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RESUMEN

El presente proyecto integrador se enfoca en el disefio de una identidad corporativa
para Toreros Futbol Club de la ciudad de Guayaquil, el cual es el equipo filial de
Barcelona Sporting Club. ElI problema evidenciado es la carencia de imagen
corporativa propia ya que toma prestada la de Barcelona Sporting Club y el deficiente
posicionamiento en el mercado competitivo. El objetivo principal es elaborar la
identidad corporativa la cual permite reconocer la organizacion por su nombre y por lo
gue hace. Las metodologias utilizadas fueron, el Mapa de Empatia y Experiencia para
obtener informacion viable del entorno del club, su situacion actual y donde se espera
llegar. Asimismo, se precisoé aplicar una investigacion de campo mediante técnica de
estudio, tales como la observacion de su entorno, sus rivales y la encuesta a sus
fanaticos del club. Los resultados obtenidos se orientan a la necesidad de que el club

cuente con su propia identidad y se separe graficamente de Barcelona Sporting Club.

Palabras Clave: Identidad Corporativa, Branding Deportivo, Futbol.



ABSTRACT

The current project is focused on the design of a corporate identity for Toreros Futbol
Club from Guayaquil city, wich is the affiliate team of Barcelona Sporting Club. The
problem clearly shown is the lack of an independent corporate image because it
currently belongs to Barcelona Sporting Club, and the deficient positioning on the
competitive field. The main objective is to create the corporate identity, the one that
allows recognition for the organization by its name and for what it does.

The methods used on this project are the empathy map, the experience to get viable
information about the Fatbol club, current situation and where is expected reach.

Also we conducted a field research through the study technique which is based on the
environmental observation, their opponents and the fans survey. The results obtained
are necessary for the club to be independent, completely separate from Barcelona
Sporting Club.

Keywords: Corporate ldentity, Sports Branding, Soccer.
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CAPITULO 1

1.1 Introducciéon

El futbol como forma de entretenimiento aporta de manera significativa hacia la economia
de la mayoria de paises donde se practica este deporte, por ende, los beneficios que
pueden obtener los clubes de futbol son de gran importancia 'y se deben a laimagen que
reflejan ante sus seguidores. Estd compuesta por varias estrategias de marketing, como
la identidad del club, que es una parte fundamental en el &mbito deportivo ya que lo
destaca entre sus rivales siendo este un vinculo entre el club y la hinchada. Hoy en dia,
debido a la alta competitividad que hay entre los distintos equipos, existe la necesidad
de crear una identidad por parte de cada club, con la finalidad de alcanzar el
posicionamiento como equipo y lograr reconocimiento por parte del publico

Actualmente este elemento se ha convertido en una parte fundamental dentro del
marketing deportivo, es por eso que cada club debe tener una identidad corporativa
propia para que lo diferencie de los demas. Para la creacion de la misma se destacan
los valores mas reconocidos y la historia del club.

Toreros Futbol Club con tan solo dos afios de vida institucional, es relativamente
joven perteneciente a la ciudad de Guayaquil. Nace como equipo filial a Barcelona
Sporting Club (BSC), al inicio el club contaba con su logo propio, después de un tiempo
este fue dejado a un lado, por tanto, en el afio 2017 BSC permitié que Toreros utilice su
logo. De esta forma en el presente trabajo se propone que el equipo Toreros Futbol Club
pueda desarrollar su identidad corporativa propia para que de esta forma sea reconocido
por toda la audiencia y no Unicamente por el equipo de Barcelona Sporting Club, que es

el problema actual que presenta.

1.2 Descripcion del problema

El equipo Toreros Futbol Club, filial de Barcelona Sporting Club al ser un equipo joven
con apenas dos afios de existencia como club de futbol profesional, no cuenta con una
identidad corporativa propia, sino que utiliza “prestada” la imagen del BSC.

El escudo es la parte esencial de un equipo, ya que sirve como herramienta de
identificacion y diferenciacion de cada club, debido a que por ser el icono del club capta

la atencién del publico.



Los diferentes equipos de futbol cuentan con un disefio similar en sus escudos,
por lo tanto, uno de sus mayores identificadores son los colores de cada club como, por
ejemplo: a Barcelona Sporting Club también se lo identifica con el amarillo, al Club Sport
Emelec con el azul, a Liga Deportiva Universitaria de Quito con el blanco, y asi

respectivamente.

