a esta limitante, nuestrainvestigacion se basa en aspectos expuestos al
publico tales como: declaraciones publicas, comunicados, anuncios de prensa
y publicidad en general; aspectos los cuales comunican de forma exterior el
mensaje que Banco Agricola desea trasmitir.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Finalmente, surgen las interrogantes que pretendemos resolver:
i{Como se maneja la imagen corporativa en la fusion de empresas?y
;Segun este manejo, el cambio de imagen de Banco agricola ha sido
el adecuado?

Pregunta de investigacion

iComo se maneja la imagen corporativa en la fusiéon de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador?

Justificacion

En la actualidad se conoce a la identidad corporativa como la
personalidad que posee una organizacion, lo que ésta es y pretende
ser. La identidad esta constituida por el conjunto de caracteristicas,
valoresy creencias con las que la organizacion se auto identificay se
va consolidando con el paso del tiempo. Es su ser histdrico, ético y
de comportamiento. Es ese elemento diferenciador, que separa a las
empresas del resto y las hace Unicas.

Desde su fundacién en 1955, Banco Agricola ha estado identificado
con las aspiraciones, proyectos y necesidades de los salvadorenos.
Es un banco que se presenta accesible y humano, sélido y eficiente.
Se ha posicionado en la mente de sus clientes como otro salvadoreno
mas: amigable, sencillo, sin pretensiones, trabajador y responsable.
Todos estos valores intangibles se han reflejado consistentemente en
suimagen corporativa. Ganandose el derecho de llamarse a si mismo
en cierto punto “El Banco de Nuestra Gente”.

En el ano de 1992, Nicholas Ind planteé que dentro de la imagen
corporativa, cuando existe fusion de empresas, se considera que el
papel del disenador grafico es imperante para no perder la esencia
original de las marcas en el proceso, ni la reputacion de las mismas.
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El objetivo es crear un punto intermedio entre la imagen anteriory la nueva.

Podemos evidenciar su planteamiento en una de las marcas mas exitosas a
nivel mundial: Coca Cola, marca que a través de los anos se mantiene fiel a su
identidad sin estancarse; sino continuar reinventandose y adaptandose a cada
contexto social y cultural donde se desenvuelve.

Las marcas extranjeras para ser verdaderamente exitosas deben mantener,
sobre todo, una coherencia en su comunicacion, tanto interna como externa;
tanto verbal como comunicacién grafica. Estos son los factores que determinan
la solidez de las empresas y la confianza que uno como cliente puede poner en
ellos.

En el caso de Banco Agricola, al anunciar su cambio de imagen, Rafael
Barraza declaré que adoptaban el estilo de Bancolombia en cuanto al manejo
de estrategias de negocios para sus clientes, pero conservaban su nombre
y su identidad (Trigueros G. , 2013). El resultado parece no concordar con lo
declarado; el nombre permanece, pero pareciera que estamos frente a una
marca completamente distinta, es un cambio drastico y existen discrepancias
en la comunicacion, no hay concordancia entre lo que se dice y lo que la marca
parece ser; es aqui donde se encierra la importancia de esta investigacion.

Estacontroversiadebeanalizarsepuessetratadeunaempresahastaciertopunto
iconica de nuestro pais. Es necesario que los disefiadores graficos nacionales
reflexionemos y estudiemos de cerca estos temas. Pues cuando fallamos en
transmitir de manera funcional, claray concisa mensajes especificos, algo en el
proceso de diseno ha salido mal. Y con mayor razén cuando se trata de mensajes
que se han venido transmitiendo de tal forma que se volvié familiar para los
receptores. Nos preguntamos si valdra la pena comprometer esa familiaridad y
confianza en el nombre del progreso.

A través de ésta investigacion, queremos sentar precedente de como se
debe manejar la imagen corporativa, cuando sucede una fusién de empresas
nacionales con empresas extranjeras o multinacionales. Con el objetivo de
obtener un cambio que no afecte de forma drastica la identidad que se maneja
en el pais de origen. Es importante contar con marcas que representen nuestros
valores nacionales, ya que por ende la identificacidon con la poblacion local sera
mayor y exitosa.

Podemos evidenciarlaimportancia de lamarcaenlamente de los consumidores,
pues Banco Agricola de 2001 a 2009 se mantuvo entre los bancos mejor
posicionados en el ranking bancario a nivel regional y nacional (Banco Agricola,
2014). Y segln el estudio “Top of Mind en “Bancos y Cajas de Crédito”", realizado
por la Universidad Dr. José Matias Delgado, obtuvo en 2009 el primer lugar en
el ranking de imagen.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



El banco se encontraba de primero en la mente de los ciudadanos
en temas relacionados con bancos (Informe de Gestién Bancolombia,
2009).

Para finalizar, el trabajo de documentar las construcciones del
diseno; analizar el manejo y la relacidon de los mensajes verbales
con los graficos; dentro del tema de imagen corporativa no se ha
realizado antes. La investigacion ofrecera un panorama de coémo se
ha manejado ésta, en el caso de una de las empresas mas grandes y
reconocidas a nivel nacional.

Objetivos

Objetivo General

Describir la imagen corporativa en la fusion de empresas
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.

Objetivos Especificos

1. Analizar como se ha manejado la imagen grafica de Banco
Agricola a través de los anos.

2. Examinar el discurso de Banco Agricola a través del tiempoy
confrontarlo con la imagen grafica.

3. Demostrar si el cambio de imagen de Banco Agricola
corresponde con los fundamentos de imagen corporativa en
cuanto a las fusiones de empresas.

17
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Diseno
metodologico

Delimitacion de la investigacion

Espacial geografica: Area metropolitana de San Salvador

Cronoldgica: La investigacion se llevd a cabo entre los meses de
febrero y mayo del ano 2014

Sociodemografica: La empresa Banco Agricola de
El Salvador




Tipo de
investigacion

Se llevd a cabo una investigacion cualitativa, historica —descriptiva, aplicada
a un estudio de caso: La imagen corporativa de Banco Agricola. Desedbamos
analizar el Gltimo cambio de imagen realizado por la empresa, como resultado
de su fusion con el conglomerado Bancolombia. Para entender, lo que éste
cambio significd, tuvimos que observar y analizar la apariencia que el banco
habia tenido desde su apertura en 1955.

Seguln César Bernal, en su libro “metodologia de la investigacion” (2010, el
objetivo de las investigaciones cualitativas es ir mas alla de las generalidades
de losfendmenos, cualificarlosydescribirlos a partir de rasgos determinantes.
Las investigaciones historicas, por su parte, se refieren al esfuerzo que se
realiza con el propdsito de establecer sucesos, ocurrencias o eventos en un
ambito que interesa al historiador (Grajales, 2002] y segln Bernal, analizan
la relacion de esos sucesos con otros eventos de la época y con sucesos
presentes

Buscabamos analizar la problematica como un todo, tomando en cuenta
sus propiedades y como ésta se habia desenvuelto a lo largo del tiempo
para entender el significado de los cambios de imagen. Persiguiendo éste
proposito, de analizar dicha situacion cronoldgica, era necesario describir
los sucesos para luego comprenderlos. “Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, -comunidades
o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis” (Dankhe, 1976). Para
lo que seleccionamos elementos clave de laimagen graficay, posteriormente,
medimos y comparamos cada uno de ellos.

Asi pues, nuestra investigacion del caso de Banco Agricola, buscaba
representar algo mas grande. Buscaba representar la historia de la imagen
corporativa nacional, a través de la documentacion de las construcciones del
diseno grafico a lo largo del tiempo de una empresa salvadorena icénica. Este
estudio como referente para los disefiadores graficos en cuanto a la evolucion
del diseno de imagen corporativa en nuestro pais.
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Proceso
metodologico

Investigacion bibliografica

“Es aquella que toma como base fuentes escritas, ya sea libros, revistas
académicas y/o cientificas, tesis y otros materiales escritos” “Comprende la
localizacion, busqueda, identificacion, seleccion, analisis criticoy descripcion
existente sobre un problema de investigacion” (Garcia E. S., 2005).

Nuestras fuentes principales fueron: noticias y anuncios obtenidos de la
hemeroteca del Museo de Antropologia David J. Guzman, manuales de marca
establecidos para la empresa, memorias de labores, y publicidad emitida por
la empresa a lo largo del tiempo; y fuentes bibliograficas relacionadas con
el tema en cuestion. “Fuentes secundarias son todas aquellas que ofrecen
informacion sobre el tema a investigar, pero no son la fuente original de
las situaciones, sino que sélo las referencian. Tales como revistas, libros,
documentos escritos” (Bernal, 2010).

Partiendo de una profundizacion de los conceptos fundamentales de la
investigacion, se buscaron las bases tedricas acerca de codmo se maneja la
imagen corporativa cuando sucede una fusion de empresas. Dentro de la
historia de Banco Agricola era muy relevante resaltar las fechas donde se
llevaron a cabo este tipo de estrategias, porque fueron nuestra guia para
ubicarcambioseneldiscursode laempresa paraanalizarlos posteriormente.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




Documentacion

La documentacion es un sistema que “recoge, ordena, clasifica, analiza y
conserva los documentos en los que se contienen informaciones, con el fin de
ofrecer a las personas interesadas una informacion determinada: informacion
sobre los documentos que la contienen, con o sin resumen, o incluso mediante
el documento mismo” (Noguera, 1987).

En primer lugar, recurrimos a los articulos de los principales periddicos
nacionales: La Prensa Grafica y principalmente el Diario de Hoy, guardados
en la hemeroteca del museo de antropologia David J. Guzman; que tuvieran
relacion con el banco. Se buscé en las fechas proximas a cuando éste abrio por
primera vez para poder documentar cual era la primera imagen que se utilizd
para identificarlo como Banco Agricola; si es que la habia. Y de esta manera
continuamos con la busqueda.

En el proceso de seguir su trayectoria a través de los anos, nos encontramos
con los distintos cambios significativos que la empresa sufrid, tales como
cambios de nombre, cambios de logotipo, cambios de slogan, fusiones y
adquisiciones, y el cambio en el manejo grafico de sus publicaciones.

Haciendo uso de una cdmara fotografica CANON EOS REBET T3i, guardamos
registro del cambio de imagen segln un periodo de 5 anos, entre uno y otro.
Registramos también la publicidad emitida por la empresa durante esos
mismos intervalos de tiempo (desde 1955 hasta 2014); e incluyendo también
publicaciones de los anos especificos donde la empresa sufrid fusiones y
adquisiciones.
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Observacion

La observacion segln Bernal (2010), “es un proceso riguroso que permite
conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir y analizar
situaciones sobre la realidad estudiada”.

Reunida la informacién, pudimos establecer una linea de tiempo de la
evolucion de laimagen grafica del banco, acompanada de cambios relevantes
ocurridos en la empresa, como se menciond anteriormente. Teniendo
ésta linea de tiempo procedimos a observarla detenidamente y analizarla,
para lo que realizamos un cuadro comparativo, identificando aspectos que
caracterizaban cada uno de los distintivos en su época.

Describimos la paleta cromatica, la tipografia, el slogan o descriptivo, las
dimensiones, los valores intangibles transmitidos, y los mensajes emitidos.
Luego comparamos las observaciones. Entendiendo el acto de “comparar”
como “fijar la atencion en dos 0 méas objetos para descubrir sus relaciones o
estimar sus diferencias o semejanza” (Real Academia Espafiola, 2001).

Analisis

Para analizar el discurso del banco, recurrimos al analisis de A. J. Greimas.
Quién establece que la actividad del discurso interviene en la construccion
del sujeto, en este caso, la empresa. Y ello en la medida en que el sujeto
manifiesta y configura su identidad, o su ausencia de identidad, “como sujeto
pory en el discurso, puesto que cada uno de nosotros somos nuestro propio
lenguaje, tanto el que producimos, como el que recibimos” (Greimas, 1966).

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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El modelo de analisis estd fundamentado en el analisis semidtico del
discurso, la semiética de la imagen y la psicologia de la percepcion visual.
Teniendo como idea central, la consideracion de la imagen como un vehiculo
de significaciones, que es posible generalizar y abstraer hacia un mensaje
articulado y coherente.

En primerlugar, partimos de la “descomposicion” de losisologos, describiendo
sus dos estratos de significacion: el estrato grafico y el iconico. Segun Groupe
M, en su “Tratado de imagen visual” (1993), corresponden al primer estrato,
los elementos del color, la forma y la textura; a los que anadimos: el tipo de
distintivo, la tipografia, y sus dimensiones.

El estrato iconico, segun la teoria de Groupe, presenta un vinculo entre un
significante y un referente de un mundo real o imaginario, “vinculo que se
sustentaenun “tipo” o modelo general, cuya evocacién comparten significante
y referente” (Groupe, 1993). Es decir, que todo significante iconico presenta
alguna propiedad concreta compartida con el objeto que evoca. Enelcasode los
distintivos de marca, los elementos iconicos poseen, ademas del componente
referencial, una significacién propia. Del estrato icdnico se extrajeron los
valores que los elementos dentro del isologo podian transmitirnos.

En segundo lugar, seleccionamos una pieza grafica que mostrara el escenario
representativo del isologo, donde se ponia en escena intencionalmente, con
el objetivo de crear una historia que lo respaldara. Dentro de éstas piezas
describimos a los sujetos inmersos y sus entornos. “Un entorno, se puede
entender como la delimitacién de un ambito de espacio-tiempo determinado.
Mientras que los individuos pueden ser: personajes, objetos, escenarios,
acciones, sucesos y estados” (Latorre, 2011).

Como tercer nivel de analisis, tomamos de base la estructura discursiva de
Roles Actanciales, definida por A.J. Greimas (1971). El autor establece que
puede comprenderse los textos como si fueran narraciones. “La estructura
de Greimas presenta tres ejes narrativos fundamentales, que establecen seis
unidades de referencias basicas, conocidas como roles narrativos, mas las
acciones/ transformaciones realizadas por cada uno de los actantes” (Latorre,
2011):
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- Eje Sujeto-Objeto: El Sujeto, es un agente que realiza acciones /
transformaciones para lograr un objetivo determinado, es decir,
el Objeto. Se suele considerar al Sujeto, como el héroe clave de la
narracion.

- Eje Destinador-Destinatario: El Destinador es un agente que
comisiona la busqueda del Objeto que beneficiara a un determinado
Destinatario.

- Eje Adyuvante-Oponente: El Adyuvante es una agente que beneficia
los intentos del Sujeto por conseguir el Objeto y, a la inversa, el
Oponente es un agente perjudicial o un obstaculo para el Sujeto en
su camino.

Para llevar a cabo este analisis, y para su adecuada seleccion acorde al
tema, tuvimos la guia de una asesora especialista en analisis de discursos
graficos, Lorena Juarez, actual catedratica de la escuela de arquitectura de
la Universidad Dr. José Matias Delgado.

Conclusiones

Para finalizar la investigacion llevamos a cabo una serie de conclusiones
con base a lo encontrado en el proceso. Establecemos, principalmente,
si el ultimo cambio de imagen de Banco Agricola corresponde con los
fundamentos de imagen corporativa en cuanto a las fusiones de empresas; si
hubo concordancia entre los mensajes verbales y los graficos durante estos
procesos.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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Aspectos éticos
de la investigacion

La informacion recolectada con respecto al banco fue utilizada solamente con
fines académicos para enriquecer la investigacion, no pretendiendo lucrarse
de ésta de ninguna forma.

Criterios
de inclusion

Solo informacion relevante de dicha empresa.
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Definjcién de
terminos

Se establece el punto de partida de la investigacion en donde se ofrecen los
precedentes sobre la historia de la empresa Banco Agricola; asi como el
desarrollo y profundizacion de los conceptos que se utilizaran a lo largo del
presente documento.

Surgimiento de
la imagen corporativa

Imagen e identidad son términos que son frecuentemente utilizados al hablar
sobre imagen corporativa y al relatar sobre las estrategias de comunicacion
en una empresa. Se acepta el término imagen como “el retrato de una
organizacion segun es percibida por el publico objetivo”, mientras que se
asocia a la identidad con “la forma con la que una empresa se presenta a sus
publicos objetivos” (Benayas, 2006).

