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1. DIAGNOSTICO, INVESTIGACION Y PRESCRIPCION

1. 1.TEMA

Rediseno e identidad visual.

1.2.TiTULO

Alianza, glorioso lechuzo.

1. 3. PROBLEMA/ NECESIDAD

El problema que se plantea tiene que ver con la necesidad
de cambio en la imagen de la institucion. Si bien el club
ya cuenta con un logo que lo identificay representaen el
ambito deportivo, este no esta acorde a las necesidades
actuales.

De esta manera se puede decir que los problemas que
se presentan son la desactualizacion de la imagen y la
ausencia de un sistema de organizacion visual para esta
entidad deportiva.



1. 4. JUSTIFICACION/ FACTIBILIDAD

Este proyecto de identidad visual es necesario para to-
dos aquellos que forman parte de este club, ya sean
dirigentes, técnicos, jugadores, socios, hinchas. Esto es
asi porque la imagen corporativa es lo que muestra el
espiritu, el alma de una institucion, es lo que la identifica
y representa frente al mundo, y para ello debe mante-
nerse fresca, actual si no quiere perder terreno frente a
la competencia.

Asimismo, es conveniente para empresas, sponsors y
otras instituciones que rodean al club, porque lo que se
busca con este proyecto es promover el crecimiento de
esta entidad deportiva a través de una nueva imagen,
un diseno mas practico, lo cual es una accion enérgica
y tactica.

1. 5. MARCO TEORICO

Vivimos en un mundo de constantes cambios debido a los avances tecno-
l6gicos y a la globalizacion. Como seres humanos debemos adaptarnos con
mayor prontitud a estos avances para poder sobreviviren un mundo de ritmo
acelerado.

Lo mismo sucede con el disefio. Una marca debe mantenerse siempre atenta
a las nuevas tendencias de la actualidad sino quiere perder terreno frente a
la competencia. Para ello se debe tener en cuenta cuales son las razones que
llevan a una marca a renovarse. Estos motivos pueden ser: que el logo luzca
anticuado y necesite modernizarce, reubicar o promover el crecimiento de la
empresa, entre otros.

Al momento de redisenar un logo es necesario tener en cuenta como se va
a realizar, es decir, si es necesario que se mantengan algunas caracteristicas
del anterior o si es necesario tomar sus concepto principales y llegar a una
imagen completamente nueva.

En el ambiente futbolistico, los clubes siempre estan en el punto de mira. Los
escudos, logos eidentidad visual de los clubes de futbol, en general, presentan
un aspecto caduco, desfasado e incluso rancio en la mayoria de los casos.

Muchos equipos han decidido redisefiar su imagen, cambiar su escudo, el
emblema que los representa. En algunos casos se cuestiona el cambio pro-
puesto, ya que generan rechazo en el publico al modificar las tradiciones y
los simbolos que los identificaron por anos. La justificacion generalmente se
basa en el concepto de modernizarse, mejorar los valores de la entidad y por
supuestolograr reposicionarse en esta nueva época de mercados, explotando
esa nueva imagen y convirtiendo al club en una gran marca deportiva.

A continuacion analizaremos el pensamiento de distintos autores en cuanto
al redisefo de una marca y su aplicacion en clubes de futbol.



1. 5. 1. DE LO VIEJO A LO NUEVO: de qué modo deben
cambiar las cosas

Gion-Men Kruegel-Hanna.

Antes de profundizar en lo que un cambio significa para
una marca en términos de forma, actitud, esencia y ca-
pacitacion, cabe notar que el mundo en el que vivimos
se halla en un estado de flujo y movimientos constantes.
Al mismo tiempo, como seres humanos tendemos a
sentirnos comodos con lo que nos es familiar, aquello
que hemos acabado por conocer y apreciar. Con todo,
debido a la globalizacién y a la presencia cada vez mayor
de la tecnologia en nuestras vidas, debemos adaptarnos
con mayor prontitud a un mundo siempre cambiante.

El cambio es el camino que mas asusta, pero para sobre-
vivir en un mundo de ritmo endiablado, resulta crucial.
Es capital para un futuro sostenible en que el bienestary
el crecimiento continuado de nuestras marcas favoritas
dependen dicho progreso. Los cambios tienen también
un impacto colosal en el modo en el que viajamos por el
mundo, en como accedemos a lo que precisamos para
nuestra felicidad cotidiana y en como vemos, olemos y
oimos nuevas culturas que nos eran desconocidas.

El cambio es capacitacion. De hecho, hacer las cosas de
otro modo—un modo mas estimulante y abierto territo-
riosinexplorados—es la esencia del cambio. En el proceso
hallaremos nuevos y provechosos estimulos que, en el
contexto adecuado, pueden propulsar rapidamente un
negocio. El cambio es el mas poderoso factor de motiva-
cion paraempleadosy propietarios: es aquello que separa
el estancamiento de la excelencia.

10

1.5. 2. REDISENO DE LA IMAGEN CORPORATIVA
Catharine M. Fishel.

Enelcasode unaidentidad corporativa el disenador debe
crear una presencia que permita al cliente sobrevivir y
prosperar. Peroen un rediseno de imagen la tarea implica
incluso un reto mayor. Ademas de las consideraciones
habituales del mercado y la estética, el cliente y el dise-
nador deben tener presentes las posibles consecuencias
emocionales. ¢Tiene la identidad antigua valores que
deben ser preservados? ;Seran reticentes los empleados
y clientes del cliente? ;Se pondran a la defensiva cuando
se les presente algo nuevo? ;Cuantoriesgo esta dispuesto
a aceptar el cliente?

Existen distintas razones para redisefiar una imagen, las
cuales se pueden clasificar en las siguientes categorias
genéricas:

Reubicar: una imagen que necesite reubicarse gene-
ralmente no representa a una empresa que luche por
sobrevivir. Por el contrario, la empresa busca formas de
mejorar todavia mas su posicion comercial con ligeros y
habiles ajustes.

Modernizar: en un momento u otro, toda empresa se
encuentra en la necesidad de una imagen mas actual si
no quiere perder terreno respecto a la competencia. Un
aspecto mas nuevo, un diseno mas practico, una estética
que llegue a los clientes: todo esto es el estado de un
diseno modernizado.

Gestionar el cambio: tanto sila empresa percibe el cam-
bio como bueno o como malo, el cambio de todos modos
vendra. Si la imagen de la empresa no se acompasa al
cambio empresarial, se volvera cada vez mas irrelevante.