1.2 Justificacion del problema

Debido al poco tiempo de vida institucional con que cuenta Toreros Futbol Club
ha tenido que usar prestada la identidad corporativa de Barcelona Sporting Club. Si bien
es filial de éste, el club debe tener su propia identidad, para asi poder diferenciarse de
Barcelona Sporting Club.
Es importante que un club de fatbol tenga su propia identidad gréafica, ya que el escudo
constituye una tipologia grafica particular en cuanto a su rol de comunicador de identidad.
El jugador celebra su gol y besa el escudo de su camiseta. El hincha de fatbol muestra
orgulloso el escudo de su club tatuado en el pecho. Esta permite fortalecer el vinculo con
el club, lograr un mayor sentido de pertenencia e incrementar el nimero de hinchas que
acompafien al club en sus partidos. Ademas, en la actualidad, El futbol ha superado las
fronteras de la practica deportiva y adopta diversas dimensiones: espectaculo, deporte,
negocio, objeto de culto, movilizacion de sociedades, etc. En el &mbito de marketing, el
escudo de un club de fatbol es equiparable al logo de cualquier marca, lo cual genera el
interés de patrocinadores generen ingresos al club.
Por ello, este proyecto busca desarrollar un nuevo disefio que cumpla con las
caracteristicas actuales de los diferentes equipos de fatbol, no solo cumpliendo con el

papel de imagen corporativa, sino también identificarse con la hinchada.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Desarrollar una identidad gréfica para Toreros Futbol Club. que destaque entre sus

semejantes y separarse graficamente de Barcelona Sporting Club.
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1.3.2 Objetivos Especificos

1. Analizar las tendencias de disefio en clubes importantes nacionales e
internacionales para la construccién de marca.

2. Definir un lineamiento grafico que satisfaga las expectativas de comunicacion del
club considerando pardmetros modernos de disefio.

3. Elaborar la marca gréfica y el manual para el fortalecimiento de la identidad de
Toreros Futbol Club.

1.4 Marco Teérico
1.4.1 . Antecedentes de Identidad Corporativa

De la comunicacion general a la identidad

Etimolégicamente el término comunicacion posee sus origenes en “comunis’”
significa “comun” y expresa el intento de un comunicador en hacer o poner en “comun”
un pensamiento y emocion con su publico (Flores de Gortari, 1998). El Diccionario de la
lengua espafiola, Edicion del Tricentenario, actualizado en 2018, define a la
comunicacion de forma clara y concisa como “la transmision de sefiales mediante un
coédigo comun al emisor y al receptor” (Real Academia Espafiola, 2019). Sin embargo,
existe cierta incerteza sobre su definicion puesto que es un término muy utilizado para
diferentes disciplinas, mas que nada se define como el lenguaje o la interaccion que
podemos tener unos con otros en el mundo.

La comunicacion corporativa era definida por Martinez y Nosnik (1988) como un
proceso a través el cual las organizaciones se contactaban con otras; Fernandez (1991)
la presentaba como un conjunto de técnicas y actividades para influir, mejorar y acelerar
el flujo correcto de mensajes de la organizacion a nivel interno y externo segun sus
objetivos; para Van Riel, 1997, un instrumento de gestibn consciente de toda
comunicacion de la empresa hacia sus publicos; por ultimo Capriotti, 1999, la define
como la totalidad de los recursos de comunicacién que posee una organizacion para
llegar de forma efectiva a sus publicos (Ulloa, Apolo, & Villalobos, 2015).

Para otros comunicadores la empresa debe ser vista como un “sistema de

comunicacion donde todos los elementos funcionan en pie de igualdad” ya que es a
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través de la comunicacién donde la empresa fortalece su buenaimagen y valor con todos
los publicos, por lo que los objetivos de comunicacion siempre acompafiaran a los
objetivos generales de la empresa (Costa-Sanchez & Lopez, 2015).

Aunque la vision sistémica es bastante interesante, a grandes rasgos se puede
decir que la percepcion de la materia en el siglo XXI en general es la aproximacion
conceptual y el entendimiento de la comunicacidn corporativa como una estrategia para
cumplir sus fines. Evidencia de la comunicacidén una estrategia, se encuentra en de su
aplicacion prioritariamente a dos niveles: marketing para publicos externos y
comunicacion interna organizacional (Villafafie, 1999) a su sitio actual, donde es clave
en también en direccion general, (Sierra Amoedo, 2016; Paz, Paz, & El Kadi, 2017).