En el contexto del siglo XX, las empresas tuvieron que reinventarse a si
mismas. “Esta necesidad de inventar la empresa provocé en ella una reaccién
acuciada por las necesidades primarias y, por tanto, determind una actitud
que era compresiblemente introvertida, volcada hacia dentro, focalizada en si
misma” (Costa J., 2009).

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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Este pensamiento empresarial revoluciond el marketing y fue uno de los
aportes mas importantes de la época en la historia del comercio, donde se
evidencié que el mercado que ya consume los productos debe ser escuchado,
debe de entenderse y debe ser satisfecho.

Con la exigencia de productividad y la necesidad de que la empresa moderna
se inventara a si misma, el resultado fue la popularizacion urgente de cuatro
pilares que sustentan el sistema industrial: la economia, la produccion,
la administracion y la organizacion, problemas exclusivos de régimen
estructural interno de una empresa o corporacion (Costa J., 2009).

En un principio la imagen corporativa era sindnimo de logotipo, estilo
corporativo y otras formas de simbolismo utilizadas por una organizacion.
El concepto se ha extendido y se ha hecho mas amplio, ahora se refiere a
la forma en la que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos,
comunicacion y comportamientos.

En 1889 Westing House Electric (empresa manufacturera norteamericana)
lanza una campana que se desligaba de las tradicionales de la época, ya que
no tenia nada que ver con el producto o la marcay tuvo la novedad de contar
con un plan de comunicacion que entre sus estrategias buscaba transmitir la
propia identidad de la empresa al mercado (Scheinsohn, 2006).

Desde la innovacion, por parte de Westing House, las empresas
norteamericanas se dieron cuenta de la importancia de proyectar una
imagen corporativa para concretar un mayor reconocimiento por parte
del publico. Segun Ray D’Argenio, anterior director de comunicacion de
United Technologies, “La comunicacion de una empresa no puede crear la
personalidad de la empresa, una empresa ya tiene una personalidad que
puede ser reforzada gracias a la comunicacion” (Fair, 1986).

La identidad corporativa no tuvo un inicio concreto, ya que no existen datos
sobre los inicios de ésta como una herramienta formal, dentro de las
estrategias de comunicacion de una empresa. Fue a mediados de la década
de 1960 que muchas empresas norteamericanas emprendedoras buscaron
innovar las tendencias de comunicacion institucional. Con este paso es
que se sentd el inicio de la imagen corporativa como una herramienta para
identificar a una empresa o institucion.
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Segun Philip Kotler, en su libro Marketing Management (1997), podemos definir
las marcas como un nombre, término, signo, simbolo o una combinacién de
éstos, creado con el fin de identificar los productos o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores, y diferenciarlo de sus competidores.

Siguiendo lo expuesto por Matthew Healey, en su libro ;Qué es el branding?”
publicado en 2009, se puede hablar de marca en sentido literal, cuando se habla
de marcar a un animal o una anfora de vino para identificar su procedenciay
su propietario. Pero también se puede usar el término marca en un sentido
figurativo, es decir, cuando se habla de los atributos de un producto, que son
los encargados de dejar una impresion duradera en la mente del consumidor.
En este contexto la marca se vuelve una promesa de satisfaccion entre el
productory el consumidor.

Para Joan Costa (2002) la marca es una construccién estratégicamente
planificada y gestionada. Es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al
mismo tiempo, un sistema de simbolos: sensaciones, relaciones, imagenes,
signos, relatos. Elementos todos ellos portadores de significados. Tiene que
ver con el todo y las partes de la empresa.

La idea de marca es muy amplia y tiene distintas percepciones. Aqui se
establecerd a la marca como un signo, tanto visual como verbal. El signo
verbal vendra dado por su nombre, ya que las cosas deben circular en una
sociedad y se deben poder nombrar, designar e interiorizar. AL mismo tiempo
la marca necesita ser estable en el tiempo y en la sociedad que habita, por eso
se dice que el signo verbal se transforma en un signo visual, toma formay deja
de ser volatil.

Es necesario mostrarse para instalarse en la mente del ser humano y ganar
presencia. Por eso se dice que se marca, se produce el acto de marcar: se deja
una senal intencional.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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Al marcar se aporta significado a algo, al hacerlo se dota de informaciény
significacion al objeto marcado o se lo dota de sentido de pertenencia.

Una marca engloba también el conjunto de valores, personas, activos, que
la propia organizacion posee y que en su conjunto permiten suministrar un
producto o un servicio de forma diferenciada, es ademas una proposicion de
valory de relacidn con los clientes.

Las principales funciones de una marca son:

- Distinguir un producto o servicio de otro: La fuerza distintiva es la
funcion esencial de una marca, la cual le permite al consumidor elegir
el producto o servicio que deseay al elegirlo retribuyo el esfuerzo del
titular de marca que construye una clientelay aumenta sus ganancias.

- Indicar procedencia: Se relaciona el producto con el fabricante, el
que dio origen a esa marca.

- Indicar calidad: Se garantiza calidad uniforme, el cliente espera
encontrar igual o mejor calidad que la primera vez que lo adquirio,
debido a que las empresas se concentran en conservar su clientela a
través de las caracteristicas del producto.

- Brindar publicidad autonoma: La marca acumula forma en si misma,
es el prestigio adquirido que queda en la marca, este beneficio se
puede aprovechar para otros productos dentro de la misma linea
o para ampliar la linea de productos. Lo cual genera a la empresa
mayor recordacion de la marca y por tanto un mejor grado de
posicionamiento en el mercado, generandose mayor rentabilidad.
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Concepto de
imagen corporativa

Como se mencionaba anteriormente, en la actualidad, existe un consenso en
torno a la idea de que laimagen corporativa es una construcciéon mental de los
publicos, generada por la integracion de todos los mensajes emitidos por una
empresa en su relacién ordinaria con ellos (Villafafe, 1999]. Las empresas
deben tener en cuenta que para influir en la imagen publica hay que partir
de una identidad corporativa bien definida y planificar ordenadamente las
sefales de informacion a transmitir (Garcia de Los Salmones, 2006).

Primero debemos aclarar que el término imagen tiene dos significados
principales, que provienen de los conceptos icon e imago. El concepto de icon
se refiere al aspecto visual: “una imagen es iconica cuando posee un alto
grado de realismo, de visualidad”. El segundo concepto hace referencia a una
imagen mental: “una representacionimaginariay memorial, de caracteristicas
abstractas” (Padilla, 1999).

Entonces, el mensaje que transmite una imagen posee un doble contenido:
el semantico y el estético. El primero corresponde a la comprension ldgica
de lo que dice, lo que apreciamos directamente. El segundo corresponde a la
comprensidn sensitiva, a la emotividad, lo que laimagen evoca. Es por ello que
las empresas deben orientar el discurso de su imagen, segun la estrategia de
comunicacion que adoptany deben emplear distintos tipos de lenguajes segin
los objetivos que persiguen.

Segln Joan Costa (2002), la imagen corporativa es la percepciéon que se
tiene de una institucion como un todo global, como un cuerpo, de alli que se
emplea el adjetivo “corporativo”. Es la representacion colectiva de un discurso
imaginario. Costa la define como el resultado de la interaccidon de cuatro
elementos: identidad, accién, cultura y comunicacion. Norberto Chaves (2001)
concuerda con éstos aspectos y anade que se trata de una lectura publica, lo
que las empresas presentan al exterior.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
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El publico interpreta los mensajes emitidos, los recrea en su mente e
incorpora, ademas, informacion sobre la empresa proveniente de fuentes
ajenas a ella (entorno, competencia, etc.)

Cuando decimos percepcion nos referimos a todo el complejo proceso de
comunicacion en el cual el publico recibe el mensaje emitido por la empresa.
La imagen real se crea cuando el receptor de los mensajes asimila la
informacion, habiendo pasado por una serie de filtros psicoldgicos que
producen una barrera que deformay reestructura el mensaje.

Los publicos reciben estimulos mediante “una gran diversidad de vehiculos
comunicacionales (mensajes publicitarios, identificacion visual, papeleria,
isologos, slogans, folletos, vinculaciones institucionales, etc.)” (Padilla,
1999). Dichos vehiculos buscan estimular la percepcion primaria de cada
individuo integrante de los distintos grupos de publicos, para que den forma
a la mejor imagen publica que la institucion pretende.

La imagen se inserta en la memoria social por medio de un proceso de
sedimentacion. El efecto de grabarse en la memoria de sus publicos se logra
a partir de un esfuerzo persistente e insistente de comunicacion. Se trata
del mensaje, emitido por la empresa, mas lo recordado y empleado por los
receptores en su orientacidn y sus decisiones. Entonces, para las empresas,
la imagen corporativa constituye un instrumento estratégico cuyo principal
objetivo es la creacion de un valor diferenciador. El cliente debe percibir que
recibe un valor mayor del que él paga por el mismo.

Joan Costa en su libro “Comunicacion corporativa y revoluciéon de los
servicios” (2001) hace una analogia entre fractales e imagen corporativa. Los
fractales, definidos por Benoit Mandelbrot en 1998, son complejas formas
matematicas cuya estructura es semejante a cualquier nivel de ampliacion.
Propiedad denominada “sibilisemejanza” consiste en que cada pequefa
porcion de un fractal, se ve como una réplica a escala reducida de la totalidad
de la figura. Uno de los ejemplos mas comunes de esta definicion sucede en
las curvas de los copos de nieve.
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Costa propone como estrategia, que la imagen de la empresa impregne todas
y cada una de las acciones y comunicaciones de la organizacidon, de forma tal
que permitan reconocerla inequivocamente. La importancia de los conceptos
reside en el hecho de que en una empresa de servicios, la imagen percibida
por el cliente se construye y se evalla en el acto mismo de la prestacion del
servicio.

Por lo tanto, cada parte interviniente en este acto (el empleado, la maquina
y hasta el mismo cliente) debe representar adecuadamente a la empresa,
a fin de crear una imagen positiva. La dificultad se encuentra en que el
servicio es inmaterial, intangible, no puede controlarse antes de su entrega.
Lo cual implica que nada debe quedar librado al azar. “La percepcion del
servicio, la percepcion de la calidad, y como corolario, la percepcién de la
imagen corporativa no son sélo funcidn de la comunicacidn. Son funcion de
las decisiones, los actos y acciones que definen la actitud de la empresay su
conducta global” (Costa J. , 2002).

Tal como en un fractal, cada parte al ser analizada reproduce a la totalidad, asi
enlaempresacadaaccion, cadacomunicacion, cadaempleadodebe reproducir
la imagen corporativa que deseamos transmitir. Resulta indispensable
transmitir la idea a todos los miembros de la empresa, ya que como ilustra
la analogia presentada, la imagen corporativa la construyen todos en todo
momento.

En el interior de una organizacion debe producirse inevitablemente un
profundo andlisis, debate e interaccion de sus miembros para definir la escala
devalores que pasaraa ser la columna vertebral de esa identidad corporativa.
Es aqui donde los conceptos de mision y visién son los orientadores, porque
ninguna empresa tiene la misma filosofia, ni persigue las mismas metas que
otra.

La imagen corporativa es un sistema dindmico, que debe ser capaz de
conservar su estabilidad y, al mismo tiempo, adaptarse a los cambios del
entorno, ademas de mantener su integridad y coherencia. Para lograr esa
estabilidad “sera necesaria una imagen corporativa convincente, lograda
a través de la credibilidad, la coherencia y la consistencia de los mensajes
emitidos al publico. Porque la principal funcion de ésta es posicionarse en la
mente de los individuos en generaly minimizar los efectos del olvido” (Padilla,
1999).
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Surgimiento de la
Imagen corporativa
en El Salvador

La imagen corporativa en El Salvador es un campo que no tiene muchos
anos de existir. Aproximadamente diez ahos atras, en El Salvador se ha
venido dando un cambio sistematico en la forma como se promueven los
productos y servicios. Debido a la globalizacion e innovacion en los medios
de comunicacion, las empresas han cambiado la forma en cémo dirigen sus
mensajes a los consumidores salvadorenos.

El surgimiento de la imagen corporativa en Centroamérica al igual que el
resto de América Latina es muy escaso, no existen antecedentes que den
fechasy precursores. En nuestro pais, por su parte, tiene muy poco tiempo de
trayectoria como unaramadeldiseno grafico. En los ultimos anos, el disefo de
laimagen de las empresasy las instituciones salvadorenas ha experimentado
una renovacion, ya que ha crecido y se ha multiplicado, generando mas
involucramiento de los disenadores graficos en las estrategias de marketing y
publicidad de las empresas.

Las empresas salvadorenas se dieron cuenta de la importancia que tiene la
imagen corporativa, en el logro de los objetivos de cualquier organizacion o
empresa, seaprivadaopublica.Araizde esto, el piblicocomenzé aidentificarse
con ellasy se han generado relaciones de confianzay de credibilidad. Cuando
se piensa en una empresa que toma como base la relaciéon humana de inercia
de solamente cumpliryrecibir érdenes, se pone en evidencia las carencias que
posee, ya que una empresa, a partir de su imagen, brinda de forma intangible
mensajes de comunicacion; tales como credibilidad, valores, confianza entre
otros.
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Un problema de identidad que sufrian las empresas salvadorefas en la década
de 1970, era que se daba una advertencia a los responsables del marketing
y la publicidad de ese entonces, para generar mensajes diferenciadores,
que sirvieran de estrategia para crear empresas soélidas y confiables para el
publico en general. Los valores y las particularidades de una marca deben de
estar bien formuladas desde dentro de las mismas, ya que se convierten en
insumos necesarios para posteriormente crear la imagen.

Hay una historia confusa sobre el origen de la imagen corporativa como
disciplina en El Salvador, pero sin duda ha ido creciendo, a medida que se ha
vuelto mas importante para las empresas con capital salvadoreno sobresalir
de las empresas trasnacionales. Estas empresas extranjeras, surgieron
recientemente, después de los tratados de libre comercio (TLC) que firm¢ EL
Salvador, posterior al ano 2001; con Estados Unidos, La Union Europea y otros
paises (Moreno, 2004).

Historia de
Banco Agricola

Banco Agricola se fundé como institucion privada el 31 de enero de 1955,
con el nombre de Banco Agricola Comercial de El Salvador. La organizacion,
planificacion y administracion de labores operativas fue dirigida por Luis
Escalante Arce, quién tenia proyectos formulados que sirvieron de base para
iniciar las actividades el 24 de Marzo del mismo afio (Banco Agricola, 2013).

En sus primeros afos, el banco aparecio con el slogan “Un banco progresista
al servicio de un pais progresista”. Dentro de los discursos, con los que este
banco se vendid al publico salvadorefo de esa época, fue la facilidad de abrir
cuentas con un colén como minimo, la disposicion de los préstamos personales
al publico en general y el otorgamiento de préstamos con la modalidad del
ahorro simultaneo (idem).

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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El 7 de marzo de 1980 fueron nacionalizados todos los bancos del sistema
financiero Salvadoreno; entre los objetivos del proceso estaba democratizar
el crédito, permitir a los empleados su participacion en el capital social de la
empresay a la vez apoyar financieramente la reciente Reforma Agraria de la
época (Banco Agricola, 2013).

La nacionalizacion tuvo vigencia durante 1980, al final de este periodo, la
medida generd iliquidez en los bancos, una mora elevada y baja rentabilidad.
Ante los resultados, y respondiendo al modelo econdmico y social que
imperaba, a partir de 1989 se reformularon los objetivos por la Banca
Salvadorenay se acordd:

- Fortalecer y Sanear las instituciones financieras para luego
privatizarlas.

- Despolitizar el Sistema Financiero, a fin de estimular la inversidn
en sus instituciones, mediante la liberacion del mercado financiero,
generar un sistema eficiente competitivo y rentable.

- Contribuir a la estabilidad econdmica del mercado financiero.

- Contribuir a la estabilidad econdmica, reduciendo presiones
inflacionarias y fortaleciendo el ahorro interno.

