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INTRODUCCION

El Banco de Colombia nace en el afio 1875 en la ciudad de Bogoté con el fin de
atender las necesidades que existian en el sector financiero en aguella época, fue
entonces uno de los bancos pioneros del pais siendo participe del crecimiento de
las principales ciudades. En el afilo 1998 logré fusionarse con el Banco Industrial
Colombiano y cambia su nombre a Bancolombia, posteriormente Conavi y
Corfinsura también se unen a la entidad tomando asi la estructura que aun
conserva. Actualmente Bancolombia es la entidad financiera mas grande de
Colombia y también la marca mas reconocida en éste campo segun el ultimo

estudio de CompassBranding®.

Se pretende explicar a plenitud la evoluciébn de la marca Bancolombia y su
publicidad desde su inicio hasta finales del afio 2012, mediante el analisis de
piezas publicitarias de donde se desprenden otros factores relevantes como
imagen corporativa, identidad corporativa, andlisis estratégico y manejo de la

comunicacion.

Analizar el recorrido histérico de la marca Bancolombia, debido a su larga
trayectoria, implica entender los contextos por los que atravesaba la empresa, la
industria y en especial los medios, ya que algunos de estos surgen mucho tiempo
después del origen de la marca, es el caso especialmente de la radio y la

television.

! Firma colombiana especializada en medir el valor de las principales marcas colombianas
combinando aspectos de mercadeo y finanzas.



Esta investigacion fue realizada bajo el marco de un proyecto de grado
denominado “Recorrido de las marcas en Colombia: Bancolombia” y Ila
metodologia implementada para lograr el objetivo de estudio consistio en
recolectar la mayor cantidad de pautas posibles en medios como prensa, revistas,
radio y television a través de intensas busquedas en los registros de la
hemeroteca de la Biblioteca Departamental de la ciudad de Cali y via internet.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la evolucion histérica de la marca Bancolombia y la publicidad empleada

en los medios de comunicacién colombianos para explicar su posicionamiento

actual en el mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Comprender la influencia de los cambios organizacionales de la empresa

en la decisién de cambiar su imagen corporativa.

Entender las variantes en las estrategias publicitarias utilizadas en

vigencia de cada uno de las imagenes corporativas.

Analizar los cambios de imagen corporativa que presento la empresa en los

afios 1998 y 2006.

Conocer el proceso de construccion y mantenimiento de la identidad de

Bancolombia desde su creaciéon hasta el afio 2012

Comparar la evolucion de los medios en Colombia con las estrategias

publicitarias empleadas por el banco.



e Evaluar el desempeiio de la marca en términos de posicionamiento en el

mercado colombiano.



MARCO TEORICO

PUBLICIDAD

Concepto

Segun O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad": "La
publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir*?

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la
definen como "cualquier forma pagada de presentacién y promocién no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado"

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro"Fundamentos de
Marketing", la publicidad es "una comunicacién no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones
o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y

revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los

% Publicidad, de O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, International Thomson Editores,

Pag. 6.

® Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Prentice Hall, Pag.

470.
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espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el

internet" 4

o El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como
"una comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador

identificado, relativa a su organizacién, producto, servicio o idea" °

Historia de la publicidad en Colombia

El primer anuncio publicitario se dio en 1801en el periddico "Correo Curioso,
Erudito, Econémico y Mercantil*, donde se anunciaba principalmente la venta de
un esclavo mozo, de buen servicio, aparente para trabajo serio. Su desarrollo
posterior fue paulatino en la medida que surgieron nuevos medios, se incrementé

la venta de articulos importados y se desarroll6 la industria nacional.

Fue por los tiempos de la gran crisis mundial, a fines de 1929, que surgieron las
primeras agencias de publicidad en Colombia, Especialmente en Medellin.
La primera agencia que surgié fue Comercio y Anuncio, de Alberto Mejia Botero y

su primer cliente la refrigeradora Central de Medellin.

Al iniciarse el afio de 1949, surgieron las dos grandes cadenas nacionales, RCN y
Caracol, que partieron en dos la historia de la radiodifusion. Empresas

organizadas y dirigidas por entidades responsables y progresistas. Ello obligd a

* Fundamentos de Marketing, 13a Edicion, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc
Graw Hill, P4g. 569.
® Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 282.
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cambiar la politica de relacion entre las agencias de publicidad y la radiodifusion
por los cambios en los sistemas de programacion y ventas de publicidad.

A partir de 1960 la publicidad colombiana sufre un nuevo cambio motivado por
factores de incidencia directa en el avance de la actividad de la agencias de
publicidad. La television comercial hizo sus primeros intentos en 1955, en forma
muy incipiente y con una interferencia oficial permanente que le impidié su
desarrollo por las limitaciones publicitarias impuestas por el gobierno. Pero a partir
de 1960 el desarrollo fue notable en los dos canales.
El color en los diarios hizo su aparicion en esa época y fue adquiriendo mayor
auge debido a los cambios del llamado sistema caliente por la produccion e
impresion en frio o sistema offset, dandole a la publicidad un mayor impacto y a la
prensa colombiana una posiciéon predominante, no solo a nivel latinoamericano

sino en el contexto universal.

En los ultimos 30 afios la publicidad en Colombia ha tenido un importante auge,
incrementando su papel protagonice en el mercadeo y la comercializacion de
bienes y servicios, asi como su participacion en todos los aspectos de la vida
social, politica, cultural y econémica del pais.
La influencia de la publicidad en el desarrollo de los medios de comunicacion ha
sido definitiva, y los medios, a su vez, se han convertido en un factor determinante
por su influencia en la opinidbn publica y sus consecuentes repercusiones en la
obtencion y manejo del poder, el crecimiento economico y el desarrollo de ciertos
sectores de la poblacién. Asi las cosas, en estos Ultimos afios el desarrollo del
sector publicitario ha tenido sus altibajos, los mismos que ha tenido el pais en el
desenvolvimiento de su economia y de su estructura social. También es

importante anotar que el desarrollo de la publicidad, de los medios de

12



comunicacion y de los sistemas de mercadeo en Colombia, ha tenido su paralelo

en las tendencias que a nivel mundial han venido imponiéndose en este sentido.

Pero lo que ha hecho incuestionable la importancia del papel de la agencia de
publicidad ha sido su producto principal: la creatividad y la comunicacion
estratégica, factores de vital importancia y una de las mejores herramientas para
tener éxito en los ambientes altamente competitivos que presentan los escenarios
de mercadeo en que se desenvuelven las actividades humanas en el mundo de

hoy y de mafiana.

El cliente de la agencia compra y esta dispuesto a pagar bien la buena creatividad
apoyada debidamente por un buen servicio; los casos de las "house agencies" o
empresas que cuentan con su propio departamento de publicidad han demostrado
gue no es tan conveniente generar su propia publicidad, es como auto recetarse
sin ir al médico, es un riesgo que no vale la pena correr, mas aun en el mundo de
hoy, donde la especializacién esta altamente refinada y las empresas cada dia
buscan contratar la mayor cantidad de servicios por fuera de su empresa, para asi
mantener de un tamafio razonable sus organizaciones, haciéndolas mas faciles de

dirigir y administrar. °

Finalmente, estos arreglos de tipo no convencional para la remuneracién de los
servicios publicitarios han venido regresando a la modalidad convencional de la
comision, pero dieron al mercado una mayor flexibilidad que finalmente permitio el
poder establecer diferentes tipos de acuerdos y contratos entre agencias y

clientes, para que se ajusten a las necesidades y conveniencias de cada cliente, y

® http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordiD=6602
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a establecer contratos mucho mas claros y estrictos, en especial en lo que se
refiere al manejo financiero, aspecto que cada dia es mas determinante en la

rentabilidad de las empresas.

En la actualidad el negocio de la publicidad se encuentra en una situacion de
mayor estabilidad, pero en evolucion constante; el desarrollo de los canales
regionales de television y el crecimiento de los mercados regionales han permitido
el desarrollo de agencias de excelente calidad en otras ciudades del pais

especialmente en Medellin y Cali. ’

Objetivos de la publicidad

Segun Philip Kotleren su libro "Direccion de Marketing, Conceptos

Esenciales", los objetivos generales son:

Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una
categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por
ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron que informar en un principio a los

consumidores cudles eran los beneficios de su tecnologia

" http://mercadeoypublicidad.com
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Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por
ejemplo, los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar a la

gente que compre Coca-Cola. 8,

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen los

objetivos especificos de la publicidad como:

Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza
de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la compafiia y los productos

gue presentan los vendedores.

Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los

canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad.

Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores acerca

de los nuevos productos o de las extensiones de linea.

Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes:
1) extender la temporada de un producto, 2) aumentar la frecuencia de reemplazo

o 3) incrementar la variedad de usos del producto.

® Direccion de Marketing - Conceptos Esenciales, de P. Kotler, Prentice Hall, Pag. 282.
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Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes

actuales y reducir la probabilidad de que opten por otras marcas.’

