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Presentacion

! Hipotecario

Planteamiento

Eltema a tratar es el poco uso del Manual de Marca en el Banco
Hipotecario. Se observan distintos tipos de aplicaciones de la marca
en los canales oficiales de la empresa, tanto canales internos como
externos, sin que aun sean delimitados en su propio manual.

4Serd la desactualizacién tanto del logo como del manual de marca
que este ocasionando que los usuarios de la marca busquen distintas
alternativas modernas para generar un impacto visual y al mismo
tiempo sea distinguido de la competencia?

Encontrar la necesidad actual de la organizanizacidn para plasmarla
en un redisefio de identidad grafica garantiza la consistencia visual
que se quiera trasmitir en diferentes situaciones a las que se puede
enfrentar.

Sin dejar de lado las principales funciones de un manual de marca
como:

« Presentar a la marcay sus elementos;

- Guiary disipar dudas acerca de las posibilidades en la aplicacién de
la identidad visual;

« Garantizar la correcta aplicacion del logotipo y su simbologia;

- Lograr coherencia en la expresion de marca.

Sera de suma importancia asegurarse que el documento creado
resuma las pautas principales para que cualquier colaborador interno
o externo pueda desarrollar un nuevo elemento o soporte alineado
con laidentidad visual y que cumpla con los requisitos en tono, estilo
y aplicacidn que se pauten en el nuevo manual.
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Problema

1) No se respeta lo que dicta el Manual de Marca

2) Se observan distintos tipos de aplicaciones de la marca en los
canales oficiales de la empresa, tanto canales internos como
externos.

3) ¢Seré la desactualizacién tanto del logo como del manual de
marca que este ocasionando que los usuarios de la marca busquen
distintas alternativas modernas para generar un impacto visual y al
mismo tiempo que sea distinguido de la competencia?
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Objetivos

1) Modernizar el logo.

2) Disefiar varias versiones del logo para que pueda aplicarse en los
lugares que sea necesario.

3) ELmanual de marca debe estar al alcance de todos los usuarios.
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Hipotesis

1) Modernizar el simbolo y el logotipo mostraré la evolucién de la
organizacion.

2) Generar una version reducida del logotipo reforzara la idea de un
banco multiproducto.

3) ElManual de Identidad de marca de manera on-line asegurara la
autogestion de los usuarios.
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. . . /
Justificacion
La importancia de esta investigacién recide en recoger cudles son los

elementos caracteristicos vigentes de la institucién que se necesitan
para connotar en la nueva comunicacion visual.
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Historia
y trayectoria
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Durante la sequnda mitad de la década del 80, se
vivid una etapa de fuerte especulacion financiera que
derivd en una burbuja en los precios de las tierras.
Esta situacion afecto al crédito inmobiliario y al valor
de las cédulas, generando una paulatina cesacion de
pagos por parte de los deudores. No exento de difi-
cultades, el Banco logré superar la crisis con politicas
de austeridad.

En sesenta afios la cédula hipotecaria argentina fue
elinstrumento que canalizd el ahorro los argentinos,
tanto de altos ingresos como de sectores populares
A suvez permitio atraer los recursos necesarios para
poblar el campo vy edificar las cada vez mas pobladas
ciudades. En esta etapa, Banco Hipotecario otorgd
mas de 200 mil créditos hipotecarios en todo el pais
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04 <&~ Capital privado

La década de 1980 estuvo marcada por perio-

dos de gran inestabilidad econdmica. Pese a ello,
Banco Hipotecario tuvo una gran participacion en

el mercado de créditos para la vivienda, con una
originacion que superd las 335 mil hipotecas entre

los anos 1983y 1989 El descalce de tasay plazo entre
las condiciones del financiamiento recibido a través
de redescuentos del Banco Central, y los préstamos
otorgados, provoco un fuerte deterioro en la situacion
patrimonial del Banco

En septiembre de 1996, el Gobierno argentino
decidié enviar un proyecto de ley que apuntaba a la
transformacion de Banco Hipotecario a través de la
sinergia de los sectores publicoy privado. La ley de
privatizacion de Banco Hipotecario fue aprobada por
el Congreso Nacional el 2 de julio de 1997 En enero
de 1999 se realizo la venta de las acciones que dejo
al Grupo IRSA (Inversiones y Representaciones S A)
con el control de la sociedad

Banco
06 del hogar

El banco realizé mas de 900 alian-
7as con comercios de todo el pais
en los rubros vinculados al consu-
mo delhogary a la construccion/
refaccion de casas

Se conviertio en la red de comer-

cios mas grande con descuentos

y beneficios para el hogar en todo
el pais

01 % Apertura

03 & Planes masivos

EL15 de noviembre de 1886 el Presidente Julio
Argentino Roca promulgd la creacion del Banco
Hipotecario Nacional Instaurd un novedoso meca-
nismo de ahorro y financiacion: la emision de cédulas
hipotecarias. Es asi como el banco fue autorizado a
emitir titulos de renta de un valor nominal igual al de
los préstamos acordados, a tasa fija'y amortizables
en el mismo plazo de los créditos.

Las cédulas tenian como contracara las hipotecas
emitidas a favor del banco, con garantia de la Nacion
A diferencia de otros titulos similares, las cédulas
eran al portador, lo que las convirtio rdpidamente

en elinstrumento de inversion preferido por varias
generaciones de argentinos. El Banco Hipotecario era
asf concebido como intermediario entre el ahorrista
que busca canalizar su capitaly el prestatario que
demanda fondos con garantia hipotecaria

1
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Entre los anos 1947 y 1975, Banco Hipotecario otorgd
mas de 900 mil créditos hipotecarios tanto en
operatorias individuales como colectivas y contribuyd
a conformar el perfil urbano de muchas ciudades del
interior del pafis

En 1947 se lanzd el Plan Eva Perdn, destinado para la
construccion de viviendas tanto individuales como
colectivas

Hacia mediados de 1962, se puso en marcha el Plan
Federal de Vivienda que, con el sostén financiero del
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), permitio
que muchas empresas y sindicatos construyeran
barrios para sus afiliados. Una vez que se le entrega-
ba las casas, los beneficiarios comenzaban a pagar la
cuota, que se le descontaba directamente del sueldo

05 Banca universal

Inicid un proceso de conversion de Banco monopro-
ducto hacia banca universa.

En 2070 Banco Hipotecario sumé la unidad de
negocios Banca Empresapara el sector corporativo
Ese mismo afio nacié la emblemadtica figura del biho
como imagen de la marca

En 2012, el Estado lanzé el Programa Procrear y Ban-
co Hipotecario se constituyd como el fiduciario del
programa, lo que permitié a 200 mil familias de todo
el pais acceder al suefio de la casa propia

A partir del 2016, el BCRA incorpord la Unidad de
Valor Adquisitivo (UVA) como herramienta para el
fomento del ahorro y el crédito. Banco Hipotecario
lanzé una gran variedad de lineas de crédito hipote-
cario indexadas en UVA, tanto para adquisicién como
para construccion de viviendas. En 2018, se convirtid
en la primera entidad en securitizar su cartera de
hipotecas UVA con el objetivo de financiar nuevos
créditos e iniciar asf un circulo virtuoso
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Competencias

Columbia = BANCO Web

5 ( COLUMBIA |

Con 40 afos de trayectoria en el mercado financiero, Banco Columbia
es una entidad de capitales privados 100% nacionales. Cuenta con
82 sucursales en las principales ciudades de la Argentina, 852 em- |D|5f!ui{:r de los mejores beneficios!
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Comafi
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Si te va bien, nos va bien.

Con 77 sucursales, Banco Comafi opera en todos los segmentos.
Integra un grupo de empresas proveedoras de servicios financieros
del cual, entre otras, también forman parte: TCC, lider en leasing de
la Argentina; y la fin- tech Nubi que ofrece cuenta digital gratuita
con una tarjeta prepaga Visa Internacional; recargas de dinero para
compras online y, a través de su alianza con Pay Pal, permite a Pymes
y emprendedores argentinos retirar en cuentas locales los pagos de
sus ventas al exterior.
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Marco tedrico

! Hipotecario

Diseno

Disefno y comunicacion

diseno. Por ejemplo si se les muestra una revista de disefo,

ellos esperarian ver fotos de objetos con escuetos pies de foto.
Porque la idea de disefo que tiene la gente es que es a menudo algo
carisimo, que se centra en la superficie y la estética de las cosas. No
se plantean que cualquier cosa es diseno.

‘ a gente suele tener ideas muy equivocadas sobre lo que es

Cualquier objeto simple es disefo. Esta pieza donde estoy plasmando
estas palabras es disefo. La gente tiene la idea que el disefo vive en
las tiendas de diseno, en los museos de disefo; y vive y sucede en
cualquier sitio, en la calle, cualquier cosa fabricada por el hombre es
disefo.

Asimismo, en el entorno del disefio por lo general se celebra la
invidualidad olvidando el impacto que tiene el disefo. Si se crea
cualquier objeto, un escritorio por ejemplo, antes de comentar quién
lo disefid, hay que interesarse si realizd una mejora con respecto a los
disenos anteriores, si satisface una necesidad.

Es asi como deberian las personas acercarse al concepto de disefio.
Los disefiadores debemos explorar y explicar el proceso de disefo de
un objeto, que no tiene por qué ser visualmente atractivo, para que la
historia que hay detrds pueda cambiar el foco de la estética al signifi-
cado. Comprendiendo que detras de un objeto que no es visualmente
atractivo hay un buen disefo que supo resolver con los medios de
produccién de que se disponian, y cumple su funcién a la prefeccién.
Entonces se puede tomar el disefio como una herramienta para ge-
nerar cambios. Nosotros los disefiadores hacemos cosas que creemos

que pueden tener un impacto en la sociedad y cambiar el statu quo.
Un buen trabajo, en mi opinidn, es aquel que genera un impacto
positivo en cdmo funcionan las cosas.

De eso se desprende que implica un impacto social, por lo tanto se le
debe dar importancia a las personas. Por ejemplo, no seria correcto
disefiar un pdster antibélico destinado a colgarse en un museo, asi
sea el mas lindo del universo, porque no estd en el contexto ade-
cuado para cumplir su misién, para cambiar algo. Se debe encontrar
multiples vias para generar el cambio positivo y duradero teniendo
en cuenta que el objetivo es captar la atencién de la gente, crear
conexiones y generar empatia.

De acuerdo con Frascara, en su definicion del disefio grafico1, “visto
como una actividad, es la accidn de concebir, programar, proyectary
realizar comunicaciones visuales, producidas en general por medios
industriales y destinadas a trasmitir mensajes especificos a grupos
determinados”.

Dicho brevemente, los trabajos de disefio no deberian enfocarse en
la promesa de disefio, sino en su efectividad analizando cudl era la
intencién del disefiador y si cumplié con sus objetivos.

1Frascara, Jorge. El disefio de la comunicacion (12 ed. 22 reimp. - Bue-

nos Aires: Infinito). Pag. 23.
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Ambitos y modos de
accion del Diseno

Una mirada al disefio de hoy, desde el diseno de ayer

turas modernas, sostiene? que hay un disefio que es clave para

el comienzo de la fase moderna del disefio grafico, "el disefio
del ayer”, entendiéndose al afio 1945 como punto de referencia arbi-
trario ya que marca un antes y un después en el pensamiento que se
desempena alrededor del disefo.

p artiendo de multiples miradas, Maria Ledesma, Lic. en Litera-

Situdndonos histéricamente en la época, se representa el comienzo
de la posguerra con una divisién del mundo en dos bloques antagé-
nicos, el occidental y el oriental, en donde la ciencia y la tecnologia
tuvieron un lugar destacado, lo que convirtié al desarrollo tecnoldgico
como una accién desenfrenada hacia el futuro: la cibernética.

Durante el afio 1919 cuando comienza a funcionar la Bauhaus -es-
cuela de arquitectura, disefio, artesania y arte fundada por Walter
Gropius en Weimar- al disefador se lo consideraba como un artesa-
no-artista, con la tarea de convertirse en la conciencia del mundo,
del futuro, haciendo visible lo invisible, sin fronteras, logrando la
unidad entre arte y técnica. Al disolverse dicha escuela en 1933, se
constituyd la disciplina como practica social, otorgando a dichos
productos un valor econdmico derivado de su accidn, ya se deja de
hablar del “artesano” y se pasa a hablar de la estandarizaciény la
produccidn en serie.