Después de la estatizacion de la banca se entrd a la etapa de renovacion y
reprivatizacion. La nueva administracion que tomo posesion en 1989, liderada
por el ingeniero Ramdn Gonzalez Giner se comprometio a llevar adelante
los objetivos que se habian trazado en la fundacién. Al irse cumpliendo de
manera sistematica cada uno de éstos, el Banco puso en venta sus acciones
a partir del 11 de noviembre de 1991. Con la venta de acciones se convirtid en
el primer banco privado de El Salvador (idem).

En mayo de 1992 ingresa como Presidente del banco, el ingeniero Archie
Baldocchi, quién expandidé los servicios bancarios a nivel nacional e
internacional. A nivel regional se ampliaron los activos a través de Banpro
en Honduras, Caley Dagnall en Nicaragua y se abrid una sucursal en la
ciudad de Panama. Se iniciaron operaciones en las ciudades de Los Angeles
y San Francisco en California, Estados Unidos. En esta época se cred el
conglomerado Financiero Banagricola.
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Banco Agricola adquiere en el 2000 el Banco de Desarrollo y al siguiente
ano, adquiere el Banco Capital. Debido a las adquisiciones se posiciona como
uno de los bancos mas grandes de la época, siendo catalogado por los Ranking
de prestigiosas revistas y periddicos financieros de la region como “El banco
mas grande de Centroamérica” y “El Mejor banco en El Salvador” (Euromony
Awards for Excellence 2001-2008] entre otros reconocimientos a nivel nacional
e internacional.

Afinales del siglo XX, el sistema financiero salvadoreno experimenté cambios
importantes haciéndole frente al fendmeno de la globalizacién, y es asi como
inicié la era de las fusiones y absorciones, hecho que definié cuatro bancos
principales: Banco Agricola, Banco Cuscatlan, Banco Salvadoreno y Banco de
Comercio.

El sector se convirtio en uno de los mas atractivos a nivel internacional, dando
inicio al fendmeno de adquisicion de los bancos locales por firmas extranjeras
de dimensidn global tales como HSBC, Citi Group, Scotiabank, etc.

En diciembre del aho 2006, Banco Agricola anuncid su venta, dando a conocer
que formaria parte del grupo Bancolombia, uno de los grupos financieros mas

grandes de la region sudamericana, una multinacional con representacién en
Colombia, Panama, Puerto Ricoy El Caribe.

Concepto de
Identidad corporativa

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusiéon de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la Instituciéon. Este
conjunto de atributos constituye un discurso “el discurso de identidad” que se
desarrolla en el seno de la institucion, de un modo analogo al de la identidad
personal de un individuo (Chaves, 1994).

Laidentidad se entiende como la realidad de la corporacion. Lo que la empresa
es, "o la percepcion que la alta direccion tiene sobre la misma, por lo que se
trata de un constructo mas centrado en los publicos internos, que son quienes
la definen” (Bosque, 2006).

Juan Carlos Arranz (1997) concuerda con el ultimo autor y afade que son
propiedades asumidas como propias por la Institucion, lo que ésta aspira ser
y son definidas por las mismas personas que laboran en ella. La identidad es
Unicay distinta del resto, le dota a la empresa caracteristicas intransferibles.

Para Joan Costa la identidad de una empresa es la autorepresentacion de la
misma; consiste en la informacion de las senales que ofrece la organizacion
sobre si misma, por medio del comportamiento, la comunicacion y el
simbolismo, que son sus formas de expresién. Esta se manifiesta mediante
los signos especificos que la hacen conocer, reconocer, memorizar. Por un
lado, se encuentran los signos de caracter lingiistico, como el nombre. Luego
estan los signos de caracter alfabético, en este caso se refiere al logotipo, y
luego se encuentran los signos de caracter icdnico, es decir, el isotipo. Por
ultimo los signos de caracter cromatico, es decir, los colores.

La identidad corporativa es la conjuncidon de la historia de la empresa,
su filosofia, su ética y su comportamiento. Es, a su vez, el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con los que la empresa se autoidentificay
se autodiferencia de las demas. La filosofia de una corporacidn contiene a la
mision corporativa: lo que es la organizacion, su razéon de ser, su contribucion
para con la sociedad en la que actla. Por otro lado, se encuentran los valores
corporativos, que es la forma en la que la organizacion lleva a cabo los
negocios, y por ultimo se encuentra la vision corporativa que es la perspectiva
de futuro de una empresa, a donde se quiere llegar.

39



40

Concepto de
Marca visual

La marca visual es el sistema de signos que da visibilidad y presencia a la
marca, y facilita su recuerdo, reforzandose mutuamente con el nombre verbal.
Son los logotipos, los simbolos, los colores y las tipografias, que constituyen
las constantes de la marca en todos los medios y soportes. Los distintivos
correspondientes a nuestra investigacion son: el logotipo, isotipo e isologo.

El logotipo o logo es un importante elemento que forma parte de la marca
porque ayuda a que ésta sea facilmente identificada, rapidamente reconocida
y dependiendo el caso, mentalmente relacionada con algo con lo que existe
cierta analogia (Costa J., 2009]). Es el distintivo de marca que se conforma
Unicamente a partir de tipografia, excluyendo completamente al icono o
imagen figurativa la que suele ser el nombre de la empresa a la que pertenece
(John Balmer, 2000).

En este tipo de marca visual encontramos dos formas de transmision de
informacion: la consciente o denotativa y la subconsciente o connotativa.
La primera es bastante clara: consiste en la transmision del nombre de la
empresa. Se lleva a cabo escribiendo palabras y letras del idioma que los
publicos objetivos pueden decodificar. Asi la transmision de esta informacion
se realiza como una escritura cualquiera, de la misma forma en la que
escribimos y leemos una carta.

Por otra parte, la segunda forma, la connotativa, es mas compleja. Las
palabras que se escriben en el logo son escritas con un determinado tipo de
letra, nos referimos a la tipografia y los mensajes o las sensaciones varian
dependiendo de la clase de tipografia empleada.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




El isotipo es un distintivo que se constituye Unicamente por un icono o una
imagen figurativa y carece de tipografia (John Balmer, 2000). La ventaja que
presenta radica en su alto nivel de recordacion. Estudios psicoldgicos han
demostrado que las personas retenemos con mayor facilidad los dibujos y
pictogramas, que las palabras (Bromley, 2000).

La capacidad de ser memorable, es considerada uno de los pilares en los
que se sostiene cualquier imagen de marca, y que lo vuelve interesante. Solo
la imagen da cabida a infinidad de interpretaciones, mas amplias que las
palabras. Se considera que un buen logo se ha posicionado de tal manera en
la mente del consumidor y lograra darle a la imagen una precision suficiente
para que pueda independizarse de las palabras sin salir perjudicado.

El isologotipo, como lo denota su nombre, es una combinaciéon de los
anteriores mencionados. Toma la tipografia del logotipo y laimagen figurativa
del isotipo. Asi se constituye un signo compuesto por imagen y palabras.
Suele percibirse como el mas claro de todos, ya que, segin Bromley (2000),
permite menor grado de errores o malinterpretaciones en el receptor. “Debe
logar una transcripcion fiel y segura del mensaje que quiere transmitirse”
(Chaves, 1994).
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En su libro, Creative Advertising, Charles L. Whittier dice que un slogan “Debe
ser una declaracion de tales méritos acerca de un producto o servicio, que es
digno de la repeticion continua en la publicidad, vale la pena que el publico lo
recuerde, y se formula de tal modo que el publico pueda recordarlo “. A lo que
se anade: El propésito del slogan (lema, reclamacion, linea de fondo, firma,
etc.) es dejar el mensaje clave de marca en la mente del objetivo.

Para Florencia Bernhardt, el slogan es una clase de texto que ocupa un lugar
destacado en el discurso publicitario y “cuyas caracteristicas lo singularizan
con respecto al resto de la fraseologia publicitaria”. En nuestro contexto
definiremos un slogan, como una frase que busca que la marca se impregne en
la memoria de sus publicos, publicitando los atributos de la marca, recalcando
su valor agregado y ayudando al proceso de diferenciarla de los demas.

De acuerdo a lo planteado por Timothy R. V. Foster, en su libro The art and
science of the Advertising Slogan (2001), hay ciertos lineamientos que un
slogan debe seguir para ser exitoso:

- Memorabilidad, tiene que ver con la capacidad que tiene el slogan de
ser recordado sin ayuda. Mucho de esto se basa en la herencia de la
marcay como esta se ha utilizado en los Ultimos anos.

- Evocar el nombre de la marca, idealmente, el nombre de la marca
debe estarincluido, o hacer referencia a su quehacer o sus beneficios.
Debe resaltar principalmente, aquel beneficio clave que lo diferencia
y lo hace sobresalir de la competencia.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Concepto de
Manual de marca

Se le llama Manual de marca, al documento que recopila el conjunto de normas
que regulan el uso y aplicacion de la identidad visual de la marca en el plano
de diseno. Documento en el que se disenan las lineas maestras de la imagen
de la Institucidn. Es el resumen de los criterios, directrices y normativas que
conciernen a la plataforma de la expresidn visual de la marca (Costa J., 2012).

El manual de marca es por tanto, un documento normativo que debe guiar las
actuaciones de la institucion en materia de identidad visual. Pero, sobre todo,
es un manual de consulta al que se debe acudir para conocer las posibilidades
graficas en los distintos tipos de aplicaciones y soportes.

Reune las herramientas basicas para el correcto uso y aplicacidon grafica de
la marca en todas sus posibles expresiones. Se crea con el objetivo de suplir
las necesidades de todas aquellas personas responsables de interpretar,
articular, comunicar y aplicar la marca en sus diferentes ambitos, cuando el
disenador grafico no se encuentra presente. El correcto y consistente uso de
la marca contribuye a que puedan conseguirse los objetivos de identificaciony
refuerzo de la misma (Universidad Simén Bolivar, 2008).

El manual busca preservar la identidad visual de la Instituciéon y aumentar
el grado de recordacion simbélica de cada uno de sus elementos. El uso
adecuado del logotipo en todas las piezas de comunicacion es fundamental
para crear una imagen fuerte y duradera.
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Concepto de
Comunicacion
institucional

Una vez que los miembros de la organizaciéon definen su misién y sus valores
ponen en marcha una comunicacién dirigida a los publicos internos y externos
(Kevin Corley, 2001). Se trata de proyectar una imagen de la empresa apoyada
en diversos rasgos de su identidad, los cuales pueden ir cambiando con el
tiempo en funcion del feedback que la direccion reciba de sus publicos meta.

Los receptores perciben la actuacion de la empresa en diferentes ambitos
y se van formando distintas impresiones, las cuales a su vez conforman la
imagen global (Bosque, 2006). En el proceso de generacion de la imagen la
comunicacion juega un papel importante, pues favorece el conocimiento y la
familiaridad hacia una companiay estas variables influyen positivamente en la
percepcion sobre la misma (R. Worcester, 1989).

Para formase una imagen los publicos no tienen por qué conocer todo
sobre una empresa, pues lo que hacen es configurar una impresion global a
partir de los atributos o aspectos de la misma que les son familiares. A esta
generalizacion se le denomina efecto halo (Dwoling, 1988).

Algunos modelos incluyen en el proceso de configuracion de la imagen
solamente los mensajes controlados por la empresa (Abratt, 1989), mientras
que enotroscasosseamplialavisionparaincluirotrasfuentesde comunicacion
no directamente controlables, como el boca a boca o las propias experiencias
con el producto (Bosque, 2006).

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




Dentro de la comunicacidon controlada, la presencia en los medios de
comunicaciony la inversion publicitaria se convierten en factores que influyen
en la imagen global de una empresa. En concreto, la publicidad favorece
el reconocimiento, incrementa la probabilidad de que la marca se incluya
en el conjunto evocado, contribuye a crear asociaciones hacia la misma (R.
Worcester, 1989]) y suscita sentimientos en la audiencia que contribuyen a la
formacion de una actitud.

Frente al modelo tradicional de la comunicacion adquiere importancia una
segunda aproximacion (Cornelissen, 2000), quién reconoce la fuerza de la
comunicacion controlada en la generacion de la imagen, pero que también
considera la importancia de otras fuentes, como el boca a boca o las propias
experiencias con el producto o la empresa. Donde la comunicacion boca a
boca, definida como una comunicacion informal sobre una marca, producto,
organizaciéon o servicio, entre una persona sin relacion comercial con el
objeto y un receptor (Buttle, 1998), tiene un efecto incluso mayor que el de la
publicidad a la hora de convertir una predisposicidon neutra o desfavorable
hacia una marca en una actitud positiva.

Comunicacion interna

Obligado y valioso circuito para la difusion de las informaciones a toda
la plantilla trabajando dentro de una empresa; para su motivacion y su
participacion en el éxito de la marca. Es un hecho que la actitud de servicio y
de satisfaccion al cliente se genera en el interior de la organizacion; por eso
la cultura organizacional atraviesa los poros de la empresa y penetra en la
experiencia de los clientes y los publicos externos, sobre todo a través de la
formacion y motivacion continua del personal. La Comunicacion Interna es,
por tanto, un factor poderoso no sé6lo de la imagen de marca, sino también de
la fidelizacion (Costa J., 2012).
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Concepto de
Cultura corporativa

La identidad corporativa es la conjuncion de la historia de la empresa,
su filosofia, su ética y su comportamiento. Es, a su vez, el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con los que la empresa se autoidentificay
se autodiferencia de las demas.

Partiendo de esta identidad encontramos las directrices filosdficas de la
empresa: la mision y la vision, su razén de ser y aquellos objetivos que se
pretenden alcanzar. Los valores corporativos definen como se llevan a cabo
los negocios, guian sus decisiones y su conducta. Estas expresiones de la
identidad corporativa constituyen su cultura (Costa J., 2012).

En la actualidad, resulta cada vez mas frecuente escuchar los términos fusion
y adquisicion. El desarrollo del proceso de la globalizaciéon econémica y como
incide en el mundo de los negocios, ha hecho de este tipo de mecanismos
una practica cotidiana. Ello es especialmente evidente en el sector financiero.
Durante la década de 1990 el sector bancario de la mayoria de los paises
desarrollados ha experimentado un proceso de consolidacién sin precedentes,
en el que las fusiones y adquisiciones entre entidades de crédito han alcanzado
niveles desconocidos hasta entonces.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.




Los conceptos de fusidon y adquisicidon no resultan totalmente comprensibles
para todos, es por eso importante definirlos. “La fusion es la consolidacion
de dos o mas firmas que se combinan para formar una nueva empresa,
perdiendo suindependencia las empresas que se han combinado para formar
la nueva” (Dumrauf, 2013).

La fusidon de empresas es un mecanismo o procedimiento de concentracion,
segun el cual dos o mas sociedades se disuelven para pasar a integrarse,
en sus patrimonios y socios, en un nuevo ente juridico, y se constituye como
resultado de dicho proceso, la creacion de una nueva sociedad. Cuando
una de las sociedades preexistentes no se disuelve, sino que continua
con su personalidad juridica y absorbe a las restantes empresas, una vez
disueltas, para pasar a fundirse los patrimonios y socios de las sociedades
intervinientes, se da una fusion por absorcion (Suarez, 1992].

Al hablar sobre cambios en la estructura empresarial, debido a un proceso
de fusion estos suelen ser muy controversiales. Pablo Fernandez y Antonio
Bonet mencionan que las fusiones producen desmoralizacion en las
empresas y una reduccion en la productividad, perjudicando a la economia
nacional (Bonet, 2004).

Segun Pablo Bonet en su articulo “Fusiones, adquisiciones y control de las
empresas” (2004), los motivos para fusionar una empresa se clasifica en
siete grandes apartados:

- Mejora de la eficiencia conjunta: Se refiere a que las dos empresas
funcionan mejor juntas que separadas, no porque antes de la fusion
estuvieran mal dirigidas, sino porque cuando estas operan de forma
conjunta obtiene mejores resultados que operando por separado.
Cuando se opera de manera conjunta los factores que influyen en
la mejoria de la empresa son: el aumento de la cuota del mercado
y un mejor aprovechamiento de los recursos. Todos estos factores
producen una mejora en la situacion competitiva de la empresa. Este
suele ser el motivo principal de las fusiones.
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Mala gestion directiva de la empresa adquirida: Cuando una
empresa es mal gestionada por sus directivos, esta genera menos
rigueza a nivel general. Si la empresa tiene potencial esta puede
generar la atencion de directivos mas capaces que probablemente
estén interesados en adquirir la empresa y asi ellos con su gestion
y manejo puedan generar riquezas a partir de la empresa adquirida.
Esto quiere decir que la sustitucién del equipo directivo por otro mas
competente y capaz tendra la capacidad de aumentar el valor de la
empresa a nivel econdmico y de imagen.