Promover el crecimiento: puede que una empresa esté
pasando del estadio de unos inicios precarios al nivel de
competidor con aspiraciones o tal vez una gran empresa
requiera una presencia todavia mayor. Promover el cre-
cimiento a través de una nueva imagen es una accion
enérgica y tactica.

Volver a empezar: a veces una imagen antigua no pue-
de o no debe ser salvaguardada. Volver a empezar con
una imagen completamente nueva es la opcion mas
inteligente.

Kan Tai-keung, jee de Kan+Lau Desing Consultants, dice:
“una identidad corporativa acertada debe poseer las si-
guientes cualidades: debe ser verdadera imagen y reflejo
de la empresa; debe representar una ética en la forma
de pensar y comportarse, y debe presentar una imagen
bella, tanto interior como exteriormente, de la empresa”.

Una identidad redisenada debe ser el reflejo del nuevo
yo interior de la empresa. El disefiador debe adoptar su
mejor personalidad zeny no sélo sugerir el cambio porque
el cambio es considerado como bueno; el disefiador debe
estar seguro de que el cambio es bueno.
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1.5. 3. REDISENAR EL LOGO
Wu Qiaohui.

Al hablar de una marca determinada, la gente imagina
enseguida su logo. Fsa es precisamente la funcién de
identidad visual del logo. De hecho, el logo y la marca se
complementan. Un logo excelente otorga alamarca una
imagen visual Unica, y viceversa, el éxito de una marca
mejora la percepcion del logo.

En anos recientes, los progresos, la evolucion de las ten-
denciasy lacompeticion enconada hanllevado a las mar-
cas a plantearse el redisenio de sus logos. Un logo nuevo
juega un rol fundamental a la hora de fijar una clientela
nueva, promocionar la marca y elevar su prestigio, con
lo cual toda una serie de aspectos visuales vinculados
a la marca deben concebirse de nuevo a partir del logo.

Redisenar el logo tiene sus riesgos. Un disefio de logo ex-
celente que goce de buena aceptacion puede favorecer a
la marca. Sin embargo, siel logo nuevo no recaba la acep-
tacion del publico debido a la arraigada impresion que el
antiguo ejerce sobre €l, no s6lo toparemos con criticas al
nuevo disefo, sinoque la propia marca se hallara inmersa
en un conflicto. En comparacién con el diseno de un logo
nuevo, redisenar otro ya existente se antoja mas compli-
cado. Para obtener la aprobacion del publico, el nuevo
logo debe superar la popularidad del anterior por medio
de una solucion radical y sorpresiva que se convierta en
una experiencia visual de marca completamente nueva.
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Existen tres vias para el desarrollo de proyectos destina-
dos a redisenar un logo:

1- Redisenar el logo preservando ciertos elementos del
anterior, tales como color, forma, tipo de letra, etc.

2- Romper las limitaciones del viejo logo y dar con uno
completamente diferente a fin de presentar nuevas po-
sibilidades a la marca.

3- Crear una serie de logos que son, en esencia, el mis-
mo, pero exhiben aspectos cambiantes. La variabilidad
y la flexibilidad son factores que pueden expresar bien
el vigory la vitalidad de la marca y sus diversas facetas.

La calidad del diseno del logo en si mismo es un criterio
determinante para juzgarlo. Pero tras anos de evolucién
y desarrollo, actualmente el diseno del logo no se limita
a este, sino que implica el de otras aplicaciones que lo
complementan.

1.5.4.ESCUDO, IDENTIDAD Y PERTENENCIA
Pablo N. Ruiz.

;Existe mejor manera de representar a un club de fatbol
que mediante su escudo? Desde chicos, el escudo de
nuestro equipo simboliza el amor por los colores. Por lo
tanto, ;quién no lo garabated en el margen una hoja en
blanco, en una pared o en un pupitre de la escuela?.

Enlaantigiedad, el uso generalizado de los escudos como
senal distintiva, se remonta a la Francia de finales del
siglo XI (con motivo de las cruzadas) y luego se extendio
al resto de Europa. Con el objetivo de ser reconocidos por
sus subditos, los jefes que encabezaban las expediciones
introdujeron, como costumbre, el uso de pintaren sus es-
tandarteselemblema quelos representaban. Con el paso
deltiempo, en muchos casos, estas insignias comenzaron
a ser hereditarias en las familias.

Actualmente el escudo es, sin dudas, el simbolo de una
pasién, un limite de formas geométricas que concentrael
sentimiento del hincha por su club. El escudo representa,
identifica.

En el ultimo tiempo, los clubes de futbol tomaron real
dimension del alcance de este tipo de simbologia, recu-
rrieron a escudos y monogramas utilizados en sus pri-
meros afos de vida e, incluso, crearon nuevos emblemas
para celebrar aniversarios importantes que rememoran,
por ejemplo, conquistas de torneos. En definitiva, des-
empolvar hechos del pasado es una manera auspiciosa
de poner en valor la historia y mas aln si estos episodios
estan inmersos dentro de un sistema grafico propio de
lainstitucion.

Enelfutbol moderno, los clubes adoptaron nuevas mane-
ras de comunicary la imagen institucional puede y debe
funcionar como punta de lanza dentro de la comunica-
cion del club: como buena generadora de sensaciones,
esa imagen intentara lograr un ordenamiento a través
de normativas plasmadas en un manual de identidad
para fijar la utilizacion de la marca en distintos contex-
tos, estableciendo paletas cromaticas, formas, fuentes
tipograficas o modos de aplicacion. En este escenario, el
escudo sera la estrella indiscutida.

En el ambito local, la mayoria de las entidades deportivas
comenzaron a utilizar escudos representativos, usados
entre 1915 y 1925. En la actualidad, algunos clubes acep-
taron el desafio de renovarse, tras comprender que esta
practica, generalmente, tiende a encontrarel vinculo que
permite mostrar modernidad, sin dejar de lado la rica
historia del equipo.
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1. 6. BRIEFING
1. 6. 1. HISTORIA: Club Atlético de la Juventud Alianza

Corria el ano de 1905 cuando un pequeio suefio comenzd a vislumbrarse
como real. Un grupo de jévenes amantes del futbol se decidieron a escribir
las primeras paginas de la historia del club mas antiguo de la provincia. Una
institucion que se gesté en Rawson y finalmente estird sus raices en Santa
Lucia; fusionandose con un club joven que tejia suefios de gloria.

Una historia que uni6 dos realidades y dos vidas distintas: las del “decano”
Atlético de la Juventud y las de santalucenio Atlético Alianza.

Desde su fundacion, el club de Rawson aspiré a ser grande y durante muchos
anos encabez6 la némina de clubes de futbol de la provincia, siendo el primer
club sanjuanino en participar del campeonato argentino promocional, en
1967.San Juan, ante los ojos del resto del pais, era solo Atlético de la Juventud.