Actualmente todo en la empresa debe estar alineado a las mismas estrategias y
objetivos concretos (Costa, 2000) y a cada nivel debe ser comunicado. “El principal
objetivo de la comunicacion estratégica es el conocimiento, manejo y posicionamiento

de laimagen” (Meza Lueza, 2017).

1.4.2 Imagen Corporativay su importancia

La relacion entre la imagen y el posicionamiento se entiende desde el nivel
socioldgico, desde la generacién de influencia y sentimiento que se asocia con
determinada imagen. Se puede entender como la identidad se transforma en la imagen
a distintos niveles. Villafafie (1999) explica que todas las acciones o comportamiento de
la organizacion en el plano funcional y operativo son el resultado de las politicas y
estrategias financieras, comerciales, de produccién, entre otras. EI comportamiento o
acciones, generan una imagen funcional que recae en sus productos y servicios, imagen
financiera, reputacién, entre otros. Toda accion de la organizacidn comunica y genera
una imagen funcional, por eso las empresas deben cuidar de los medios para que se
emplee para lograr sus objetivos.

La imagen corporativa es la mezcla de la imagen funcional, autoimagen e imagen
intencional. La imagen corporativa proviene de la identidad corporativa ya que el
comportamiento y cultura son producto de la identidad conceptual, y de la personalidad
de la empresa es producto de la identidad visual (Garcia & Llorente, 2009).

La importancia de una buena imagen corporativa traerd consigo varios beneficios

gue seran cruciales para impulsar una marca. Entre estos tenemos: ocupar un espacio
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permanente en la mente de los consumidores, los cuales lograran asociar a la marca con
objetos que puedan encontrarse en la vida cotidiana; se crea una diferenciacion de la
organizacion ante otras creando asi un valor uUnico. Al existir un vinculo cercano con la
marca esto disminuye que los factores circunstanciales puedan presentar un
inconveniente puesto que su audiencia servird de apoyo, aumento de ventas a precios
mayores, atraccion de buenos inversores ya que al momento de tener una marca exitosa
inversionistas se encontraran interesados por participar de la marca aportando capital y
por ultimo se podré obtener mejores trabajadores, es decir con cualidades superiores al
resto (Capriotti, 2009).

1.5 Caracteristicas de marcas y clubes deportivas

Distintos elementos son de clave importancia al momento de realizar una estrategia
de posicionamiento de una marca deportiva, por ejemplo, los jugadores buscan obtener
mejor rendimiento y también poder explotar su imagen, mientras que los fans buscan la
manera de integrarse mejor a un equipo al momento de asistir a los eventos relacionados
al mismo y comprando los productos que ofrecen. Un patrocinador es otro importante
elemento puesto que el equipo representara en todo sentido a esta marca, y de esta
forma se podra reconocer de manera mundial. La RAE define la palabra “patrocinio”
como: apoyo o financiamiento de una actividad, por ende, la importancia del mismo al
momento de la organizacion de un club deportivo. Es importante que la imagen de la
marca vaya acorde a la imagen del equipo obteniendo emociones de pertenencia al
mismo (Rojas, 2013).

Las marcas deportivas se encuentran en la busqueda de clubes que puedan tener
a su audiencia en una infraestructura estable (estadios, instalaciones, etc.); los clubes
gue son patrocinados por las mismas deben tener una estructura como organizaciéon
completamente formado y que represente fiabilidad para los consumidores, puesto que
generan confianza en los mismos para que escojan la marca. El éxito que puede tener
el club y los logros son muy representativos puesto que se presenta una relacion directa
entre el éxito de un equipo y sus fanaticos, se genera positivismo y seguridad hacia el
publico que es lo que buscan las marcas auspiciantes. Asi mismo la mayoria de los
clubes van a preferir una marca que les refleje seguridad econémica para todas las

actividades y objetivos que se quieran lograr, esto se puede obtener mediante el apoyo
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de la misma por un periodo largo, de esta forma utilizan al equipo para dar mensajes a
la audiencia. La comunicacién por diversas vias también es de suma importancia como:
redes sociales, television, publicidad, etc. (Ferreiro, 2012).

A diferencia de otras lineas de productos, las marcas patrocinadoras de los clubes
podran dar mensajes al publico a través de las mismas, en cierta forma se utilizan como
un impulso para la marca puesto que se genera una relacion emocional con la audiencia.
La marca y el club crean una unién con un periodo de tiempo prolongado (Rojas, 2013).
En Ecuador, alrededor de 85 marcas del mercado patrocinan diferentes clubes,
aproximadamente 21 firmas de marcas deportivas son las que forman parte de la
indumentaria de los jugadores, por ejemplo: Adidas es auspiciante del Club Sport Emelec
y Puma de Liga de Quito. (EL COMERCIO, 2018).