Razones fiscales: Si una empresa eficiente genera beneficios
esta puede interesarse en comprar otra que genere pérdidas para
beneficiarse de la reduccion de impuestos. Aunque no es muy comun
esta razon debido a los controles que las autoridades fiscales ejercen
en el mercado de compra/venta.

Existen politicas de defensa de la competencia dirigidas hacia
el fomento de la eficiencia econdmica. La actuacion de estas
politicas consiste en el control de las fusiones antes de la fusidn
y después de la fusidon. Antes de llevar a cabo la fusidn, las
autoridades intentan preservar las estructuras de mercados
para la competencia (mejoras al acceso de los derechos de
propiedad intelectual entre otras) y después de la fusion las
politicas fiscales aplican medidas restrictivas (fijacion de
precios, paralizarintentos de monopolizacionyexcluirempresas
del mercado) e intentar facilitar su desarrollo (Calmorfs, 2006).

Diferencias en la informacion disponible por distintos equipos
directivos: Si una empresa dispone de informacion relevante al futuro
de otra y que es desconocida para los directivos de esta ultima, los
directivos de la primera pueden adquirir la segunda por un precio que
satisfaga a ambas partes. Sin embargo, la existencia de empresas de
consultoria, a las que muchas veces una empresa acude a asesorase,
hace que este motivo sea poco probable o pase muy remotamente.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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- Motivaciones no econdmicas del equipo directivo: Cuando una
empresa posee poder y prestigio profesional hace muy factible que
otras empresas estén interesadas en adquirirlas y/o fusionarse con
estas, debido a que este prestigio es sindnimo de utilidades mas
grandes para la empresa ya fusionada.

- Expropiacion de los obligacionistas: Es cuando el valor de la deuda
de una empresa disminuye cuando esta se somete a una fusion.

- Razones validas solo en mercados ineficientes: Estas razones
carecen de fundamentacidn logica o econdmica pero si el mercado no
es eficiente, puede ser que se valore mas de dos empresas juntas que
la suma de las dos separadas.

Las fusiones y adquisiciones tiene aspectos negativos al igual que positivos.
Lo ideal, ala horade que una empresa proceda a este cambio, es que existan
disposiciones legales (o instituciones especializadas) que prevengan los
abusos y las situaciones injustas asi se mejora la eficiencia de la empresa
pero a la vez se protege a los trabajadores y a los consumidores afectados.

Estrategias empresariales
en los procesos de fusion

Segun Durand (1972), una fusién empresarial consiste en la unién de dos 0 mas
empresas independientes para constituir una nueva sociedad subsistente, la
cual hereda a titulo universal los derechos y obligaciones de las sociedades
intervinientes. Antes de llevar a cabo un proceso de fusion empresarial,
cada empresa participante ya conoce y ha desarrollado su propia cultura
organizacional, transformable en la medida en que las relaciones del contexto
también cambien; la fusion es una forma de transformacion organizacional.
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Ansoff en su libro Corporate Strategy (1965) plantea un concepto normativo
de las estrategias empresariales, este concepto es una herramienta que
permite comprender las alternativas de crecimiento y como se diversifica una
empresa, asi como explica la ldgica seguida por las empresas a la hora de
implementar estas estrategias.

Segun el criterio de diversificacion empresarial, las Fusiones/Adquisiciones
pueden clasificarse de la siguiente forma (Walter, 1985):

A. Verticales

B. Horizontales

A. Fusiones Verticales

Es cuando dos empresas que operan en distintos niveles de la cadena de
valor del sector, unen esfuerzos de forma que la empresa resultante adquiere
nuevas funciones. Este tipo responde a una ldgica de integrarse verticalmente
y hacia arriba o hacia abajo, dentro de un mismo nivel en la cadena de valor
del sector.

Entre las razones por las que una empresa se fusiona de forma vertical estan:
- Acceso a canales de distribucion.
- Servicio de los proveedores y seguridad de los suministros.
- Uso de imagen de una marca.

Las estrategias empresariales utilizadas en este tipo de fusion se clasifican
en: estrategias de integracion hacia delante (forward integration) y estrategias
de integracion hacia atras (backward integration).

- Estrategia de integracion hacia delante (forward integration):
esta permite un mayor grado de cercaniay acercamiento hacia los
clientes, aproxima los productos al consumidor final. La finalidad
de esta estrategia es mejorar o asegurar el control sobre la venta
y optimizar el funcionamiento de los canales de distribucién. Esta
estrategia es utilizada en el rubro de empresas de transporte,
distribucion, reparaciones y servicios relacionados.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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- Estrategias de integracion hacia atras [backward integration):
esta permite un grado de acercamiento hacia las materias primas
asegurando el control de los materiales necesarios para un
proceso productivo, especialmente en aquellos casos donde el
producto final determina la imagen de marca de la empresa. Con
esta estrategia se garantiza el control de calidad de materiales
y también mantener un suministro adecuado a las exigencias de
produccion y estabilidad de precios de venta en aquellos sectores
que lo necesitan. Esta estrategia es utilizada en empresas
dedicadas a actividades que conciernen a los insumos de la
compania tales como materias primas, maquinariay mano de obra

B. Fusiones Horizontales

“Son las que tiene lugar entre dos empresas de un mismo sector y con
lineas de productos relativamente similares, implican union de empresas
entre competidores directos. La idea de las fusiones horizontales es generar
nuevos negocios relacionados a la estructura del mercado ya existente”
(Giner, 2009). Cuando ocurre este tipo de fusion entre dos empresas,
éstas generalmente obtienen un mayor poder en el mercado y una mayor
concentracion de ganancias en el rubro en que ésta opera.

Las estrategias utilizadas en la fusién horizontal estan enfocadas en la
incorporacion a nuevos mercados en las tres opciones siguientes (Garcia,
Martin, & Benitez, 1995):

- Estrategias de concentracion/penetracion: orientadas a conseguir
un mayor grado de participacién o cuota de mercado en el sector
donde se compite.

- Estrategias de desarrollo de productos: mediante esta estrategia los
objetivos que se pretenden alcanzar van encaminados en los sectores

en los que la empresa compite.

- Estrategias de desarrollo de mercados: consiste en ofrecer los
mismos productos o servicios en nuevos segmentos de mercado.
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Al fusionar dos empresas de forma horizontal y estando éstas ya unificadas
en una sola, ésta pretende consolidarse como una empresa superior con un
poder mayor en el mercado, y con operaciones que generen menos costos.
Mascarefas (1996) menciona que a través de sinergias operativas se logra
la creacién de un nuevo producto o servicio que surge de la fusion de dos
empresas y que esta innovacion genera un crecimiento en los ingresos ya sea
de forma inmediata o a largo plazo.

Las fusionesyadquisiciones se han convertido en los procedimientos, a través
de los cuales las empresas pueden desarrollar diferentes tipos de estrategias
a nivel de imagen grafica y a nivel corporativo. Estas permiten incluir nuevas
unidades de negocio y servicios a la cartera empresarial, y es alli que las
operaciones permiten alcanzar los objetivos de crecimiento y diversidad.

Una estrategia de marca fija, que tenga como foco de trabajo las necesidades
del consumidor, mas que las actividades de la empresa. Para ellos es clave
tener en cuenta que la marca comunica a seis niveles (CEEI Valencia, 2008):

- Atributos. Caracteristicas que acompanan a la marca.

- Beneficios. De qué me sirve utilizar la marca.

- Valores que representa la marca.

- Culturas. A qué la asocio desde el punto de vista de las creencias e
ideologias.

- Personalidad qué proyecta en mi cuando la uso.

- Usuario. Qué tipo de consumidor usa mi marca.

Entre las estrategias de marca para una consecuente, ordenada, precisa y
adecuada imagen dentro de una fusion de empresas podemos mencionar las
siguientes:

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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Construccion de una organizacion combinada: Es la estrategia en
donde seinicia una gestion de cambio que debe resolver los problemas
que surjan en el proceso de construccion. En este proceso de
construccion aparecen nuevas condiciones y obstaculos que obligan
a llevar a cabo ajustes especificos en los planes de implementacion.

El trabajo de equipo es importante debido a que es con esto que cada
parte importante de la empresa debe ajustar sus ideas individuales,
y mantener claras las ideas del propio equipo de direccién y de sus
gestores.

Ajustar politicas y practicas: Parte en la cual se integran los sistemas
en la combinacion a gran escala, éste proceso resulta completo y
delicado. La mision principal es acoplar los sistemas de transicion a
los objetivos estratégicos a largo plazo. Es aca donde se debe prever
los problemas potenciales que puedan ir surgiendo tales como:
dificultades técnicas, trastornos operativos y choque de culturas
corporativas.

Es recomendable formar un equipo de transicion donde cada uno de
sus miembros estén comprometidos con desarrollar un modelo de
union, este equipo debe identificar todos los puntos en comun entre
ambas empresasy establecer una serie de recomendaciones sobre la
integracion y pasar después a la implementacion de éstas.

Esimportante la creacion de una comision permanente, que valore los
principios que deben regir la integracion y la gestion de la empresa.
Esta debe centrar sus esfuerzos en tres aspectos basicos durante la
fase de combinacion de informacion:
1. Estructurar un sistema de informacién que defina las
necesidades de la gestion de la imagen corporativa.
2. Brindar la informacién necesaria para realizar eficazmente
el trabajo.
3. Acceder alainformacion desde otras areas.

53



Creacion de la cultura empresarial: Este proceso requiere
mucho tiempo, a razén de que las estructuras, los sistemas y los
procedimientos preexistentes, permanecen con frecuencia en la
empresa combinada. Segun Schein (1985) para que una cultura
empresarial varie, el cambio debe comenzar en el ambito individual,
especialmente en la manera de percibir a las personas en el entorno
en el que operan.

En el desarrollo de la organizacion, hay una serie de intervenciones
que pueden ayudar a impulsar la creacion de una nueva cultura
empresarial, como los factores interpersonales, tecnoestructurales
que estan relacionados con la gestion de recursos humanos vy
estratégicos (De Miguel, 2005). Es importante aclarar que no siempre
resulta prescindible en una combinacién, el cambio organizativo.
Sucede particularmente, cuando la estrategia tomada a cabo en la
empresa gira en torno a la conservacion de la independencia y el
sentido de identidad de la empresa adquirida.

Aportarvalores acordes a las expectativas del consumidor: Siempre
se asocia la calidad de un producto a los procesos técnicos, a la
ingenieria o a las materias primas. Sin embargo, hoy, las expectativas
de los consumidores van mucho mas alla de la calidad del producto.
El diseno se ha convertido en algo fundamental, no so6lo desde el
punto de vista funcional, sino por su valor estético y original (CEEI
Valencia, 2008).

Insistir en diferenciarse: ser unicos y creibles. Un posicionamiento
estratégico y creativo es fundamental para el éxito de una marca. Se
debe estar siempre alerta para lograr que la nueva imagen de marca
se consolide. Supone el cumplimiento para el consumidor. Con una
sociedad repleta de publicidad enganosa, el valor de la honestidad es
realmente apreciado y agradecido por el consumidor (CEEI Valencia,
2008].

Optimizacion de la construccion de la marca: Las compahias revisan
constantemente su construccién de marca, como una forma de
optimizar las marcas que pertenecen a una misma compania o de
asegurarse del buen manejo de las sinergias entre marcas vinculadas
ya sea por fusion, adquisicion, creacion o division.
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Efectos de las fusiones y adquisiciones
en las variables empresariales

Se han analizado los efectos tedricos y reales que las fusiones y adquisiciones
provocan sobre distintas variables de la empresa:

- Empleo: si la fusion aumenta significativamente la eficiencia de
la empresa resultante, conducird a mejoras en los productos y a
desplazamientos en la demanda, repercutiendo positivamente en el
empleo. Un mayor poder de mercado de la nueva empresa, podra
requerir también mayor fuerza laboral. Existe cierta evidencia de
que las fusiones nacionales acarrean unas mayores consecuencias
negativas sobre el empleo que las fusiones transnacionales (Lehto &
Bockerman, 2006).

- Precio de las acciones: Las ganancias se producen tras el anuncio de
la operacidn, incluso aunque ésta finalmente no llegue a producirse,
debido a la anticipacion del mercado de valores ante una futura
adquisicion. Las operaciones financiadas con efectivo obtienen en
media mejores resultados que las financiadas con intercambio de
valores (Kaplan, 2006).

- Tasa de crecimiento: Los estudios empiricos sugieren que, en
general, las tasas de crecimiento de las empresas fusionadas no
varian (McDougall & Round, 1986) o decrecen ligeramente (Peer, 1980)
tras la operacion, pero raramente se observan tasas de crecimiento
interno positivas en las empresas fusionadas.

55




Fusiones y Adquisiciones
en El Salvador

La implementacion de un modelo de economia de mercado en El Salvador,
tuvo como consecuencia la eliminacion de la banca nacionalizada en el sector
financiero y se dio paso a un sector bancario privatizado (Herrera, 2007). Es
asi como comienza a surgir diferentes instituciones en esta rama, con la idea
de que la competencia entre varios bancos privados es mejor para el pais que
un monopolio bancario estatal. De 1990 hasta la fecha, el nimero de bancos
que operan en El Salvador se ha reducido; unos han desaparecido, otros han
sido absorbidos, etc.

Fusiones y Adquisiciones
en la banca de El Salvador

Enlaactualidad, existen dos instituciones publicas que se encargan de aprobar
la concentracion entre entidades financieras. La primera es Superintendencia
delSistemaFinanciero (SSF), lacualtiene entre sus funciones avalarorechazar
una peticion de concentracion, la segunda institucion es, la Superintendencia
de Competencia (SC) en la que una de sus facultades es autorizar, condicionar
o denegar concentraciones de agentes econémicos; segun el impacto que
tenga sobre la competencia en el mercado (Mendosa, 2006).

A continuacion, se desarrollan en orden cronoldgico las fusiones y compras
bancarias en El Salvador, durante el periodo 1990-2007.
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A. Bank of Nova Scotia y Ahorros Metropolitanos
(1997)

En 1968 Scotiabank decide abrir su primera sucursal en Centroamérica
instalandola en Belice. En 1974, hace lo mismo en Panama; finalmente en
1995, se establece en Costa Rica; y en 1997, en El Salvador. Con menos de un
ano de trabajo bancario en El Salvador, Scotiabank formaliza una alianza con
Ahorros Metropolitanos S.A. (Ahorromet), que tenia 25 afos en el mercado
local. The Bank of Nova Scotia hizo una primera compra del 53% de Ahorromet
en Octubre de 1997, convirtiéndose en el primer banco internacional en tener
una participacion mayoritaria en El Salvador.

B. Promericay Bancorp (1998)

Estos dos bancos con un poder de mercado relativamente bajo, deciden
fusionarse en Agosto de 1998. En 1995, se instala Promerica en el pais;
mientras que Bancorp, que enuninicio eraunafinancierade nombre Corfinsa,
decide cambiarse el nombre a Bancorp en 1995. Debido a que ambos bancos
poseian problemas de morosidad y utilidades, se colocaban en una situacion
inferior en términos de solvencia debido a que ambos bancos tenian poca
capacidad de pago.

C. Banco de Comercio y Banco Atlacatl (1999)

El Banco de Comercio (BanCo) era un banco nacional de mucha experiencia
en el mercado nacional. Su fundacién fue en 1949, bajo el nombre de Banco de
Comercio de El Salvador. 50 afos después, BanCo absorbe a Banco Atlacatl
(Julio de 1999) con el objetivo de ser una institucién mas sélida y competitiva.
Este proceso produjo un crecimiento en la participacion en el mercado
financiero salvadoreno (Herrera, 2007).