Tipos de publicidad

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, proponen una

lista que incluye diez tipos de publicidad:

e Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

e Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina:

> Publicidad por fabricantes

> Publicidad por intermediarios

> Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa

o Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como
hospitales.

o Publicidad en cooperativa

° Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill, Pags. 625.

16



Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad
individual, patrocinada por un individuo o una organizacién que actua en lo

individual.

Publicidad en cooperativa:

Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los

empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el
gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucién. Por lo tanto, los
fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha para
minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los costos de la

publicidad para los consumidores.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propdésito del mensaje:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda
para una clase general de productos y se estimula la aceptaciéon de una
idea 0 un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de
publicidad se utiliza principalmente en la introduccién de productos nuevos

para el mercado.

17



» Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda

de una marca especifica.

e Publicidad segun el propdsito del mensaje:

» Publicidad de accion directa: Tiene el proposito de generar una conducta
inmediata 0 una accion en el mercado, por ejemplo, la publicidad que se
hace los jueves en los periddicos para estimular las ventas del fin de

semana.

» Publicidad de accion indirecta: Estd encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables como

prerrequisito para la accion de compra.

e Publicidad segun el enfoque del mensaje:

» Publicidad en el producto: Su propésito es informar acerca del producto.

» Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

» Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a
motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de compra de un

producto.

18



Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable

de la empresa ante empleados, accionistas o publico en general.

Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas

para el bien de la comunidad o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor:

Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada
por fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a

los consumidores.

Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a organizaciones

comerciales, 2) publicidad profesional y 3) publicidad boca a boca.

Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar
los efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no

haga gastos superfluos y compre solo lo indispensable .

Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se

descubren. Su alcance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y

19



su gran recurso esta en el uso del sexo. El objetivo de este tipo de
publicidad es vender mediante la atraccién subliminal de la atencién a
necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de

la mente del individuo que percibe dicho mensaje™®.

MARCA

Concepto

e Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logo u otro
simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.™

¢ Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o0 combinacion de
los mismos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a
diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor... Las marcas

pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance mundial.*?

Tipos de marcas

e Marca de fabricante: Aquellas que pertenecen a los fabricantes y son

utilizadas para distinguirse de las marcas de los distribuidores.

1% Mercadotecnia, Tercera Edicion, de L. Fischer y J. Espejo, Mc Graw Hill, P4g. 348

! Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion, de Kotler Philip, Prentice Hall,
2002, P4g. 188

'2 Mercadotecnia, Primera Edicion, de Sandhusen L. Richard, Compaiiia Editorial Continental,
2002, Pag. 423
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Logo

Marcas del distribuidor: Se clasifican en marcas privadas o comerciales y
marcas de productos genéricos o blancas. Las segundas son aquellas que
se diferencian porque se definen por el tipo del producto (por ejemplo jabén

salsa de tomate, lapicero, etc).

Marca vertical: Se refiere a la comercializaciéon de varios tipos de
productos bajo la misma marca que incluso es la del establecimiento. Por
ejemplo, en las tiendas Zara se vende ropa, accesorios y zapatos, todos

bajo la marca Zara.

Marca colectiva: Marca que ampara a un conjunto de productos
homogéneos, bien es su categoria, tipo de produccion, o incluso
procedencia, mostrando la pertenencia de dichos productos a una
asociacion de fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios.

Marca Internacional: Marca que se encuentra registrada a nivel
internacional, se aplica a productos de consumo masivo y global,
asociandola a acciones de marketing internacional. Ejemplo Levi’s, Nike,
Adidas. 13

Marca Paraguas: marca general que cubre o respalda las posibles marcas
multiples de los productos. Ejemplo: Kit-Kat con la garantia Nestle, Camy
(Nestle), Sveltesse de Nestle. 14

13 http://pullmarketing.wordpress.com/2011/11/05/la-marca/
“ http://pullmarketing.wordpress.com/2011/11/05/la-marca/
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El logotipo es una representacion grafica que representa e identifica a la marca.

Como lo definen los autores del libro Fundamentos de marketing: término logo

(abreviatura de logotipo) se usa indistintamente para denotar el simbolo de marca

o incluso el nombre de marca, en especial si éste se escribe de forma distintiva y

estilizada®®

Tipos de logos

» Logotipo: Tipo de logo que carece de icono y se constituye exclusivamente

de tipografia. La eleccion de la tipografia de su logotipo es tan importante
como la eleccion de las palabras que escribir4 con ellas. Lo primero que
hay que contemplar es la utilizaciébn de un slogan corporativo constante. Si
la eleccion es utilizarlo se debe escoger entre utilizar una sola tipografia
para el nombre de la compafiia y para el eslogan o si cada componente
tendra su propia tipografia. En cualquier caso la eleccion del tipo de letra es
crucial. Para que el mensaje se transmita de manera Optima es necesario
darle un soporte eficaz. Una tipografia equivocada puede arruinar el
mensaje que se desea enviar. Hay ciertas tipografias que son muy
tradicionales y otras completamente innovadoras, hay tipografias que son

formales y otras cOmicas, etc. las cuales se eligen segun el mensaje.

Isotipo: Tipo de logo que se basa exclusivamente en un icono y carece de
tipografia. Una de las mayores ventajas del isotipo es su poder memorable.

Las imagenes son mas facilmente almacenadas por nuestra memoria que

'* Del libro: Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton William, Etzel Michael y
Walker Bruce, Mc Graw-Hill Interamericana, 2004, Pag. 303
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las palabras. Este es un beneficio muy importante porque el logo se
sostiene sobre dos pilares: ser memorable y ser simple, el isotipo cumple
con ambos de manera acabada, pero tiene un inconveniente: si bien es
cierto que lo mas importante para un logo es que sea recordado y que sea
sencillo, estas dos caracteristicas no logran su fin si el mensaje que se
trasmite no es claro. Ese es el principal problema del isotipo: su falta de
claridad. Al tratarse de una imagen figurativa, la precision del mensaje no

es algo de lo que este tipo de logo pueda vanagloriarse.

La combinacion entre imagen figurativa y ausencia de palabras hace del
isotipo un tipo de logo muy inestable en relaciébn a la transmision del

mensaje corporativo.

Isologotipo: Tipo de logo que combina al logotipo y al isotipo, es decir,
cuenta con una imagen figurativa y tipografia, siendo mas claro y

transmitiendo con mayor precision el mensaje que desea la empresa.

La claridad del isologotipo consiste en que todo aquello que no quede claro
a través del mensaje verbal serd aclarado metaféricamente por la imagen
figurativa y todo lo que la imagen figurativa no alcance a explicar sera
precisado por las palabras. Sin embargo, este tipo de logo presenta una
desventaja con respecto a los otros. Si bien logra un nivel de claridad muy

deseable, lo hace a expensas de la utilizacion de muchos elementos
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comunicativos. Cuantos mas elementos tiene un disefo, mas dificil de

recordar para el publico consumidor.*®

Eslogan

Frase generalmente en la cual el productor menciona el beneficio principal que

ofrece la marca, es su propuesta de valor.

El eslogan debe su valor a que su aparicion junto a la marca, ya sea al lado de su
logotipo o de su nombre, aumenta significativamente la recordacion del beneficio

al que va unida."’

HISTORIA

BANCO DE COLOMBIA

Banco de Colombia se fundé en 1875 como una alternativa para el ahorro. Fue el

segundo banco en ser fundado, después del banco de Bogota

El banco de Colombia se habia convertido en una entidad financiera legendaria

por excelencia en el pais. El aguila en su logo, representaba el poder de una

10 http://www.infologotipo.com/Tipos-De-Logo.htm
' Creatividad publicitaria eficaz, 3ra edicion, de Carlos Navarro Gutierrez, pag 122.
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entidad grande que siempre estuvo en los primeros lugares del sistema financiero

nacional.

En la década de los 80, el banco vivié un mal momento por los malos manejos de
sus accionistas mayoritarios de esa época. El grupo grancolombiano estaba

encabezado por Jaime Michelsen Uribe.

En 1984 el banco seria nacionalizado con el objetivo de fortalecerlo y luego

devolverlo a particulares, este proceso llevo 10 afios.

En 1994 el banco pasa a manos de la familia Gilinsky e inversores internacionales

gue pagaron mas de 400.000 millones de pesos por el 75% de sus acciones.

El banco de Colombia fue la cupula de un verdadero emporio financiero y a su
alrededor nacieron otras instituciones que le siguieron sus pasos tanto en el éxito
como en el fracaso. Las Ultimas entidades que alguna vez hicieron parte de ese
grupo eran las aseguradoras, la capitalizadora Grancolombiano y hasta la

corporacion de ahorro y vivienda Granahorrar.

BANCO INDUSTRIAL COLOMBIANO BIC

El banco industrial colombiano se fundé en Medellin el 24 de enero de 1945 con
110 socios entre personas juridicas y naturales, vinculadas con el comercio y la
industria en la ciudad. Inicié operaciones al publico el 11 de octubre de 1945,

brindando servicios a las mas prestigiosas compafiias en la capital antioqueia.
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FUSION BANCO INDUSTRIAL COLOMBIANO - BANCO DE COLOMBIA

En 1998 los Gilinsky venderian su banco al duefio actual, el empresario
antioquefio Jorge Londofio Saldarriaga especificamente a su division de finanzas

llamada suramericana de inversiones.