1.5.1 Real Madrid: Historia y caracteristicas sobresalientes

A inicios del siglo pasado, recién se estaba inaugurando como deporte el fatbol, por
ende, los primeros clubes aparecieron. En Espafia uno de los primeros fue el Madrid
Football Club, del cual nace con los afios El Real Madrid, constituido por Julian Palacios,
qguien fue el primero de convocar la junta para escoger a los jugadores del equipo, poco
después fue relevado por Juan Padrés en el afio 1902. Puesto que se alcanzoé la
popularidad de una manera eficaz, la primera solicitud fue rendirle un homenaje al rey
Alfonso XIII que se convirtié en la Copa de Espafia, cinco sociedades se inscribieron a
este torneo (Real Madrid, 2019).

El Real Madrid gracias a su esfuerzo como club en todos los ambitos, ha pasado a
ser una marca mundialmente reconocida. Una estrategia de marketing utilizada del
equipo, es que siempre se incluyen imagenes importantes del futbol como: Kaka y
Cristiano Ronaldo, los mismos jugadores son reclutados de todas del mundo, tomando
en cuenta su rendimiento y calidad. La llegada de Cristiano le signific6 un aproximado
de 80 millones de euros al equipo, el mismo trajo muchos beneficios tanto en
patrocinadores y fama. Por su participacion a nivel mundial en diferentes campeonatos,
de los cuales han sido victoriosos de muchos como de la Champions League, La
Supercopa, etc. han logrado captar fans de todas partes y no solo de Espafa (Rojas,

2013). Gracias a su rendimiento en la cancha, las estrellas, la infraestructura de sus
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instalaciones y su trayectoria han logrado un posicionamiento impresionante en clubes

de fatbol. Su éxito como marca se enlaza directamente con el éxito deportivo.

1.5.2 Club atlético Boca Juniors: Historia y caracteristicas sobresalientes

Fundado en abril de 1905, en Argentina, por: Baglietto, Scarpatti, Sana, los Teodoro
y Farenga para tratar de orientar su pasion por el fatbol, sin tener idea de lo que estaban
formando, puesto que este se volveria en unos afios el club mas famoso del pais. El
nombre nace a base del barrio donde se encontraban reunidos, mas el estilismo de la
palabra “Juniors” en inglés. Su primer partido fue en 1905, donde jugé contra Mariano
Moreno, ganando 4-0. El equipo se encontraba formado por inmigrantes italianos,
utilizando uniformes creados por la hermana de Farenga, después de varias pruebas
optaron por el color azul y amarillo (Juniors, 2019).

Teniendo una larga trayectoria de altos y bajos, en el afio 1985 se denominaron a
Antonio Alegre y Carlos Heller para tratar de restablecer al equipo y superar la crisis
economica del momento. La Doce (hinchada de Boca Juniors) apoyé de manera
incondicional al equipo, entregando aproximadamente 300 entradas por partido, a pesar
de todo siempre se encontraban las canchas llenas. Boca Juniors estaba viviendo malas
temporadas hasta que en el afio 89 pudo ganar la Supercopa, y en el siguiente afio la
Recopa Sudamericana (Chiarrone, 2017).

En 1995 Mauricio Macri es nhombrado presidente del club, realizé una campafa para
impulsar al equipo conformada por diferentes objetivos como: que Boca Juniors pueda
estar dentro de los 5 clubes mas famosos a nivel mundial, que sea prestigioso, armar un
equipo que se encuentre formado por jugadores de calidad y ordenar el club, utilizando
diferentes medios de comunicacion como television y radio para llegar a los fans. Con
las metas claras, puso un especialista en cada una de las areas para que el club tenga
una buena organizacién, contratos renovados con los jugadores, arreglos en las
infraestructuras obteniendo fondos de la venta de los palcos VIP, se logré certificar al
espectaculo con la ISO 9001:2008, asegurando la calidad del mismo, y escoger nuevos

patrocinadores (Chiarrone, 2017).
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1.5.3 Juventus: Historiay redisefio de logo

Fue fundado en el afio 1897 en ltalia, es uno de los mas famosos del mundo. Un
equipo amateur que después de 3 afios se inscribié de manera oficial a la Federacion de
Italia. En el afio 2004 se lanzé como una marca internacional, por ende, su imagen ha
ido mejorando con el tiempo desde su sede localizada en Milan (Vanity Fair, 2018).