Es aqui donde la Ulm —="Hochschule fiir Gestaltung”, fundada en
1953 en la ciudad alemana de Ulm-, con la idea de participar en el
proceso de reconstruccidn de una nacién completamente desmora-
lizada y destruida después de la Segunda Guerra Mundial, se asocid
a la conocida empresa "Braun”, en la que la funcién social del disefio
se redujo a la funcionalidad de los productos, y su compromiso social
consistié en detectar las necesidades sociales satisfaciéndolas con
un disefo funcionaly durable, transformando la conciencia del
hombre en relacidn con los objetos, a diferencia de la Bauhaus que
proponiéndose ser la conciencia del mundo, redujo su campo de ac-
cién, "no se trataba de ninguna extension del arte a la vida[...] sino de

un giro hacia el dominio practico” Otl Aicher, cofundador de la Ulm.

En base a lo que data la historia, varios autores empiezan a cues-
tionarse sobre el por qué de enfatizar el disefio alrededor de 1945,
considerando que durante la Bauhaus ya se hablaba de una produc-
cién industrializada, con una inclusién del disefio a la actividad pro-
ductiva, considerando al "artesano” como el perfil profesional capaz
de conjugar las técnicas artisticas con los desarrollos de la técnica
industrial. La autora lo justifica considerando una distancia cualitati-
va entre ambas etapas, "ésta diferencia no reside ni en las cuestiones
formales ni en el lugar asignado al arte o a la técnica, sino en el papel
ocupado por el diseno” en donde el disefio de la Bauhaus era conce-
bido como salvador — con un desprendimiento del disefo del terreno
del arte-, y el diseno de 1945 es tranquilizador y ordenador — con la
insercion de la actividad de la escuela de la produccidn industrial.

Antes de 1945 ser disefiador no era una profesion, es por esto que

a partir de estas transformaciones paradigmaticas de la historia, se
destacé el lugar del disefio como uno de los principales factores de la
transformacion social, no refiriéndose a los avances realizados en la
produccidn concreta, sino a la conceptualizaciény a la insercidn del
disefio en la estructura econdmica de la sociedad.

Considerando todos estos factores, el disefio del futuro lo marca
Braun, el cual apoya la teoria en la que el disefio esta en la base de
la concepcidn del producto y por lo tanto, lo determina en todos los
planos, no solo en la estética de superficie. En este sentido, al disefio
se lo empieza a considerar como una actividad integrativa del orden
social, pudiendo trabajar en los margenes y desde ellos elaborar su
critica social.

2 Ledesma, Maria. Disefio y Comunicacion (12 ed. 12 imp. - Paidds).

15



Marco tedrico

Hipotecario

Eldisefnoy la configuracion del mundo actual

La transformacién de la cultura contemporanea nace en los 60’ a
partir de tres protagonistas:

. el avance tecnoldgico;

. el desarrollo de las comunicaciones;

. el Disefo.
Se reemplazan las herramientas simples por maquinas automatiza-
das que aumentan prodigiosamente la productividad de los trabaja-
dores. La cultura de masas transformé la produccién de los objetos
y de la informacidn. Entonces el Disefio da categoria de existencia a
los objetos en el mundo. Da un orden actual de las cosas. El Disefio
es a su vez un conjunto de decisiones que definen la arquitectura,
los carteles, la publicidad, los envases. Esta actividad incluye los
sistemas que constituyen la identidad publica de ciudades, empresas
y organismos. Es parte de la vida cotidiana, integra en ella valores de
uso y valores simbélicos que constituyen a la cultura contemporanea.

La eficacia de la cultura de masas (definicién analizada por Mauro
Wolf sobre la Teorfa Culturoldgica) se basa en su adecuacion a las as-
piracionesy a las necesidades existentes (segin Morin), la cultura de
masas encuentra su terreno ideal alli donde el desarrollo industrial y
técnico crea nuevas condiciones de vida que disgregan las preceden-
tes culturas y hacen aparecer nuevas necesidades individuales. Los
contenidos son los de las necesidades privadas, afectivas, imagina-
rias o materiales. El consumo de los productos se convierte a la vez en
autoconsumo de la vida individual y autorealizacion.

La cultura de masas es una moderna religion de la salvacién terrenal
que contiene en su misma las potencialidades y los limites de su
propio desarrollo ya que indica el camino que necesariamente toda
sociedad de consumo debera seguir, alli es donde el Disefio es clave
como actividad para ordenar las cosas.

Cabe destacar que la cultura de masas es vulnerable a todos los mo-
vimientos colectivos que se hacen portadores de exigencias metain-
dividuales y espirituales.

Los productos de la industria cultural paralizan por su propia consti-
tucién objetiva (La Teorfa Critica estudiada por Mauro Wolf) . Estan
hechos de forma que su aprehensién adecuada exige rapidez de
intuicidn, dotes de observacion, pero a la vez, prohibe la actividad
mental del espectador, al no querer perderse los hechos que pasan
rapidamente ante sus ojos.

La actividad del Disefio trabaja para un consumo distraido, no com-

prometido, ya que estos productos reflejan, en cada uno de ellos, el
modelo del mecanismo econémico que domina el tiempo del trabajo
y el del no-trabajo.

En la era de la industria cultural el individuo ya no decide auténo-
mamente, a diferencia del andlisis de la Teoria Culturoldgica, estd en
manos de una sociedad que le manipula a su antojo. El individuo no
es su sujeto sino su objeto.

El mercado de masas impone estandarizacion y organizacion, los
gustos del pUblico y sus necesidades imponen estereotipos y baja
calidad. Cada sector, filmico, radio y diarios, constituyen un sistema
que se afianzan generando un circulo de manipulacion.
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La comunicacién, ifuncion del disefo grafico?

Para comprender la funcién del Disefio Grafico en la comunicacién la

autora menciona los factores que intervienen en la comunicacion:

. El canal que se utiliza para comunicarse, que puede ser visual,
oral, gestual, etc.;

. El medio que es intermediario de la comunicacién, como la TV,
revista o periédico;

. El caracter que refiere a la condicién de los miembros que inter-
vienen en la comunicacion.

Estos tres aspectos se pueden combinar de distintas maneras en

cada uno de los intercambios comunicativos, admitiendo innumera-

bles combinaciones.

A lo largo de la historia del hombre los canales de comunicacién han
sido permanentes y no asi ha ocurrido con los medios y el caracter.

La primera transformacidn histérica del medio fue con la aparicion

de la escritura. Este suceso permitié en la vida social conectarse con
los hechos comunicados. La segunda transformacion se debié al
surgimiento de la imprenta que fue el principio de la comunicacién de
masas y paralelamente la imprenta hizo aparecer, como complemen-
to, laimagen grabada con la escritura. El tercer momento ocurre con
la aparicidn del telégrafo y la fotografia.

El canal, medioy caracter se entrecruzan en el Disefio Gréafico de una
manera que le es propia, siendo éste una forma de comunicacién
especifica. El Disefio Grafico apela al canal visual a través de medios
que establecen una distancia entre emisor y receptor y cuyo caracter
es colectivo.

La sociedad estd tramada por comunicaciones que se entrecruzan
y entrelazan de manera compleja. Como esta comunicacién no es
estatica se crea un circuito que sostiene la vida social.

Por un lado, la cultura estd compuesta por sistemas que procesany
trasmiten significaciones. Estas significaciones en una cultura media-
tica se encuentran en manos de los medios masivos de comunicacién
y los sectores dominantes no son uniformes al existir rivalidades
entre ellos. Asi los aspectos relevantes de la cultura de los medios se
caracterizan en:

. Potenciar la complejidad comunicacional transformandola en

una red confusa en la que los lugares estdn cambiando constan-
temente;

. En el manejo de la informacidn existe una ruptura de los térmi-
nos "publico” y "privado”;

. Escasa duracidn de atencidn sobre un tema por parte del comu-
nicado.

Por otro lado, la cultura dispone del Disefio Grafico como mecanis-
mo para procesar y comunicar informacion, organiza cierto tipo de
informacion legible y visible y, por otro lado, regula ciertos comporta-
mientos. Esta disciplina opera como un factor de institucionalizacién
que abarca el sistema de los comportamientos sociales. Establece
cierto orden necesario para el desarrollo de la vida social. Sobre
aquellos comportamientos que intenta regular se basa en dos actitu-
des: da cuenta de un estado de cosas (como el sentido de una calle,
ubicacién de un establecimiento, fecha de un evento...) generando
en el receptor cierta creencia de verdad porque cuenta con él para
orientarse en el espacio. La segunda actitud es aquella que tiene

la intencidn de influir, de producir un efecto sobre los demds. Esa
influencia debe basarse en el reconocimiento imaginario de cada uno
de los miembros de la comunicacion.

Los modos de comunicar estadn en su gran mayoria en relacién cons-
tante con el receptor de cada comunicacion, ya que generan en ellos
diferentes actitudes, tales como organizarlos, informarlos o persua-
dirlos. Organizarlos refiere a poner en juego las relaciones de dichas
partes de la comunicacion jerarquizandolas para que actten con
eficacia sobre el receptor y que éste pueda comprender el mensaje
emitido generando de manera positiva una toma de decisién, guian-
dolo desde una dptica. Informandolos el receptor busca un saber
para despejar una incertidumbre, las cuales estan referidas a:

« Hechos generales de comportamientos sociales, informacién nece-
saria relacionada a la posibilidad de un desarrollo de una conducta
social.

« Indicaciones especificas de hechos o eventos de la vida social,
informacién adquirida para la comprensién del hecho y posterior
realizacion de la accidn para cierto sector.

Ambas se relacionan en:

- La generalidad de la informacién.

« La expectativa ante la informacién.

« La duracion de la informacion.

Esto refiere a que cuanto mas alto es el grado de informacién, la
previsibilidad disminuye, y cuanto mas necesaria sea una informa-
cidn social, mas previsible va a ser, y por lo tanto, menos informativa.
Dicho esto, resulta fundamental el discurso emitido y el discurso re-
cibido, ya que se remarca la relacién de conformidad ante el mensaje
entre ambas partes de dicha comunicacién, reduciendo la ambigie-
dad para garantizarlo, la cual esta directamente relacionada con el
compromiso social de cada receptor que hace que se interprete como
tal, ya que dichos mensajes pasan a adquirir caracteristicas verdade-
ras a partir de actitudes establecidas en el desarrollo social.

Persuadirlos habla de incitar a forzar o modificar una conducta ya
existente en el receptor del mensaje, posicionandose en la opinién
pudiendo desde ese lugar abrir el abanico hacia todas las deméas
opiniones sociales. Con respecto a esto, si se trata de opiniones sin
relacién con lo verdadero o lo falso, la valoracién depende de cada
sector social, formandose de esta manera una sintesis de los discur-
sos sociales opinables.

Considerando todo lo planteado, podemos concretar que el Disefo
Grafico opera entre todos estos discursos, como forma (y no como
"entre”) que actla en distintos medios y que ejerce su accidén en
distintos &mbitos discursivos (politico, econdmico, religioso, entre
otros), abordandolos desde el propio &mbito como Unica posibilidad
para la regulacién de conductas referidas a itinerarios reales. Asi
mismo, logra cumplir con su funcionalidad comunicativa y ademas,
cuestionarla desde la estética, dado que no se cierra Ginicamente
en lo comunicacional de los distintos &mbitos ya mencionados, sino
gue también se muestra como lugar de arte “se plantea como un
lugar desde donde moviliza al hombre en sus raices mas hondas y sus
proyecciones mas audaces” Maria Ledesma.
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Nuevos horizontes

Para comenzar, como comenta la autora el disefio industrial y grafico
confluyen para desarrollar productos pero, a partir de ese encuentro
comienzan el proceso de su destruccidn. Junto con el avance tecno-
légico generan una realidad que vuelve intangible el objeto real.

Al mismo tiempo, en este proceso de desmaterializacién deben con-
siderarse las nuevas experiencias en las cuales la proyeccién de una
imagen no se realiza sobre una pantalla sino directamente sobre el
ojo. Con esto quiere decir que nos encontramos en la era de la imagen
y con una transformacién en los modos de leer.