D. Banco Salvadoreno y Bancasa (2000)

Banco Salvadoreno, fue fundado el 5 de enero de 1885 contando con una gran
trayectoria como institucion bancaria radicada en el pais. Con el objetivo de
ser uno de los mejores bancos en El Salvador, decide adquirir Bancasa el 6 de
Julio del 2000; siendo asi, como el Banco Salvadorerio adquiere mas fuerza
y competitividad. En un principio no le resulté productiva la compra, porque
justo antes de ser adquirir Bancasa, la empresa empezo a tener utilidades
negativas y un alto porcentaje de mora.
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E. Banco de Comercio y Scotiabank (2005)

En Enero de 2005, el Banco Scotiabank El Salvador, S.A. absorbidé al Banco
de Comercio El Salvador, S.A. Una de las razones principales de dicha fusion
es el interés de Scotiabank en aumentar su participacion en el mercado e
incrementar su nivel de rentabilidad.

F. CITIGROUP compra grupo Cuscatlan (2006)

Citigroup agrega otra compra en El Salvador. Adquiere Grupo Cuscatlan, el
cual se ha desempenado como uno de los bancos mas fuertes a nivel local. La
compra incluye a la administradora de pensiones AFP Confia.

Banco Agricola a lo largo de los afos ha sufrido diversidad de fusiones las
cuales se expresan a continuacion de forma cronoldgica.

A. Banco Agricola Comercial y Banco de Desarrollo
(2000)

El Banco Agricola fue fundado el 31 de Enero de 1955, logrando un
desenvolvimiento aceptable desde su fundacion hasta la actualidad,
conservando una alta participacion del mercado. La fusidon entre estas dos
instituciones financieras se produjo a partir del 31 de Mayo de 2000, el
Banco de Desarrollo era el quinto banco mas grande del pais en términos
de participacion en los activos totales del sistema. El problema de Banco de
Desarrollo, era un alto porcentaje de créditos en el sector café; de manera
que, al caer los precios de este grano en el mercado internacional, generd
cuantiosas pérdidas a dicho Banco (Mendosa, 2006).
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B. Banco Agricola Comercial y Banco Capital (2001)

El Banco Agricola adquiere al Banco Capital en Noviembre de 2001. El
primero, tenia una tendencia de ser un banco con una participacion alta en
el mercado salvadoreno; mientras, que el Banco de Capital era un banco
pequeno. Ambos bancos contaban con indices de riesgo por debajo del total
del sistema. El Banco Capital, a pesar de ser un banco pequefo mantuvo a
Junio de 2001, un indicador de mora bastante bajo y los activos de riesgo
no muestran problemas significativos de insolvencia (Herrera, 2007). Dicha
operacion obedecié a incrementar las utilidades y eficiencia del Banco
Agricola y no a razones de insolvencia, ya que los dos bancos podian hacer
frente a sus compromisos financieros.

C. Banco Agricola y Bancolombia (2006)

Banco Agricola es uno de los bancos mas grandes del pais, actualmente es
el que cuenta con mayor cantidad de activos (Cartagena E., 2011). Se posiciond
como el mayor banco de El Salvador, poseyendo una gran compania emisora
de tarjetas de crédito (CREDIBAC), como una arrendadora (Arrendadora
Financiera), siendo asi el banco mayormente diversificado en la region. En
2006 fue adquirido en un 99% por Bancolombia, una de las corporaciones
bancarias de Colombia y América Latina.
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Identidad corporativa
actual de Banco Agricola

Mision y Vision

Mision

“Somos el principal aliado de nuestros clientes en la satisfaccion de sus
necesidades financieras, con productos innovadores y un elevado nivel de
eficiencia y servicio, a través de un equipo comprometido, motivado y de
alto desempeno. Generamos valor para nuestros clientes, colaboradores,
accionistas y la comunidad” (Banco Agricola, 2014).

Vision

“Ser una organizacion comprometida con la excelencia, que satisface
las necesidades financieras de los clientes, con soluciones integrales e
innovadoras” (Banco Agricola, 2014).
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En su pagina web, Banco Agricola muestra un pequeno y breve listado de sus
valores institucionales:

Calidez
Cercania
Inclusion
Respeto

Banco Agricola actualmente cuenta con un cédigo de ética, un conjunto de
principios y valores con los que el banco se siente identificado y bajo los
cuales se supone que todo el personal debe actuar en el desempeno de sus
labores.

En su codigo de ética, el banco establece que como base de su estrategia de
negocios se encuentra la atencidn personalizada a los clientes, una actitud
amable y cercana para poder asi generar un valor agregado.

Valores Corporativos

Integridad: Se busca actuar dentro de principios éticos y legales
rigurosos.

Respeto a las personas: Dar un trato digno a las personas, valorando
sus diferencias.

Actitud de servicio: “Somos amables, oportunos y eficaces en la
prestacion de nuestros servicios”

Trabajo en equipo: Se valora el aporte de las demas personas para
lograr las metas comunes.
Altodesempeno:Laempresabuscasuperarsusmetascontinuamente,
haciendo uso dptimo de los recursos.

Orientacion al cliente: Ven a los clientes como su razén de ser,
queriendo construir con ellos relaciones de largo plazo.

Actitud positiva: “disfrutamos lo que hacemos y estamos en una
blusqueda permanente de posibilidades”
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Principios Corporativos

En este apartado explicaremos textualmente los principios que rigen al Banco
Agricola (Banco Agricola, 2014):

- Adecuacion a la ley: “Todos los funcionarios del Grupo deberan dar
apropiado y estricto cumplimiento a las disposiciones legales. Por
tanto, estardn obligados a cumplir no solamente la letra, sino el
espiritu de las leyes, las disposiciones y las reglamentaciones que
expidan las autoridades, y las normas y politicas fijadas por el grupo™.

- Transparencia: Todas las actividades de la organizacion estan
encaminadas al desarrollo de un negocio honesto. Se recalca en la
importancia del actuar claro, consistente y oportuno.

- Respeto: En las relaciones con accionista, clientes, proveedores,
competidores, autoridades, companeros de trabajo, y en general con
todas las personas e instituciones con las cuales interactuan.

- Profesionalismo: El banco busca que todos los servicios que se
prestan a los clientes sean acorde a sus necesidades, donde la
informacion compartida sea seria, completa y objetiva.

- Obtencion de resultados: “Para el Grupo los resultados obtenidos
son tan importantes como los medios utilizados para ello. Por lo
tanto, los funcionarios deberan anteponer la observancia de los
principios éticos al logro de las metas comerciales, considerando
que es primordial general una cultura orientada a cumplir y a hacer
cumplir las normas y los principios del presente codigo”.

- Responsabilidad social: El banco busca que sus actividades sean
un factor que impulse un desarrollo sostenible para la sociedad
“promoviendo la inclusidn a los servicios financieros y el desarrollo
de programas sociales de alto impacto que contribuyan eficazmente
a la construccion de capital humano y a superar la pobreza y la
desigualdad”.
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Estructura Organizacional

Banco Agricola es un conglomerado financiero conformado por las siguientes
empresas:

- Valores Banagricola: "En Valores Banagricola, Casa de Bolsa,
realizamos operaciones de Intermediacion bursatil por cuenta y
orden de clientes”

- Grupo financiero Bancolombia: “Lider del sistema financiero de su
pais, cuenta con el respaldo del grupo empresarial mas grande de
Colombia™.

- ARFINSA: “Especialista en Arrendamiento Financiero a través de
un contrato mediante el cual se compromete a otorgar el uso o goce
temporal de un bien al arrendatario ya sea persona natural o juridica”
(Banco Agricola, 2014).

Dentro de su estructura organizacional, la junta directiva de la empresa esta
formada por los miembros:

Director Presidente: Sergio Restrepo Isaza
Director Vicepresidente: Jaime Alberto Velasquez Botero
Director Secretario: Ramaon Avila Qiiehl

Directores:

Joaquin Palomo Déneke

Gonzalo Toro Bridge

Luis Santiago Pérez Moreno
Eduardo David Freund Waidergorn
Pedro Luis Apostolo
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Presidente Ejecutivo: Rafael Barraza Dominguez, quién fue investido como
Presidente de Banco Agricola de El Salvador, el 1 de octubre de 2010, y cuenta
con una amplia experiencia profesional.

Se desempend como “Director de Banco Agricola, Director General
de la Escuela Superior de Economia y Negocios, Vicepresidente del
Banco Central de Reserva de El Salvador, Presidente, del Banco
Central de Reserva de El Salvador, Director de la Cdmara de Comercio
e Industria de El Salvador, Director de la Fundacién Salvadorena para
el Desarrollo Econdémico y Social (FUSADES], Gobernador Propietario
ante el Fondo Monetario Internacional, Gobernador Alterno ante el
Banco Mundial, Gobernador Alterno ante el Banco Interamericano
de Desarrollo, Gobernador Alterno ante el Banco Centroamericano
de Integracion Econdmica y Presidente del Consejo Monetario
Centroamericano, entre otros cargos de relevancia” (Banco Agricola,
2014).

Isologotipo ’

BancoAgricola®™

&l Salvador cuenta con noSotros

El isologotipo actual esta formado por la tipografia que lee “Banco Agricola”
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junto con el isotipo tricolor, cuya forma es utilizada como contenedor de
fotografias para los materiales graficos. Los colores utilizados, segun la
empresa, son muy representativos para nuestro pais: el azul de nuestra
bandera, el rojo del café y el amarillo del sol (Trigueros, 2013).

El slogan que la empresa sigue utilizando para su marca es “El Salvador
cuenta con nosotros”, mediante ésta frase buscan posicionarse en la mente
de los consumidores transmitiendo confianza y cercania.

Discurso de Identidad
Actual

“Cualquier desafio resulta pequefio, comparado con nuestros grandes
deseos de salir adelante. Le ponemos el alma a todo lo que hacemos”
(Banco Agricola, 2014). El banco muestra una serie de situaciones y lugares
relacionados con nuestro pais, transmitiendo el mensaje de que partiendo de
cosas pequenas pueden alcanzarse grandes metas.
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Resultados

Yendo mas alla de su funcién identificadora, los logotipos condensan los
valores de una empresa, constituyendo un nucleo de significacion de la
misma. El discurso que proyecta, puede resultar decisivo en establecer
un valor diferencial al de la competencia. Con el tiempo, los distintivos y
los discursos pueden pasar a formar parte de la cultura popular. Podemos
entender entonces, el analisis de dichos elementos, como el analisis del
imaginario social, y “el importante papel que juegan al respecto, los medios
de comunicacidon masivos” (Latorre, 2011).

A la hora de analizar la informacion obtenida se siguid el proceso detallado
en la metodologia de investigacion. En el proceso se afrontaron los siguientes
factores, para elaborar el analisis de resultados: la descomposicion de los
logos en sus estratosiconicosy graficos; la extraccion de los valoresinmersos
en los logos; cdmo funciona el logo dentro de la publicidad; cuales son los tipos
de consumidores y cuales son las historias contadas a través de los anos.
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Publicacion en
El Diario de Hoy (1955)

Inicios de la'
comunicacion externa

El instrumento principal de investigacion fue la prensa impresa y la
informacion institucional vertida en ella por la empresa Banco Agricola. El
banco fue fundado en 1955 e inicid operaciones el 24 de marzo del mismo afo.
En ese preciso dia, se documenté el primer anuncio emitido por la empresa.
La publicacion carecia de disefio alguno, ya que era meramente de funcion
informativa para dar a conocer sobre la fundacién de un nuevo banco y su
incorporacion en la Banca Nacional Salvadorena.

Anadido a su objetivo informativo, pudimos observar en muestras de la
publicidad emitida por otras marcas del mismo rubro, como Banco de
Comercio y Banco Salvadorefo, que el diseno del periodo estaba muy
influenciado por los métodos y técnicas de impresion.
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o Sus

Importe sus mercaderias abriend

Cartas de Créditos
Comerciales

por medio del

ANCO AGRICOLA COMERCIAL
'ADOR

Publicacion en
El Diario de Hoy (1957)

En la época, el proceso de impresion empleado por las imprentas era la
linotipia, una artefacto similar a una maquina de escribir, en la que el operador
presionaba las letras que deseaba utilizar, al presionarlas se elevaban dichas
letras, formando las lineas de texto, las cuales eran posteriormente fundidas
para finalmente imprimir con ellas (Kahan, 2000).

Con la implementacion de dicho proceso se habia logrado mecanizar la tarea
de componer las cajas de texto, facilitando la maquetacion de los periddicos
pero las libertades de creacidon eran limitadas. Siendo una empresa nueva,
el banco se limitaba a promocionar sus servicios de una forma puramente
funcional. Pero a pesar de la carencia de disefo, se inicié la comunicacién
externa con un mensaje muy claro, que seria utilizado por muchos anos en
adelante.
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Enesaprimera publicacion laempresa “afirma su fe en el progreso nacional”,
inspirado por el aumento de la produccion agricola e industrialy el alto indice
econdmico que el pais habia alcanzado en ese entonces.

En esa época, la idea del progreso en las sociedades se encuentra muy
arraigada como la busqueda del mejoramiento de las condiciones humanas
(Mullor, 2011), es un paradigma de la modernidad y de las sociedades
occidentales, en la busqueda de perfeccionarse a si mismas para alcanzar
un mejor futuro. Banco Agricola retoma entonces esta idea, relacionando la
fructifera situacion del pais, identificandose con ella, y con los valores de
perfeccionamiento y bdsqueda continua de crecimiento y posicionamiento en
el sistema financiero.

Las primeras publicaciones se caracterizaban por emplear solo elementos
de tipografia, el color negro, y marcos para contenerlo todo. En dicha
etapa no existe un distintivo, a parte del nombre, con el cual el banco se
identificaba; lo que se evidencia en el empleo de tipografias variadas para el
nombre, mezclando en unas mayusculas con mindsculas, mientras en otras
se emplea solo mayusculas.

De 1957 a 1960 encontramos las primeras incorporaciones de imagenes a
las composiciones. Las imagenes empleadas se encuentran relacionadas
con los servicios ofertados en los anuncios. En los cuales predominan las
diagramaciones de una sola columna, conteniendo cantidades considerables
detexto,dispuestasdeformacentralenelformato,queespredominantemente
rectangulary vertical. En el mismo ano, se comienza a usar el primer slogan:
“Unbanco progresistaalserviciode un pais progresista”, que aparece primero
como un mensaje mas, ya que no se emplea en todas las publicaciones. A
finales del periodo, dicha frase comienza a emplearse inmediatamente
después del nombre del banco, en un puntaje menor a éste. No existe el
empleo de una sola clase de tipografia en el nombre Banco Agricola, por
lo que se puede intuir que en el momento la empresa no habia definido su
personalidad.
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A continuacidn se presenta el registro elaborado de los distintivos empleados
por la marca desde su fundacién en 1955 hasta la actualidad, dentro del cual se
resaltan sucesos importantes ocurridos en las mismas fechas.

1975

1985 El banco cumple 30 afos 1995
Do B R
31 enero / Fundacién AﬁnlcolA chERcIAI_ é%ﬁﬂ%’?@lﬁt COMERCIAL
24 marzo / Inicia actividades Un Banco Progresista al Servicio de un Pais Progresista

SU BANCO PROGRESISTA

R BANCDAGHGOLA CORERCIAL S B

COMERCIAL

EL BANCO PROGRESISTA

1965 1980 7 marzo/ Fueron nacionalizados
todos los bancos del sistema
financiero Salvadorefo

1990 1989/ Se reprivatiza el
banco
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Publicacion en
La Prensa Gréfica
(1975)

Entra en vigencia la
2001  dolarizacion en el pais 2009 2013

e
BANCO Fs '
BANCO
TNAGRICOLA S\ AGRI BancoAgricola
CUENTE CON NOSOTROS —)— EL SALVADOR... CUENTA CON NOSOTROS €] Salvador cuenta con nosdtros

AN oo T\ AGRICO 1\ AGRICOLA

coMERClAL CUENTA CON NOSOTROS

El Salvador cuenta con nosotros
Cuente con nosotros.