Mientras tanto, para Atlético Alianza la ilusion era mayor que la gloria, ates-
tiguan quienes vivieron esa época. Pero la historia tenia reservado un sitio
de honor para ambos equipos: unir fuerzas y conquistar el futbol nacional.

Fue asi que luego de la fusion de ambos equipos el 20 de noviembre de 1973,
comienza el camino al estrellato. Al ano siguiente se consagra campedn de la
Liga Sanjuanina, comienza a participar del torneo regional y consigue el pasa-
porte a la primera division del futbol argentino. Y los colores celeste, blancoy
bordé en el pecho logré escribir en la historia la primera pagina de éxito desde
lafusion. En este torneo nacional se enfrentaron a los “monstruos” del futbol:
como San Lorenzo, Ferrocarril Oeste y Boca Juniors.

Conlos anos, lainstitucion fue creciendo e incluso incorporo otras actividades
como basquet, voley, hockey femenino, pero siempre la gloria y el reconoci-
miento estuvieron en lo futbolistico.

Un club que unié suenos y necesidades de dos instituciones distintas. Y que

supo afrontar las diferencias, y crecer. De a poco, las obras y los logros fueron
gestando la gran institucion que es hoy.
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1. 6. 2. ELLECHUZO

La historia no solo se escribe de éxitos deportivos y de
obras deinfraestructura. Unatarde ocurrié un hecho que
cambio la historia.

Segln se recuerda, en un encuentro en el que Alianza
estaba en desventaja en el marcador, un lechuzo se
poso sobre el travesano del arco. Casi sin querer, y para
que crean solo los de fe, el partido se dio vuelta con este
animalito prendido del cafio. Y la tribuna desesperada y
euférica comenzé a gritar: “jLechuzo! jLechuzo!”. Asi fue
que en los partidos siguientes, y con las reiteradas pre-
sencias de lechuzos en el estadio, el relator Tito Rodrigo
comenzd a apodar asi al equipo.

Este hecho tuvo tanta repercusion, que los hinchas y la
institucion adoptaron el apodo “lechuzo” como propio.

Tan importante fue esta ave para los dirigentes, socios
e hinchas de este equipo, que desde ese entonces paso
a formar parte del escudo que identifica a esta entidad
deportiva.
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1. 6. 3. ANALISIS DEL COMITENTE

El Club Atlético de la Juventud Alianza es una entidad
deportiva cuya actividad principal es el futbol. Es el
club mas antiguo de la provincia, con mas de cien afos
de antigliedad, desde su fundacién como Atlético de la
Juventud. Apodado “el lechuzo®, milita actualmenteenla
cuarta division del futbol Argentino.

Algunos de los propositos mas importantes que tiene
este club son:

- Organizar competiciones y torneos, y paricipar en todos
aquellos actos relacionados con sus fines que organicen
las entidades a las que la institucion se halle afiliada.

- Promover el espiritu de unidn y sociabilidad entre sus
asociados.

1. 6. 4. ANALISIS DEL RECEPTOR

El publico objetivo de esta institucién esta formado
por dirigentes, técnicos, jugadores, socios, hinchas. Es
importante destacar que esta audiencia es muy variada
en cuanto a edad, sexo, localizacién geografica y nivel
econdmico. Pero para darle un enfoque un poco mas
preciso podemos decir que, en su mayoria, son hombres,
de entre 5y 50 anos de edad y pertenecientes a la clase
media. En cuanto a su localizacion geografica son, en un
gran porcentaje, habitantes del departamento Santa
Lucia, lugar en el que esta ubicado el club.
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1.7. RECOPILACION Y ANALISIS DE ANTECEDENTES

En la busqueda de los antecedentes radica el valor de la
originalidad que pueda tener el proyecto de disefio.

Lo novedoso no necesariamente consiste en presentar un
tema nuevo, sino también en la posibilidad de plantear
un enfoque diferente para detectar alli alguna vacancia
que amerita su exploracién e indagacion.

En este sentido, es menester conocer (y no desconocer)
los antecedentes de cualquier proyecto o investigacion,
de manera que constituyan el punto de partida para
construir bases sélidas y fundamentadas de lo que pre-
tendemos proyectar.

Es por ello que en las siguientes paginas veremos algu-
nos proyectos de creacion de identidad y de rediseno de
escudos de futbol realizados en clubes de nuestro pais
y de Europa.
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1.7. 1. BOCA, la mitad mas uno
Argentina, 26 de Abril de 2012.

Boca reveld su nueva identidad mundial que fue desarrollada por el equipo
creativo de BridgerConway bajo la direccion de la Gerencia de Marketing del
club.

En un evento realizado en la ciudad de Buenos Aires, el Club Atlético Boca
Juniors presento su nueva identidad a nivel mundial. El paquete visual de su
renovada imagen corporativa incluye nuevo logotipo, incorpora el slogan “La
mitad mas uno”, y tendra un correlato estético en cada deporte de la institu-
cion, con aplicacion en las multiples plataformas que lo representan en todo
el mundo: sus 24 escuelas alrededor del planeta, su papeleria institucional,
indumentaria, merchandising y puntos de venta.

El desarrollo estético y la implementacion de la iniciativa estuvo a cargo del
equipo creativo de BridgerConway, lider desde hace 20 anos en branding
integral.

Marcelo Bridger, socio fundador de la agencia senal6: “Boca es indudable-
mente una marca emocional. Para el fanatico, no se trata del Club Atlético
Boca Juniors sino Boca, a secas. Y ademas es un sentimiento. Por eso cuando
nos enfrentamos al desafio de redisenar la identidad a nivel mundial, busca-
mos impactar la pasion del hincha con un logo contundente y con un nuevo
slogan que apela a LA MITAD MAS UNO. Incorporamos la estrella amarilla
como insignia que cada hincha pueda sentir como propiay llevar con orgullo”.
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Esta nueva identidad funcionara unica-
mente a nivel corporativo, mientras que
el escudo seguira formando parte de las
camisetas del club. Asi ambos actuaran

en conjunto.
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1.7.2. RACING CLUB, el primer grande
Argentina, 20 de Diciembre de 2013.

Con el objetivo de construir una imagen de marca mas moderna y agresiva,
procurando que tenga un mayor impacto visual, Racing da a conocer el escudo
oficial que comenzara a utilizaren enero de 2014, adoptando disenioy tipogra-
fia nuevos. La transicion con el actual escudo sera gradual y a mediano plazo,
el nuevo escudo comenzara a ganar terreno para consolidarse.