La hipétesis de Maria Ledesma es que la vista sera al oido lo que

el lenguaje verbal fue al visual hasta este momento. Junto con el
desarrollo de laimagen digital, la imagen revierte su concepto que
le dio origen ya que se hace valer por la cosa misma y domina ciertas
representaciones sociales. La imagen cede lugar a su contrario: ser
ella cosa misma.

En definitiva, lo que asusta de la imagen digital es que tenga ese
poder que le atribuia a la palabra, crear imagenes de algo que no es.
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Figuras Retoricas

Definicidon

a definicidn de retdrica nace con Aristételes en el siglo IV a.c.

Desde su perspectiva la retdrica tiene como propdsito funda-

mental: “la facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso
para convencer”. La retdrica tiene como fin formar un juicio, por lo
que es importante cerciorarse, no sélo de los efectos del discurso,
sino también de la imagen del emisor y de qué manera inclinard a su
favor al que juzga; al apelar al estilo que muestra el orador durante su
discursoy a las pasiones presentes en el auditorio, el autor introduce
la retdrica afectiva.

La relevancia que Aristételes le da a la imagen del orador, asi como la
actitud de éste respecto a su audiencia y, en cuanto a estos Ultimos,
la presencia de una actitud que favorezca el interés que guia al ora-
dor, estan en relacidn directa al discurso mismo y el razonamiento im-
plicito en éste, el cual determina como se debe presentar el oradory
cdmo inclinar al auditorio. Este razonamiento invita a aceptar que los
recursos afectivos utilizados en el discurso retérico no son absolutos,
sino que estan relacionados al razonamiento tedrico, por lo que no
pueden ni deben asumirse como componentes dependientes y sub-
sidiarios de la persuasion. Muy al contrario, estas tacticas afectivas
son de por si enunciados de la argumentacion tedrica, al igual que el
tema central que guia al discurso, ya que operan segun la estructura
del juicioy sélo de esta manera, logran su credibilidad o validez.

De acuerdo con Aristételes existen tres causas que hacen persuasi-
vos a los oradores, estas son: la sensatez como virtud intelectual, la
virtud moral y la benevolencia (1378 a5-6). L a primera, ya que ésta
es la facultad de la razdn practica, que implica para un lider una gran
capacidad de hacer cosas o de cumplir con sus responsabilidades. La
segunda, la virtud moral, se exige a los oradores de la misma manera;
y la benevolencia, entendida como la tolerancia y el respeto que el
emisor debe manifestar hacia el auditorio. Aquel individuo que parez-
ca tener todas estas virtudes trascenderia como un orador persuasivo
para el publico, puesto que su credibilidad ante éste seria elevadayy,
por tanto, su discurso seria mas confiable para la audiencia. Para ello,

es fundamental que pueda estimular o limitar las emociones de la
audiencia.

Puede entonces afirmarse que la retdrica esta referida a los juicios y a
la variedad de las emociones que guardan estrecha relacién con ellos.
Aristételes en la Retdrica no solo define, explica, comparay contrasta
las variadas emociones, también las caracteriza: "Porque las pasio-
nes son, ciertamente, las causantes de que los hombres se hagan
volubles y cambien en lo relativo a sus juicios, en cuanto que de ellas
se siguen pesary placer” y sumanejo en la persuasién depende del
caracter del orador, su estilo de ejercer influencia en el receptor®.
Durante mucho tiempo la nocién de la retdrica sélo estuvo marcada
por el arte de la oratoria, las artes visuales y las pinturas. Recién con
la llegada del siglo XXy la irrupcién de las nuevas tecnologias se
generd una marcada tendencia de la utilizacion del arte de la retérica
al servicio de laimagen.

Sin embargo, la redefinicion del concepto de la retérica llegé en la
segunda mitad del siglo XX de la mano de Roland Barthes. Desde la
vision de este autor se produce un proceso en el que la imagen con-
notada se transforma en simbélica y luego en retdrica. Para entender
este punto recuperamos, en palabras del autor, sus definiciones sobre
las dimensiones anteriormente mencionadas donde la Retdrica es

el "conjunto de connotadores: la retérica aparece asi como la parte
significante de la ideologia. Las retdricas varian fatalmente por su
sustancia...pero no necesariamente por su forma...De este modo la
retdrica de la imagen (es decir la clasificacion de sus connotadores)
es especifica en la medida en que esta sometida a las exigencias
fisicas de la visidn (diferentes de las exigencias fonatorias, por ejem-
plo), pero general en la medida en que las no son mas que relaciones
formales de elementos.

Si bien esta retdrica no puede constituirse mas que, a partir de un
inventario bastante vasto, puede, sin embargo, preverse desde ahora
que encontraremos en ella algunas de las figuras ya sefaladas por los

antiguos y los clasicos...Sin embargo, lo mas importante -al menos
por ahora- no es hacer el inventario de los connotadores, sino com-
prender que en la imagen total ellos constituyen rasgos discontinuos,
o mejor dicho, erréticos. Los connotadores no llenan toda la lexia, su
lectura no la agota. En otras palabras (y esto serfa una proposicidn
valida para la semiologia en general), todos los elementos de la lexia
no pueden ser transformados en connotadores, subsiste siempre

en el discurso una cierta denotacion, sin la cual el discurso no seria
posible... En otros términos: la connotacidn no es mas que sistema,
no puede definirse mas que en términos de paradigma; la denotacién
iconica no es mas que sintagma, asocia elementos sin sistema; los
connotadores discontinuos estan relacionados, actualizados, a través
del sintagma de la denotacién.” *

En funcién de lo anteriormente expuesto, entendemos que el arte de
la retéricaes cada vez mas predominante en el consumo masivo de
lainformacidn de las personas. Por un lado, por la explosidn visual

de la comunicacién que trajo aparejada la evolucién de la trans-
formacién digital de Gltimos 20 afios. Desde mi punto de vista, la
utilizacién de la Retdrica en el disefio grafico es un recurso indispen-
sable. Como analiza la asociacién de escuelas de Disefio Gréafico de
México: "primero, la retdrica es un arte; y lo es en el sentido que dimos
a este término en el apartado anterior. Por ende, y siguiendo con la
definicion, la retdrica es la toma de conciencia de las razones que
llevan a la realizacidn de discursos persuasivos, donde discurso debe
entenderse como la realizacién de la lengua durante la comunicacion,
lo que implica el intercambio de expresiones entre sujetos; por lo
tanto, no basta con que los discursos sean gramaticalmente correctos
y elegantes para lograr la persuasidn, sino que deben realizarse en

3 Revista Quorum Académico, Volumen 7 (Enero-Junio de 2010), sec-
cién: The Emotions in Persuasive Communication: From the Affective
Rhetoric of Aristotle.
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adecuacion las condiciones de enunciacién o contexto en el que se
desarrolla la comunicacion.

Avanzando con la definicidn, los discursos retdricos versan sobre las
opiniones acerca de los asuntos cotidianos y su fin no es la demos-
tracion de la verdad, sino la persuasion; esto es, la adhesidn a las
tesis presentadas en el discurso: adhesidn a la justicia de una causa,
a la cohesién de los miembros de una comunidady a la propuesta de
acciones futuras. Por tanto, el centro de interés de la retdrica no es la
gramatica, sino la bdsqueda de los acuerdos sociales.

Lo anterior tiene una consecuencia importante para el disefio grafico.
Si, como hemos dicho, lo ubicamos dentro de la tradicion retdrica,
entonces los problemas que resuelve un disefiador se ubican en
contextos sociales.

Por mencionar unos pocos ejemplos, el diseno editorial busca mol-
dear nuestro pensamiento proponiéndonos cudl debe ser el orden

de las ideas, cudles los argumentos mas importantes, cuales las
imagenes que mejor ilustran el texto escrito, etcétera; el disefio de
un sitio web busca persuadirnos de realizar cierto tipo de recorridos

y no cualquier recorrido; el disefio de un cartel politico pretende que
pensemos que cierto candidato es la mejor opcidn para gobernarnos;
la portada de un libro tiene como funcidén mostrar cual es el tema
central de una novela y convencernos de que vale la pena leerla, y las
sefiales de una ciudad regulan nuestra orientacién, proponiéndonos
las rutas a seguir y los momentos en que hay que detenernos.

En este tipo de procesos, el disefiador dialoga con su cliente y con
los auditorios de su cliente, realizando verdaderas negociaciones se-
midticas que le permiten acordar socialmente la estructura a disefiar.
Siactla asi, lo hace a partir de una ética particular que se deriva del
planteamiento de la retdrica antigua, o bien de planteamientos con-
temporaneos como el de Perelman, quien afirma que todo discurso
argumentativo con fines persuasivos debe partir de la bisqueda de
los acuerdos previos; pero disefar considerando a los otros es condi-
cién necesaria para que el discurso visual sea efectivo.”

En conclusidn, en el Disefio Grafico no selecciona lo que mas le gusta
hacer a el disefiador, sino aquello que considera mas adecuado para
el problema particular que presente el Cliente.

4 El texto se encuentra en el sitio: https://www.terciario.ememoa.esc

edu.ar/materialterciario/artes%20visuales/FOBA /fobasem1/GRAFI-
CA%202020%20TP1%20text0%201%20Roland%20Barthes,%20

retérica%20de%20la%20imagen.pdf
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Clasificaciones

La Retdrica pone en juego dos niveles de lenguaje: el lenguaje propio
y el lenguaje figurado. La figura retérica es la que permite pasar de un
nivel del lenguaje a otro. Supone que lo que se dice de modo figurado
pudo haberse dicho de modo mas directo, simple y neutro®.

El paso de un nivel a otro se puede realizar en dos momentos
simétricos. Por un lado, cuando el emisor del mensaje parte de una
propisicion simple para transformala con una figura retérica. Este
corresponde al momento de la creacién para luego continuar con el
momento de la recepcidn., donde el oyente capta el mensaje en un
sentido figurado y restituye a un lenguaje propio.

La figura retdrica es la operacion que comienzan desde una pro-
posicidén simple y modifica ciertos elementos para construir una
proposicion figurada. A su vez se puede clasificar las figuras segin las
siguientes dimensiones:

1. Segun la naturaleza de la operacion.

2. Segun la naturaleza de la relacién que une los otros elementos.

A continuacion se mencionan algunas de las figuras:

Operaciones

Adjuncidn: se afiaden uno o varios elementos a la proposicion.
Supresidn: se quitan uno o varios elementos a la proposicion.
Sustitucidn: se trata de una supresion seguida de una adjuncién en la
que se quita un elemento para reemplazarlo por otro.

Intercambio: existen dos sustituciones reciprocas en la que se permu-
tan dos elementos de la proposicién.

Relaciones

Identidad: elementos de la proposicién que pertenecen a un mismo
paradigma constituido por un solo término.

Similitud: elementos de la proposicion que pertenecen a un paradig-
ma de un solo término o a un paradigma que incluye otros términos.
Oposicidn: elementos de la proposicidén que pertenecen a paradigmas
distintos.

Diferencia: elementos de la proposicidon que pertenecen a un para-
digma que comprende otros términos.

Figuras de Significacion

Antitesis: se aproximan dos significados opuestos con el fin de enfati-
zar el contraste de ideas o sensaciones.

Oximoron: se produce en una conjuncién de opuestos,.

Antonomasia: se sirve de un adjetivo o implica una relacién en la que
lo especifico es identificado mediante una férmula genérica.
Comparativo: establece un vinculo entre dos clases de ideas u obje-
tos, a través de la conjuncién comparativa "como”.

Concepto: metéfora elaborada, a menudo extravagante, que estable-
ce una analogia entre cosas totalmente disimiles.

Eufemismo: sustitucién de un término o frase que tiene connotacio-
nes desagradables o indecorosas por otros mas delicados o inofensi-
VOS.

Hipérbole: consiste en exagerar los rasgos de una persona o cosa, ya
sea por exceso o por defecto y que lleva una comparacién o metéfora.
Litote: es una atenuacién donde se dice menos para decir mas. el
procedimiento de la disminucién es complementario del aumento
propio de la hipérbole.

