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El día que me quieras. 
Diseño de la identidad y branding para un Banco del Siglo XXI. 
Caso Galicia. 
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Toda intervención de diseño nace de una decisión estratégica.



lorenzo@lorenzoshakespear.com

 
La clave de la trascendencia de una marca moderna 
no es la oferta, ni el plan de negocios, ni la estrategia de mktng, 
ni la red de sucursales, ni el trabajo duro.
Es la confianza.
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El vínculo que plantea una estrategia de marca virtuosa 
define la primera interfaz de esa confianza.
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Los humanos estamos motorizados por la emoción,
no por la razón.
Kevin Roberts.
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La construcción de una marca trascendente depende
de que la gente la sienta insustituible.
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Las fórmulas no sirven. Cada empresa es única.
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La relación entre diseño y empresa: emoción y orden.
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La virtud estratégica de una marca consiste en articularse de 
modo orgánico y constante en entorno de cambio permanente.

•Necesidades, preferencias y aspiraciones de los clientes hoy.
•Crear una experiencia sensorial alineada con el posicionamiento.
•Alinear la calidad del servicio con la vivencia del ambiente.
•Crear un entorno que resulte motivador para el cliente interno.
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•Considerar las necesidades operativas para que todos experi-
menten la promesa de la marca.
•Alinear las estrategias de emplazamiento de señales y merchan-
dising con las estrategias de publicidad, POP y layout.
•La administración del espacio debe ser sustentable en el tiempo 
y fácil de mantener.
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Estadísticas internacionales indican que hasta el 80% 
de los clientes de banco están dispuestos a pagar más
por mejores experiencias con su (o algún) banco.
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La performance de cualquier negocio aumenta al planificar 
los elementos fundamentales de la experiencia de marca:

• Identidad de marca.
• Entorno.
• Estilo de atención.
• Productos.
• Servicios.
• Procesos.
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Las 7 razones por las que una marca debería considerar
cambiar su plan visual y estrategia de marca:

•Frente a un cambio de nombre, su iV también debe cambiar.
•Su marca actual presenta alguna controversia.
•El diseño actual es obsoleto en significados.
•El diseño actual es obsoleto en morfología.
•El diseño actual tiene problemas de reproducción/legibilidad.
•Un requerimeinto legal.
•El management plantea un cambio cultural.
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Diseñar para el Banco privado argentino más importante 
implica un desafío de escala (+400 puntos de contacto), 
un mercado más complejo, una competencia más afilada
y capacidad para brindar respuestas y soluciones de marca
de alta performance.
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¿Por qué? 
•Banco Galicia dejó de sorprender como marca y como territorio. 
Toda su seducción está en las acciones persuasivas de la publicidad 
y en su permanencia en el tiempo.
•Diseño, arquitectura, publicidad, marketing y management están 
desconectadas.
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¿Cómo?
•Replantear su estrategia de diseño y consolidar una visión más 
cercana, robusta y actual. 
•Hablarle a las personas con altura, sensibilidad, cercanía y vigor.
•Atar la idea del banco centenario con la promesa de modernidad 
y transversalidad de audiencias.
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¿Qué?
• Inspirar confianza y claridad mediante una identidad actual 
y organizada que considere a la audiencia en primer lugar.
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El escenario competitivo y el color:
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Colores
fríos

Colores
cálidos
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Colores
mixtos
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Diseñar una identidad visual y un territorio implica diseñar 
un itinerario, una sucesión de experiencias perceptivas que 
conforman una aún mayor: la experiencia de marca.
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Estado de situación:
una mirada a los interiores de las sucursales.
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Tanto la función como el futuro de la sucursal cambiaron. 
Pero sigue siendo crucial como experiencia de marca para las 
personas y como contrapunto de la experiencia digital.
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• Aceptable iluminación en general pero mala en particular.
• Muchos espacios residuales o no resueltos.
• Arquitectura y comunicaciones deben integrarse.
• Los lobbys no pueden ser mero tránsito.
• Las áreas de espera no son aprovechadas.
• La ubicación de señales no es la más eficiente.
• Identidad de marca dislocada.
• El banco debe entender al cliente, no al revés.
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La coreografía de una nueva experiencia Galicia:
aunque la visita del cliente sea transaccional,
debe sentirse lo menos posible de esa manera.
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Al definir constantes de circulación y diseño, tanto en las su-
cursales como en todas las plataformas, la promesa de la marca 
provee satisfacción, eficiencia y estímulo.
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La sucursal=Banco.
La sucursal=Marca.
La sucursal ≠lugar de servicio. 
Diseño centrado en el usuario.
Promesa centrada en la marca.
Sucursal=interacción y oportunidad.
Claridad institucional.
Percepción amigable del espacio.

Buenos indicadores de circulación. 
Percepción de valor agregado.
Zonas ATM amplias y dominantes.
Dinamismo (=menos espera).
Tecnología (=modernidad).
Infortainment (=entretenimiento).
Mantenimiento simple.
Eficiencia de costos.

Tendencias en diseño de sucursales:

Conciencia de expectativa superada = Embajador de marca



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com

¿Por qué? 
•Banco Galicia dejó de sorprender como marca y como territorio. 
Toda su seducción está en las acciones persuasivas de la publicidad 
y en su permanencia en el tiempo.
•Diseño, arquitectura, publicidad, marketing y management están 
desconectadas.



lorenzo@lorenzoshakespear.com

¿Cómo?
•Replantear su estrategia de diseño y consolidar una visión más 
cercana, robusta y actual. 
•Hablarle a las personas con altura, sensibilidad, cercanía y vigor.
•Atar la idea del banco centenario con la promesa de modernidad 
y transversalidad de audiencias.



lorenzo@lorenzoshakespear.com

¿Qué?
• Inspirar confianza y claridad mediante una identidad actual 
y organizada que considere a la audiencia en primer lugar.



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com



lorenzo@lorenzoshakespear.com

 
Las nuevas sucursales del Galicia prometen apertura, transpa-
rencia y accesibilidad.
Esto implica foco en más y mejores vínculos en lugar de en 
simplemente transacciones.
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De lo masivo a lo exclusivo sin escalas. 
Galicia Éminent: la pièce de résistence. 
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Si sos una empresa grande que quiere mandar una señal clara
al mercado, o una empresa chica que quiere cambiar las reglas
del juego, la manera de lograrlo es mediante la administración 
lúcida de un capital marcario claro, cercano y confiable.

Las marcas son para la gente.
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¡Gracias!