El club necesitaba modernizarse, pero sin dejar de lado su rica historia. El
desafio fue encontrar el vinculo que nos permitiera mostrar a Racing en
diferentes ambitos, tanto puertas adentro como hacia afuera, con objetivos
a corto, mediano y largo plazo.

Eltrabajoen lareivindicacion de la historia del club se tradujo en nuestro claim:
“el primer grande”, nuestra carta de presentacion. Encontramos entonces, en
la identidad traducida a través de la imagen, el primer objetivo a desarrollar:
la construccion de la marca.

La primera etapa fue de adaptacién: a comienzos de 2009 se realizd una
tarea de ajuste al escudo y se lo redisend llevandolo a las proporciones que
establece el estatuto; un cambio6 imperceptible, pero necesario para dar el
paso siguiente.

Sedesarrollé el “Primer manual de identidad de marca” en la historia del club,

que establecio normativas referidas a la manera de comunicar graficamente
en distintos soportes.
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RACING

RACING CLUB

EL PRIMER GRANDE

RACING

HASTA 2008

RACING

DESDE 2009

RACING

DESDE 2014

El nuevo escudo presenta un contorno
azul y una nueva tipografia. A su vez se
quito el recuadro que rodea a la palabra
Racing, otorgandole mas importancia al
celeste y brindandole mayor simpleza y
legibilidad.
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1.7. 3. NEWELL'S OLD BOYS
Argentina, 20 de Junio de 2015.

La comisién directiva de NOB decidi6 reformular el escudo de Newell’s a fin
de actualizar su aspecto formal y dotarlo de mayor pregnancia institucional.

Ronald Shakespear, disenador rosarino, fue el encargado junto a su equipo
de Disefio Shakespear de llevar adelante el desarrollo. Como hincha de Nuls,
Ronald encaro el proyecto con enorme placer.

“El pedido que recibimos fue de generar una revision que corrigiera algunas
cosas, generar una estética que lo volviera mas contemporaneo, pero todo
con la premisa de conservar los valores. El trabajo que hicimos es un trabajo
muy fino, muy delicado, cuidando el respeto por el escudo”, explicé.

El cambio mas notorio en el emblema oficial es el que corresponde a la orien-
tacion de las siglas NOB. “Ningln hincha quiere que a Newell’s le vaya mal, y
lainclinacion de las letras hacia abajo, hacia la letra B, indicaba una vocacion
que no es cierta. Era un error estratégico”, subray6 Ronald. Mientras que Juan
anadio: “Se remplazé la tipografia, pero las cosas constitutivas del escudo
se mantuvieron al 100%; las resignificamos y las acondicionamos al hoy. El
escudo era muy gordoy la corona (la parte superior) estaba muy puntiaguda.
Estilizamos todo eso y lo hicimos mas moderno”.

Para concluir, Ronald Shakespear admitié: “No queremos que el dia siguiente la
gente se enamore del escudo, estas cosas tardan. Creemos que va a demandar
un tiempo, no sélo para la aceptacion de los hinchas, sino para enamorarse
del escudo”.
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Club Atlético
Newell’s Old Boys

Club Atlético
Newell's Old Boys

DESPUES

“Los clubes importantes deben dar el
ejemplo del paso del tiempo, de cémo
se debe estar. Newell’s hace muy bien en
trabajarenesavanguardia,enrespetarla

historia y pensar el futuro del escudo”.

Juan Shakespear.
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1.7. 4. REAL BETIS BALOMPIE
Espana, 6 de Julio de 2011.

Se trata de una imagen que respeta la tradicion e historia de la entidad y con
un toque de modernidad que se ajusta a los nuevos tiempos. El Real Betis es
la tercera marca mas valorada en el futbol espafiol, segln los estudios de
Below Group, algo que habia que explotar. Seglin sefalaba Miguel Guillén
(presidente del club): “Es muy importante potenciar la marca Betis. Con este
proyecto unificamos criterios y creamos valor para la misma. Cualquier em-
presa mima en extremo suimagen corporativa, porque repercute en el valory

genera ingresos. La marca Betis debe mantener una linea especificay generar
ingresos para la entidad”.

. . L ; . N FER ] i Real
Se ha logrado dar al escudo una imagen mas clara, mas inequivoca, mas :
N i 4~ Betis

Balompié

coherente, en definitiva, mas logica. El proyecto no ha pretendido cambiar el

actual escudo del Real Betis Balompié. Este, utilizado desde 1957, ha sido sim- DESPUES
plemente modernizado para reducir su complejidad y asi mejorar en términos

defuncionalidady legibilidad. Las lineas estan mas acentuadas, la percepcion

BARCELONA

VSBETIS

visual esta mas cerraday el equilibrio del escudo esta mas y mejor conseguido.
Ademas, la simplificacién global facilita su aplicacion grafica.

El objetivo del restyling ha sido doble. Por un lado, actualizar y normalizar el

BENITO VILLAMARIN
JORNADA 25 LIGA BBVA 2012/2013
DOMINGO 24 MARZO 2012
ENTRADAS DESDE 20€

escudoy, por otro, no alterar la identidad del club, muy presente en la mente
de todos los béticos. Por ello, se han mantenido las trece barras verdiblancas,
asi como las dos “B”s inscritas en el escudo y la corona. Ademas, se ha pres-
cindido de los trazos que contenia la version anterior, se ha simplificado la
corona sin que ésta pierda su identidad y se ha realizado un minimo retoque

en las siglas inscritas.

@
wBran fiel a tu escudo, -
. siente el verde

Balompie

isbalompie.es

En el logotipo anterior se observa que la
lineas se pierden. Por el contrario, en la
nueva propuesta, las lineas estan mas
acentuadas, logrando un escudo mas

simpleyfacilitando suaplicacién grafica.
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1.7.5. LEVANTE, unién deportiva
Espana, 18 de Noviembre de 2013.

En unaligadefutbol comola espanola, que contanta heraldica en sus escudos
aveces parece mas una baraja de cartas que una competicion deportiva, llega
un soplo de aire fresco. Y lo hace de la mano del Levante U.D.

El equipo valenciano ha tirado de 360° Global Branding, y estos de historia,
para crear un logotipo que de momento convivira con el escudo, dando a este
Ultimo un nivel de exclusividad y encargandose de representar al Levante
“como empresa, por ello se utilizard en solitario en material promocional,
merchandising, senalética, banderas, notas de prensa, papeleria corporativa,
vestimenta de fachada, portal web y redes sociales, entre otros”.