Como todo club la Juventus tiene sus objetivos claros, crecer en diferentes dmbitos:
presencia, influencia y negocio a través de practicas creativas e innovadoras, una de las
estrategias llevadas a cabo es mejorar su imagen. Para la creacion del nuevo logo, se
ha utilizado el escudo clasico y simbologia que va a permitir al espectador hacer un
reconocimiento instantaneo del equipo. Se han basado en una frase utilizada por su
abogado oficial, que mencionaba la emocion de encontrar diarios que empezaban con la

“J”, por tanto, esta letra se convierte en el disefio principal del nuevo logo (Garcia, 2017).

O-l-3-3

Figura 1. Férmula logo
Fuente: Brandemia (2017)

1.5.4 Sociedad Deportiva Aucas

Es un clasico club del futbol ecuatoriano, fundado en el afio 1945, por el ciudadano
holandés Maruis J. Federicus Hulswit, que se desempefiaba como gerente del
Departamento de Relaciones Industrial de Royal Dutch Shell. Su nombre fue sugerido
por el sr. Enrique lllinworth Quevedo, Ejecutivo de Shell. (Wikipedia).

Por motivos de marketing y estandarizar la marca de Aucas, la directiva del club,

decide modernizar el escudo. (Studio Futbol, 2016)
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Uno de los elementos eliminados del escudo en este nuevo rediseio fue el afio
de fundacién del club, que aparecié en la camiseta desde 1998, en el tercer cambio que
sufrié el simbolo de 'Papa’. Tampoco consta la concha, que evoca a Shell, la petrolera

neerlandesa que fundé el club (Bendito Fatbol, 2017).

El logo fue modernizado en su totalidad, pero no perdié su esencia y tradicién. En el
escudo nuevo hay una sensacion de movimiento y fluidez. Le pusieron serifa, que le da
un toque moderno. En el indio aumentaron trazos orgénicos y le dieron detalles, aclara

Sergio Recalde, disefiador grafico encargado del redisefio del logo.

Figura 2. Evolucion de escudo
Fuente: Wikipedia (s.f)

1.5.5 Delfin Sporting Club

Es un club ecuatoriano de la ciudad de Manta, fundado en 1989, actualmente compite
en la Liga Pro Banco Pichincha.

“‘Debiamos tener nuestra propia marca, y el delfin que tenia nuestro logo era del Miami
Dolphins (Equipo de futbol americano de Estados Unidos), y al momento de patentar marca
podiamos tener problemas, Lo que buscamos es que sea un disefio mas moderno como lo
tienen clubes referentes de la MLS o como lo hizo recientemente Juventus, pero sin perder
la esencia del club, con el azul del mar y el amarillo del sol”. sefalo el Director de Marketing
del club, Andrés Pizarro (2017).



El logo fue modernizado, pero perdi6 gran detalle del isotipo, no se entiende muy bien lo
que trataron de transmitir. En el escudo antiguo se entendia que habia un isotipo de un
delfin. Le cambiaron la tipografia por una mas moderna, que le da un mejor estilo.
Mantuvieron los colores del antiguo logo, pero conclusion, el nuevo logo del Delfin S.C.
no esta bien empleado.

Detfin SC. )
ef{‘“é@

DELFIN

SPORTING CLUB

Figura 3. Redisefio de escudo Delfin S.C
Fuente: Wikipedia (s.f)

1.6 Branding deportivo

La palabra “branding” va mucho mas alla del significado que usualmente se le
puede otorgar, ya que no solo hace referencia a las funciones que puede cumplir un
producto o marca, sino que va un grado mas alla puesto que lo que se busca es
conectarse de manera emocionalmente con su publico (Gobé, 2005). También puede
ser definido como el proceso de gestion (estructurar, comunicar e identificar en la
audiencia) las cualidades que tiene una marca para de esta forma poder establecer
vinculos que sean significativos con sus espectadores. Es indispensable que se entienda
el producto y el mercado al que va a ir dirigido esto, se hace referencia a lo que la marca
hace, como lo hara y lo que significa para la audiencia.