Banco de Colombia se fusiona con el Banco industrial colombiano, cambiando su

nombre a Bancolombia S.A. (nombre que conserva actualmente).

CONAVI

En octubre de 1972, directivos de empresas antioquefias tuvieron la idea de crear
una Corporacion de Ahorro y Vivienda que nacié el 14 de febrero de 1974 como
la “Corporacion Nacional de Ahorro y Vivienda Conavi”. Ante la Superintendencia
Bancaria, se posesiond Luis Alberto Villegas Moreno como primer Gerente de

Conavi.

La primera oficina de Conavi abrié sus puertas al publico el 1 de abril de 1974 en
Junin, en pleno centro de Medellin. A partir de ese momento comenzé la historia
de un banco que se caracteriz6 por su proyeccion y cercania con los

colombianos.

Conavi cumplié con su lema “ser la primera empresa de servicios del pais" por
introducir e implementar tecnologias para ofrecer servicios financieros mas

avanzados a los clientes. En febrero de 2000 se aprobd la conversion de
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corporacion a banco, y en abril de 2001 se cambi6 la denominacién y se identifico

como Banco Comercial y de Ahorros con la sigla Conauvi.

CORFINSURA

Como resultado de la fusion entre la Corporacion Financiera Nacional, que
prestaba sus servicios desde 1959, y Suramericana S.A., nacié Corfinsura el 1 de
julio de 1993.

Durante cuarenta afios de trayectoria, Corfinsura adquirié un buen nombre en el
medio por su amplio conocimiento financiero, empresarial, econémico y entorno
regulatorio. También alcanz6 liderazgo y proyeccion en el sector financiero

colombiano por la excelencia y la seriedad en el manejo de sus negocios.

FUSION BANCOLOMBIA - CONAVI - CORFINSURA

El 14 de septiembre de 2004, los principales accionistas de Bancolombia, Conavi y
Corfinsura estudiaron la posibilidad y la conveniencia de integrarse en una sola
companiia. Asi se dio inicio a un proceso de fusién que contd con el aval de la

superintendencia bancaria de Colombia el 22 de julio de 2005.

Desde el 30 de julio de 2005, comenz6 a operar una organizacion lider en el
sector financiero, que pone a disposicion de los colombianos una amplia red de
oficinas y cajeros automaticos en todo el pais y cerca de 16 mil empleados

comprometidos con la excelencia en el servicio a sus clientes.
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BANCOLOMBIA

Mision

Somos el mejor aliado de los clientes en la satisfaccion de sus necesidades
financieras. Proveemos una amplia gama de productos y servicios con
innovacion, eficiencia y amabilidad, y generamos valor a nuestros clientes,

colaboradores, accionistas y a la comunidad.

Visién

Ser una Organizacibn comprometida con la excelencia, que satisface las

necesidades financieras de los clientes, con soluciones integrales e innovadoras.

Valores

* Integridad: actuamos dentro de los mas rigurosos principios éticos y legales.

» Transparencia: actuamos de manera clara, consistente y oportuna.
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* Respeto por las personas: damos un trato digno a las personas y valoramos

sus diferencias.

* Responsabilidad social: somos un factor de desarrollo de las comunidades en
donde estamos presentes.

* Actitud de servicio: somos amables, oportunos y eficaces en la prestacion de

nuestros servicios.

» Trabajo en equipo: valoramos y fomentamos el aporte de las personas para el

logro de los objetivos comunes.

 Alto desempefio: superamos continuamente nuestras metas y optimizamos el

uso de recursos, para crear valor.

« Orientacion al cliente: construimos relaciones de largo plazo con nuestros

clientes, que son nuestra razon de ser.

* Actitud positiva: disfrutamos de lo que hacemos y estamos en una busqueda

permanente de posibilidades.

» Confianza: generamos credibilidad y manejamos responsablemente la

informacion.

ANALISIS DE LOGO

BANCO DE COLOMBIA
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El logo del Banco de Colombia presentd varios cambios a lo largo de su historia;
aunque unos fueron mas determinantes que otros, vale la pena hacer un repaso
de todos ellos con el fin de entender su influencia en la publicidad en medios

impresos especialmente.

Figura 1

FUENTE: PERIODICO EL PAis, 17 SEPTIEMBRE 1955, PAGINA 5.

La Figura 1 muestra la primera composicion en medios que se puede considerar

como logo, la cual se empieza a publicar a principios de los afios cincuenta.

Figura 2

FUENTE: PERIODICO EL PAIis, 30 MAYO 1978, PAGINA 15.
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El primer gran cambio se dio en los afios setenta, cuando se da a conocer un
nuevo logo totalmente diferente al utilizado hasta ese entonces. Ahora, se
implementa una tipografia mucho mas elegante y aparece un aguila. Como se
puede ver en la Figura 2, el aguila tiene las alas abiertas, sostiene un escudo,
unas flechas y una cinta con las palabras Libertad y Orden. Esta imagen del
banco cuenta con muchos mas detalles, algunos pueden ser confusos o pasar
desapercibidos debido a la escala pequefia en la que se hacen las aplicaciones de

la publicidad para periédicos o revistas.

Un aspecto importante a resaltar es que en el transcurso de los afios siguientes a
la aparicion de aguila se dieron multiples variaciones de éste elemento. En las
figuras 3 y 4 se ven dos aguilas totalmente diferentes, la primera se acerca al
estilo de una fotografia real que refleja movimiento, mientras que la segunda es

una silueta con lineas como textura en el interior.

Figura 3

FUENTE: PERIODICO EL PAIS, 4 MARZO 1979, PAGINA 17.
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Figura 4

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 21 JUNIO 1982.

A finales de los afios ochenta el aguila queda eliminada totalmente del logo,
dejando Unicamente la tipografia acompafiada en ocasiones del eslogan, tal como

se ve en la Figura 5.

Figura 5

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 26 SEPTIEMBRE 1985, PAGINA 9 A.

BANCOLOMBIA 1998
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Figura 6

‘BlC?Banco Industrial Colombiano ' yf ANCO ”é Z/ﬂ /[/ 222 /{(I
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BANCOLOMBIA

En el afo 1998 el Banco de Colombia se fusiona con el Banco Industrial
Colombiano y nace Bancolombia, para entonces la mayor institucion financiera del
pais. Este importante acontecimiento surge acompafado de un nuevo logo, tal vez
uno de los mas recordados y queridos de su historia. La construccién de dicho
logo y sus aplicaciones estuvieron a cargo de la firma Interbrand, la cual particip6é
en el desarrollo de la identidad corporativa de marcas como Bank Boston, Master
Card y BMW.

La nueva representacion del banco es totalmente cuadrada, en su interior un
disefio geométrico y abstracto. Los colores de la bandera de Colombia fortalecen
el caracter regionalista que manejaban ambas entidades antes de su union y se le

rinde tributo a culturas ancestrales por medio del grabado de la parte central. Se
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establece una tipografia mucho mas clara, mayuscula, que encaja perfectamente
con el ancho de la figura, dando a la vista una sensacion de orden. Se puede decir
qgue fue un paso a una marca mas amigable, alegre, organizada y sobretodo

nacionalista.

“Porque todo puede ser mejor” es el eslogan que acompafa esta nueva etapa del
banco, la cual se argumentd por parte de sus creativos como una propuesta de
esperanza para un pais que habia enfrentado un largo episodio de crisis. Desde el
punto de vista comercial la frase apunta al constante mejoramiento por el que
velara Bancolombia para el beneficio de sus clientes, comunicé la compaiiia en su

lanzamiento.

‘Jorge Londoro, presidente de Bancolombia destacé que se escogio este slogan
porque traduce con exactitud la promesa de servicio: ofrecerle siempre al cliente
las mejores oportunidades de crecimiento y progreso, con servicios y productos

innovadores, que sean a la vez modelo de desarrollo para la banca nacional.”™®

BANCOLOMBIA 2006

18 http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-820300
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Figura 7

=

Bancolombia

Qué tan alto quieres llegar?