La nueva marca, protagonizada por una rana (“granota” en valenciano) alude
al sobrenombre del equipo, el cual, después de la Guerra Civil, se vio obligado
ajugar como local en un campo situado en el cauce del rio Turia, frecuentado
por un gran numero de anfibios.

El aspecto fresco de la nueva marca, se ve reforzado por la utilizacion de la
tipografia en minuscula “para dotar a la marca de agilidad y cercania”. Un
elemento mas, para diferenciarse del resto de equipos de la LFP. Y si hay una
cosa intocable en un equipo, son sus colores. Asi que el azul y el rojo segui-
ran representando la paleta cromatica del Levante, como llevan haciéndolo
desde el 1941.

26

levante

union deportiva

levante

La nueva identidad es muy simple pero
a su vez reconocible, lo que facilita su
reproduccion en muchas aplicaciones.
La tipografia simple y en minuscula ayu-
da a darle mas protagonismo a la parte

iconica.
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1.7. 6. INTER
Italia, 22 de Julio de 2014.

El estudio con base en Milan Leftloft ha sido el encargado de redisenar la
identidad visual del club, aunque este estudio ya llevaba trabajando con el
Inter desde 20m, creando campanas de publicidad y disefiando las comuni-
caciones del equipo.

Elnuevologo se basaen el escudo original de 1908, pero ha sido modernizado,
conmenosanillosy undisenode letras mas sencilloy estilizado. La estrella que
corona el escudo se ha eliminado, aunque seguira apareciendo en aplicaciones
como la camiseta o la web.

Segun Leftloft, el objetivo era “crear algo mas impactante, mas facil de repro-
duciry mas apropiado para su uso en los distintos medios”. Ademas se pre-
tendia unificar el escenario tan confuso de marcas y submarcas relacionadas
conellInter,creando un simbolo Unico que sirviera para todas las derivaciones.
También se han solucionado ciertas necesidades de la marca, como su version
a una sola tinta, para su uso en telas o plastico.

La nueva tipografia del club, Inter Metric, ha sido disefiada por el tipégrafo
Kris Sowersby, y pretende reflejar los 106 anos de herencia del club, a la vez
que transmite un aspecto deportivo. Segun Leftloft “dada la fuerte relacion
del club con su pasado, pensamos que las tipografias sans serif tipicas de
identidades de equipos deportivos no eran apropiadas para este caso”.

Curiosamente, la nueva papeleria del club incluye fotografias de los archivos
delInter,que muestran ajugadoresy momentos clave de |a historia del equipo
desde 1960 hasta nuestros dias. Se han seleccionado doce imagenes, que van
desde fotos de triunfos clave en los sesenta hasta su triple victoria de 2010.

Un ejercicio del que bien podrian tomar nota muchisimos clubes del mundo.

El futbol sigue siendo hoy en dia un terreno donde el disefio y el branding no
tienen especial cabida.

28

DESPUES

ALE
ZONALE
rTERTA e
Fc- v

INTER
re
Giovanile

x
*

X INTER
¥ Campus

Se consigue aplicar la marca con con-
sistencia y se unifican bajo un mismo
estilo las diferentes ramificaciones que
han ido surgiendo a lo largo de los afios,
preparandolas para ser usadas en medios
modernos. El Interya no es simplemente

unequipodefutbol,ahoraes una marca.
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1.7.7. JUVENTUS
Italia, 17 de Enero de 2017.

Aunque en 2004 ya se enfrent6 al desafio de hacer la transicién de un club de
futbol a una marca internacional, ha sido hoy cuando este equipo ha optado
por dar un paso mas decidido en esta direccion.

El objetivo de la Juventus es crecer en términos de presencia, influencia y
negocio, a través de iniciativas radicalmente innovadoras relacionados con
su ‘Academia’, con su oferta de productos y servicios. Para ello, han llevado
a cabo este reposicionamiento, abanderado por una nueva identidad visual.

Con respecto al nuevo logo, la Juventus ha apostado por acabar con el cla-
sico escudo recargado y apropiarse de un simbolo mucho mas esencial, que
responde mucho mejor a las normas basicas del disefio de logos, priorizando
aspectos como laiconicidad, la escalabilidad, la legibilidad y la pregnancia, para
asegurar una implementacion 6ptima en todo tipo de soportes, asi como un
reconocimiento instantaneo e inequivoco por parte de la audiencia.

El simbolo hace referencia a la famosa frase de Gianni Agnelli (su antiguo
duefio, ya fallecido): “Me emociono cada vez que veo en los periddicos una
palabra que empieza conJ".

Los objetivos de este cambio quedan muy bien explicados en su nota de
prensa donde afirman que “quiere superar los patrones tipicos de la tradi-
cion de futbol” y diferenciarse como “un signo iconico y esencial, con lineas
nitidas, que sin duda le permitiran ser el protagonista en cualquier entorno
y en cualquier interfaz”.
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ANTES

JUUENTUS

JUUENTUS

DESPUES

JUDENTUS

Esta letra J se convierte en la protago-
nista del disefo, dibujadose con las cla-
sicas barras blancas y negras del equipo
y adaptando la forma sutil de un escudo,
para no abandonar del todo las referen-

cias heraldicas.
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1. 8. DEFINICION DE OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Disefnar un sistema complejo de identidad visual y pro-
mocion para una entidad deportiva.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1- Redisefiar y modernizar la marca del club, darle un es-
pecto mas nuevo acorde a las necesidades y tendencias
de la actualidad.

2- Crear un disefio mas practico y con una estética que
llegue a sus receptores.

3- Promover el crecimiento del club a través de una nueva
imagen institucional.

1. 9. ESTRATEGIAS
ESTRATEGIA GENERAL

Este proyecto se rige mediante el concepto “Alianza, glorioso lechuzo”. Esto se
debe a que, para el hincha, el socio y toda la gente, no se trata de Club Atlético
de la Juventud Alianza, sino de Alianza a secas.

La nueva imagen corporativa incorpora el slogan “Glorioso Lechuzo® En el
cual la palabra glorioso alude a la grandeza del club, en cuanto a trayectoria
y titulos ganados. También aparece la palabra lechuzo que hace referencia al
reconicido apodo del club.

Por otro lado este slogan esta vinculado también a un hecho histérico que
fue el que le di6 origen al apodo de esta institucion.

32

ESTRATEGIA CREATIVA
Se utilizaran ilustraciones de un lechuzo para las piezas graficas de la marca.

Ademas utilizara la fotografia, como recurso grafico, donde apareceran ju-
gadores representativos del club para facilitar una asociacién directa con la
identidad de la institucion.