El banco anuncia su venta al
1999 2006 conglomerado Bancolombia 2010

Banco Agricola adquiere el Banco
Capital y en 2000 adquiere el Banco
de Desarrollo
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BANCO

AGRICOLA COMERCIAL

Un Banco Progresista al Servicio de un Pais Progresista

Diez anos después, en la publicidad que
muestra la empresa en sus publicaciones de
periodico, se intuye una nueva intencion de
presentar la marca Banco Agricola Comercial,
de una forma mas formal y es por eso que el
Banco experimenta la primera intencién de
logotipo, utilizando un isologotipo formado por
las siglas BAC (Banco Agricola Comercial) con
tipografia serif parecida a la actual Gomorrah.
Sin embargo, no era empleado en todas las
publicaciones en el periddico, solo de forma
aislada. Esta forma de imagen corporativa
fue utilizada por diez anos dentro del Banco
Agricola en el periodo de 1965 a 1975.

En 1975 Banco Agricola renueva su logotipo
y ofrece una vision mucho mas ordenada de
su imagen corporativa, utilizando el nombre
completo del Banco con una tipografia
similar a la clasica Impact solo que mucho
mas condensada, por primera vez utilizan el
slogan “Un banco progresista para un pais
progresista” que denota la filosofia de la
época en la empresa. La publicidad muestra
la diversificacion de servicios que ofrece el
banco y es muy importante dar a conocer
sus nuevas ubicaciones y agencias; ya que se
encuentran en diferentes lugares del pais. El
entorno muestra un vistazo de codmo se ven sus
agencias interiory exteriormente. Se dirigen al
publico de una forma respetuosa y animada a
la vez.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



En las publicaciones de dicha década el Banco
Agricola anuncia siempre sus nuevos locales
en publicaciones de periddico, pero también
comienza a mostrar la evolucion de la entidad
y por eso expone graficas del crecimiento que
ha sufrido la institucion a través de los anos,
para asi mostrar a sus clientes que pueden
confiar en la rentabilidad de este. En sus
mensajes les agradecen a sus usuarios por la
confianza depositada en el Banco.

En1985seconoceelprimercambiosignificativo
del logotipo; se incluye en el isotipo el simbolo
del coldn en lugar de la letra “C”, la tipografia
utilizada también marca un cambioimportante,
ya que se utiliza una parecida a la actual Hess
Gothic Round con bordes redondeados en sus
angulos. Dentro de sus cambios encontramos
dos variantes empleadas simultaneamente en
publicaciones del mismo periodo.

Este es un gran paso a nivel de imagen para
el banco; debido a que se alejan de la visidn
tradicional de utilizar un emblema parecido a
los sellos y utilizan un simbolo representativo
nacional, el signo de colén, como parte
importante y principal de su logotipo. En honor
a sus 30 anos de fundacion el banco da ese
salto en imagen corporativa y comienza una
nueva etapa en usos de logotipo e imagen
institucional.

BANCO

AGRICOLA
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AGRICOLA
COMERCIAL
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Cuente con nosotros.

En 1990 se refresca la imagen, se sigue
utilizando el signo de colén como elemento
principal en el Isotipo, pero se une en una sola
imagen con las siglas BAC, se disminuye el
slogan a la frase: EL BANCO PROGRESISTA.
Se implementa el color verde azulado en el
logotipo. El isotipo con el signo de colén y las
siglas BAC se comenzaron a utilizar de manera
aislada al texto en elementos como las tarjetas
de créditoy las libretas de ahorro. La tipografia
se mantiene parecida al logo anterior pero se
engrosan las linea de la tipografia de dicho
logotipo.

En 1999 se hacen unos ligeros cambios
respecto al logo anterior ,ya que se sigue
utilizando el mismo isotipo con el signo de
colény las siglas BAC pero se hace un cambio
de color del logotipo y se comienza a utilizar el
cyan en vez del verde azulado.

El otro cambio sustancial es el cambio de
slogan tradicional y se utiliza el CUENTE CON
NOSOTROS con tipografia serif, abajo del
logotipoyentoda sucomunicaciéninstitucional
y externa.

El inicio del nuevo milenio marca de manera
considerable la imagen del Banco Agricola,
en el 2001 debido a la implementacion de la
dolarizacion en el sistema monetario del pais,
hay una modificacion del nombre del banco al
eliminar la palabra Comercial.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Otro hecho que marca la comunicacion es el
cambio drastico de logotipo. debido a que el
uso del signo de colén como isotipo dentro
del logotipo ya no obedecia a la situacion de
cambio de sistema monetario que imperaba en
la época.

El nuevo logotipo pierde el simbolo de colén
como elemento diferenciador y suprime la
palabra “Comercial”. El isologo se encuentra
conformado por las siglas BA dentro de un
cuadrado con los bordes redondeados. La
tipografia también se cambia y se comienza
a utilizar una Serif a la par del isologo. Los
colores utilizados en la nueva imagen son el
azul, gris y blanco, constituyendo una imagen
mucho mas formal y seria.

El slogan se mantiene pero se utiliza en
mayusculas. El isotipo se encuentra situado
en la parte izquierda y el nombre del banco en
la parte derecha del logo. El slogan ocupa el
ancho de ambos elementos unidos.

En el afo 2006, cinco anos después del cambio
de logotipo se realizan ligeros cambios al
logotipo existente; se hace un cambio a la
tipografia eliminando las serifas de las letras,
al isologotipo se le agrega un filete de color
verde, el azul se aclara un poco y el slogan
se integra al area rectangular principal
del logotipo. El cambio respecto al logo
anterior también se denota en los colores
implementados para el refrescamiento debido
a que se utiliza un azul mas claro, el gris claro,
el blancoy el verde.

ﬂ BANCO
33VAGRICOILA

CUENTE CON NOSOTROS

BANCDO
13 AGRICOLA

CUENTA CON NOSOTROS
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El Salvador cuenta con nosotros

L

BancoAgricola®™

€l Salvador cuenta con nosotros

Cuatro anos después, en el afo 2009, se sigue
manteniendo el mismo logotipo pero cambia
el slogan y se le agrega “El Salvador... cuenta
con nosotros” texto siempre en mayusculas
y en tipografias sans serif. El isologotipo se
sitia en la parte izquierda y el nombre del
banco, junto con el slogan, en la parte derecha
del logo. Ambos elementos ocupan la misma
altura que el isotipo.

En el ano 2010 se mantiene el logotipo, el Unico
cambio radica en el slogan, ya que se emplea
una tipografia sans serif en minusculas, se
eliminan los puntos suspensivos y se ocupa el
mismo color gris de la tipografia del nombre
del banco. El slogan mantiene el ancho de
ambos elementos unidos.

A mediados del 2013 el logo cambia
radicalmente en forma, colores vy tipografia.
En cuanto su forma el logotipo se encuentra
colocado al lado izquierdo, el imagotipo en
la esquina superior derecha del logotipo; y
el slogan colocado al centro del logotipo. La
tipografia del nombre del banco escrita en
Sans serif en mindsculas.

78 Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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El slogan utiliza una tipografia manuscrita en
italica. Se elimina el isotipo con las iniciales
del banco y se sustituye por tres franjas
rectangulares ligeramente curvas. Los
colores utilizados en este nuevo logotipo son:
azul en el nombre del banco y el slogan, las
franjas en los colores azul, amarillo y rojo
respectivamente.

Valores de la marca
a traves de la
historia

Las marcas han venido evolucionando hasta convertirse en una experiencia
de vida para los consumidores, y han adquirido una importancia emocional
dentro de ellos, misma que se ve reflejada en la satisfaccion de las personas
que la consumen o compran.

El valor de marca segun Aaker (1996) “Es el conjunto de activos y pasivos que
vinculados a la marca, su nombre y simbolo, incorporan o disminuyen el valor
suministrado por un producto o servicio intercambiando a los clientes de la
compania”.

Banco Agricola es una empresa fundada en 1955, con mas de 50 anos de existir
en el sector financiero de El Salvador, desde su fundacién la empresa expresa
ciertos valores a través de su gestion de imagen corporativa y la misma ha
ido cambiado a través de los anos debido a las necesidades imperantes de la
época.
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En el presente apartado se analizan los valores que la marca denota segun la
imagen que el banco expresaba cada época.

En 1965 el isologo se encuentra contenido dentro de tres circulos, forma que
transmite ideas de homogeneidad, perfeccion, ausencia de division. Dicho
circuloluegoestarodeadoporunacircunferencia, transmitiendo unasensacion
de expansion y crecimiento. En la tipografia seleccionada para escribir BAC,
similar a la actual Gomorrah, encontramos formas sobrias, rectas y formales
que transmiten cierto sentimiento de seriedad a la institucion.

En 1975 el isologo esta contenido en un circulo, forma que transmite ideas
de homogeneidad, perfeccion, ausencia de division. El circulo luego se
encuentra rodeado por una circunferencia, transmitiendo una sensacion de
expansion, crecimiento. Puede que dichas ideas estén vinculadas al slogan,
que nos remite al concepto idilico del progreso, la bisqueda de la mejora
de las condiciones humanas. En las tipografias seleccionadas encontramos
sobriedad, formalidad, limpieza, simplicidad.

En 1980 el logo sufre un ligero cambio en cuanto su tipografia. En el cambio
el isologo sigue estando contenido en un circulo, transmitiendo los mismos
valores de los distintivos anteriores. La tipografia que aparece dentro del
circulo es cursiva, bold y ligeramente inclinada queriendo dar mas elegancia
y sentido clasico a las siglas del Banco, la tipografia utilizada para el nombre
del banco en cambio es mas simple y limpia denotando el contraste entre
modernidad y tradicion.

Diez afos después a comienzos de la década de 1990, el logo sufre una
renovacion total y el cambio expresa otros valores a la poblacidon. Los
cambios radican en que el isologo se encuentra contenido en un cuadrado
con bordes redondeados, el isologo establece un rol diferenciador, y a la vez
de pertenencia, debido al uso del signo de colén como denotacidn de un banco
con fondos 100% salvadorenos, el logo se presenta en la parte inferior central
y a la vez se muestra ya con sus colores institucionales celeste y negro. El
slogan se ha acortado y solo se utiliza la frase “El banco progresista”. En las
tipografias seleccionadas se denota un sentido de mostrar confianza, solidez
y calidez a la poblacion.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



En 1995 el logo no sufre cambios considerables, solo cambia el color al
sustituir el verde azulado por un cyan mas limpio, dicho cambio corresponde
a refrescar su imagen. Lo sustancial del cambio radica en la eliminacion
del tradicional slogan de “El Banco progresista” y se comienza a utilizar
la frase “Cuente con nosotros”, expresa que la empresa queria establecer
una relacion mas cercana con su clientela y establecer un lazo de confianza
mucho mayor al darle una promesa de estabilidad a las personas.

El ano 2001 marca un cambio sustancial en la identidad visual debido al
inicio de la dolarizacion. El isologo se encuentra contenido en un cuadrado
con las puntas redondeadas, forma que generalmente trasmite estabilidad
y contundencia; pero sus puntas redondeadas pretende quitarle dureza y
volverlo mas amigable. Las iniciales BA y el tono de color azul de la caja
trasmiten seguridad, proteccion y confianza.

La tipografia, que ahora tiene serifas es igual de imponente que el cuadro
que lo acompana. Tiene bastante peso pero hay trazos mas delgados dentro
de las letras que le quitan dureza y le dan elegancia. En comparacion al
isologotipo anterior, se denota mayor seriedad.

En el ano 2006 el logotipo sufre unos ligeros cambios, se mantienen los
valores del isologo anterior, pero se eliminan las serifas del nombre del
banco, y también se aclara el azul utilizado en el logotipo. El slogan se integra
a la forma y se vuelve parte del area rectangular principal del distintivo,
denotando mayor cercania.

Se ha incluido el color verde, que se asocia con la naturaleza, la fertilidad,
exuberancia y frescura, en este caso transmite mas la idea de crecimiento
porque aparece un filete verde en la parte inferior izquierda del isotipo, dando
la sensacion que ahora éste se eleva y se expande.

En el ano 2009 el logotipo experimenta un cambio de slogan denotando un
banco mas inclusivo, ya que antes denotaba que solo el cliente contaba con el
respaldo del banco, pero segun el slogan de este logotipo, se establece que
todos los salvadorenos vistos como un conjunto, pueden contar con él. Se
refuerza la idea de confianza y cercania con el color azul.
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El dltimo cambio sustancial de la imagen del Banco Agricola ocurre en 2013,
ya que en comparacion con el isologo anterior la tipografia denota ser mas
amigable por las formas redondeadas de las, letras; formas que tienen
relacién con los rectangulos que flotan en su esquina superior derecha. Los
tres colores de los recuadros nos recuerdan a la bandera colombianay tienen
bastante peso visual. La tipografia manuscrita nos trasmite un deseo de hacer
el slogan mas personalizado, brindado la sensacion de alguien firmando una
promesa.

Cémo tercer nivel de analisis, tomamos de base la estructura discursiva de
Roles Actanciales, definida por A.J. Greimas (1971). Donde hemos analizado la
puesta en escena de los distintivos que el banco ha empleado a través de los
anos, por lo que iniciamos con la publicidad emitida en 1975, seleccionando
para cada distintivo, un anuncio representativo de la época.

Cuando nace el banco en 1955 comienza con leves intenciones de ofrecer
sus servicios en las publicaciones de los diarios de la época, el banco se
encontraba a niveles inferiores de identificacion en comparacion con los
otros bancos ya consolidados de la época, tales como Banco de Comercio
y el Banco Salvadoreno. En dicha comunicacion, el banco no expresaba
mayor mensaje discursivo para identificarse de la competencia; hecho que
acarrea experimentacion por parte del banco a probar diferentes formas de
identificarse con los clientes y la poblacion en general.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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En 1965 el banco tenia 10 afos de estar en el sistema financiero salvadorefo
lo que hacia dificil una identificacion directa con sus clientes, debido a la poca
interaccion y retroalimentacidon que recibia de sus clientes y viceversa. En
la publicacion el banco solo cumple con la funcién informativa a no mostrar
mayor variante de discurso narrativo dentro de dicho, anuncio. Podemos
observar el logo como un mero sello de tal forma que este representa un
simbolo de confianza y de brindar una declaracidén con la firma del Banco.

En 1975, nuestro héroe pertenece a la clase trabajadora del sector industrial,
caficultor, es activoy luchador, tiene como objetivo realizar sus transacciones
bancarias con agilidad y comodidad. Sus oponentes son la inseguridad, la
falta de tiempo, la impaciencia, la inaccesibilidad. Banco Agricola aparece
como el ayudante del héroe, brindadndole una sucursal cercana a él, con
aire acondicionado y ventanas blindadas, siendo atendido de forma amable
y eficiente. En este caso el destinador es nuestro héroe, pues aquello que
persigue ha nacido de necesidades propias y le beneficia conseguirlas. Los
destinatarios son él mismo, y el banco a la vez, pues el logro de los objetivos
les beneficia a ambos.
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Cinco ahos después, en 1980, vemos un cambio en el consumidor del banco.
Nuestro héroe es ahora mas sofisticado, probablemente no es un caficultor,
nos lo dice la forma en la que viste. Es de una clase acomodada, previsor,
ahorray piensa en su futuro. Le gusta informarse y en base a eso su objetivo
es ahorrar e invertir. Sus oponentes son el despilfarro, la falta de tiempo,
la desinformacion y la inaccesibilidad. Banco Agricola le ayuda ofreciéndole
planes de ahorro, y a la vez sucursales accesibles.

Al cumplir 30 anos de existencia, Banco agricola estrena un nuevo logo, sin
embargo, en este periodo, no se registrdo publicidad emitida por el banco
mismo, sino por otras empresas felicitindolo en su logro. En 1990 el banco
es el héroe principal de la historia, han logrado convertirse en el banco de
mayor confianzay crecimiento, se enorgullece de presentar el aumento de sus
activos en colones.