Metonimia: se utiliza una palabra o frase por otra con la que tiene
una relacién de contigliidad , como el efecto por la causa, lo concreto
por lo abstracto, el instrumento por la persona que lo utiliza y otras
construcciones similares.

Sinécdoque: aqui dominan las relaciones de inclusidn, la parte por el
todo, el singular por el plural.

Paradoja: enunciado que resulta absurdo para el sentido comun o
para las ideas preconcebidas.

Personificacidn: representacion de objetos inanimados o ideas abs-
tractas como seres vivientes.

Sinestesia: es la unién de dos imagenes que pertenecen a diferentes
mundos sensoriales, donde lo visual se une con lo auditivo.

Figuras de Repeticion

Anéfora: se repiten una o varias palabras al principio de una frase, o
de varias, para conseguir efetos sonoros o remarcar una idea.
Apdstrofe: el hablante interrumpe el discurso para dirigirse a una
persona ausente o fallecida, a un objeto inanimado, a una idea abs-
tracta, a quienes lo escuchan o leen o a si mismo.

Climax: se disponen palabras, clausulas o periodos segun su orden de
importancia o segun su criterio de gradacion ascendente.

Anticlimax: se da una serie de ideas que abruptamente disminuye en
dignidad e importancia.

Exclamacidn: se expresa una emocién intensa como el temor, el dolor
o la sorpresa.

Interrogacién: es aquella que no se realiza para obtener informacién
sino para afirmar con mayor énfasis la respuesta contenida en la
pregunta misma.

Onomatopeya: imitacion con palabras de sonidos naturales.

Figuras de Construccién

Anacoluto: se abandona la construccidn sintactica con la que se
iniciaba una frase y se pasa a otra porque en ese momento surge una
idea que se hace dominante, con la consecuencia de una falta de
coherencia gramatical.

Asindeton: se eliminan los nexos sintacticos, generalmente conjun-
ciones, entre términos que deberian ir unidos.

Polisindeton: se repiten las conjunciones con el fin de dar mas expre-
sividad a la frase.

Hiperbatdn: exiten alteraciones del orden légico de las imagenes en
una composicion.

Pleonasmo: se utilizan elementos innecesarios que no afaden infor-
macién a la composicidn, con el fin de enfatizar o realzar una idea.

Figuras de Descripcidn

Prosopografia: descripcion de personas en sus aspectos fisicos.
Etopeya: descripcién de personas en sus aspectos espirituales.
Retrato: describe tantoen lo fisico como en lo espiritual.
Pragmatografia: es la descripcidn de cosas.

Topografia: descripcion de lugares.

Cronografia: descripciones que sitdan en el tiempo.

Silogismo: es una descripcidn llevada al extremo de demostrar unas
conclusiones.

Definicidn: diferencia y delimita.
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Figuras de Desorden

La informacidn se presenta desordenadamente. Dan instrucciones
para que el receptor participe activamente en hallar el orden correc-
to.

Anastrofe: coloca al final los elementos que por légica debieran ir al
principio y viceversa.

Hipérbaton: se separan dos elementos sintacticamente unidos al
intercalar un elemento ajeno que no corresponde a ese lugar.
Paréntesis: divide la informacidn para intercalarla con otra.

Figuras de Supresion

Elipsis: suprime algunos datos del elemento para plantear una espe-
cie de adivinanza.

Percusion: se produce omitiendo algun elemento que se pueda so-
breentender facilmente.

Alusidn: es decir sin decir del todo. Es necesario que el receptor afiada
algo para que el sentido se torne completamente comprensible.
Paralipse: subraya una idea en base de sugerir que no va a decirla o
mostrarla.

Ambigiiedad: omite algo, no se sabe bien qué, se queda a medias.
Equivoco: unas mismas imagenes pueden tener dos dignificados y
ambos tienen sentido, pero solo uno de ellos es valido.

Figuras de Sustitucion

Catacresis: en vez de utilizar una imagen o palabra que exprese exac-
tamente lo que se esta diciendo, se busca una contigua.

Metonimia: es la sustitucidn del elemento por otro diferente, sin que
por ello la interpretacidn resulte netamente distinta. El receptor del
mensaje tiene que hacer el recorrido inverso para dilucidar cudl es la
imagen que se ha sustituido.

Sinécdoque: es una figura que expresa el mas por el menos, el todo
por la parte.

Perifrasis: son los datos que tienen como contenido la sustancia y los
rasgos caracteristicos de la cosa indicada.

Eufemismo: es una perifrasis que se supone se aplica para evitar una
imagen o una expresidn que pueda resultar demasiado ofensiva.
Litote: para afirmar algo, se disminuye aquello mismo que se quiere

afirmar, diciendo menos para significar mas.

Figuras de Comparacién

Simil: es una metafora a que le falta un desarrollo final.

Metéfora: sirve para designar la imagen resultante de trasladar el
nombre de un objeto a otro, ligados ambos por una relacién de analo.
Segun Aristételes, el nuevo sentido sustituye al antiguo. Otros inves-
tigadores de la metéfora sostienen que no se produce una sustitucién
sino una interaccidn entre ambos sentidos, el original y el matafdrico.
Sinestesia: se asocian sensasiones que corresponden a diferentes
sentidos o formas de medir.

Prosopopeya: atribuye cualidades propias de seres animados o seres
inanimados.

Paradigma: ilustra mediante la comparacién con el reino animal.
Alegoria: se utiliza una imagen continuada que va traduciendo a
plano metaférico haciendo inteligibles los conceptos abstractos que
resultarian dificiles de comprender.

Parabola: es una alegoria en la que se narra un suceso fingido del que
se deduce una verdad o ensefanza.

Figuras de Contradiccién

Paradoja: se articulan dos elementos opuestos que no se espera
encontrarlos el uno con el otro.

Oximoron: consiste en relacionar dos elementos contrarios.
Antitesis: se oponen las ideas.

Ironia: se busca entender lo contrario de lo que se dice.

Sarcasmo: mediante un tono amargo, mordaz, cruel o insultante se
aspira a entender lo contrario.

5 El texto se encuentra en el sitio: http://imgbibliovaneduc.edu.ar/
fulltext/files/ TCO67915.pdf
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Disefo y comunicacion

Todas las organizaciones poseen un conjunto de caracteristicas que
las hacen Unicas: el nombre, aspectos individuales y de apariencia.
Estos elementos las hace ser reconocidas unas de las otras.

Contruir el reconocimiento en el mundo organizacional conlleva
construir una buena identidad visual a la par de la estrategia del
negocio. La correcta elaboracion de ambos logra que sea mas facil el
proceso de encantamiento y conversidn por parte de los clientes.

El sistema de persuacion organizacional estd compuesto en téminos
generales, por un lado, por la Identidad Institucional que "es espe-
cifica y exclusivamente un fenémeno de la conciencia”, como indica
Chavesy agrega: “conjunto de atributos asumidos como propios

por la institucién”¢: Entonces es desde el seno de la institucidn que
se formula el Discurso de la identidad de un modo analogo al de la
identidad personal del individuo.

Por otro lado, existe la Imagen Corporativa esta conformada por
distintos elementos asociados con la percepcidn, estos son los
elementos visuales como el logotipo y los colores predominantes
que suscitan la activacion de este concepto global en la mente de los
clientes.

6 Chaves, Norberto. La imagen corporativa. 5ta Edicion 1999, pag. 24
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Imagen institucional

Informe de semiosis Componentes basicos

de 1886 es sancionada la Ley que establece la creacidn del Ban-

co Hipotecario, que abre sus puertas el 15 de noviembre de ese
mismo afio. El 20 de diciembre se pusieron en circulacién las primeras
cédulas hipotecarias. Luego tuvo lugar la Reforma de la Carta Orga-
nica, destinado para viviendas tanto individuales como colectivas.

L uego de un intenso debate parlamentario, el 14 de septiembre

En sus dos etapas (1947-1973) posibilitd el acceso de mas de 120 mil
familias a sus primeras viviendas y contribuyd a conformar el perfil
arquitecténico de muchas ciudades del interior del pais.

Con el transcurso de los afios se fue realizando la consolidacién del
Banco Hipotecario y posteriormente surgieron planes como el Plan
Eva Perény el Plan Federal de Vivienda, este Ultimo realizado con el
sostén del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), que permitié
que muchas empresas y sindicatos construyeran barrios para sus
afiliados.

En el afo 1997, mediante una ley aprobada por el Congreso Nacional,
Banco Hipotecario se convierte en Sociedad Anénima, sinergizando
las fortalezas de los sectores publicos y privados. Luego de unos
anos, Banco Hipotecario incorpora la unidad de negocios Banca
Empresa, destinada a atender la demanda financiera del sector cor-
porativo. Ese mismo afio surge la emblematica figura de bdho como
imagen de la marca.

En el afio 2012, Banco Hipotecario se constituye como administrador
del fideicomiso del Programa Procrear, destinado a financiar la cons-
truccién de viviendas individuales y la realizacién de nuevos barrios
sobre terrenos fiscales.

Luego de 5 aios, consolida su liderazgo en el financiamento a la vi-
vienda a través de una amplia gama de productos crediticios indexa-
dos bajo la Unidad de Valor Adquisitivo (UVA). Finalmente, en 2018

se convierte en la primera entidad en vender su cartera de hipotecas
UVA en el mercado de capitales.

Productos y Servicios que ofrece Banco Hipotecario

Banca Personas:

. Buho puntos (programa de recompensas del Banco que premia
los consumos)

. Créditos hipotecarios (para adquisicén, ampliacién,
construccién, puente o terminacién)

. Cuentas, a través de sus packs los clientes pueden acceder a
diferentes beneficios, productos y servicios

. Descuentos/beneficios (ofrece diferentes promociones en la
construccion, hogar, pintureria y supermercado)

. Inversiones (plazo fijo, fondos de inversidn, titulos y acciones y
cajas de seguridad entre otras)

«  Préstamos Personales (préstamo destino libre, ampliacién de
vivienda, préstamo plan sueldo)

. Seguros (ofrece proteccién de hogar, de vida, accidentes
personales, robo en cajeros, bienes méviles y salud)

. Tarjetas

Banca Empresas:

. Corporativa (gestion de tesoreria, financiacién y cuentas)

. Instituciones (Pagos y cobranzas, financiacidn, cuentas)

. Inversiones (plazo fijo, fondos de inversidn, titulos y acciones)

. PyME (pagos y cobranzas, financiacidn, cuentas y packs)

. Sector Pdblico, como provincias y municipios , Cajas
previsionales y Universidades y Obras Sociales: el banco ofrece
financiacién, pagos y recaudaciones, cuentas)
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Funcionamiento legal

Banco Hipotecario es una sociedad anénima, con participacion
estatal mayoritaria pero administracién privada que se dedica a
préstamos y otras actividades financieras.

Estructura, modalidad organizativa y operativa
Accionistas del Banco Hipotecario

Gobierno Argentino / Banco de la Nacion Argentina como Fiduciario
del Faffir

Banco de la Nacion Argentina como Fiduciario del PPP
Banco de la Nacion Argentina como Fiduciario del Faffir
The Bank of New York Adrs

Tyrus S.AA.

Ritelco S.A

E-Commerce Latina S.A

Banco Hipotecario S.A

Irsa Inversiones Y Representaciones S.A

Inversora Bolivar S.A

Anses

Palermo Invest S.A

Total Agrupados (4556)

44,30%

3,80%
5,00%
6,06%
5,00%
5,00%
5,00%
1,94%

4,93%
5,00%
4,94%
4,99%
4,04%

Estados Financieros

Cantidad

664.376.845

57.009.279

75.000.000

703.613.876

1.500.000.000

Composicion del capital al 31/03/2022

Acciones

Tipo Valor Nominal

Ordinarias
escriturales 1

N° de votos que
otorga cada una

1

Suscripto e integrado

(En miles de pesos)

664.377
57009
75.000
703.614

1.500.000
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Estructura de la Sociedad y sus Subsidiarias

Banco Hipotecario SA

BHN Sociedad de Inversién SA BACS Banco de Crédito y Securitizacién SA

Comparaencasa .com BHN Vida SA BHN Seguros Generales SA BACS Administradora de Activos SA
e vecaro M {IBACS MPARA
! Hipotecario BN HIPOTECARIO SEGUROS  [lgf DAL ASRRARA
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Sucursales

Provincia

Ciudad Autonoma de Bs As
Buenos Aires
Catamarca
Cérdoba
Corrientes
Chaco
Chubut
Formosa
Entre Rios
Jujuy

L.a Pampa
La Rioja

Neuguén

Rio Negro

Salta

San Juan

San Luis

Santa Cruz

Santa Fe

Santiago del Estero
Tierra del Fuego

Tucuman

Total

Cantidad

o

no

[Oal

62
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Se observan en las comunicaciones internas y externas una amplia
variedad de usos de la marca sin que estén contemplados adn en el
manual de marca, como diferentes logos, distintos colores tanto pri-
marios como secundarios y se observan distintas famlias tipogréaficas,
entre otros.