FUENTE:

HTTP://WWW.GRUPOBANCOLOMBIA.COM/CONTENIDOCENTRALIZADO/INFORMACIONEMPRE

SARIAL/RELACIONINVERSIONISTAS/GOBIERNOCORPORATIVO/RESULTADOSFINANCIEROS/R

ESULTADOSANUALES/ANUALES/2006 ANNUAL REPORT SPANISH.PDE

INFORME DE GESTION 2006

En el aflo 2006 Bancolombia hace el lanzamiento de la nueva imagen corporativa
y eslogan. Si bien conserva los colores insignia amarillo, azul y rojo, este logo
tiene una apariencia renovada, estética, de suaves acabados, flexible y amplia.
Cambia a letras minusculas siguiendo la tendencia de hacer las marcas mas
cercanas a los clientes. Respecto a esto, el informe de la junta directiva del banco

argumenta lo siguiente:

“Nuestro nuevo logotipo es el reflejo de todo lo que nuestros clientes esperan de
un grupo financiero: simpleza, innovacion, integralidad y un espiritu joven. Agilidad
representada en sus formas, colores y una tipografia moderna y clara. Nuestro
nuevo logotipo no solo nos identifica como una sefial de lo que somos, sino que
nos reta para pasar de la idea a la accion, nos invita con sus formas a ver las
cosas con optimismo y la seguridad de que todo lo que nuestros clientes suefien
se puede hacer realidad cuando se lo proponen. Pero no solo cambiamos de

imagen. Nuestro eslogan nos inspira a crecer tan alto como nuestra decision nos
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impulse a llegar. Nos pregunta y nos cuestiona sobre qué tan alto queremos
llegar? Nos invita a que seamos nosotros mismos quienes determinemos de qué
tamafio son nuestras ambiciones y que tanto queremos hacer para conseguirlas.

Estamos conectados con un pais que tiene la fuerza y el compromiso de cada

colombiano para crecer.”™®
Figura 8
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panish.pdf
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FUENTE:

HTTP://WWW.GRUPOBANCOLOMBIA.COM/CONTENIDOCENTRALIZADO/INFORMACIONEMPRE

SARIAL/RELACIONINVERSIONISTAS/GOBIERNOCORPORATIVO/RESULTADOSFINANCIEROS/R

ESULTADOSANUALES/ANUALES/2007 ANNUAL REPORT SPANISH.PDF

INFORME DE GESTION 2007

Conjuntamente, todas las extensiones de linea directas de la marca Bancolombia
cambiaron de imagen, para hacer parte de una misma unidad de disefio que
permite la asociacion por parte de los clientes de los diferentes servicios. Figura 8.
Este cambio marc6 en inicio de un nuevo concepto en la comunicacion de la

empresa, el cual se estudiara detalladamente mas adelante.

RECORRIDO HISTORICO DE LA MARCA

La historia de la empresa se desarrolla a través de ciento treinta y ocho afios
hasta la fecha; sin embargo es posible hacer el andlisis desde el punto de vista de
la marca y su publicidad sélo a partir de que ésta se hace publica a través de los
medios de comunicacién, por esta razén el punto de partida son los afios
cuarenta, de los cuales se tienen las primeras piezas publicitarias de la marca en
revistas. Asi pues, se divide este estudio por décadas de tal modo que sea claro
tanto la evolucion de la marca con el tiempo como su estrategia de medios. Es
importante tener en cuenta que se llamé Banco de Colombia desde su origen en
1.875 hasta 1.998, afio en el cual surge la fusion con Banco Industrial Colombiano
y los directivos de las dos partes deciden conjugar los nombres creando a

Bancolombia como nueva marca representativa.
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DECADA DE LOS ANOS 1940°'S

Se empezara el recorrido de la marca en la década de 1940 debido a que es la
fecha de la publicacibn més antigua encontrada en los diferentes medios que se

estan analizando.

En esta década el Banco de Colombia y los lideres de la industria bancaria
empezaron a usar las revistas como medio de comunicaciéon con sus clientes en
las cuales se publicaba el balance consolidado del banco ya fuese semestral o
anual. Vale la pena resaltar que estas piezas cumplian la Unica funcion de
informar a los clientes ya existentes del comportamiento del banco, la captacion de
nuevos clientes se veia limitada en el sentido de que solo aquellas personas que
entendieran a perfeccion el tema contable de un banco podrian determinar si

ingresar a ellos seria una buena o una mala decisiéon

En revistas de los afios cuarenta se encontraron pocos anuncios del Banco de
Colombia, de los cuales se puede decir que cumplen con los pardmetros
generales de los informes internos de una empresa, es decir detallan fechas,
cuentas, cifras y totales o conclusiones. Estas eran en su totalidad en blanco y
negro, por razones de espacio y distribucion utilizaban fuentes pequefias, legibles
y eran anuncios que ocupaban una pagina completa. La Figura 9 evidencia que

los balances consolidados tenian un el exceso de contenido.
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Figura 9

FUENTE: REVISTA SEMANA, 18 ENERO 1947, PAGINA 26

El Banco de Colombia anunciaba en la revista Semana de forma semestral o
anual, es decir, publicaban un balance cada seis o doce meses. En esta misma
revista otros bancos como el Banco de la Republica o el Banco de Bogota también
solian lanzar sus consolidados pero de una manera mas constante, como minimo
enviaba avisos publicitarios cada 6 meses. Estos bancos generalmente utilizaban
un aviso en mas de una hoja o en diferentes tamafios moviéndose por todos los
formatos, mientras que Banco de Colombia siempre manejaba el mismo tamafio

de aviso publicitarios de pagina.

El primer aviso pautado encontrada en esta década que tenia como propdsito dar

a conocer algunos de los servicios que prestaba el banco, se dio en 1946 en la
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revista Semana (véase Figura 10). Esta publicacion es en blanco y negro, tiene un
mensaje muy sobrio y directo; es una propuesta interesante en cuanto a forma
teniendo en cuenta la época ya que los pocos productos y servicios que utilizaban
la revista como medio de promocion lo hacian con piezas muy simples, en su
mayoria formatos totalmente cuadrados o de pagina completa.

Figura 10

r hoyy
e 105
tal e Lo o americar
e cculivo esti un ™ 3
egidy por el IV el mis
rto Galindo, di-

lombf
ta co
perlodls o

greso: cl Al 10 ocurre asf en ¢
dc::[“ o myDiker de las dos profi
Bl mAs Joven—Nuestrd vadicalmente, G
escrita, en 1o general por ¢, afios cuando er:
Econoémicos ¥l precocidad es uo i ot niruth
ro de b De alli
donde leszd a ten
después de lm]l
ara encurgarse

2 a voencién esen
™ (Tnis Ca la de la mof
Seguros | B, ¢ - wmente, 1 de
rilo. Pero en “I
una fibra de es
cos lo conoelan
ra su_direcel
mo, tiene algo,
% fist
tas que fue al 11T
xleano, ¥ sus coleg:
* Bogotd para el cary Presidente del
Comité Ejecutivo, esidente 1o ha
en la sede. Pa-
e 1n organi-
zacion, hay un Vicepresidente. Para ln *
direeclon politica, hay consultas, Galin-
do podri, desde su xeva posieidn, dar
una orlentacién al movimiento de agre-
miacion continental, y defender, desde
alli con harta autoridad, 1a libertad de
rensa el hemisferlo,

FUENTE: REVISTA SEMANA, 16 DICIEMBRE 1946, PAGINA 24.
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DECADA DE LOS ANOS 1950°'S

Durante esta década en el medio de revistas, aumentan considerablemente el
namero de avisos pautados, con respecto a la década anterior. Se sigue usando el
anuncio de su balance financiero como pauta principal y adicional a esto se
empieza a incentivar a las personas a que hagan parte del banco. El método que
utilizan para atraer a estas personas es ofrecerles la oportunidad de una casa
propia mediante las libretas de ahorros que estos les pueden ofrecer.

Se pudo observar que en su mayoria, los avisos publicitarios en revistas
continuaron la linea de blanco y negro, con la diferencia que empezaron a usar un
poco mas las imagenes y mas texto. Las imagenes que utilizan son principalmente
de personas del comun que decidieron inscribirse a caja de ahorros y obtener su

casa propia.

El texto que se utiliza en las imagenes encontradas en esta década era de tipo
informativo. Hablan de personas de las cuales muestran imagenes, mostrandole al
publico lector que ellos han obtenido su casa propia gracias a los servicios de
Bancolombia. Esto se puede apreciar en la Figura 11, en la cual se muestran
fotos en primer plano de los clientes y en el texto mencionan sus nombres. Esto
busca también incentivar a los demas colombianos a que acudan al banco y
corran con la suerte de estos clientes. El hecho que muestren clientes reales da
mayor credibilidad. En la imagen se promueven las libretas de ahorros, las cual

son uno de los servicios estrella de Bancolombia.
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Figura 11

FUENTE: REVISTA SEMANA, 19 SEPTIEMBRE 1955, PAGINA 31.

Figura 12

FUENTE: REVISTA SEMANA, 27 SEPTIEMBRE 1954, PAGINA 8.
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En la Figura 12 se observa otro estilo de pauta caracteristico de esta década. La
intencion del banco de Colombia al publicar estas imagenes parece ser la de
posicionar el banco como una empresa que busca el bienestar del pais. Hablan en
su totalidad de la eficacia del banco y como esta eficacia ha contribuido al

desarrollo econdémico del pais.

Se encontraron varias pautas con la misma estructura pero hablando de regiones
0 ciudades diferentes de Colombia. En el caso de la figura 4 habla del
departamento colombiano caldas. En las pautas similares, habla también del

oriente colombiano y otra dirigida al pais en general.

Las pautas en peridédicos en esta época especialmente se caracterizaron por
presentar cambios importantes en cuanto a los disefios y/o composiciones de las

piezas, principalmente a mediados de la decada.