El branding deportivo forma parte fundamental en la economia del deporte, puesto
gue muchas marcas que no logran ser exitosas en estos buscan obtener una figura
deportiva que alcance algun vinculo con su audiencia, para de esta forma lograr alcanzar

las ventas de sus productos. En Latinoamérica no es considerada tan importante puesto
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gue las marcas se encuentran mas interesadas en exponerse ante las masas por medios
de comunicacion, mas poco son los atletas y clubes que se encuentran en la mente de
los consumidores. En paises como: Estados Unidos, Italia, Espafia, entre otros podemos
notar que la cultura del branding deportivo se encuentra mas desarrollado (El Universal,
2018). Algunos deportistas latinoamericanos conocidos a nivel global son: Neymar que
es de Brasil y es auspiciado por un sin niumero de marcas como Nike, Panasonic,
Unilever, etc. Messi nacido en Argentina gana millones de doélares al afio siendo
auspiciado de marcas como: Adidas, Huawei, Gillette, etc.

Los clubes de futbol deben buscar nuevas formas para poder vender y
promocionar mejor su marca, por ende, muchas empresas en Europa lo llevan haciendo
durante mucho tiempo, ya que es la forma en que se financian. Se relaciona a un club
bien posicionado ante su audiencia con la fidelizacion, puesto que no se le pueden
encontrar sustitutos y ahi es cuando se pone a prueba la misma. El consumo de los
productos deportivos es afectado por un sin nimero de variables (Mayorga Escalada,
2014).
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1 Herramientas metodolégicas

Para el presente proyecto se utilizé el mapa de empatia y experiencia con el fin de

comprender mejor las necesidades del usuario.

2.1.1 Mapa de Empatia

Los mapas de empatia presentados se realizaron en base a entrevistas con personas
relacionadas a Toreros Futbol Club, como el Ing. Robert Navarrete, Director del
Departamento de Marketing de Barcelona, quién nos dio a conocer detalles y sus
pensamientos acerca de la situacion de Toreros desde un punto enfocado a la parte
comercial. Marcel Bross, Relacionista Publico de Toreros Futbol Club.

El actor con que mas empatizamos fue con el Relacionista Publico del club, ya que
el ha desempefiado este cargo desde la creacion del club en 2017 y es quien vive el
dia a dia con el club, esta presente en cada entrenamiento, viaja y acompafa en
cada partido al equipo. Bross nos revel6 datos importantes, que seran de gran aporte

en el desarrollo de este proyecto.

{Qué piensa y siente?

Necesita una identidad corporativa propia
para asiir teniendo independencia, lo cual
le permitiria tener sus propios auspiciantes, lo
que le generia ingresos.

{Quéoye? ¢{Qué ve?
Es considerado como un “mini” Barcelona. . < T T
Sus rivales, cuentan con su propia identidad

Solo es usado como equipo B. -7 A
. . y son tratados como equipos independientes.
No le dan tanta importancia.

{Qué dice y hace?
Compite en Torneo de Ascenso y Copa Ecuador.
Busca ascender a la Liga Pro Banco Pichincha Pymes.

Entrenar cada semana para afrontar sus partidos.
Dar oportunidad a jugadores juveniles de BSC.

DOLORES GANANCIAS

Frustracion al tener que depender de otro club, tanto en |dentidad Tener independencia y llegar a ser un club grande.

grafica como en auspiciantes. Generar ingresos para poder mejorar su situacion tanto deportiva
Sequir en sequnda categoria. o institucional.

Figura 4. Mapa de empatia - BSC
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{Qué piensa y siente?
Que es un equipo joven pero con la obligacié de sequir creciendo
institucional y futbolisticamente.
Necesita mayor apoyo de BSC en todos los aspectos.

{Qué oye?
Es considerado como un “mini” Barcelona.
Los rivales lo considera como una dura competencia
y gran institucién. TORERGS

FUTBOL CLUB

{Qué ve?
Que a pesar de ser un clubfilial y no recibe
el apoyo que se desearia, es superior a sus rivales.

{Qué dice y hace?

Compite en Torneo de Ascenso y Copa Ecuador.
Busca ascender a la Liga Pro Banco Pichincha Pymes.
Entrenar cada semana para afrontar sus partidos.
Dar oportunidad a jugadores juveniles de BSC.

DOLORES GANANCIAS
Tener que depender de Barcelona Sporting Club. Tener independencia y llegar a ser un dub grande.
No poder conseguido ascender a la Serie B Generar ingresos para poder mejorar su situacion tanto deportiva

o institucional.

Figura 5. Mapa de empatia TFC

{Qué piensa y siente?
Es un equipo nuevo pero con gran potencial por salir
del equipo con mas aficion del pais.
busca ser un potencial equipo como lo ha sido BSC.

{Qué oye?
Se lo conoce como el hijo de Barcelona, por ser
nuevo en el dmbito deportivo profesional.