Logo

BANCO

Hipotecario

. BAN.CO .
N Hipotecario

Linkedin

. ACTITUD |
o : D‘_E UDE_H 2,

Banco Hipotecario
Somos of Banco de 2 millones de casas argentinas | SRankingHoms
Mt - Cassns Atoroma o Dawoy Rires, Busros Aitss - 34 504 siguations

Inicks  Mismprosa  Acarcs oa Pyl achones Emplsns  Farsdnes Bliy

Tramas

”~

Instagram

[lustracion

Push

!i-llli'polacuriu

BENEFICIOS |

SUPERMERCADOS §
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Web Buho Puntos
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Correo externo
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La comunicacidn institucional esta constituida por el conjunto de
mensajes efectivamente emitidos.

31



Marco tedrico

Hipotecario

Este concepto corresponde al "el registro publico de los atributos
identificatorios del sujeto social”.
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El disefio de programas se diferencia del disefio de cosas u objetos
gue sean Unicos y no tengan ninguna continuacién, ya que si se desea
disefar una serie de comunicaciones, que en su totalidad pertenez-
can al mismo conjunto de piezas, este programa tendra que haber
previsto, como indica Joan Costa ®:

a) todos los factores que seran constantes en la serie; b) todos los
que seran variables, y c) todas las combinaciones posibles.

Esta estructuracion de los factores integrantes en tres grupos, per-
mite comprender con facilidad la planificacion del disefio, de acuerdo
con las diferentes exigencias de los materiales a emplear, la utiliza-
cién por parte de los usuarios y los condicionantes de la produccién
industrial, sin olvidar las premisas de marketing.

Es importante tener en cuenta que al momento de disefnar un pro-
grama corresponde utilizar un método, una férmula que organice los
pasos sucesivos y los procedimientos de manera ordenada y exhaus-
tiva, cubriendo no sélo las necesidades previstas de inmediato, sino
anticipando su adaptabilidad a necesidades futuras’.

De esta forma, la implementacion publica de los signos identificado-
res genera que cada dia se preste mds atencidn al sistema total de
mensajes de identificacion.

© Joan Costa. Enciclopedia Del Disefio. 5ta Edicién 1999, pag. 122.
'Chaves, Norberto. La imagen corporativa, pag 65. 5ta edicién, 1999
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Identificacion
En este proceso se especifican los atributos que la definen en quéy
cdmo es.

Denominacion
Es la codificacidn de la identidad a través de la asociacion con unos
nombres que permiten decir quién es esta institucion.

Nombre: Banco Hipotecario S.A.
Tipo de marca: descriptiva. En su nombre enuncia sintéticamentelos
atributos de identidad de la institucion.

Logotipo

En esta etapa se le agrega la versién donde la denominaciény la
identificacién comienzan asociarse. Entonces como indica Norberto
Chaves® "el logotipo puede definirse como la version gréfica estable
del nombre de marca”.

En cuanto al logo de la institucidn del analisis posee un imagotipo.
Este signo que se le suma al logotipo (“Banco Hipotecario”) se trata
de unaimagen estable y pregnante cuya funsién es mejorar la iden-
tificacion de la empresa. Su Unico requisito es que sea memorizable y
que se distinga del resto los logos.

SNorberto Chaves. La imagen corporativa. 5ta edicion, 1999.
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Los indicadores
de calidad

Para analizar la calidad del imagotipo del Banco Hipotecario,
haciendo foco en el concepto de pertinencia, se puede concluir si

el disefio de este logo es del tipo estdndar o de alto rendimiento
como también que tan ajustada es su identidad y sus condiciones de
comunicacidn, utilizando los siguientes expresiones:

Calidad grafica generérica
Ajuste tipologico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Chaves-Belluccia. La Marca Corporativa. Pag. 37.

Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad

Declinabilidad
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Calidad Grafica Genérica

La palabra "Banco Hipotecario” connota el principal objetivo que
tenia el banco, dar préstamos hipotecarios. Representar el trecho de
una casay el ladrillo que se utiliza para la construccidn, unifica la idea
de la utilizacidn de este tipo de crédito.

Ajuste tipoldgico

A esto se refiere a todas aquellas limitaciones que puede tener un
signo.

La tipografia "Banco Hipotecario” es del tipo rounded donde sus
terminaciones son redondeadas y no genera buena continuidad con
las terminaciones del imagotipo, las cuales son rectas.

La palabra “Banco” esta en caja alta y tampoco genera buena
continuidad con "Hipotecario” que esta en minUscula.

Correccion estilistica

Siendo la capacidad que se tiene para preparar al signo a adaptarse a
la personalidad de la marca y representarla en su totalidad.

Ellogo se rige en un sector abierto, adecuado para la marca.

Compatibilidad semantica

Esto corresponde al entendimiento de la buena colocacién de los
signos dependiendo del mensaje que se quiera generar.

Segun el logo de la marca, se refleja correctamente que el crédito
hipotecario aplica a la obtencidn de una vivienda.

Suficiencia
Los signos utilizados son los suficientes para dar el mensaje correcto,
sin que sobre ninguno.

Versatilidad

Aqui se debe de tener en cuenta que los signos pueden adaptarse a
todas las aplicaciones sin que la marca pierda unidad y se observa
gue esta adaptada para todas las aplicaciones.

Vigencia

Con esto se cuestiona la cantidad de vida que puede funcionar

un signo. Si se parte de la necesidad del negocio, actualmente los
productos que ofrecen son varios, donde el crédito para la vivienda ya

no es el principal, razén por la cual el logo deja de tener vigencia.

Reproductibilidad
La calidad de la reproduccién del signo en distintos medios y tamafios
es Optima.

Legibilidad
Indica la facilidad con la que se cuenta para entender al observar un
signoy en este caso existe facilidad para entender el logo.

Inteligibilidad

Es la capacidad que tiene el signo de ser entendido en la forma
figurativa o abstracta en el cual se presenta.

Ellogo esta presentado figurativamente al representar la sintesis de
una casay un ladrillo.

Pregnancia

Es la capacidad que tiene un signo de ser recordado y reconocido por
las personas.

Tiene pregnancia ya que es simple, posee una armonia visual y
coherencia en las formas que maneja.

Vocatividad

Capacidad que tiene un signo de llamar la atencién ya sea por temas
de color, de forma, proporcién entre otros elementos.

Elimagotipo cautiva la atencion ya que el color naranja genera
diversién y empatia por su calidez.

Singularidad
Este signo lo hace diferente a todos los demas en su especie porque
ningln banco lo posee con las mismas caracteristicas.

Declinabilidad
Siendo la capacidad que hace que el signo pueda ser reproducido en
serie, este signo si lo permite.
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Web

Elementos multimedia

Libros electrénicos: no es necesario crear una estructura basica,
el lector tiene la posibilidad de realizar el recorrido que quisiera.
Entonces la estructura puede ser no lineal para que el usuario
navegue como le convenga.

Otra ventaja es la facil accesibilidad por medio de internet como
también la impresion.

sélo texto, imagenes estaticas, en movimiento, multimedia,
electrénicos inteligentes, telemedia

Multimedia interactiva off line

Se puede utilizar la aplicacion sin necesidad de estar conectado a la
red de Internet.

Multimedia interactiva on line
Se necesita la conexidn a Internet para disfrutar de la aplicacion.
Internet

Es la unién de todas las redes de comunicacién mundiales las cuales
utilizan el protocolo TCP/IP para conectarse entre si. Para gestionar
el contenido uno de los métodos mas conocidos es el HTTP, el
protocolo de transferencia por medio de hipertexto, que gracias a
este nace la Worl Wide Web.

Historia

Es el ano 1983 el que normalmente se marca como el afio en que
«naciod Internet». Fue entonces cuando el Departamento de Defensa
de los Estados Unidos decidi6 usar el protocolo TCP/IP en su red
Arpanet creando asi la red Arpa Internet. Con el paso de los afios se
quedd con el nombre de Gnicamente «Internet».

E112 de marzo de 1989 Tim Berners Lee describid por primera vez
el protocolo de transferencias de hipertextos que darfa lugar a la

primera web utilizando tres nuevos recursos: HTML, HTTP y un
programa llamado Web Browser. Un afio después Internet nacia
de forma cerrada dentro del CERN, y en agosto de 1991, por fin,
los usuarios externos al CERN comenzaron a poder acceder a esa
informacion.

Servicios proporcionados

Mensajeria electrénica, copias de ficheros, servicios de blsqueda de
informacion.

World Wide Web como parte de Internet

Su objetivo es compartir informacién por medio de Internet a través
de documentos de hipertexto. Otra de las caracteristicas es que se
puede incluir texto, sonido, grafico y animaciones, entre otras, de alli
se desprende su concepto principal siendo una aplicacién multimedia
interactiva.

*Antonio Ferndndez-Coca. Produccién y disefo gréfico para la World
Wide Web. 1ra edicién, 1998
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Relevamiento
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Web actual
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Este Manual fue creado para compartir nuestra marcay

todos sus elementos, ademas de asegurar el uso correcto.

Con este Manual registramos la esencia de la marca,
conservando y fortaleciendo nuestro ADN.

Segui las instrucciones y consultalo siempre que lo necesite.

Cada marca tiene sus propias caracteristicas que la
distinguen de las demas. La marca es la visidon publica de la
imagen de la empresa. Por lo tanto, cuanto mas distinta sea

nuestra voz, manera, actitud, mejor y mas Unica sera.
Nos corresponde a todos cuidar y respetar los lineamientos

de este manual para consolidar la imagen de la empresa de

manera clara y objetiva.
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Quienes
SOMOS

El Banco del Hogar

En los ultimos afos, nos hemos consolidado

como banca universal con el objetivo de brindar
soluciones integrales en materia de crédito, ahorro
e inversidn orientadas a familias, empresas y
organismos del sector publico.

A través de una composicién accionaria mixta,
potenciamos las fortalezas de los sectores publico
y privado.

Mdés de 130 afios de trayectoria nos posicionan
como una de las instituciones mas tradicionales y
sélidas del sistema financiero argentino.
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Vis| >
Ser el prestador de servicios financieros para el hogar, las familias
y las empresas argentinas; eficiente y eficaz, reconocido por su
excelencia en la atencidn al cliente, promoviendo una cultura

centrada en las personas, la toma de decisiones basadas en datos y
caracterizado por una huella social positiva.

M ST
Ser una compaiiia de servicios financieros y de gerenciamiento de
proyectos constructivos; simple, inclusiva y contemporanea.
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Nuestros Clientes

CARTERA GENERAL

Poseen tarjetas con categoria Internacional,
Hipermercado Libertad y Gold.

Packs: Facil Pack y Gold Pack.

BUHO SUELDO
Segmento Plan Sueldo

Acreditan el sueldo en el banco.

BUHO EMPRENDEDOR
Segmento Negocios y Profesionales

* Monotributistas
» Responsables inscriptos, etc.
» Emprendedores y profesionales

BUHO ONE
Segmento Renta Alta

Packs: paquete Platinum o Black.

45



Manual de Marca

! Hipotecario

Comunicacion

Tono de voz

Sencillo y directo Empatico

Queremos que se apropien de nuestra realidad.
Que sepan que los entendemos. Que se sientan
parte del banco.

Ser sencillo es ser claro en lo que se quiere decir,
ser directo. Somos personas que se comunican con
otras personas y siempre debe facil entendernos.

iCoémo comunicar de manera sencilla? Coémo comunicar de manera empatica?