Se emplearan frases utilizadas por los hinchas en canciones, banderas y gra-
fittis, que tengan relacién con el mensaje a transmitir y permitan al publico
identificarse con ese mensaje.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Se usaran la papeleria institucional y la senalética del estadio para la comuni-
cacion interna entre dirigentes, jugadores, socios en hinchas del club.

La comunicacion externa del club estara dada por la indumentaria, el mer-
chandisingy el uso de redes sociales. Lo que permitira que el club llegue a su
publico a través de distintos soportes.

PIEZAS GRAFICAS A REALIZAR

- Rediseno de escudo y marca institucional.

- Disefo de submarcas: Soy Lechuzo, El Centenario e Hincha Lechuzo.

- Papeleria institucional: tarjeta personal, sobre, membrete, carnet de socio.
- Indumentaria: Equipacion titular y suplente.

- Senalética del estadio: carteleria y gigantografias.

- Merchandising: remeras, gorras, bolsos, banderines, bufanda, fundas para
celular, etc.

- Difusion en redes sociales: flyers informativos sobre partidos y resultados.
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2. SOLUCION

2. 1. ANALISIS DEL ESCUDO

Ellechuzo pasé a ser un icono fundamental en |a historia
del club. No sélo como apodo del equipo, sino tambien
como protagonista del escudo que representa a esta
institucion deportiva. En dicho emblema lo podemos ver
sosteniendo una pelota de futbol, haciendo referencia al
deporte principal que se practica en el club.

Los colores utilizados representan la fusion historica
entre dos clubes. De esta manera podemos observar
franjas celestes y blancas pertenecientes a Atlético de la
Juventud, y el bord¢ de Atlético Alianza.

Aparece también la sigla C.AJA. (Club Atlético de la
Juventud Alianza) en color blanco y con tipografia palo
seco. Al mismo tiempo en la base del escudo se observa
la provincia donde se encuentra ubicado el club, San Juan.

En sintesis, los elementos principales de
este escudo son el lechuzo, las barras

celestes y blancas y la sigla CAJA.
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2.2. ANTEPROYECTO

Luego del analisis y la investigacion realizada, se decide mantener el lechuzo
comoimagen principal de la institucion, pero buscando una manera moderna,
simple y menos infantil de representarlo.

2.2.1.BOCETOS DE ESCUDO

36

Comienza la bUsqueda de la sintesis de
la imagen del lechuzo. Tomando como
puntode partida estas cuatroimagenes,
delascualeslanimero3seralabase para

este proyecto de redisefio.

2.2.2. ESCUDO: composicidn, color y tipografia

Luego derealizarvarios bocetos se decide tomar la figura de dos variedades de
lechuzos distintas. De acuerdo a éstas opciones surgen dos caminos distintos
en cuanto a composiciény colores: el primero de ellos es tomar los colores de
la bandera del club (bordd, blanco y celeste); el segundo es seguir utilizando
las lineas celestes y blancas del escudo anterior.

En cuanto a tipografia se hacen pruebas con distintas fuentes, entre ellas:
Nobel, Haettenschweiler y Avenir. Al mismo tiempo se realizan ejercicios
usando la sigla C.A.J.A.como parte del escudo, y utiizando la palabra ALIANZA
como una nueva propuesta de naming.

v

:‘ &

CAJA ALIANZA  ALIANZA

Finalmente se opta porla Gltima imagen,
la cual mantiene las lineas celestes y
blancas del escudo anterior, pero pre-
sentando modificaciones en cuanto al

nombre de la marca.
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2.2. 3. APLICACIONES

A continuacion veremos algunas de las piezas graficas
que formaron parte del proceso en este proyecto de

@

ALIANZA

diseno.

CARNET DE SOCIO

Sergio Blanco
Socio N°: 1100
ACTIVO

..

ALIANZA
- X

9@5 Lechuzo yo soy!
A J

RIVEROS

SOY LECHUZO

DNI: 32.516.879
SOCION°: 2377

CATEGORIA: ACTIVO

Estas propuestas fueron descartadas,
continuando con la busqueda de otras
opciones que reflejen la identidad de

la marca.

INDUMENTARIA
Parala equipacion se decide mantener los colores clasicos
del club, albiceleste para el uniforme local y bord6 para

el visitante.

Las opciones mostradas a continuacion quedaron en el
camino, pero se conservaron algunas ideas.

LOCAL VISITANTE

SPORT2000

SAN JUAN

MINERO

[TIT I
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FLYERS

Pre partido.

:SENORES

YO DEJO TODO
Y ME VOY AVER
AALIANZA!

FUTBOL

ALIANZA VS S. DESAMPARADOS

Domingo 2 de Noviembre
17 hs. - El Centenario

ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

iPARA SER iYO SOY DEL
CAMPEON, LECHUZO

HOY HAY YSIEMPRE

QUE GANAR! LO VOY A SEGUIR!

FUTSAL HANDBALL

ALIANZAVS SIMPLEMENTE FC ALIANZAVS UV. KENNEDY
! re Vienes 7 de Noviembre
Es antoni | Centenario

ALIANZA ALIANZA

Tienen como objetivo informar el rival,
horario, lugary fecha de los partidos que
se jugaran; indicando, al mismo tiempo,

el deporte que se practica.
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Post partido.

:VAMOS
ALIANZA!

FUTBOL

2 ALIANZA

NOBLES (33) /| FEMENIA(68)

ALIANZA 1 ASMAEMOW]RTIVO

GLORIOSO LECHUZO

iYO SOY

LECHUZO, ES UN
SENTIMIENTO,

NO PUEDO PARAR!

iEN LAS
BUENAS Y EN
LAS MALAS
MUCHO MAs!

HANDBALL

iy

i 33

A diferencia de los flyers pre partido, Enambos casos estos seran modificados
estos tienen comofinalidad comunicarel utilizando una estética que seamasacor-
resultado de los partidos jugados. de a la identidad de la marca.
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3. REALIZACION

3. 1. ELNUEVO ESCUDO

Para lograr este rediseno se toman los conceptos de Wu
Qiaohuiquien dice que se pueden romper las limitaciones
del viejo logo para dar con uno completamente diferente
a fin de presentar nuevas posibilidades a la marca.

En este caso se modifica totalmente la forma del escudo,
pero conservando el lechuzoy la camiseta con los colores
representativos del club como conceptos principales de
la marca.

42

Mofolégicamente, lafusién de estos tres
elementos nos brinda un escudo simple,
moderno y facil de aplicar en distintos

medios.
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3.1.1. COMPARACION

En este nuevo logo, se reducen la cantidad de elementos
visuales que componen al escudo anterior, disminuyen-
do su complejidad y obteniendo asi una imagen mucho
mas clara.