Las nuevas iniciativas giraban en torno a ciertos elementos clave a partir de los
cuales surge una imagen renovada de la marca. En la mayoria de los casos se
basaban en encabezados grandes; ilustraciones de casas, libretas o personas; un
parrafo detallando los servicios ofrecidos y por ultimo en la parte inferior se ubica
la marca “Banco de Colombia” en proporciones lo suficientemente grandes para
no pasar desapercibidas. En general todos los contenidos estaban justificados o
ubicados geometricamente, en este orden el usuario realiza una lectura simple y
organizada donde el punto de atraccion inicial es el titulo grande en negrita
seguido por la imagen y texto de forma ascendente. Las tintas de colores blanco y
negro predominan sin embargo la marca emplea texturas (lineas delgadas muy
juntas o puntos distribuidos de distintas formas) con el fin de generar cierto efecto

visual que se asimila a lo que puede ser una escala de grises, ademas juega con
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el intercambio de fondos para resaltar ciertos aspectos clave. La carga de texto
por anuncio es alta, mencionan beneficios, formas de pago o ahorro, propuestas
de valor e incluso articulos con los decretos que cobijan el servicio que se esta

ofreciendo.

En la Figura 13, pieza publicada en el periédico El Tiempo del afio 1954, se
puede apreciar el manejo de las tintas y los efectos de color que estas pueden
generar, ademas evidencia el orden ascendente y la forma en que resaltan la
marca por medio de un cambio de fondo drastico. Fue mostrada en mdltiples
publicaciones de este periddico (hasta dos y tres veces en una semana) durante
los afios 1954, 1955 y 1956.
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Figura 13

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 9 MARZO 1954, PAGINA 3.

Con el paso del tiempo las estructuras planas fueron quedando atrds y empezaron
a surgir artes con buen manejo de volumenes y movimientos ligeros. Esta
evolucion en contenidos trajo consigo cambios en las dimensiones de las
publicaciones, las cuales pasaron de un tamafio muy pequefio a presentaciones

mucho mas grandes que podian ocupar aproximadamente un cuarto de la pagina.
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Este aumento de tamafio hizo que la marca se hiciera mas notable y se puede

considerar el comienzo de una construccion de identidad.

Vale la pena resaltar que aunque ya se estaban presentando fenGmenos positivos
en cuanto a propuestas de disefio, el esquema de los primeros anuncios que se
venian usando desde hace mas de diez afios seguian haciendo parte de la
comunicaciéon de la marca solo que en menores cantidades, por ende a través de

los afios se podia apreciar una transicién adecuada entre ambos estilos.

DECADA DE LOS ANOS 1960°S

En esta misma década se puede observar que la cantidad de avisos pautados en

la revista semana disminuye en gran proporcion.

Se puede notar que se deja a un lado el tipo de aviso en el cual hablaba de los
beneficios del banco y de los logros alcanzados por el mismo o por sus clientes, y

vuelve a los estados financieros.

En los consolidados se muestra un balance de activos pasivos y detalles de la
cuentas de pérdidas y ganancias. Todos los avisos pautados en la revista semana
durante esta década poseen la misma estructura, son en blanco y negro y su

apariencia es muy sobiria.
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Vemos en la siguiente figura, un ejemplo de los avisos publicitarios que solian
pautarse durante esta década.

Figura 14

FUENTE: REVISTA SEMANA, 6 FEBRERO 1960, PAGINA 7.

Por desconocidas razones no se encontrd registro publicitario en el periédico El
tiempo durante esta epoca, por lo cual serd necesario en este punto enfocarse en
periddicos mas pequefios.
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La presencia del banco en periddicos regionales era menor; es el caso del
departamento del Valle en el cual para esta época se presentaba una situacion
particular: El periédico El Pais nacido el 23 de abril de 1950 era relativamente
nuevo y podia significar una inversion riesgosa para el banco, lo cual podria
justificar la decadencia que presento la publicidad en el trascurso de finales de los
afos cincuenta y toda la década de los sesenta.

El panorama anterior explica por qué se tiene registro de tan poca publicidad en
El Pais y El Relator, la cual en esta época retorna al disefio basico de los anuncios
de los afos cuarenta, los cuales se componen solo de texto y cuya funcion es
exclusivamente informar algun suceso de interés acerca del banco a sus clientes.
Nuevas oficinas, perdida de la chequera de un cliente, el balance consolidado y

los aumentos de capital eran los temas entorno a los cuales giraban las pautas.

Como se puede ver en la Figura 15 los anuncios eran de tamafos pequefios,
tipografias de la familia sans-serif (sin remates a los extremos), disefios planos y
centrados, muy opuesto al concepto que se habia creado en la década anterior

donde se vieron anuncios mucho mas creativos y elaborados.
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Figura 15

FUENTE: PERIODICO EL PAIs, 2 JUNIO 1964, PAGINA 1.

DECADA DE LOS ANOS 1970°'S

Es una década importante en la evolucién de la comunicacién del Banco de
Colombia ya que surgen elementos nuevos que contribuyen al mejoramiento tanto

de la publicidad como de la marca como tal.
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Figura 16

FUENTE: PERIODICO EL PAIs, 23 ABRIL 1973, PAGINA 7.

En la Figura 16 se muestra como a partir de éste momento el banco adopta un
nuevo logo; en los anuncios comienza a aparecer un aguila ya sea en la parte
superior o lateral complementando la marca original. El 4guila se encuentra con
las alas abiertas, sostiene un escudo, unas flechas y una cinta con las palabras
Libertad y Orden.

Otro hallazgo relevante es el surgimiento de las frases de campafia en la parte
inferior del logo, se convierten en un nuevo recurso utilizado para reforzar los
mensajes, se caracterizaban por ser cortas, concisas y expresivas; algunos
ejemplos son: “Donde a quien mas ahorra le va mejor”, “Donde dinero ahorrado es
préstamo asegurado” y “El Banco de Colombia... Su banco”. Estas frases tenian
como objetivo despertar en el consumidor valores como confianza y sentido de

pertenencia por la entidad.
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Figura 17

FUENTE: PERIODICO EL PAis, 4 MAYO 1978, PAGINA 9

En 1978 aparecen en periddicos anuncios con testimonios respaldados por
fotografias de los personajes que los emiten (vease Figura 17). Los personajes
representaban a los usuarios de los servicios bancarios: adultos, bien
presentados, confiables, simpaticos y serios al mismo tiempo. A través de este tipo
de anuncios la marca podia acercarse mucho méas al publico ya que era de
caracter mas personal, le hablaba a cada lector particularmente generando alto

involucramiento.
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Figura 18

FUENTE: PERIODICO EL PAIiS, 18 FEBRERO 1972, PAGINA 7.

Respecto a los detalles generales, como se puede observar en la Figura 18, se
utilizaban tipografias anchas con contornos suaves para los titulos centrales,
siendo estos focos de atencion, mientras que en el cuerpo del texto se empleaban
fuentes sans-serif, sencillas y claras. El protagonismo esta en las imagenes, las
cuales son mucho mas pulidas que las vistas en épocas anteriores, simples pero

enfocadas en los servicios que se ofrecen.
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El logo del Banco de Colombia se mantiene en la parte inferior de los avisos,
Unicamente varia la ubicacion del aguila, la cual en ocasiones se encuentra en la

parte superior o izquierda.

Los anuncios podian ocupar hasta una tercera parte de la pagina y estaban
enmarcados por un margen lineal delgado que ayudaba a que se diferenciara del

area de noticias del periédico.

DECADA DE LOS ANOS 1980°S

Los afios ochentas siginificaron cambios importates para la publicidad de la
industria bancaria en los principales medios de comunicacion de la epoca, en
especial los impresos, ya que surgen avances tecnolégicos y con ellos nuevas
tendencias publicitarias. La aparicion del color en periédicos jugd un papel
relevante, ya que le brind6 a las marcas mas posibilidades y opciones en cuanto a
disefio, lo que se evidenci6 a lo largo de la decada y por supuesto en las

siguientes.

Figura 19

LLAVEBANCO 724

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 9 JuLIO 1982, PAGINA 8.
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En esta época surgen los primeros cajeros automaticos, los cuales fueron
instalados en las principales ciudades del pais: Bogot4, Cali, Medellin y
Barranquilla; esto implicé una ardua labor por parte del banco con el fin de
ensefar a los colombianos una forma totalmente nueva para ellos de acceder a su
dinero, por medio de una tarjeta que ellos denominaron “LlaveBanco”. A partir de
ese momento los usuarios debian depositar toda su confianza no solo en un banco
sino también en una tarjeta de plastico, un concepto nuevo y no muy facil de
asimilar en ese tiempo. Asi pues, la Figura 19 es un buen ejemplo de como el
Banco de Colombia buscé explicar lo que ofrecia su nuevo servicio, en un solo
anuncio, en el cual se hacia referencia al ¢ Qué es? ¢Qué hace? ¢ Cuanto cuesta?
y ¢COmo se usa?. Con estos anuncios se empieza a solidificar la identidad de la

marca, en especial con el uso del color azul como principal atractivo.