+ Lenguaje claro. Los términos empleados » Ser abiertosy pacientes.
deben ser comunes, pero no vulgares.
+ No ser demasiado formal.
+ Frases cortas. Evitar la puntuacion excesiva y
las oraciones subordinadas.  Ser natural y auténtico.
+ Evitar tecnicismos que pudieran no ser
comunes para el destinatario.

Honesto

Somos transparentes con nuestro publico, le
decimos la verdad manteniendo la cordialidad. Nos
mantenemos sinceros en todo contacto con ellos.
Coémo comunicar de manera honesta?

- Darlainformacién que el piblico necesita.

+ Ser autocriticos ante el error, la quivocacion.

Dinamico
Nos apaciona lo que hacemos y tenemos confianza
en nosotros. Buscamos llegar a la gente de
manera personalizada siendo agiles, simpéaticos y
auténticos.
Cémo comunicar de manera honesta?

+ Evitar el exceso de descripciones.

« Usar siempre términos positivos.

» Variar los recursos. Innovar.

46



MANUAL

D

VISUA

2\

DA




LOGOTIPO




Manual de Marca

! Hipotecario

Logotipo principal

Hipotecario
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Logotipo secundario

&
Hipotecario
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Simbolo

Representado por un ladrillo y un techo.
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Segunda versién
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Version Diversidad

Hipotecario
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Version Rosa

Hipotecario
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Grilla modular
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Grilla constructiva
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Grilla modular
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Grilla modular
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Grilla modular
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Paleta cromatica

Primaria

Hipotecario |

C: 0%
M:72%
Y: 94%
K: 0%

C: 69%
M: 60%
Y: 56%
K: 66%

C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K: 0%

R: 255
G: 96
B:O

R: 51
G: 51
B: 51

R: 255
G: 255
B: 255

#FF6000

#333333

#FFFFFF

Pantone: Bright Orange C

Pantone: P179-15 C
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Paleta cromatica

Secundaria

#FF6000
C: 0%
M: 72%

Y: 04%
K: 0%

#19E3B4
C: 66%
M: 0%

Y: 44%

K: 0%

#059AA5
C: 79%
M: 17%
Y: 35%

K: 296

#A30DFF
C:71%
M: 80%
Y: 0%

K: 0%

#C130A6
C: 38%
M: 85%
Y: 0%

K: 0%
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Segmentos

BUHO ONE

HOS0AAL #ASODFF
C: 79% C:T1%
M: 17% M: BO%
Y: 35% Y 0%

Ko 2% L]

A0 M: 571% Y 91% K: 430
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Paleta cromatica

Segmentos

BUHO INVERSOR

B S5 Y D% K 0

¥7ISE22
500 AL 518 Y G1% 3%
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Paleta cromatica
Segmentos

PYME

#ESBEB2
C: 9%

M: 20% ] #D6CATS # 735822

:: ::‘ﬁ Cr 70%. M2 0% Y2 705 K2 0% C:a0% M; 519 Y. 91% K. 43%

#06CATS

R:6G: 202 B: 117

C: 709 M: 0% Y; T0% K: 09 #A30DFF N7416A8
PANTOMNE 7479 C C: 71% M 81 I C: 75% b: 919 ¥: 09
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Paleta cromatica
Segmentos

BUHO SUELDO
CARTERA GENERAL

#FFE000

R:255G:96E: 0

C: 0% M: 72% Y: 94% K: 0%
PANTOME Bright Orange C

HFFEO00 H#FF7R40
C; 0%
M: 64%
¥: 74%
K0

H19E3B4
C; 66%
M: (9%

¥ 44%
K: 0

#EFE000
C; 0% M: 729 Y; 949 K: 0%
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Paleta cromatica

Octubre Rosa

Dia de la diversidad

&#FOERBF
C: 8% M: 68% Y: 0% K: 0%

WFR7316
C: D%
h: B5

¥: 2%
K 0%
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Gris principal

LEEEEET]
R: 51 G: 51 B: 51

C: 0% M: 0% Y: 0% K: 80%
PANTOMNE 412 C

Grises secundarios

#abanan
C: 0%

M: 0%
- 0%
K 7056

g alatalatata]
C: 0%

M: 0%

Y 0%

K: 604k

#EOBOBO
C: 0%
M: D%

e 0%

K 50
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El banCO del hogar El bgnco del hOgar Hipo;cario
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Usos indebidos

Hipotecario - - (\0
Hipotecario ! . Hlpo!:arlo !\a\'\po’ﬁeca

El banco del hogar
El banco del hogar . ? El banco del hogar @i

i

- - Hipotecario : : .
!HIPOTECARIO . Hipotecario Hipotecario

‘BH
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Tipografia
Logotipo - Menco
Thin

Thin ltalic

Light

Light Italic

Medium

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*H@i!"i?()65%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ,*#@!";?()65%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#@i!"i?()&S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#H@i!";?()5S%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#@i!"s?()6S5%

Medium ltalic

Bold

Bold ltalic

Black

Black ltalic

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!":?()6S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!":¢?()6S5%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#H@i!"¢?()88%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!":¢?2()&88%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@!"c¢?()68$%
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Tipografia
Principal - Menca
Thin

Thin Italic

Light

Light Italic

Medium

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/
123456789, ;*H#@i!":i?()65%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/
123456789, ,*#@!";?()65%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#@i!"i?()&S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#H@i!":;?()5S5S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z
123456789, ;*#@i!"é?()&65%

Medium ltalic

Bold

Bold Italic

Black

Black ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#@!":?()&6S%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#H@i'":¢?()65%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!"é?()65%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"¢?()&68%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!"¢?()&68%
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Tipografia

Secundaria - Open Sans

Light

Light Italic

Medium

Medium ltalic

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ,*#@i!":?7()&%$%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.,*#@!";?2()&$%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"¢?()&$%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"¢?2()&$%

Bold

Bold ltalic

Black

Black Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

123456789,.;*#@i!":¢?()&S$%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

123456789,.;*#@;!"“;?()&3%$%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"¢?()&S$S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!":?()&$%
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Aplicaciones

Marquesina

Sucursal Buenos Aires

Sucursal Belgrano
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I~ Hipotecario

Lorem ipsum dolor sit amet

consec tetuer adipiscing
elit, sed diam nonum my
nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna

Aliquam e rat volutpat
Ut wisienim ,

ad minim v eniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex e a commodo consequat. Duis  autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulput ate velit esse molestie consequat,  velillum dolore eu feugiat nullaf acilisis at
vero eros et accumsan etius  to odio dignissim qui blanditpr  aesent lup tatum zzril
delenit augue duis dolore te feugaitnullaf acilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, consec  tetuer adipiscing elit, sed diam nonum  my nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam e rat volutpat . Ut wisi enim ad
minim v eniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat .

Lorem ipsum dolor sit amet, consec  tetuer adipiscing elit, sed diam nonum  my nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam e rat volutpat. Ut wisi enim ad
minim v eniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat.

Duisa utemveleum .

Reconquista 151 (1003)
CABA, Argentina

Tel: ON-6444-4444
hipotecario.com.ar

I~ Hipotecario

Lorem ipsum dolor sit amet

consec tetuer adipiscing
elit, sed diam nonum my
nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna

Aliquam e rat volutpat
Ut wisienim ,

ad minim veniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip exe a commodo consequat. Duis ~ autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulput ate velit esse molestie consequat,  velillum dolore eu feugiat nullaf acilisis at
vero eros et accumsan etius  to odio dignissim qui blandit pr  aesent lup tatum zzril
delenit augue duis dolore te feugaitnullaf acilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, consec  tetuer adipiscing elit, sed diam nonum  my nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam er atv olut pat. U t wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat

Lorem ipsum dolor sit amet, consec  tetuer adipiscing elit, sed diam nonum  my nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam er atv olut pat. U t wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat.

Duis autem veleum .

Reconquista 151(1003)
CABA, Argentina.

Tel.: ON-6444-44bL
hipotecario.com.ar

~ Hipotecario

Lorem ipsum dolor sitame  t

consect etuer adipiscing
elit, sed diam nonumm y
nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna

Aliquam er atv olut pat
Ut wisi enim ,

ad minim v eniam, quis nostrud ex  erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip exe a commodo consequat. Duis ~ autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulput ate velit esse molestie consequat,  velillum doloreeuf eugiatnullaf acilisis at
vero eros et accumsan etius  to odio dignissim qui blandit pr  aesent lupt atum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nullaf acilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, consec  tetuer adipiscing elit, sed diam nonumm y nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam er atv olut pat. U t wisi enim ad
minim v eniam, quis nostrud ex erci t ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat

Lorem ipsum dolor sit amet, consect  etuer adipiscing elit, sed diam nonumm y nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam er atv olut pat. U t wisi enim ad
minim v eniam, quis nostrud ex  ercit ation ulla mcorper suscipit lobortis nisl ut

aliquip exe a commodo consequat.

Duis a utem vel eum.

Reconquista 151 (1003)
CABA, Argentina.

Tel.: 011-6444-4bbt
hipotecario.com.ar
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Carterade consumo () Cartera comercial ()

DECLARACION JURADA DE PREVENCION DE LAVADO DE DINERO
Ciudad de de de20
Sefiores
Banco Hipotecario SA
Presente

Por medio de la presente
con CUIT/CUILN®

declaro lo siguiente:

1. Persona politicamente expuesta (PEP):  SI () No ()

En caso afirmativo indicar el motivo
Declaro bajo juramento que los datos consignados en la presente son correctos, completos y fiel expresién de la verdad y conocer y
aceptar la "Némina de Personas Expuestas Politicamente” de la Unidad de Informacién Fi iera.(Res. UIF 134/2018, i i

y complementarias).
Adicionalmente me comprometo a informar cualquier modificacién que se produzca al respecto, dentro de los 30 dias de ocurrida,
mediante presentacién de una nueva declaracion jurada.

2.Sujetoobligado:  SI O NO O

En caso afirmativo se debe presentar la de 6n ante la Unidad de Informacion Financiera junto a la

firma de la presente en cualquier sucursal de Banco Hipotecario S.A. Completar en caso de ser Sujeto Obligado:

*Me encuento debidamente inscripto ante la Unidad de 6nFinanciera en la categoria.

cuya constanciaadjunto.

« Declaro conocer el alcance de la ley N° 25.246, ifi iasy ias, y de

Informacién Financiera.

« Declaro bajo juramento haber adoptado una politica de prevencién de lavado de activos y financiamiento del terrorismo acorde a la
iva vigente, y de la il ccomo sujeto obligado a informar a la Unidad de Informacién Financiera la existencia de

operaciones sospechosas.

emitidas por la Unidadie

3. Origenyy Licitud de Fondos:
En cumplimiento de lo establecido en la Ley 25.246 y las Resoluciones de la Unidad de Informacién Financiera 30/E-2017 y 156/2018 ,
normas complementarias y concordantes (en adelante la normativa) declaro bajo juramento que los fondos utilizados para las
operaciones que se realicen con Banco Hipotecario S.A. provienen de las actividades licitas y tienen su origen en el desarrollo de las

i 6micas indicadas a i i6n (detallar i 6micas/ingresos ios /ot

Principal actividad econémica/oficio/ocupacién/sector/industria:
Fecha desde que serealizalaactividad: . Porelpresente acepto que laiformacién ydocumentacién
presentada ante Banco Hipotecario S.A. podré ser compartida con sus subsidiarias (BACS, BHN Seguros Generales S.A.) respetando

estrictas medidas de seguridad y confidencialidad conforme lo autoriza la Res. UIF 30/E2017,art. 21 Gltimo parrafoy complementarias.

4.FATCA

“El Cliente declaray garantiza que NO es una persona estadounidense bajo la Ley de Cumplimiento Tributario de Cuentas Extranjeras
-FATCA (por sus siglas en inglés) y que no estd actuando en nombre y ién de una persona i Una i6
falsa en este sentido puede ser pasible de penas en virtud de las leyes de los E.E.U.U. Si la situacién impositiva del Cliente se modifica y
se convierte en ciudadano o residente de los E.E.U.U. deberd notificar al Banco de este hecho en un plazo no mayor a 30 dias de
haberse producido el mismo.