Como se observa, se elimina la sigla C.A.J.A., como asi
también las palabras San Juan (provincia de procedencia
del club). Se simplifica el lechuzo tomando sélo sus carac-
teristicas representativas, modificandolas y fusionando-
las con el escudo para hacer mas simple su composicion.

El antiguo lechuzo presenta una apariencia amigable e
infantil, mas propia de una escuela de futbol. Al nuevo
lechuzo se le otorga un aspecto mas agresivo, represen-
tando el caracter competitivo del futbol.

Por ultimo se mantienen los tradicionales colores del

club: bordé, blancoyy celeste, pero modificando su paleta
cromatica con el fin obtener una imagen mas actual.

44

ANTES

DESPUES

Claramente puede verse un salto visual
muy grande entre el viejo escudo y el
nuevo. Pero al mismo tiempo se observa
que conceptualmente ambos mantienen

las mismas ideas.
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3.2. MARCA

Lasrazones que nos llevanala renovacion de estaimagen
de marca son modernizar y promover el crecimiento, de
acuerdo a la clasificacion de Catharine M. Fishel.

Para lograrlo, en este proyecto se toma como estrategia
el siguiente concepto: Alianza, Glorioso Lechuzo.

Desde ahora, institucionalmente, va a ser conocido como
Alianza, a secas, que es el nombre por el cual actualmente
tanto hinchas como rivales, identifican al club.

Al mismo tiempo se incluye un nuevo slogan, el cual hace
referencia al momento histérico que di6 origen al apodo
del equipo. Mediante éste mismo, se busca agrandar el
vinculo entre el club y sus seguidores, y a su vez, realzar
la grandeza y la trayectoria que historicamente caracte-
rizaron a ésta institucion deportiva.
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ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO
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ESPECIFICACIONES TECNICAS

Grilla constructiva

Escala de grises

ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

Blanco y negro

ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

Celeste Bordod

ALIANZA =~ ALANZA - ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

Reducciones (escala 1:1)

Elvalor “x”, correspondiente al ancho de

las lineas verticales, establece la unidad 20 mm

de medida. Asi, aseguramos la correcta 30 mm

proporcion de la marca sobre cualquier 1

soporte y medidas. ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO 4
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VERSION HORIZONTAL

I { ALIANZA

I GLORI0SO LECHUZO

Grilla

X

f , { ALIANZA .

B b GLORIOSO LECHUZO ..

Esta version se construye a partir de la Ademas se modifica el isotipo, haciendo
misma grilla usada en la marca principal, enfoque en el lechuzo que es la caracte-
facilitando su aplicacion sobre soportes ristica mas representativa de la marca,
apaisados.
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Escala de grises

] >o{ ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

Celeste

] >0 { ALIANZA

1l I B2 GLORIOSO LECHUZO

Reducciones (escala 1:1)

J><{ ALIANZA

o 0 0 n GLORIOSO LECHUZO

30 mm

A\
sl

Blancoy negro

o ALIANZA

1l I B2 GLORIOSO LECHUZO

Bordo

I >o{ ALIANZA

] | I B2 GLORIOSO LECHUZO

7,5 mm
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3. 3. SUBMARCAS

SOY LECHUZO

La submarca “Soy Lechuzo” representa el sentimiento y
la pertenencia de la gente hacia este club. Este isologo

sera utilizado internamente, en aplicaciones tales como
papeleria y carnets de socios.

\ 4
M 1)
SOY LECHUZO
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Grilla

1/2 X

= 1/4 X

Grises Reduccion (escala 1.1)

] v [ ] v [ 15 mm
sl
SOY LECHUZO SOY LECHUZO
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EL CENTENARIO

La “casa” de Alianza, el Estadio del Centenario, presen-
ta un nuevo isologotipo. Este recibe el nombre de El
Centenario, denominacién informal que le dan los hin-
chas. De esta submarcase deriva la senalética del estadio.

\ 4
AR R
EL CENTENARIO
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Grilla

— T 1/2X
—E[ —— 1/4 X
Grises Reduccion (escala 1.1)
] v [ ] v [ 15 mm
slvin
EL CENTENARIO EL CENTENARIO
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HINCHA LECHUZO

Hincha Lechuzo busca demostrar la pasion, la alegria, el
amor por la camiseta. Esteisologo se aplicaray englobara
distintas piezas de merchandising.
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Grilla

Reduccion (escala 1.1)
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3.4.CODIGO TIPOGRAFICO

Avenir Next LT Pro Bold Condensed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890.:,;'"(!?)+-*/=

Avenir Next LT Pro Demi Condensed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890.:,;"'"(1?)+-*/=

Avenir Next LT Pro Medium Condensed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz

1234567890.:,;""(1?)+-*/=
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3.5.CODIGO CROMATICO

Color

CMYK: M1oo Y30 K8o
RGB: R71 B32
PANTONE 7421 C

CMYK: C7o
RGB: R105 G185 B236
PANTONE 298 C

CMYK: Mgs Y65
RGB: R255 G32 B61
PANTONE 1787 C

Escala de grises

CMYK: Kgs
RGB: R48 G48 B4y
PANTONE Black C

CMYK: K20
RGB: R217 G217 B217
PANTONE Cool Gray1C

CMYK: K63
RGB: R129 (G128 B128
PANTONE 877 C
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3. 6. PIEZAS DE IDENTIDAD

3. 6. 1. PAPELERIA INSTITUCIONAL

MEMBRETE SOBRE
Medidas: Aq Medidas: 23 cm x 11, 5cm
Papel: obra de 9o gr. Papel: obra de 9o gr.

60

TARJETA PERSONAL

Medidas: 7,5cm x 4, 5cm

Papel: obra de 140 gr.

3.6.2. CARNET DE SOCIO

Medidas: 8,5 cm x5, 5cm
Material: PVC

SERGIO BLANCO

DNI: 34917 378
SOCI0: 000001
CATEGORIA: ACTIVO
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3. 6. 3. UNIFORMES
Primera equipacion

Inspirado en el uniforme utilizado en 1985, con el que se
logro el ascensoa primera. La nueva equipacion reincorpora
el pantalon bordo, el mismo color que llevan los detalles en
mangas y cuello de la camiseta.

62

Material: poliéster dry-fit
Estampado: sublimacion
Escudo: bordado

Segunda equipacion

Respetando la tradicidn del club, este uniforme incluye la
clasica casaca bordo, ésta vez con lineas horizontales en
un tono distinto de este color. El pantalén es blanco con
detalles celestes.