El eslogan se conforma como uno de los componentes principales de la marca, se
volvia repetitivo en los distintos anuncios, en la medida en que se buscaba que
fuese recordado como el valor agregado que ofrecia la marca a todos sus
usuarios. De este modo, durante los afios 1980, 1981, 1892 y 1983 el eslogan era
“el Banco de Colombia... su banco!”. A partir del afio 1984 se lanz6 el conocido

hasta hoy “Siempre adelante!”, uno de los eslogan mas recordados y exitosos

durante la historia del banco.

54



Figura 20

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 1 MAYO 1985, PAGINA 1C.

Por otra parte, el Banco de Colombia empieza a ser promotor de campafias
sociales tales como “Sea consiente, no bote corriente” campafa acerca del ahorro
de energia publicitada por mas de tres afios consecutivos, véase Figura 21.
Ademas, comienza a participar como patrocinador de eventos importantes del

pais, como por ejemplo el Teleton, Figura 22.
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Figura 21

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 5 FEBRERO 1981, PAGINA 9A.
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Figura 22

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 10 DICIEMBRE 1982, PAGINA 3E.

Con iniciativas como las anteriores el Banco de Colombia logra generar
recordacion y una imagen unica y favorable de la marca, mostrandole a los
colombianos que es una entidad que se preocupa por su pais y que trabaja por

mejorarlo.

En esta misma década, empieza a aparecer en revista semana la imagen de un

aguila de gran tamafio y con gran presencia, con una frase que invita a todos los

57



colombianos a luchar por la Colombia que todos quieren. El mensaje busca
incentivar a que todos colaboren para lograr una mejor Colombia, y el nombre del
banco. La imagen tiene mucho color y ocupa toda una péagina de la revista. se

repite constantemente a partir de esta década.

Figura 23

FUENTE REVISTA SEMANA,16-22 NOVIEMBRE 1982, PAGINA 14
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El aguila es el simbolo universal del poder y el liderazgo debido a su tamafio, su
fuerza y su autoridad. El banco de Colombia utiliza esta imagen como logo debido

a que se busca ese liderazgo y ese poder sobre los colombianos

Durante esta década se aprecian otras imagenes las cuales conmemoran sus
aniversarios con su slogan “siempre adelante”. Este eslogan es motivador para los
colombianos, busca incentivarlos a nunca rendirse y a luchar juntos por el
progreso del pais. Que banco tiene Colombia! Es una frase que se aprecia en

varias de las imagenes de esta década,

Figura 24

FUENTE REVISTA SEMANA 28 FEBRERO- 5 DE MARZO PAGINA 5
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Dan comienzo a una nueva tarjeta de crédito en el afio 1987, en la imagen se
puede apreciar la gran variedad de beneficios que le ofrece esta tarjeta y por qué
debe tenerla cada colombiano. Habla de la cantidad de actividades y articulos que
puede adquirir y la facilidad de crédito que este banco le brinda. Nuevamente

invitando a los colombianos a adquirirla y hacer parte del banco.

Figura 25

FUENTE REVISTA SEMANA 31 MAYO- 5 JUNIO DE 1987 PAGINA 167
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DECADA DE LOS ANOS 1990°S

Tras una década caracterizada por la innovacion en el tema publicitario, llegan los
afios 90 y con ellos una ola de creatividad y grandes cambios organizacionales

gue determinaron nuevos horizontes para la empresa.

El Banco de Colombia ahora mas que nunca entiende que los anuncios para
generar recordacion son tan importantes como los que promocionan Sus Servicios;
darle personalidad a la marca y reconocimiento a sus caracteristicas es una labor

que inicia en esta época.
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Figura 26

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 17 DICIEMBRE 1992, PAGINA 19C

La Figura 23 hace referencia a lo que se plantedé anteriormente. En ésta se
mencionan tres palabras propias del perfil de la marca: Extenso, sélido y agil; las
complementan imagenes totalmente claras que permiten que el lector cree faciles
asociaciones, de este modo, el Banco de Colombia se muestra como una entidad

62



tan fuerte como una roca y extensa como el cielo. El juego de colores y palabras
hacen de ésta una pieza imposible de ignorar, lograron darle a cada elemento el

protagonismo necesario, sin olvidar por supuesto, su nombre y eslogan.

El amarillo, azul y blanco se vuelven los colores institucionales del banco, por

ende estaban presentes en toda la comunicacién del mismo.

Figura 27

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 11 MAYO 1994, PAGINA ULTIMA D
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La Figura 24 hace alusion al mundial de futbol realizado entre el junio y Julio del
afio 1994, el cual fue el tema perfecto para emprender una campaifa publicitaria
que involucre a los amantes del futbol, lo cual es un buen enfoque ya que la
cultura colombiana se ha visto fuertemente influenciada por este deporte, siendo
un motivo de integraciéon con amigos y familia. Este tipo de anuncios se dirigen a
segmentos de mercado especificos y reducidos, como muestra de que la marca

empezaba a buscar nuevas oportunidades.

Figura 28

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 23 OCTUBRE 1994, PAGINA 23 A.
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Para la fecha, la competencia en el sector de servicios bancarios habia
aumentado considerablemente, bancos como Banco de occidente o Banco de
Bogota habian logrado un buen posicionamiento en el mercado, sin nombrar otras
entidades nacionales y extranjeras que habian llegado al pais con los mismos
fines. Por esta razon, el Banco de Colombia lanza una serie de anuncios para
promocionar los CDT’s; tal como se ve en la Figura 25, en la cual es evidente su
intencion: Demostrar que son los numero uno en CDT’s, por encima de la
competencia. Tanto el copy (con sus sutiles palabras y signos ortograficos) como

la imagen demuestran poderio, dominio del tema y sobre todo seguridad.

Cambio de nombre e imagen de marca, 1998

En el afio 1998 tras la primera fusion de la historia del banco surge la ardua labor
de transferir todo lo logrado con el trabajo de marca del Banco de Colombia a la
nueva Bancolombia, la que a partir de ese momento asume el liderazgo en la
banca colombiana. EI lanzamiento publicitario de la nueva imagen del banco

estuvo a cargo la agencia DDB Colombia.

La campafia realizada manejé un concepto bastante emocional, enfocado al
futuro, especialmente, a uno mejor. Los elementos clave son las fotografias de
nifos de diferentes razas, en movimiento, sus rostros expresan felicidad y
esperanza, se complementan con cinco frases de campafia, muy cortas, que

refuerzan el objetivo de comunicaciéon de la marca:

e “Nos unimos, porque miramos hacia adelante, con optimismo”

e “Nos unimos, porque vemos con otros ojos el futuro”
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e “Nos unimos, porque creemos en Colombia
e “Nos unimos, porque queremos encontrar el mejor camino”

e “Nos unimos, porque confiamos en que llegaremos mas alto”

El hilo conductor entre las piezas de todos los medios utilizados es bastante claro,
no deja espacio para la confusiébn o una posible desconexién. En periédicos, por
ejemplo, se publicaron piezas como la Figura 29, donde toma protagonismo la
propuesta de valor a través de la composicion gréfica, pero se da el espacio
necesario para ensefar el nuevo logo y su eslogan. Vale la pena resaltar que
todas las imagenes fueron editadas principalmente con filtros de color amarillo,

azul, rojo o café tal como se ve en la Figura 30.
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Figura 29

FUENTE: PERIODICO EL PAis, 20 DICIEMBRE 1998, PAGINA A 16
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Figura 30

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 13 DICIEMBRE 1998, PAGINA 14 A
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Figura 31

Lanzamiento BANCOLOMBIA 1998

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=LVWDHY6GCLA

COMERCIAL LANZAMIENTO NUEVA IMAGEN, ANO 1998.

El comercial mas antiguo que se encontré en esta investigacién es precisamente
el de lanzamiento de esta fecha. De nuevo, los protagonistas son nifios corriendo
a través de los coloridos paisajes de la geografia colombiana, mientras que el
guidn es una recopilacion de todas las frases de campafia. Los tiempos son muy
bien manejados teniendo en cuenta que son 55 segundos de video y audio en
constante cambio. Respecto al audio, es importante recordar que el coro cantado
por voces infantiles (segundo 35 hasta segundo 55) fue un factor diferenciador

reconocido incluso actualmente.
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http://www.youtube.com/watch?v=lvwdHy6gcLA

DECADA DE LOS ANOS 2000°'S

A partir del afio 2000, Bancolombia adoptan varias estrategias en cuanto a la
ubicacion de los avisos publicitarios dentro de la revista que anteriormente habia

sido imposible de identificar y el nimero de revistas en que pautan.

La primera estrategia fue pautar siempre en la contraportada de las revistas y la

segunda estrategia fue incursionar en las revistas cromos y dinero.

Las imagenes que ahora se pueden apreciar tienen un nuevo logo. Estas
imagenes son muy variadas dependiendo del mensaje que se quisiera transmitir.

Se puede decir que hubo varios mensajes.