{Qué ve?
Se ve que es un equipo grande a pesar

TORE del poco tiempo que lleva.

FUTBOL CLUB
{Qué dice y hace?
Actualmente compite en la Copa Ecuador.
Recluta nuevos jugadores para luego jugar en BSC.
Entrena para mejorar como equipo.

DOLORES GANANCIAS
Frustacion de tener que usar una linea grafica de otro equipo. Ser reconocido por su propio logo y admirado por otros equipos.
Ser nuevo en el mercado deportivo y no ser muy conocido. Hinchas contentos.

Figura 6. Mapa de empatia hincha
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2.1.2. Mapa de experiencia

Para desarrollar los mapas de experiencia, utilizamos la informacién brindada por los
actores anteriores, el Ing. Navarrete y el sr. Bross. Ambos nos dieron sus opiniones
desde diferentes puntos de vista. Esta informacion fue importante para poder
conocer la situacion de Toreros Futbol Club.

Aceptacién . o
de parte lden'tldad Ingresos Competencia Sltuacllon Debilidades
M gréfica deportiva
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Figura 7. Mapa de experiencia BSC
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Figura 9. Mapa de experiencia TFC
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2.2 Entrevista

Para poder obtener mayor informacion, especificamente de aquellos que conocen la
historia y manejo del club, nos reunimos con el Ing. Robert Navarrete Cevallos, director
del Departamento de Marketing de Barcelona Sporting Club, quien forma parte del
directorio del club y conoce la breve historia de Toreros, desde su ideacion hasta su
actualidad.

Ademas, tuvimos otra entrevista con el Msc. Luis Fernando Hernandez, Director de Arte
y Jefe de Publicidad de Barcelona Sporting Club, quién es el encargado de la linea
grafica de Barcelona Sporting Club desde el afio 2012, quién nos conté como ha sido el
manejo de la identidad grafica del Toreros Futbol Club.

2.3 Encuesta

Para poder conocer la opinion de los seguidores de Toreros Futbol Club, se realizo

una encuesta digital.

La encuesta fue realizada a 140 personas, las cuales segmentamos en dos grupos
de acuerdo a su edad, de 16 a 30 afos, los consideramos los hinchas jévenes; y de

31 afos en adelante, son considerados los hinchas adultos.

2.4 Andlisis y observacion

Se realiz6 un analisis a la identidad grafica de los equipos del futbol ecuatoriano,
tomando en cuenta a equipos de Primera Categoria (Liga Pro Banco Pichincha y
Liga Pro Banco Pichincha Pymes) y de Segunda Categoria (Ascenso); para asi poder
conocer aspectos que nos puedan permitir poder desarrollar una adecuada solucién
al proyecto planteado. Como se observa en la imagen a continuacion, todos lucen
similares ya que poseen simbolos y elementos graficos similares lo cual no permite
gue destaquen entre si. Podemos tomar como ejemplo a Guayaquil City, América de
Quito, Santa Rita y Atlético Portefio, los cuales tienen la particularidad de que la
forma de sus escudos es circular, poseen el nombre del club en la parte interna de

este; su unico elemento diferenciador es su gama cromatica.
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Otro caso de escudos similares es el de Independiente del Valle y su club filial,
Independiente Juniors, ambos clubes compartes el mismo escudo en escala de
grises con el nombre respectivo de cada club. lo que los diferencia son las iniciales
en el interior de cada escudo, Independiente del Valle presenta las letras “CIV”

mientras el escudo de Independiente Juniors tiene la letra “J” en su interior.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS

3.1 Andlisis e interpretacion de datos

Las personas encuestadas indicaron que el 98% si son hinchas de Barcelona y el 2%
son hinchas de otros equipos o0 no son hinchas de ningun equipo.

1.- ¢ Es usted hincha de Barcelona Sporting Club?

Tabla 3.1. Hincha de Barcelona

items Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 137 98%
! NO 3 2%
TOTAL 140 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

Grafico 3.1 Hincha de Barcelona

Hincha de Barcelona

HS|98% MNO 2%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019
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Andlisis:

El resultado de la segunda pregunta es del 95% de los encuestados tienen afinidad con
este equipo por ser parte de Barcelona, mientras que el 5% no tiene afinidad con
Toreros porque no tenian conocimiento o son hinchas de otros equipos.

2.- Como hincha de Barcelona Sporting Club ¢ Tiene usted afinidad con su equipo filial
Toreros Futbol Club?