* ElCliente declara y garantiza que Sl es una persona estadounidense a los efectos indicados en el apartado A precedente, adjuntando
el W-9 cor El Cliente por la presente manifiesta que presta consentimiento, en los términos de los
articulos 5°, 6°y concordantes de la Ley 25.326 y su decreto reglamentario 1558/01 para que el Banco proporcione informacién
respecto de su persona y/o bienes, expresando que declina al secreto bancario, pri y i6n de la i il

de este modo el i dela iva de la Ley de Cs imi Tributario de Cuentas Extranjeras -FATCA (por sus siglas en
inglés) y que hasido i i que podrd ejercer los derechos de acceso, rectificacion y supresion de los datos

previstos por la Ley 25.326. El cliente autoriza al Banco a retener un treinta por cierto (30%) sobre créditos imponibles que puedan ser
recibidos en su cuenta, en el caso de que no suministrase al Banco la informacién que le sea requerida para documentar su condicién
de contribuyente estadounidense.

Contribuyente en E.E.U.U. - TIN (solo personas i Ne

F2900 - Recupero de legajos — Personas fisicas - 06/2019
~ Hipotecario

5.0CDE
Alos efectos del intercambio de informacién de cuentas fi de la Organizacién para la C¢
—OCDE, el Cliente declara tener residencia fiscal en el (los) pais(es) detallados a continuacién:
* Pais de residencia fiscal": Argentina

CUILN""
* Pais de residencia fiscal 2:

N identificacién Tributaria ~TIN-":
* Pais de residencia fiscal 3:

N identificacién Tributaria ~TIN-:

6ny el Desarrollo Econémico

"Para residencia fiscal norteamericana, ingrese Social Security Number. Para otra residencia fiscal, ingrese el nimero de identificacion
tributaria que aplique.

Persona Estadounidense para la Ley FATCA: es un Individuo que redine alguna de las siguientes caracteristicas:

* Ciudadano estadounidense con Pasaporte estadounidense,

* Residente estadounidense con Tarjeta de Residencia (Green Card) y

* Residente Parcial (183 dias en 1afio calendario, o 122 dias en promedio en los dltimos 3 afios calendario).

Nota: Si es una Persona Estadounidense debera ademés firmar el Form. W-9.

g R

Firma Nombre/s y apellido/s completos

Documento: tipoy N°
(sin abreviaturas ni iniciales)

Para uso exlusivo del Banco. A modo de i6n, sin que ello implig i ni i6n de la pi te solicitud.

4 N

Uso BHSA Revisé: Firma Sello del funcionario BHSA

Datos internos (uso exclusivo del Banco)
Cumplié con politica "Conozca a su Cliente” O

Firmayy sello: Fecha: L1/ L1/ 111
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Hipotecario

Ariel Perez
Sales Trading Desk

Reconquista 151, 5th Floor
(C1003ABC) Buenos Aires, Argentina
Tel. (5411) 4347-5803
aperez@hipotecario.com.ar

Hipotecario

Ariel Perez
Sales Trading Desk

Reconquista 151, 5th Floor
(C1003ABC) Buenos Aires, Argentina
Tel. (5411) 4347-5803
aperez@hipotecario.com.ar
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Ariel Perez
Sales Trading Desk

Reconquista 151, 5th Floor
(C1003ABC) Buenos Aires, Argentina
Tel. (5411) 4347-5803
aperez(@hipotecario.com.ar

! Hipotecario

Ariel Perez
Sales Trading Desk

Reconquista 151, 5th Floor
(C1003ABC) Buenos Aires, Argentina
Tel. (5411) 4347-5803
aperez@hipotecario.com.ar
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El banco del hogar
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Hipotecario ZILEEEEEE ?{Eg
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Estilo fotografico

PyME

!Hipotecaﬁl:-

Hipotecano
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Tarjetas
Débito y crédito

! Hipotecario

&)

4998 5900 4301 0729

5. 02/10

ves D2/20 DEBITO

-~ Hipotecario

2 )

4998 5900 4301 0729

snoz/10 - RY/AYY

e 02420 DEBITO

4509 1255 4301 0729

M visa
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“NALETICA

El siguiente sistema de comunicacidn genera una serie de
herramientas y recursos graficos para entregar un mensaje
efectivo a los individuos que transite en los espacios
arquitectoénicos de las sucursales.

Este sistema se categoriza en base a la necesidad

comunicacional del proyecto.
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Soporte senalético

Los contenedores del sistema sefialético utilizan
como base la estatura de una persona que mide
170 cm de altura.

Se toma de ejemplo aplicativo del sistema de
sefializacidn a la sucursal Avellaneda.

MODULO 4

MODULO1

MODULO 3

MODULO 2 MODULO5

: |
o
g | | | |
100 cm 150 cm 250 cm 100 cm
| | | |
I | | | I
I | l | |
I | | I I
I I | I I
1 | | | |
MEDIDAS CARTEL CARTEL CARTEL CARTEL CARTEL
Alto x ancho 180cm x 70cm 35cm x 50cm 20cm x 15cm 40cmx 80cm 40cm x 70cm
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Senal reguladora

Funcion: previeneny protegen Descripcion: indica cémo
a los usuarios contra proceder para utilizar los
algun peligro. servicios principales de la
sucursal.
180cm
10cm |

Material: MDF 25mm de espesor  Ubicacion: luego de la entrada

y melamina. Ploteado vinilo al edificio.
brillante. Medida: 180cm alto x

70cm ancho.

Base: MDF 25mm de espesory

melamina, 10cm alto x 30cm de

profundidad atornillada.

Bienvenidos
al Banco del Hogar

Eﬁ Ingresa tu DNI en el derivador para:
- Turnos - Cuentas
- Cajas - Préstamos .
- Tarjetas - Inversiones .
— —_
& Por Atencién al Cliente:
- Utiliza nuestros teléfonos.
E Por pagos y extracciones:

- Acercate a la terminal o al
cajero automatico.

iGracias por tu visita!

—

170 cm
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Senal reguladora

Grilla: modular.

Tipografia: para el titulo se utiliza
la tipografia del logotipo Menco
bold. Para el texto corresponde
utilizar la tipografia secundaria
Menca Medium y Menca bold para
destacados.

/

MODULO

Bienvenidos

al Banco del Hogar

eriva

as

Ate
lizd

ues|

rtcién al Cliente:

tros teléf:
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Senal orientadora

Funcion: situar a los individuos Descripcion: guiar al usuario a

enun entorno. cada sector del banco. Las area
protagonistas del mapa son: la
terminal de pagos/extracciones,
atencién al cliente, los oficiales,
el gerentey las cajas.

®

Material: soporte en placa de Ubicacion: luego de la bienvenida.
acrilico transparente. Mapa

impreso sobre vinilo brillante.

Medida: 35cm alto x 50cm

ancho.

Bienvenidos al Hipotecario

°
o
o
°

e ! Hipotecario

Bienvenic

al Banco delH

Eﬁ Ingresa tu DNI en el derive
- Turnos - Cuentas
- Cajas - Préstamos

- Tarjetas - Inversiones
_—— .

I = Por Atencién al Cliente:

- Utiliza nuestros teléfonos

[ Porpagosy extracciones:

- Acercate a la terminalo a
cajero automatico.

iGracias por tu

m
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Senal orientadora

Grilla: 30 grados para el disefio
del plano. Modular para la
distribucién de las referencias

Tipografia: para el titulo se
utiliza la tipografia del logotipo
Menco bold. Para el texto
corresponde utilizar la tipografia
secundaria Menca Mediumy
Menca bold para destacados.

/

MODULO /Z
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Senal orientadora

rminal de i @ periv
O Aencisndiciiente §‘Espern i6n Oficial Clientes
eﬁcialcu ntes Espera  Cajas

jal PYME sal i

13
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Senal identificatoria

Funcion: son instrumentos de
designacion que confirman la

ubicacion.

170 cm

Descripcion: identifica los
sectores de cada lugar:
terminales, bafhos, cajas, entre
otros.

Material: soporte en placa de
acrilico transparente. Mapa
impreso sobre vinilo brillante.
Medida: 20cm alto x 15cm
ancho.

Ubicacion: sobre la pared al lado
de cada servicio.

W

14
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Senal identificatoria

Grilla: modular.

Pictogramas: la especificacion

de cada pictograma se menciona
en la senal del mapayenla ‘
direccional, por lo tanto se
deja solo la ilustracién del

pictograma. ﬁ

h.d

/

MODULO 3

15
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Senal direccional

Funcidn: instrumento especifico Descripcion: sefial direccionalde  Material: soporte en placa de Ubicacion: colgada del techo
de circulacion. dos rutas. acrilico blanco, vinilo mate. luego de la espera de oficiales.
Sostenida por cainos de aluminio.
Medida: 40cm x 80cm.

& O Cajas
™ O Bafios
N @ Reuniones
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Senal direccional

Grilla: modular.

Flechas: elementos determinantes
en la composicién de la sefial

ya que muestran la direccién a
seguir hacia el lugar indicado. Son
imprescindibles junto a la parte
tipografica o pictogramas en
cualquier sefal de tipo direccional.

17
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Senal informativa

Funcién: brindan informacién Descripcion: detallar el horario
especifica y detallada sobre de atencién del banco.
asuntos, horarios, recorridos,

entre otras cosas.

Material: vinilo mate. Medidas Ubicacion: sobre puerta de
40cm alto x 70cm ancho. ingreso al edificio.

Horario de atencion
lunes a viernes
10:00 hs. a15:00 hs.
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Senal informativa

Grilla: modular.

Pictograma: se utiliza un reloj para
acompanar el texto. Tipografia
Menca Bold.

V 4
i iad 1
| HAY 1INa 1 |
°
[ N | c " | [ d
WIS D | ~
A1) C hj‘s - .
| e o QA Py | I I~
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Familia de pictogramas

Grilla: 30°.

]

>t

<>K]
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Paleta cromatica

C:5% M:0% Y:85% K:0% C:70% M:0% Y:53% K:0%  C:0% M:0% Y:0% K:100%  C:0% M:72% Y:94% K:0%

Pantone P 166-7 C Pantone P133-6 C Pantone Process Black C Pantone P30-8C
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Tipografia

Menco

Menca

122






Manual de Marca !Hipotecario

Propuesta

En la propuesta de actualizacion se logra
identificar las principales unidades de negocios,
se mantienen las botoneras que corresponden a
la segmentacion de las carteras bancarias como
también las notificaciones legales.

Para connotar el ladrillo del logo, las cards, el
botén de homebanking y algunas micelaneas
mantienen las terminaciones redondeadas.

Asi mismo los iconos contindan con algun tipo de
rectangulo para generar un ritmo junto con el logo,
como asi también la paleta cromética.

Visitar prototipo aqui.
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Mapa de sitio

Botonera 1 Presentacion

— Personas
— BUho One
— BuUho Empr.
— Empresas

— Nosotros

— Home Banking

!

Botonera 2

— Beneficios
— Packs

— Préstamos
— Inversiones
— Cuentas

— Pyme

— Acreditar
sueldo

App

! !

Cards Consultas
Procrear Tutoriales
Modo
Encuesta

Turnos Online
Estafas

Canales digitales
Buho Puntos

Blog

Footer

— Usuarios Financ.

— Legales

— Contactos
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Home
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Mapa de sitio - Personas

Personas

! ! ! ! ! !

Botonera 1 Presentacion W AppC ards —  Footer

— Personas — Buho Puntos Beneficios — Usuarios Financ.
— Buho One — Canales digitales Acreditar sueldo  — Legales
— Buho Empr. — Inversiones Inversiones — Contactos
— Empresas — Tutoriales Seguros
— Nosotros — Créditos hip. Cuentas
— Home Banking — Claves Tarjetas
Préstamos

Notificaciones
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Pagina Personas

Cuentas Tatjetas
Segarca Préstamas
Matiteaciane

s e i e ina
S~ N e
o

APPBH

v P —

T HAL

Usuarics Finaacheros
[re——

-—
et S
[S—— -
———
L] L -] o L] Ll -
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Pagina Buiho One

Sequios Privtames
Hstifigasioned
Nt g ey P
e e 1 e e

L

Ussarios Frsancienes
D
B

- — .

g e

[ — e

E _

[ —— S
pr—
L] L L] = & L] "
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Libreria Ul - Desktop

Paleta cromatica

e .