El primer mensaje identificado fue “Bancolombia le da créditos a tus suefios” con
esta frase, Bancolombia quiso poner a volar la imaginacién de los colombianos
dandoles la oportunidad de pensar que sus suefios si eran posibles y que podrian

lograrlo con la ayuda del banco.
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Figura 32

FUENTE REVISTA SEMANA 11-18 ABRIL DE 2005 CONTRAPORTADA

En periédicos se concentraron las campafias publicitarias para las extensiones de
linea de la entidad, por ejemplo, la figura 33 muestra un aviso de Bancapensiones
de Bancolombia, del cual es facil distinguir que se dirige a un target de personas
adultas que se ajusta precisamente a la prestacion de servicios relacionados con
pensiones. Entonces se puede concluir que se toman este tipo decisiones ya que
estas personas componen la principal audiencia de este medio de comunicacién y

por ende el mensaje sera recibido.
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Figura 33

FUENTE: PERIODICO EL TIEMPO, 20 SEPTIEMBRE 2000, PAGINA 5

Cambio imagen corporativa, 2006

El 13 de noviembre de 2006 Bancolombia realiza el lanzamiento de su tercera y
ltima imagen corporativa, de la cual estuvo a cargo la agencia DDB Colombia; a
la campafa publicitaria disefiada se le reconocié como “Qué tan alto quieres

llegar” y fue ganadora del premio de comunicacion en mercadeo financiero 2007
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de la Federacion Latinoamericana de Bancos, destacdndose en la categoria

“institucional”.?®

Se emplearon todos los medios de comunicacion tradicionales de la compaiia:
prensa, revista y television; donde éste ultimo toma protagonismo debido a su alto

alcance.

Figura 34

Comercial Lanzamiento Bancolombia 2006 Ver.1

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=IQZF42GGHXY

COMERCIAL LANZAMIENTO NUEVA IMAGEN, ANO 2006.

20 hitp://www. eltiempo.com/archivo/documento/MAM-2641667
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http://www.youtube.com/watch?v=iQZf42GghxY
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-2641667

El pilar de la campaia se dio a conocer precisamente el 13 de noviembre a las
7:30 de la noche (franja prime time) por medio de un comercial de un minuto y
treinta segundos, en los canales RCN y Caracol, las principales cadenas del pais

simultaneamente.

El comercial recurre al ya conocido patriotismo de la marca a través de la
representacion de escenas netamente colombianas, identificables principalmente
por sus paisajes, en las cuales no existe ningun tipo de discriminacion, personas
de todas las clases sociales, edades, género y ocupacion hacen parte de esta
pieza. Notable es entonces que su intencidn es promover la inclusion social:
Proceso que asegura que aquellos en riesgo de pobreza y exclusion social, tengan
las oportunidades y recursos necesarios para participar completamente en la vida
econdémica, social y cultural disfrutando un nivel de vida y bienestar que se
considere normal en la sociedad en la que ellos viven. ?* Concepto que se ajusta
perfectamente a las necesidades de Colombia en ese momento, donde segun el
Departamento Nacional de Planeacién, figuraba como uno de los paises mas
desiguales de América Latina y, consecuentemente, del mundo. Entre 1991 y
1999, la parte del 20% mas rico en el ingreso personal se elevo; la del 20% mas
pobre se redujo y el Gini aumentd. Desde entonces hasta el 2005 las cifras han

mejorado pero siguen siendo inaceptables®

Las tomas son muy claras, son colombianos impulsandose y posteriormente
elevandose hacia el cielo. El guién del comercial es: Ahora en nuestro pais, para
llegar a donde quieres solo tienes que decidirte... Bancolombia, qué tan alto
quieres llegar?. Ante la realidad del pais, Bancolombia invita a los colombianos a

reflexionar respecto a su futuro, y se ofrece como apoyo para iniciar ese proceso.

2L hitp://hdr.undp.org/es/indh/recursos/entendiendo/2008-01/

22 https:/fwww.dnp.gov.co/Portals/O/archivos/documentos/DDS/Pobreza/En_Que Vamos/ESTRATEGIA%20libro%20def.pdf
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Desde entonces, de la mano de la agencia DDB Colombia, Bancolombia sigui6 su
actividad publicitaria, trasmitiendo comerciales de perfecta calidad, con la
produccion impecable que los caracteriza y por supuesto en el momento y canal

adecuado. Entre las campafias mas conocidas bajo este eslogan se encuentran:

e “Nuestro pais lo tiene todo”. (2007)

e “Hacerlo todo por estar cerca”. (2008)

e “Segmentos”. (2009)

e “Ahorrar siempre trae cosas buenas”. (2009)

e “El compromiso de nuestra gente nos motiva a trabajar por nuestro pais”.
(2009)
e “Porque estar cerca siempre trae cosas buenas”. (2010)

Figura 35

AETRELY SR RIS B

-

Comercial "El compromiso de nuestra gente nos motiva a trabajar p...

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=4U10EYOFPHU

CANAL YOUTUBE DE GRUPO BANCOLOMBIA, 2009
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http://www.youtube.com/watch?v=4u10eyofpHU

El anterior es uno de los comerciales lanzados bajo la campafia “El compromiso
de nuestra gente nos motiva a trabajar por nuestro pais” del afio 2009, para
promocionar los programas de educacion financiera. Mediante el relato de un nifio
se cuenta la historia de Monaiya (Maria Kuird), una joven profesora de una tribu
indigena del amazonas, quien viaja cada afio a Bogota a estudiar y aprender
cosas nuevas para al afio siguiente volver a su region y ensefiarselas a sus
estudiantes; y finaliza con el mensaje “El compromiso de nuestra gente nos motiva

a trabajar por nuestro pais”.

Figura 36

La Cancién de Juan

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=EYUR7XcJLSO

CANAL YOUTUBE DE GRUPO BANCOLOMBIA, 2010

La campana de recordacion “Porque estar cerca siempre trae cosas buenas”
reconocida por su alto nivel de emocion tuvo gran acogida tanto el television como
el radio a través de cufas. “La cancién de Juan” narra la historia de Juan, cuyo

padre creo una cancion para ensefarle como llamarlo por teléfono siempre que lo
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http://www.youtube.com/watch?v=EYUR7XcJlSo

necesitara, mientras que “El viaje de David” relata la historia de un bogotano que
encontré la forma de estar siempre cerca de sus hijas aun cuando se encontraba
de viaje; ambos hicieron parte esta campafa, demostrando cémo los colombianos

se acercan de forma Unica.

Maria Isabel Jaramillo directora de la unidad de mercadeo del banco, coment6 en
una entrevista para Caracol radio en diciembre del 2010, que es una campafa
para la gente, haciendo referencia a la cercania (uno de los principales pilares de
la marca), a las historias reales, de la cotidianidad de los colombianos y sus
aspiraciones. De hecho Juan Torné es un cliente real del banco, conocido de los
creativos de la agencia de publicidad, que quiso compartir su historia con el fin de

reconocer la hermosa labor de los padres para con sus hijos.

Lograr que los colombianos se identificaran con las historias reales era el factor
comun de todas las iniciativas vistas en esta época, donde tanto campesinos,

indigenas o profesionales podian hallar una similar a la suya.

Posteriormente, a finales del ano 2011 Bancolombia lanza su eslogan: “Le
estamos poniendo en alma” como forma de cumplir con su propdsito de ser una
organizacion humana y sostenible con enfoque al cliente. Este se conserva
actualmente. Ademéas de los medios de comunicacidn convencionales, ésta
iniciativa se apoy0 especialmente en las redes sociales y en una extension de su
pagina web: http://www.bancolombia.com/poniendoelalma en la cual dan a
conocer un “manifiesto” en video, en el cual el mismo Carlos Raul Yepes,
presidente del grupo Bancolombia, dice es una manifestacion puablica de

principios e intenciones, donde ellos como empresa se comprometen en hacer las
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http://www.bancolombia.com/poniendoelalma

cosas con el alma, en sus palabras, “Es la diferencia entre hacer las cosas y

hacerlas con el alma”.

Se puede decir entonces que esta nueva perspectiva se fija hacia el interior de la
empresa y se refleja en el servicio al cliente, es decir, el mensaje cae en el
personal de la empresa quien es el que “le pone el alma” y los beneficiarios son
todos los clientes que recibirian el producto del trabajo hecho con dedicacion y
orientacion a su satisfaccion, como lo dice el manifiesto: “Es la diferencia entre

trabajar por un sueldo y trabajar por una sonrisa”

Desde entonces todos los esfuerzos publicitarios han sido disefiados para
fortalecer el concepto, siguiendo la estrategia de humanizar la banca, la cual

demostré ser muy efectiva.