Material: poliéster dry-fit
Estampado: sublimacion
Escudo: bordado
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DORSALES

Para el numero y nombre del jugador se utilizara la
tipografia de la marca, pero modificada para favorecer
su legibilidad.

NOMBRE

64

Tanto el nimero de la camiseta, el nom-
bre del jugador y la insignia de glorioso
lechuzo serdn estampados con vinilo

termo transferible.

GLORIOSO LECHUZO

Se crea una insignia utilizando el slogan de la marca,
ésta busca recordar los anos de gloria por los que paso
el club. Este logo serd utilizado en las camisetas y otras
aplicaciones.

o

v

GLORIOSO
LECHUZO

J hod L
GLORIOSO
LECHUZO

NS

Este nuevo isologo se construye usando
la misma grilla de la marca principal,
por lo tanto mantendrd sus mismas

proporciones.
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3.6.4. SENALETICA

Direccionales en pared

Se ubican en los sectores cercanos a las tribunas de la Medidas: 45 cm x 20 cm
cancha para facilitar la localizacién de las mismas y otros Materiales: vinilo de corte sobre
lugares concurridos como banos y bufet. metal galvanizado




Direccionales en columna

Van a estar emplazados en las columnas exteriores del Medidas: 30 cm x 50 cm
estadio con el fin de indicar la ubicacién y accesos a dis- Materiales: vinilo de corte sobre
tintas areas como tribunas, gimnasio o vestuarios. metal galvanizado
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Gigantografias

Tienen el objetivo de brindar datos de interés al publico Medidas: 3 mx2m
y de aportar valor estético al estadio. Estos van a estar Materiales: vinilo de corte sobre
ubicados en las zonas cerradas de la cancha del lechuzo. metal galvanizado

TITULOS DEL LECH
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3.6.5. DIFUSION EN REDES SOCIALES
Flyer pre partido
Informaran el rival, el horario, la fecha y el lugar de los

partidos que se jugaran, definiendo también el deporte
que se practicara.

72

Flyer post partido

Indicaran el resultado del cotejo. Tanto los flyers pre par-

tido como los post partido seran publicados en las redes

sociales Facebook, Intagram y Twiter.

Futsal - Torneo Local

ALIANZA vs HUARPES
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Pagina de facebook
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Alianza Glorioso |

Lechuzo &

@ANanzacficial

| Home

Fithol - Torneo Federal 8

o

T 085300 pacple bho s

L* it trienda 10 ke s Page

Perfil de instagram
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3. 6. 6. MERCHANDISING

REMERAS

J b [L
GLORIOS@
LECHUZ®

desde 1905

N\

Material: algodon Material: algodon
Estampado: serigrafia / vinilo termo Estampado: serigrafia / vinilo termo
transferible transferible
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CONTEXTUALIZACION

-’ -’

» S0000Y o

TODOPORLA

GLORIA

+ 50000y

§ \ECHUZo s

Material: algodon / poliéster
Estampado: serigrafia / sublimacion
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BUFANDAS CONTEXTUALIZACION

Material: lana acrilica
Escudo: bordado / sublimacion
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BANDERINES

82

ALIANZA

GLORIOSO LECHUZO

COPA ARGENTINA

16vos DE FINAL

15 de Dicimbre de 2016

PARA SER
CAMPEON

HOY HAY QUE

GANAR

GLORIOSO

Material: poliéster
Estampado: serigrafia / sublimacion

CONTEXTUALIZACION

83



GORRAS CONTEXTUALIZACION

Material: poliéster

Estampado: sublimacion / vinilo
termo transferible

84 85



86

BOLSOS

Estampado: sublimacién / vinilo
termo transferible

CONTEXTUALIZACION

=
=]
S
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FUNDAS PARA CELULAR
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Estampado: sublimacion / vinilo

termo transferible

CONTEXTUALIZACION

89



4. BIBLIOGRAFIA

Atlético de Madrid (2016). El escudo evoluciona para la tempora-
da 2017-18. Disponible en: atleticodemadrid.com, Directorio: /noticias/
el-escudo-evoluciona-para-la-temporada-2017-18.

Bridger, Marcelo (2012). Boca, la mitad mas uno. Disponible en: bridgerconway.

com.ar, Directorio: /expertise-branding.php#expertise-branding-boca_juniors.

Comunidad argentina. Club Atlético de la Juventud Alianza. Disponible en: comuni-
dadargentina.org.ar, Directorio: /7138/1170/Noticias/instituciones-deportivas.aspx

Departamento de marketing (2013). Racing presenta el escudo que utilizard ofi-
cialmente a partir de 2014. Disponible en: racingclub.com.ar, Directorio: /club/
nota/2013/12/2314_racing-presenta-el-escudo-que-utilizara-oficialmente-a-par-

tir-de-2014/.

Disefo Shakespear (2015). Disefio Shakespear renové el escudo del Club Newell’s Old
Boys. Disponible en: shakespearweb.com, Directorio: /portfolio/2678/.

Fajula, David (2013). El Levante redisefia su marca. Disponible en: brandemia.org,
Directorio: /el-levante-redisena-su-marca.

Fishel, Catharine M. Rediseiio de la imagen corporativa.

90

Garcia, Modesto (2011). £l Betis moderniza su identidad corporativa. Disponible en:
brandemia.org, Directorio: /el-betis-moderniza-su-identidad-corporativa/.

Garcia, Modesto (2014). El Inter de Mildn redisena su identidad visual. Disponible
en: brandemia.org, Directorio: /el-inter-de-milan-redisena-su-identidad-visual.

Garcia, Modesto (2017). La Juventus lo ha clavado con su nuevo logo, y estas son las
razones. Disponible en: brandemia.org, Directorio: http://www.brandemia.org/

la-juventus-lo-ha-clavado-con-su-nuevo-logo-y-estas-son-las-razones.

Gion-Men Kruegel-Hanna: Relogo. De lo viejo a lo nuevo: de qué modo deben
cambiar las cosas.

Newell’s Old Boys (2015). Ronald y Juan Shakespear, los encargados del redisefo
del escudo oficial. Disponible en: newellsoldboys.com.ar, Directorio: /page/noti-
cias_institucionales/id/659/title/Ronald-y-Juan-Shakespear,-los-encargados-del-
redise%C3%B10-del-escudo-oficial.

Ruiz, Pablo (2014). Escudo, identidady pertenencia. Disponible en: marketingregistra-
do.com, Directorio: /columnistas/2014/11/4087_escudo-identidad-y-pertenencia/.

Wu Qiaohui: Relogo. Redisenar el logo.

9