#6000 Hfafafa #d9d9d9 #4d4d4d #000000 AT H#bbab75
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Libreria Ul - Desktop

Tipografia - Menca

Thin

Thin Italic

Light

Light Italic

Medium

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#@i!".?()&55%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/Z
123456789, ;*#@!";?()65%

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*H@i!"éi?()&6S%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*#H@i!":;?()55%

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789, ;*H@i!"s?()&S%

Medium ltalic

Bold

Bold ltalic

Black

Black ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@!":?()&6S%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#H@i!":¢?()65%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!"é?()65%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;i!"¢?()&85%

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@;!"¢?()68%
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Libreria Ul - Desktop

Grilla - 12 columnas

miog Fratan

Ll L

Larowee s Suir o, e v el am
afpriorg st s

NoEiicusdo dudiclal I Fikasiierss
e n e s ]
e —=-
A =T e —_———
e T
———— —
o -
il I -
O P
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Libreria Ul - Desktop

lconos

e

)
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En funcién de que los accesos actuales son los que realmente
necesita el usuario, esta propuesta parte desde la actualizacion del
disefio de la interfaz, donde se prioriza una estética agradable como
también la facil usabilidad.

Los esquemas de colores son aliin mas simples. Existen sélo cuatro
colores y predomina el naranja para mejorar la adherencia general de
la aplicacion.

La tipografia es consistente, porque se utiliza una sola familia
tipogréfica, evitando la desorientacién del usuario.

La navegacién continla siendo intuitiva, ya que los iconos son
entendidos facilmente. Se les quita la sobra plana que tenian
algunos, su linea es homogénea y sin relleno.

Por dltimo, para enfatizar alin mas la navegacidn, se le da
importancia al espacio en blanco. Con este elemento en practica, se
genera que otros elementos se destaquen, permitiendo asi que el
usuario se enfoque en la bisqueda del contenido deseado, evitando
cualquier distraccion.

Visitar prototipo aqui.

Hola Cecilia : }

Saldo total pesos £ 107,32
Saldo total délares  USD 584,37

Ver cuentas >

el T ¥

-

MODO
La billetera de Pagar Enviar  Pedir

los bancos

jConocé nuestro mapa de comercios agui!

Transferir a Pagar Tarjeta \Ver resumen
una cuenta da Crédita de Tarjeta

135


https://www.figma.com/proto/tsvw3b2EGqaD3t5Rnmk7Ex/App-BH?page-id=0%3A1&node-id=12-113&starting-point-node-id=12%3A113

Manual de Marca

Hipotecario

Pantallas APP

!m

jActivg anora tu
huella digital v emgezd
B Dparar mis rigiiol

inhe Caella - )

jPara operar con
mayor seguridad
necesitamos validar
tu dispositivo!

PR TR WSO

Ho'a Cacila )

iTe wamos a enviar

un codigo SMS para
valiar tu dosposiival

iEsle s tu cetular?
N E141-9414

tloks Cacan ' |

|Llsted
Ahora podis ngresar
stlo con W clave
Buho Faci

MODO

L feileriad 3 b Page  Dided
e b

O ey g o TR

Beviara  Puie lees
- i T

Laaian e it

T Tim Cwwd

W i (o

Bt Furnat

Tiaraas
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Paleta cromética

Libreria Ul - App

#6000 H#c3c3c3 HAFFT #000000 Degradado Hoef745
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Libreria Ul - App
Tipografia - Inter
Regular abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"“¢?2()&%$%

Semibold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

123456789,.:*#@i'“¢?()&$ %

Bold abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789,.;*#@i!"¢?2()&%$%
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Libreria Ul - App
Grilla

llw

wActivd ahora tu
huedla digital y enpozd
B opers mis rhpldal

R e 1]

ighy Cnciba | |

Para operar con
mayor seguridad
necasitamas validar
Tu dimpositive’

i Do -

(T vaenos a enviar
un eddigo SMS para
vallar b dospostivel

JEste on tu celobar?

ner-sdia

(=)

iListo
Ahora podés Ingresar
5060 O tu Clave
Bilihg Facil

MOD0

Ld bretid 88 e U e
o koo

ool i) T S Somerid sl

Fimiesa Faze Triid Rt o dl
e i Crahia = eirty

NVt o ol

T Dhaai
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Instagram

Feed

ATENCION

Sirecibis o recibiste
aste me

O U Simiar

Espocial HOGAR

cada rincin cuenta

W 14 ¢ s e o o

25%

de aharro
en Musblerias

o Taryat s Vs Sdag vt

Visitar prototipo aquf.

SEGURO HOGAR Festel4 la Amistad
Wit rom HMODO

S0% W 30. ¥ £% Inverti en GEMSA

¥ cutas sl L qr - Obligationey Negasiabies an Daliret y LIVA

JVacaciones postergadas? In\irerti'- en GEMSA

Plicagm = rgiibins, o4 Dhiaiad ¢ ifui

banco hipolecana © | Murme imediirnes|

FOEMSS Firvmtoss FOBIgacionactiaociabing
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Youtube

L it i * h + @

= EVoulshe
e
8 o
& s Somos el Banco del Hogar
B v esaieca
T astoral
[ ks videes
(T e il tarc
(5 Viseos g e gu . Banco Hipctecario

— Bulcobominicin 13500 mamergnoror. 127 viluss

- FETPRIT TRy o W e Y

SRR

Defected Racondy ] wintag usTan OOMUBIDAL CAMALLT M CIEAT N

ALIHE BOGHA
ey Winehvune .
AT syt - b 1 afire
e CHE
H Fipetecand o8 i banos Sisrente, Por sag e Bpuiinag son
Bl Barley Vo et e i e hngae Fun e Bankisg Home

Camia Merhaed  + Hig At et

ENBORERENY

@0 da0

Wherirar 63 mady

Explarar
Tudndisles B Bapradr rada

fy Tesdencias
Fo ki TUTORIAL ] INSTHUCTIVG [ METRUCTIVD
M= eicues

£ ot & @
e Wimgaiad - (v PoL. Torueial - Ciov spalin Tatiriad - Clawsin sedliud Frosma! - Tussdsl Conslenas  Proores - Tetodal Comlenss Pagcrpai  Tatirdl Comaiaded
o [ — ptRens & pecten - depansian e et - - ui o Geners e ——
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Linkedin

Banco Hipotecario
Somas &l Banco &6 1 milones de casas argertinas § #Bankinghome
Bt - Crutbadd Auitdergrsnn dat Burifors Aitn, Butfars Azd - 1OLE08 sopsdires

BIER. roovoe 1 3 cominetss i trabjin aged - 2301 srmplendes

 Siguienda ) e

Wnicke W empresa Acecade  Pubiikecionds  Bmplecs Pecras Mis -

Con 135 wfos ce breyectaria, samos ure de s insifuciones mus sdScies dsl sivtema fRancien: srmesting, con

prosenss @ e large ¢ 8 ks ancha de ease pai W Or ruciio meorrds, stsmjerton 2 suloees S credio

herakication & Beniian W panTngs, fOFE L4 puUscEn scoeder @ w grimen wnidnga B Hay rod sntaeL . ver mis
e P FEE e Sl et Do

RO ST L3 Eouicad priveds

Wier toeiag ioa detallen

Eral Bllawodeiiogs Ty isramad W matdla REces
iy el desde Casa, y Lardshe nos encoriamos
[P iairane S CORSSTRMOL i BOISAEIATAGE jURles ¥ Bher, i

Ver togas las pdginas similares.

La gente también sigue a
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Propuesta

Esta propuesta parte desde la actualizacidn del disefio del manual
de marca, donde se prioriza una estética agradable como también la
facil usabilidad.

La paleta cromatica es consistente. Existen sélo cuatro coloresy
predomina el naranja para mejorar la adherencia general del sitio.

La tipografia es consistente, porque se utiliza una sola familia
tipografica, evitando la desorientacion del usuario.

La navegacidn es intuitiva, ya que se puede navegar sin pensary se
encuentra lo que se busca sin muchos clicks.

Por Gltimo, para enfatizar ain mas la navegacion, se le da
importancia al espacio en blanco. Con este elemento en practica, se
genera que otros elementos se destaquen, permitiendo asi que el
usuario se enfoque en la bisqueda del contenido deseado, evitando
cualquier distraccion.

Ver aqui.
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Mapa de sitio

Inicio

Estrategia Elementos Solicitudes
de marca de marca de aprobacion

— Logotipo
— Tipografia
— Color

— conos

— Fotografia

— Tramas
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Version mobile

L Il ) @ Estrategla de diseflo - BH 2 4

« @ @ Archivo | fUsergicecillato.. & & 0O & 13

Bl Gmadl BB TouTuoe BY Maps

Estrategia
Elementos

Solicitudes

Manual de
Identidad Visual

ene @ Exirstegla de disefs - BH R =

= (O Archivo | fUsersicecllinto.. & o O & ¢

M Gmail B rouTune  BF wuaps

Nuestros Elementos
Visuales

Logotipo

Ver

Tipografia

Ver

@ Cstralngis de dhuedo - I s = -

* (D) Archivo | Meersfesciliate.. h & [1 &
1 Oradl @ YooTubs EF bisge

Color

' Ver

iconos

Ver

Fotografia

I‘U’ar.
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Version mobile

BES O Estrategie de daefa- B4 ¥+ - ® 08 Esirmegls de sisete - BH IR L @ Evwategia de diseito - BH o+

& (D Archivo | MUsersfoeciliato.. (h & [0 & L O achivo | Usersfceclliato... & & O & 1 * @ Archive | Asersfceciliate.. ¢ o
B Grmail BB YeuTubw  EF M ™1 Gmad 8 voufube B wage P Gmal B rouTune B Maps

a
Logo principal
pns L
Fotografia sl o
Hipotecario

Logo secundario

.‘Jer|

! Hipotecario

Tramas El banco del hogar

Logo principal + Slogan

Hipotecario
El banco del hogar

:‘d’ar|

Logo secundario + Slogan

e Sy

Hipotecario | N BH

i npuLcealiv
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Version mobile

® O ® B Esategia de disehs - BH LI -

“ @ wchivo | Usesfceciliato.. 0 & 0 &

P Gonall R YouTube EF Mapo

Estrategia
Elementos
Solicitudes

Solicitudes

En este apartado deben enviarnos las
aplicaciones de logos que hayan contado con
un permiso para utilizartos. Luege recibiran la

aprobaciin o refuerzo del uso de marca,

Empresa:
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Versidon desktop

[ ETITELR: [
Identidad Visual

Muestros Elementos Visuales

Legatipa Tipografia Coler
[—— — —— A —
bl
Wi Y
feonas Fotografia Tramas
P LN AR Y Pl i
e m——— | e— i
e
e War
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Versidon desktop

Estrategia

~ Hipotecario

! Hipotecario Hipotecario
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Tipografia

Open Sans Regular

Open Sans Bold
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Paleta cromatica

#FF6000 #4D4D4LD #000000 HFFFFFF
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Conclusion
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A lo largo de la historia del Banco Hipotecario se realizaron varios
cambios en la imagen de la marca con el objetivo de estar en sin-

tonia con los nuevos tiempos. El Gltimo rediseno fue realizado en

2006 cuando aun el auge de las bancas digitales no se avecinaba.

En relacidn a este punto, el redisefio en la marca permite acom-
panar tanto la estrategia como a la mirada sobre su futuro ya que
los formatos y soportes que mas utilicen los usuarios seran los

digitales. Este redisefo es limpio, claro, simple y facil de aplicar.

El resultado del nuevo sistema de identidad visual unifica la vision
cercanay moderna del Banco, preservando los valores que guia-
ron su camino. Se conservan los colores y el estilo tipografico para
disminuir el impacto negativo en el publico y que sean efectivos

los ajustes que unifican al discurso visual.

Por dltimo, escuchando al publico del Banco, su reconocimien-
to es mediante la frase: “voy al Hipotecario”. Entonces quitar la
palabra "BANCO" del logotipo no se considera un obstaculo para
la identificacion. Este rasgo de identidad merece ser considerado

en la representacion de la marca.

156