Figura 37

Historias Inolvidables 2

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=SSWEMKYTR5M

CANAL YOUTUBE DE GRUPO BANCOLOMBIA ,2012
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http://www.youtube.com/watch?v=SswemKytr5M

Como parte de la campafa “Historias inolvidables” del afio 2012 se lanza éste
comercial, cuya escena es acerca de una mujer que esti recordando momentos
importantes de su vida como el momento en que se caso, el viaje de luna de miel
o cuando le dio la noticia de su embarazo a su esposo y se desenlaza con la
invitacion del banco a recurrir a las multiples opciones de inversion y ahorro para
que sigan viviendo historias que van a recordar por siempre. De nuevo el
contenido emocional es bastante alto, siguiendo el estilo publicitario que se

presenta desde finales de los noventa.

Actualidad, afio 2013.

En lo corrido del 2013 Bancolombia ha seguido demostrando su liderazgo en el
sector mientras que su mano derecha en comunicacion sigue siendo DDB

Colombia.

Figura 38

Bancolombia Innovacién Ahorro a la Mano

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=RRCC 1ZzO-XE

CANAL YOUTUBE DE GRUPO BANCOLOMBIA, 2013
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http://www.youtube.com/watch?v=rrcc_izq-xE

Figura 39

Bancolombia Innovacién Baile

HTTP://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=STYLEGXAL7W

CANAL YOUTUBE DE GRUPO BANCOLOMBIA,2013

Los anteriores son dos de los comerciales que hacen parte de la campafa
“Innovacién” de comienzo del ano 2013, para promocionar la nueva aplicacion
para teléfonos inteligentes, Bancolombia App, con la que se puede hacer
transacciones desde iPhone, Android y Blackberry. Los personajes principales son
nifos, si bien éstos no son el target objetivo son el vinculo por excelencia hacia las
familias que finalmente son adultos que si aplican a los servicios que ofrece el
banco. Esta estrategia publicitaria ya ha sido explorada desde afios atras, siendo
tan efectiva que sigue vigente aun ante los cambios dados en la organizacion.
Ademas, los nifios como representacion del futuro se ajustan a la visién de

Bancolombia y su concepto “Le estamos poniendo el alma”.
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La inversion en medios digitales, especialmente en redes sociales como
Facebook, Twitter y Flickr ha aumentado considerablemente, cumpliendo con la

propuesta de estar mas cerca de sus clientes.

“La presencia de nuestra marca en las Redes Sociales busca conocer lo que
hablan de nosotros y entrar en la conversacion para formar parte del didlogo con
nuestros clientes o visitantes en el sitio de Internet. Buscamos tener canales de
comunicaciéon alternativos para llegar a nuestro usuario de una manera mas

cercana por medio de la presencia de nuestra marca.”?

En este aspecto toman relevancia Facebook y YouTube. Alli se publican las
campafias publicitarias en primicia, ademas de otros contenidos relacionados
como detrdas de camaras de las diferentes producciones, nuevos productos y
servicios, entre otros. Vale la pena resaltar que son muchas las piezas
publicitarias disefiadas especificamente para éstas redes, la figura 40 muestra una
de ellas referente a la celebracion del dia de la madre enlazado con el servicio de

giros internacionales Bancolombia.

% http://www.grupobancolombia.com/seguridades/redes/intro.asp
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Figura 40

== Bancolombia
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Bancolombia
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N " b .
con Giros Internacionales Bancolombia puedes
\ sorprender a mama. Envia dinero de manera rapida y
sequra a esa persona que tanto quieres y extrafias.

Para conocer cudl es nuestro aliado mas cercano a tu

lugar de residencia fuera del pais, consulta nuestra
< pégina www.bancolombia.com/colombianosExterior —
: 9 NN with Ana Maria Mufietdn.
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Colombianos en el Exterior PENY Erec casual, sofisticada, aventurera o seductora?
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& Like This Page

5 89 people like this.

Denise Caro Feliz dia de la madre.
Friday at 4:09pm ° Like

l Write a comment..,
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HTTPS://WWW.FACEBOOK.COM/PHOTO.PHP?FBID=10151421390933517&SET=PB.97496
393516.-2207520000.1368474273.&TYPE=3&THEATER

FACEBOOK OFICIAL BANCOLOMBIA

La revista Dinero e Invamer Gallup?*, a partir de los resultados de su Ultima
encuesta dieron a conocer las marcas de mayor recordacién y apego en
Colombia. Las encuestas se realizaron en Bogota, Cali, Medellin y Barranquila; y

se divide en dos partes: adultos y nifios y jovenes.

Kevin keller en su obra Branding define la recordacion como la capacidad de los
consumidores para rescatar la marca de la memoria cuando se dan como pistas la

24 Organizacion dedicada a la investigacién de mercados y de opinién publica.
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categoria de producto, las necesidades que la categoria cubre o la situacion de
uso de compra. Asi pues, se entiende la importancia que toma el estudio para las
marcas colombianas puesto que define no solo el top of mind sino que también

explica factores de competencia, comportamiento del consumidor, estrategias de

publicidad y marketing, entre otros.
Figura 41
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Una cuenta poderosa
Nadle logra destronar a Bancolombia

Bancolombia sigue el frentede la recordacion en esta
categoria, con 36%, aunque en los Gitimos aros no ha
crecido. Aun as(, dobla en top of mind al segundo, Banco
de Bogotd, que tiene 18%. Bancolombia apalanca su
liderazgo en Medellin, donde registra 619 El estrato 3,
con 41% de recordacion, es uno de sus mayores
impulsores. Las Villas, por primera vez, alcanza doble
digitoy se consolida en el tercer lugar.r

HTTP://WWW.DINERO.COM/EDICION-IMPRESA/CARATULA/ARTICULO/SECTOR-

FINANCIERO/173927
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La figura 41 describe los resultados en cuanto a la categoria sector financiero,
bancos, donde Bancolombia lidera el grupo con un 36%, y su competidor mas
cercano es Banco de Bogota con un 18%. En Medellin se presenta la diferencia
mas grande en cuanto a posicionamiento con un 62%, tal vez como respuesta al
conocido regionalismo de los antioquefios y al recorrido historico de la marca

como tal.

Como se puede ver, los otros bancos llevan afios disputandose el tercer y
segundo puesto, mientras que el comportamiento de la curva de Bancolombia se
puede resumir como ascendente, resaltando que ha presentado los niveles mas
altos del grupo, en especial en el transcurso del afio 2007- 2008, considerada
como la etapa de maduracion de la campana “Le estamos poniendo el alma”, lo

que demuestra el éxito de la misma.

A su vez, los resultados en cuanto al segmento de nifios y jovenes, en la figura 42,
también es positivo para la marca, quien lidera el grupo con un 37%, sin embargo
en este caso es curioso que los otros bancos no logren ni siquiera una tercera
parte del porcentaje de Bancolombia. Vale la pena recordar que en el mismo
estudio de la revista Dinero del aflo 2011 Bancolombia ocupaba el puesto tres en
el ranking de las que marcas que més crecen en nifios de 11 y 14 afios de edad?®.
Un factor influyente en estas cifras puede ser la insistencia del banco en incluir a
nifios en su publicidad como una estrategia creadora de valor de la cual muy
seguramente tendra frutos en el futuro, cuando esa generacion de nifios y jovenes
sean adultos y recuerden la entidad bancaria que los acompafio en su etapa de

crecimiento.

% Revista Dinero, abril 15 de 2011, pag. 119
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Figura 42
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Lider natural
Bancolombia estd Airme en la mente delos ninos y jovenes.
BBVA da la sorpresa.

Entre los nifios y jévenes, Bancolombia lidera en la
categorla de bancos con 37% de recordacién. Esto se
debe en gran parte a Medellin -donde tiene 55%-y a los
estratos 4,5 y 6 con 48% de top of mind. Sobresale en
esta categorfa el crecimiento de BBVA que pasé del
quinto al segundo lugar, igualando al Banco de Bogota.)

HTTP://WWW.DINERO.COM//EDICION-IMPRESA/CARATULA/ARTICULO/CHICOS-I11/173953
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CONCLUSIONES

o Las fusiones presentadas a lo largo de la historia del Banco de Colombia y
posteriormente de Bancolombia han contribuido a su reconocimiento y
posicionamiento como una de las entidades bancarias mas grandes e importantes

del pais.

o La evolucion tanto en marca como en publicidad de Bancolombia ha estado
fuertemente arraigada al progreso de los diferentes medios de comunicacion en el
pais, de modo que permanentemente se muestra como una empresa dinamica y

actual.

o Los cambios de imagen corporativa se han sustentado en las fusiones
empresariales como muestra al publico de la consolidacién y fortalecimiento del

banco a través del tiempo.

o Las estrategias publicitarias se relacionan directamente con el concepto de
cada una de las imagenes corporativas que utilizaron, sin embargo, todas se ven
encaminadas a establecerse como una banca cada vez mas humana y asequible

para cualquier colombiano
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o Bancolombia a través de su comunicacion expone su interés por apoyar la
construccion de proyectos de vida, una perspectiva que va mas alla que la simple

prestacion de servicios financieros.

o La innovacion y creatividad en la publicidad es uno de los motores
principales del sostenimiento del banco ya que mediante sus imagenes y texto
buscan llegarle al alma de los colombianos creando una relacién duradera con

ellos y posicionandose como su top of mind.
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