Su objetivo es demostrar y dejar claro que el progreso va de la mano de su
accionar. El destinador y destinatario son el banco también, pues su objetivo
de informar busca conseguir nuevos clientes y consolidar los que ya tiene; lo
que claramente le beneficia pues significa que continuara avanzando.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Publicaciéon en
La Prensa Grafica
(1995)

El banco se toma la confianza de mostrar sus datos en forma grafica dando a
entender a la poblacién que no tiene nada que esconderles. Los ayudantes, en
este caso son los clientes, pues gracias a ellos ha alcanzado ese crecimiento
y estabilidad.

En 1995, nuestros héroes necesitan optimizar tiempo ain mas que antes.
Son trabajadores, emprendedores, personas ocupadas, probablemente con
familias que cuidar, tienen como objetivo sacar dinero de forma rapida y
segura. Sus oponentes son la falta de tiempo para dirigirse a una agencia a
realizar su transaccion. Se intuye que los héroes se sienten satisfechos de
poder tener un aliado como Banco Agricola que responde a las necesidades
que van surgiendo con el tiempo y cuenta, en cualquier lugar, con mas de 100
cajeros automaticos al servicio de sus clientes.

A partir de dicho periodo en adelante, vemos que la puesta en escena del
logo y elementos como el nombre, comienzan a ser colocados de forma
consistente en espacios y posiciones especificas, que le dan uniformidad y un
claro estilo a los anuncios emitidos.
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Publicaciones en
La Prensa Gréafica
(2001y 2005)

En 2001 nuestro héroe se ha vuelto ain mas sofisticado, trabaja en su
empresa, cuida de su familia y viaja por el mundo. Su objetivo es realizar sus
transacciones bancarias de la forma mas facil posible, invirtiendo el menor
tiempo, para poder dedicarse a otras cosas. Sus oponentes son las largas
colas, el largo tiempo de espera en el banco, tiene mas cosas que hacer en su
dia. Banco agricola es su ayudante, ofreciéndole seguridad, confidencialidad,
comodidad y conveniencia, pudiendo tener acceso a todas las transacciones
que necesita realizar, desde cualquier parte del mundo, su casa u oficina. El
destinador y destinatario son nuestro héroe nuevamente.

Enelano2005nuestrosujetoesunapersonaquesepreocupaporlosproblemas
que aquejan la sociedad de la que es parte. Banco Agricola, en esta etapa,
se vuelve el héroe principal, teniendo como objetivo, mostrar a la poblacion
salvadorena elementos que lo diferencian de la competencia, y crear un valor
agregado, en ese caso sus obras de responsabilidad social empresarial. Le ha
hecho frente a sus oponentes: la falta de recursos, la pobre infraestructura
donde los ninos estudian y poca accesibilidad a la educacion. El destinador ha
sido la empresa misma, y los destinatarios son tanto ella como sus clientesy
la sociedad salvadorena, pues las acciones realizadas en la bUsqueda de ese
valor agregado representan un aporte positivo y significativo.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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(2005)

Es en el empleo de este isologo y en estos anos, que comienzan a aparecer
mensajes inspiracionales que se volverian caracteristicos de la marca. Donde
se recalca que el héroe es principalmente trabajador, no es sélo el ejecutivo
que se mostraba anteriormente, sino se nos presenta que cualquier persona
trabajadora, de cualquier clase social y de cualquier profesion puede ser ese
héroe.

El objeto que persiguen los héroes es poder ser felices con el fruto de sus
esfuerzos y poder un dia descansar tranquilos luego de haberse esforzado
tanto. Banco Agricola se presenta como un trabajador mas, un aliado en
quién se puede confiar para poder alcanzar lo que mas se anhela.

Siguiendo con la linea inspiracional, en 2009 nuestro héroe es un padre
o madre de familia, cuyo objetivo es darle la mejor vida y las mejores
oportunidades a su familia, le preocupa en especial el futuro de sus hijos.
Cuando se cambia el slogan en este ano, podemos decir que el héroe es
un salvadorefo. Sus oponentes son la incertidumbre y la inseguridad, las
preocupaciones de ahorrar, prevenir por si a él le sucede algo, que su familia
se encuentre respaldada. El banco se presenta como un salvadorefo mas,
ofreciendo su respaldo.
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Publicaciones en
La Prensa Gréfica
(2010 y 2013)

En 2010 se recalca aln mas que nuestro héroe puede ser cualquier
salvadoreno, trabajador, luchador, con vision de futuro, que busca siempre
mejorar sus condiciones y avanzar. Sus oponentes son todos los obstaculos
que intentan impedir que alcance sus metas, el cansancio, la fatiga. Banco
Agricola aparece nuevamente como un companero, un socio, un respaldo,
animando a nuestro héroe a luchar por las cosas que anhela.

En 2013, luego del ultimo cambio de imagen, nuestro héroe en la historia
es una mujer, independiente, trabajadora, emprendedora, feliz. Su objetivo
es construir cosas que pueda llamar suyas, tener un espacio propio. Sus
oponentes son los altos precios de la vida, de las casas y terrenos, las deudasy
el no tener suficiente dinero para todo lo que implica vivir independientemente.
Banco Agricola es su ayudante, ofreciéndole opciones de apoyo para que pueda
tener un hogar de forma accesible.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Discrepancia
en el discurso

Bancolombia, al adquirir Banco Agricola en el 2006, no se lanzd directamente a
cambiar la imagen del banco adquirido sino mas bien forjé primero un cambio
al interior del banco en cuanto la atencidon al cliente y la filosofia corporativa.
Es hasta mediados del 2013 que se decide implementar un cambio sistematico
de laimagen que el banco trasmitia a sus clientes en El Salvador, evidenciado
en la publicidad entre mayo y junio de dicho ano.

Segun el Brandbook 2013 del Banco Agricola, éste pretende ser mas que un
Banco, mas que un logo o un producto en la mente de los salvadorefos. Los
atributos que tiene la marca y que desea trasmitir con este cambio de imagen
es: empatia, compromiso, orgullo, optimismo; convertir la relaciéon entre
empresa y cliente en una relacion mas cercana de personas con personas
(Publicidad Comercial, 2013). El discurso mencionado en su propuesta de
valor es que Banco Agricola trabaja muy de cerca con los salvadorenos, y que
ambos comparten mucho de sus identidades. EL Banco Agricola y el cliente
del banco son amigables, emprendedores, sin pretensiones, trabajadores
y responsables: todo esto se deberia reflejar, segin el discurso del Banco,
debido a que comparten los mismos valores y tradiciones.

Desde el 2006 se evidencia un cambio en el tono con el que el Banco se
dirige a la poblacion, es en estos anos que el Banco pretende, a través de su
comunicacion externa, vincularse y acercarse mas a los salvadorenos, por
medio de sus valores y estilo de vida ser mas empatico con los suenos de cada
uno; su propuesta es combinar la necesidad de unas personas con la voluntad
de otras para ayudar.
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Posteriormente, la estrategia de cambio de tono y personalidad en su
comunicacion externa, resultd ser exitosa y creible, las personas se
identificaban con el mensaje que el banco expresaba: Una empresa
salvadorena aliada en sus emprendimientos y sus necesidades financieras;
pues los mensajes expresados en la publicidad eran acompanados con una
identidad visual propia, y a la que la gente ya se encontraba acostumbrada.

En el ano 2012 encontramos un nuevo cambio en el manejo grafico de los
anuncios, comenzaron a emplearse rectangulos de puntas redondeadas
ligeramente inclinados para contener las imagenes empleadas y el distintivo
del banco. Al encontrarnos dentro del contexto de esta investigacion historica,
fue facil identificar dichos elementos como parte del isologo actual; es decir
que desde antes de develar la nueva imagen, ya se estaban incorporando
elementos de éste al discurso visual de la marca, para que el cambio no fuera
percibido como muy brusco.

Cuando se renueva la imagen del banco, se eliminan todos los elementos
graficosdelisologoysolo se mantienevigente el slogan. Se incluyen elementos
propios de la imagen de Bancolombia; las franjas rectangulares ligeramente
curvas con los colores rojo, azul y amarillo, se cambia la tipografia pero se
conserva el nombre del Banco.

Segun los parametros de las fusiones de empresas, la estrategia de la marca
debe fijar como foco de trabajo las necesidades del consumidor, mas que las
actividades de la empresa. Es clave tener en cuenta que la marca comunique
en seis niveles (CEEI Valencia, 2008):

- Atributos. Caracteristicas que acompanan a la marca.

- Beneficios. De qué me sirve utilizar la marca.

- Valores qué representa la marca.

- Culturas. A qué la asocio desde el punto de vista de las creencias e
ideologias.

- Personalidad qué proyecta en mi cuando la uso.

- Usuario. Qué tipo de consumidor usa mi marca.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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mensaje de ser “tan salvadorefio como tu”, encontramos el nombre del banco
acompanado por una bandera colombiana. Puede que si se haya intentado
llevar el cambio poco a poco, pero la combinacion de mensajes, es lo que
vuelve el discurso confuso y poco sincero.
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Una marca sin nombre no tiene lugar en la mente de sus receptores. Bien
logrado y planificado logra crecer mas alla de su territorio. Dependiendo del
grupo objetivo, el naming se realiza considerando diferentes aspectos propios
de cada region buscando un valor positivo en cada uno de ellos.
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En este sentido, el nombre “Banco Agricola Comercial” nace inspirado por
caracteristicas muy propias del contexto que el pais atravesaba entonces: el
alto crecimiento econdmico y el avance de los rubros agricolas e industriales.
El banco habia nacido para esos publicos en especifico, pero desde 1980
evidenciamos un cambio en los usuarios destino, se encamina la comunicacion
a publicos mas urbanos.

Llegada la dolarizacion en 2001 el banco replantea toda su identidad visual y
su nombre, que originalmente era bastante largo. La decision de acortarlo
y nombrarlo finalmente “Banco Agricola” y no “Banco Comercial” puede
responder principalmente a que ya existia un “Banco de Comercio” en la
época. Ademas, la palabra “agricola” logra mantener el sentido de cercania
que el banco habia logrado conseguir con sus consumidores. La idea “agricola”
tiene connotaciones netamente rurales pero perdura, porque puede asociarse
también a la idea de una persona luchadora y trabajadora, y se posiciona de
esta manera, el banco es un salvadoreno que se esfuerza como todos los
demas.

Y se trata de una palabratan arraigada en la mente de todos los consumidores,
que se vuelve parte de ellos, y se refieren al banco y a la marca como “el
Agricola”. EL banco mismo lo ha incluido en su comunicacion desde 2001, para
referirse a los productos que ofrecen. Es por ello que durante el proceso
de fusidon con Bancolombia se decide mantener el nombre original, para no
perder el reconocimiento que se habia ganado luego de tantos anos.

En cuanto a los slogans, pudimos evidenciar que, a través del tiempo, llevaron
a cabo la labor de dejar el mensaje clave de la marca en la mente de su publico
objetivo. El primer slogan “un banco progresista para un pais progresista” ,
aunque es bastante extenso, nos comunica la vision del banco sobre si mismo,
y desde entonces nos deja claro que comparte caracteristicas claves con
nuestro pais. El primer intento de acortar el slogan “El banco progresista”
mantiene la idea de una empresa que esta a la vanguardia pero pierde la
conexion con el publico que el anterior tenia. Por lo que posteriormente se
cambia a “Su banco progresista”.

De 1999 en adelante el slogan se utiliza para transmitir el mismo mensaje
que nos transmite la publicidad: el rol del banco como nuestro aliado para
alcanzar todo aquello que deseamos. Se hace la relacion de que las actitudes
mostradas por las personas en los anuncios reflejan los valores de El Salvador,
y por lo tanto los valores en los que cree el banco y que asume como propios.
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Conclusiones

La Real Academia Espafola (2001) define conclusiéon como “fin y terminacion
de algo” o “resolucion que se ha tomado sobre una materia después de haberla
ventilado”. Luego de haber estudiado las teorias planteadas en el marco
referencial, luego de haber analizado los resultados del trabajo de campo, y
para responder a nuestra pregunta de investigacion, podemos interpretar los
siguientes puntos:

Como hemos planteado durante la investigacion, la idea de las fusiones
empresariales es generar nuevos negocios relacionados a la estructura del
mercado ya existente; obteniendo un mayor poder y una mayor concentracion
de ganancias en el rubro donde se opera. Antes de llevar a cabo un proceso de
fusion empresarial, cada empresa participante ya conoce y ha desarrollado
su propia cultura organizacional, segun su historia y desarrollo particular,
su filosofia, su ética y su comportamiento. Ademas, cada empresa posee una
identidad visual propia. Al consolidarse el proceso, desaparecen las marcas
originales y pierden su independencia, pues se han combinado para formar
una nueva.

Durante dichos procesos, las estrategias de comunicacion emprendidas por
las marcas son clave para obtener una percepcion positiva por parte del
publico objetivo. Una vez que los miembros de la organizacion han redefinido
su mision y sus valores, debe ponerse en marcha una comunicacion dirigida a
los publicos internos y externos. Se trata de proyectar una imagen apoyada en
diversos rasgos clave de su identidad para lograr proyectar solidez; algo que
resulta sumamente importante y desafiante en estos casos.

Los receptores perciben la actuacion de la empresa en diferentes &mbitosy se
van formando distintas impresiones, las cuales abonan a laimagen corporativa
global. En el proceso de generacion de esta imagen, la comunicacion externa
juega un papel crucial, pues favorece el conocimiento y la familiaridad hacia
las marcas.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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A partir de ciertos atributos familiares transmitidos, los clientes pueden
formarse imagenes determinadas. La imagen se inserta en la memoria
social por medio de un proceso de sedimentacion. El efecto de grabarse en
la memoria de sus publicos se logra a partir de un esfuerzo persistente e
insistente de comunicacion. Se trata del mensaje, emitido por la empresa,
mas lo recordado y empleado por los receptores en la toma de sus decisiones.

Los atributos que logran que la imagen empresarial se consolide, pueden ser
transmitidos por una grandiversidad de vehiculos comunicacionales: mensajes
publicitarios, identificacion visual, papeleria, isologos, slogans, folletos,
vinculaciones institucionales, etc. Yendo mas alla de su funcion identificadora,
los logotipos condensan los valores de una empresa, constituyendo un nucleo
de significacion de la misma. Con el tiempo, los distintivos y los discursos
pueden pasar a formar parte de la cultura popular. En conjunto, todo debe
transmitir ideas coherentes para facilitar el proceso de sedimentacion en los
publicos objetivos.

Vemos entonces, como las marcas, producto de fusiones, se vuelven
construcciones estratégicamente planificadas y gestionadas. Todos los
elementos son portadores de significados; donde el discurso, tanto grafico
como verbal, son cruciales para la consolidacion de las imagenes mentales
que los publicos objetivos se forman al respecto. Y dentro de los cuales debe
existir concordancia.

Los mensajes a transmitirse luego de un proceso de fusion empresarial,
deben dejarle claro al publico interno y externo que las cosas han cambiado,
las razones por las que se ha hecho, y el camino que se seguirad de ese punto en
adelante. Porque las empresas no pueden pretender mantener exactamente
el mismo discurso, como si nada hubiera cambiado. Al unirse las culturas
organizacionales, el trabajo ya no puede llevarse a cabo de la misma forma,
lo objetivos que se persiguen son otros también, por ende el resultado del
accionar de la empresa sera distinto en alguna medida.

El estudio histérico de Banco Agricola, demostro el desarrollo del disefo de
imagen visual a nivel nacional. En 1955 encontramos que las publicaciones
tenian un objetivo meramente informativo. Afadido a su objetivo informativo,
pudimos observar en muestras de la publicidad emitida por otras marcas del
mismo rubro, como Banco de Comercioy Banco Salvadoreno, que el diseno de
éste periodo estaba muy influenciado por los métodos y técnicas de impresion.
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Aunque el proceso de maquetaciéon de textos se habia agilizado, las
posibilidades de creacidon eran limitadas y las tendencias estaban muy
influenciadas por la labores sistematizadas realizadas en las imprentas. Los
primeros registros de imagen responden a la costumbre de utilizar sellos para
la labor de marcaje. Aun dentro de la falta de disefo, en los primeros ahos del
banco, el discurso siempre fue muy claro. Se inicid la comunicacion externa
con un mensaje conciso, que seria utilizado por muchos afos en adelante.
En la primera publicaciéon la empresa “afirma su fe en el progreso nacional”,
inspirado por el aumento de la produccion agricola e industrial y el alto indice
econdmico que el pais habia alcanzado en ese entonces.

Elideal “progresista” evolucion6 hasta convertirse en un slogan. Volviéndose
una declaracidn a cerca del servicio, se vuelve digno de repeticion continua
dentro de la publicidad. Evidenciamos la importancia del slogan, que a través
del tiempo ha llevado a cabo la labor de dejar el mensaje clave de la marca en
la mente de su publico objetivo. La idea del “progreso” se convirtié en la base
parair forjAndose una identidad que lo diferenciara de la competencia.

Partiendo de lo encontrado, sigue siendo confuso en qué punto pudo haber
iniciado la idea de encaminar la identidad visual de la marca para denotar
mensajes especificos. En el caso del banco, es entre los afos de 1985 y 1990
que encontramos una exploracidon y una intencion de diseno, al sustituir las
letras “C” del nombre del banco con el simbolo de la moneda vigente en ese
entonces, el coldn.

Dentro de la investigacion encontramos como el disefo de la imagen visual
del banco fue respondiendo a los cambios sociales, politicos y econémicos
de la sociedad de la que es parte. En sus inicios el aumento de la produccion
agricola le llevo a valerse de la idea “progresista” para conectarse con su
publico objetivo, presentandose siempre como parte de su realidad. La
mayoria de las variaciones de imagen respondieron a cambios externos a la
empresa, como: la privatizacion de la banca, la nacionalizacién de la misma,
la dolarizacion, etc.

Se evidencia, entonces, que la marca siempre buscd mostrarse al exterior
como una empresa que se mantenia actual, respondiendo al comportamiento
de la sociedad, con cambios de imagen acordes a la época.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
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En los casos donde Banco Agricola absorbe otras empresas, los cambios son
mas sutiles, predominando cambios o ajustes en la comunicacion, sobre las
variaciones en la identidad grafica.

En el ano 2006, encontramos un cambio muy importante en la comunicacion
externa de la empresa. Comienzan a aparecer mensajes inspiracionales que
se volverian caracteristicos de la marca. Donde se recalca que el héroe es
principalmente trabajador, no es sélo el ejecutivo que se mostraba en cierto
momento, sino que nos presenta que cualquier persona trabajadora, de
cualquier clase social y de cualquier profesion puede ser ese héroe. El objeto
que persiguen estos héroes es poder ser felices con el fruto de sus esfuerzos
y poder un dia descansar tranquilos luego de haberse esforzado tanto. Banco
Agricola se presentaba como un trabajador mas, un aliado en quién se puede
confiar para poder alcanzar lo que mas se anhela.

Desde este afio empieza a consolidarse el mensaje “El Salvador cuenta
con nosotros” con la ayuda de dichos mensajes publicitarios, se posiciona
en la mente de sus clientes, y esto se evidencia en los rankings de imagen
(Informe de Gestidon Bancolombia, 2009). Debido a dicho reconocimiento
y a la trayectoria de la empresa, el Ultimo cambio de imagen, producto de
la fusion de Banco Agricola con Bancolombia, parece ser muy brusco. Pero
luego de haber estudiado el desarrollo de la comunicacion externa, pudimos
darnos cuenta que dicho cambio ha respondido a un proceso, y no ha sido tan
inmediato como externamente lo aparenta.

No podemos saber con exactitud, cual habra sido el proceso de comunicacion
interna que la empresa llevd a cabo, que suponemos tuvo inicio desde el ano
de la adquisicion. Pero si pudimos encontrar cambios externos, que no podrian
haber sido identificados como tales de no haber tenido un panorama historico
de su desarrollo; tales como: la introduccion de la cultura salvadorena como
parte del discurso publicitario de 2006 en adelante, luego la incorporacidon
de los recuadros de la bandera colombiana como elementos para contener
fotografias y distintivo en 2012; para finalmente traducir estos recuadros en
parte del distintivo develado en 2013.

Al ver una publicacion aislada puede que no nos diga mas de lo que podemos
percibir de los elementos graficos y discursos contenidos en ella; es necesario
dar una mirada atras para tener una percepcion mas amplia.
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En un inicio el cambio de imagen final puede considerarse como arrebatado,
algo a lo que se le dio poco pensamiento. Pero nos damos cuenta que fue un
proceso que si procurd mantener la cultura del mercado y del pais al que
Bancolombia se estaba sumergiendo.

Se mantuvo por mucho tiempo la imagen donde Banco Agricola representaba
un salvadoreno mas y recogia todos sus valores y anhelos; el problema
fue posicionar tanto la idea de ser salvadoreno cuando actualmente la
comunicacion se firma con la bandera colombiana, con el pretexto de
adjudicarle y disfrazarla con significados “representativos de El Salvador™.

Es probable que dicho proceso aln no haya terminado, y que esté en sus
objetivos que el banco se termine llamando Bancolombia como su adquiridor.
Solo podemos esperar que para entonces la empresa emplee un discurso
publicitario distinto y pueda encontrar una mejor manera de expresar que
Colombia comparte los ideales de los salvadorenos.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Durante los procesos de fusiones empresariales, resulta necesario ajustar
politicasy practicas dentro de la empresa para lograr una integracion exitosa,
que motive a los trabajadores de la mismay transmita confianza a los clientes.
Elideal es identificar todos los puntos en comUn entre ambas marcas y buscar
la manera de complementarlos unos con otros, potenciando las fortalezasy
buscando mejorar en los aspectos mas débiles.

Cuando ingresaron los bancos extranjeros al sistema bancario salvadoreno,
comprando instituciones nacionales; se fortalecieron los niveles de solvencia
y liquidez econémica en el pais, pero se descuidaron aspectos como la imagen
visual que se proyectaba al publico en general.

Se percibié un cambio abrupto con la identificacion de los mensajes claves
que las entidades bancarias ya tenian con sus clientes. Es necesario mantener
siempre, durante los procesos de fusiones y adquisiciones empresariales,
niveles aceptables de identidad propia de los paises donde las empresas son
originarias, para que la poblacidn no perciba los cambios de una forma brusca
y desorganizada.

El ultimo cambio de imagen realizado en El Banco Agricola fue anunciado por
sus representantes como un acercamiento a su aliado Bancolombia. Dicho
cambio anulé los logos anteriores realizados, debido a que solo se mantuvo
vigente el slogan anterior, que se acoplé a la nueva imagen trabajada. Una
maneraacertada de combinar elementos propios de laimagen de Bancolombia
(las franjas rectangulares), y a la vez establecer una mayor vinculacion
con el publico salvadorefo, hubiera sido integrar los colores de la bandera
salvadorena dentro de las franjas rectangulares. De esta forma el publico
seguiria relacionando el discurso histérico del “Banco de los Salvadorenos”
con la imagen visual proyectada, en vez de generar confusién al encontrarse
la bandera colombiana.
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Banco Agricola constituye uno de los ejemplos mas grandes de la historia de
la imagen corporativa en el pais, debido a que siempre, segin el ambiente
imperante de la época, ellos renovaban su distintivo, slogans y publicidad.
Resulta realmente importante para la historia de la imagen corporativa
nacional estudiar y conocer sobre las empresas pioneras en implementar
estrategias graficas de identidad, ya que gracias a ellas podemos determinar
como el diseno grafico fue creciendo, innovando y desarrollandose en El
Salvador. Realizando investigaciones histdricas, se comprenden mejor los
panoramas y puede llegar a entenderse el por qué de las decisiones tomadas
en materia de identidad visual.

Es necesario también, conocer la historia sobre las entidades nacionales
mas importantes de nuestro pais, dicho conocimiento nos garantiza mayor
empoderamiento de la realidad nacionalimperante. La investigacion se enfoca
mayoritariamente en el ambito visual y comunicacional del Banco Agricola,
institucion que embarga mucha importancia en la historia econémica del pais.

Sus servicios a la poblacién han constituido un aliado importante en el
establecimiento de nuevas iniciativas empresariales en la poblacion;
ademas pasaron de prestar solo un servicio y llegaron a establecer vinculos
emocionales con sus clientes, lo que les ha dado el alto posicionamiento en la
mente de la gente y representar a nivel centroamericano y latinoamericano,
nuestros valores nacionales.

Dentro de las experiencias gratificantes, resultantes del estudio realizado;
resulté fascinante conocer mas sobre la cultura corporativa nacional, en
donde nuestro pais tiene una amplia cantidad de documentos que acreditan
y hacen viable la investigacion bibliografica; por tanto, hacemos mencién de
la necesidad de realizar investigaciones descriptivas de cualquier indole,
que pueda brindar a las futuras generaciones un panorama claro, conciso y
directo de que El Salvador posee historia que merece ser conocida y estudiada
mas a fondo.

Resulta necesario que los disenadores desarrollemos investigaciones que
busquen conocer mas sobre la historia de laimagen corporativa, y publicitaria
de las entidades representativas que simbolizan a los salvadorenos. Dichos
estudios resultan en mayor conocimiento para conocer de donde proviene el
diseno nacional, y a la vez permite sentar bases y antecedentes confiables que
concluyan con resultados acordes a la realidad, y a la vez que transmitan la
esencia de ser salvadoreno.

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Anexo #01

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Anexo #03

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Anexo #05

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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LA PRIMERA REVISTA DIARIA SALVADORESA conflicto m N Fm

o _%ix Direcioe. Fdliae v Trapt Ban Salvadur, Misrcoies 3 de
AR sise | et A AMANS | Ferers de 1973

A O,
*

Anexo #11
Publicacién en El Diario de Hoy (1955)

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



DISTINGUIDO BANQUERO VISITA EL DIARIO El Salvador, fundado anteayer, conversando con
DE HOY. — En la grafica aparece don Luis Escalan. nuestro Director don Napoleon Viera Altamirano,
te Arce, Presidente del Bance Agricola Comercia] de durante la visita que hizo ayer a esta empresa,

Fiindase Nueva Institucion
 Bancaria en Nuestro Puis

El Banco Agrlcolu Comercial de El Salvador, que inicia-
ra sus operaciones en Marzo proximo con capital de un

‘millén de colones.

Entrevista de José Radl Flérez—Ayer recibimos la amable visita de don Luis Es-
calante Arce, ampliamente conocido en los circulos sociales y comerciales del pais, es-
pecialmente en la Banca, donde ha laborado con todo éxito durante muchos afos,

desempefiando altos eargos en las distintas instituciones
bancarias que funcionan en El Salvador, siendo tultimamen-
| te Administrador del Baneco Salvadorefio, una de las organi- |1
E ‘zaciones de su indole més acredi-
| ‘tadas en el pais. dando como Presidente don Luis
r Al mhr!e sobre el proyecto Escalante A y como Directores
. de fundacifn de un nueve Banco,|los sefiores Gilberto Barahona Le-
el senor Escalante Arce nos in-|mus, Carlos Avilés, Antonio Pe-

El capital esta dividido en cerca de
cuarenta nccmnistas. entre los cua

de ln%ndustria y el comercio de
nuestro pais.

"Ac!emﬁs de las opeudonu
bancarias rutina —nos_dice el
sefor Bacalan Arce—, el Banco
snndﬁ empeifio en el desarrollo
el ahorm. y en el servicio de 1
cardcter M
PASA A

[abnrdnr d!

Anexo #12

Publicacion en El Diario de Hoy (1955)




Anexo #13
Publicacion en EL Diario de Hoy (1955)

122 Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



nan——

11 té Ejecutivo de la SIp @ =0
o tome las M~

Paz Estensoro, que el gobiern
acion del dinrio ¥

teccion policin-
o]

mos r.-_qn-lnnsnml-l_\l(‘ b
A h‘-wl--nln-!.ﬂhl que el “h“l“l;ll: nl"-. *

Interamericana de Prensa apoya In | apruebe las mﬂ!{ del pe
rotesta del sindicato de obreros | ra Ia_rehabllitae 108 tecc

grificos de Oruro, contemplando | que le - brince preicion de
con profunda preocupacion 18 des- | para eVitEs la TeRCra 18 libertad

ruecion de los talleres ¥ oficinas L‘““‘F erimene pos
1 diario independiente. Solicita- | de rxprn‘!lén A

para la rehabilit
que le ofresca pra
ea. Dice el enble

Importe suas mercaderias abriendo sus

Cartas de Créditos
Comerciales

por medio del

A By Anexo #1
Publicacion en El Diario de Hoy [19551i
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Anexo #15
Publicacién en El Diario de Hoy (1959)

Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusién de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



Clars Ghe no_ leolramos & aue contrs . nO umivermmr g v ones ae nmeess—r
filtracién comunista se empleen ‘?}:f:.'iﬂ.'!.‘,ﬁinl‘afi' simultaneamente en OLFFS :xi aspaviento reacs
tintos de los que la misma democracia —den- vale bien sefialario; % tranquilo, para ver de
tro de ley— tiene establecidos. Pero si con- ClON&Na sl QO immoh‘ imrlec{unhﬂﬂ‘lt!‘.
viene llamar la atencion de los partidos poli- Afrontario oy s solando a formulas co=
ticos colombianos —singularmente del partido galmente. No estamos &pe “; mando a la cors
liberal que tan vasto y auténtico ascendiente  Sreitivas ¥ dristicas, ST l}t? ars gue no
ticne sobre el pueblo— para que se manienga dura de los dirigentes pollicos . empieza @
alerta, y procuren una empresa doctrinaria in-  iren con i :Igo 1':5 l)::pocuplnlo.
:‘1‘1’3& que le cierre el paso a este avance que S€r —por lo pertinaz— de V€ :

Pague sus cuentas con Cheques:
Asi controlara mejor sus inversiones

DEPOSITE SU DINERO EN

CUENTA CORRIENTE

| Banco Agricola Comercial

UN BANCO PROGRESISTA AL SERVICIO DE UN
s PAIS PROGRESISTA -

= P Cy

que le _si}ve en esta Ciudad, hasta las 5 J“e,id_iqrdg;
por medio de sus 4 oficinas |

; s
T =
"

OFICINA CENTRAL
Z‘- pr =Y m m'“ £ 5

Anexo #16
Publicacion en El Diario de Hoy (1959)
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SR T T TIT
: EL VERANO ES EL PERIODO
il ADECUADO PARA
: REPARAR - AMPLIAR o MODERNIZAR
- SU CASA PROPIA
PARA ESO
EL BANCO
AGRICOLA COMERCIAL
Le ofrece PRESTAMOS por medio
de su
QSEI !ngolr NéseB ﬁnﬁr!ag
A plazos hasta de CINCO Aﬁos o
y pagaderos por abonos mens g ”_*: 55;;,&
Anexo #17
Publicacién en El Diario de Hoy (1965)
126 Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,

aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.
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JOVENES ESTUDIANTES

EL BANCO
AGRICOLA COMERCIAL

Tiene el gusto de invitarles a participar en el Con-

MARCO AURELIO

el cual queda abierto desde este dia y consiste
en escribir una composicién basada en alguno de
los pensamientos de

~ MARCO AURELID,

el Gran Filésofo y Emperador Romano,

Dichos pensamientos han sido impresos en un fo-
lleto especial que ustedes podrén obtener gratui-
tamente, solicitandolo en cualquiera de las ofi-
cinas de este Banco, ya sea en San Salvador o @
Santa Ana, Sonsonate, Santa Tecla,
San Vicente, Cojutepeque, Soyapango

nos.

ses del Concurso que contiene cinco m
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. ' Anexo #18
Publicacion en El Diario de Hoy (1970)
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a r‘j 1,

una sola golondrina

no hace verano... _,
’ N

» el mundo.

vicio es ripido v eficiente

Visitenos usted v compruébelo rambién

AGRICOLA COMERCIAL

Un Banco Progresista al Servicio de un Pais Progresistal

Anexo #19
Publicacion en El Diario de Hoy (1975)

128 Estudio descriptivo de la imagen corporativa en la fusion de empresas,
aplicado al caso de Banco Agricola de El Salvador.



" LA BANCA NACIC

ES DEMOCRATICA Y §

de ja ent
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