Tabla 3.2. Afinidad con Toreros F. C.

items Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 133 95%
: NO 7 5%
TOTAL 140 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

Grafico 3.2. Afinidad con Toreros F. C.

Afinidad con Toreros F. C.

mSI95% MmMNO 5%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019
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Andlisis:

La tercera pregunta dio como resultado que el 100% de las personas dicen que no
deberian usar el escudo de otro equipo porque pierde esa identidad propia y pueden
confundirse al momento de reconocer al equipo.

3.- ¢Esta de acuerdo que Toreros Futbol Club utilice el escudo de Barcelona Sporting
Club de 1925?

Tabla 3.3. Utilizar el escudo de Barcelona

items Detalle Frecuencia Porcentaje
SI 0 0%
3 NO 140 100%
TOTAL 140 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

Grafico 3.3. Utilizar el escudo de Barcelona

Utilizar el escudo de Barcelona

mSI0% mNO 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019
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Andlisis:

La mayoria de los encuestados dijeron que si deberia tener su propia identidad grafica
para poder ser reconocida.

El resultado de la cuarta pregunta es del 80% de los encuestados respondieron que si
deberia tener una propia identidad y el 20% dijo que no es necesario, podria seguir

usando la de Barcelona.

4.- ¢Considera necesario que Toreros Futbol Club tenga una identidad grafica (logo)

diferente a Barcelona Sporting Club?

Tabla 3.4. Tener su propia identidad grafica

items Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 112 80%
: NO 28 20%
TOTAL 140 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

Gréfico 3.4. Tener su propia identidad gréfica

Tener su propia identidad grafica

HS|I80% M NO 20%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

30



Andlisis:

Las personas interrogadas indicaron con el 77% que Toreros si debe tener una nueva
imagen para lograr ser reconocida a nivel nacional y desligarse graficamente de
Barcelona y el 23% dijeron que muchas veces no es solo de la imagen, si no de varios
factores.

5.- ¢ Cree usted, que si la empresa tiene una nueva imagen podria ser reconocida?

Tabla 3.5. Con nueva imagen sera reconocida

items Detalle Frecuencia Porcentaje
SI 108 77%
> NO 32 23%
TOTAL 140 100%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019

Grafico 3.5. Con nueva imagen serareconocida

Con nueva imagen serd reconocida

WS|77% MNO 23%

Fuente: Figueroa & Reyes, 2019
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3.2

Ideacién
3.2.1 Concepto

Isotipo como diferenciador de la marca que cumple el papel de elemento de

comunicacion del club.
3.2.2 Exploracién de forma

Se bocetaron dos opciones para el posible Isotipo, uno inspirado en el logo del Inter
de Milan combinando la letra T, F y C en conjunto, el otro combinando la letra T y

parte de la cara de un toro.

Figura 11. Boceto 1

Figura 12. Boceto 2
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3.2.3 Estrategia comunicacional del Isotipo

Se ide6 un sistema de identidad basado en cromética, el cual la marca se identifica con
sus colores.

3.2.3.1 Cromaética

Al observar los colores de un torero en plena accion, desplegando el capote y el toro
pasando este, se sustrajo los colores mas destacables como el rojo, negro y dorado.

Figura 13. Colores corporativos 1

Para el logo se usaran los colores rojo y negro, los cuales seran los colores representativos del club.
El color dorado se lo sacé con el fin de tener una relaciéon con Barcelona Sporting Club, el cual usa el
color amarillo como color principal con el que los hinchas ya estan familiarizados. Se lo usaria para

variaciones del logo y la linea gréfica de Toreros Futbol Club.

ROJO NEGRO DORADO

Pantone P 49-8 U Negro Pantone P 7-15 U
C17M100Y98K8 CO MO YO K100 ClIM20Y84K1
R189 G18 B24 RO GO BO R233 G196 B59
Hex/HTML #BD1218 Hex/HTML #000000 Hex/HTML #E9C43B

Figura 14. Colores Corporativos 2
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3.3 Desarrollo

3.3.1 Construccion del isotipo

Figura 15. Prototipos digitales

Se determiné que el isotipo inspirado en el logo del Inter de Milan no se entendia muy bien al momento de
observar la letra T, F y la C en conjunto. La letra T con cachos se percibia de mejor manera y era mas

legible al momento de verlas juntas.

Figura 16. Construccion del isotipo
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3.3.2 Construccion del logotipo

X = COADRADD MITAD E LA TDE TORERDS T

TOREROS

UTBOL CLU FUTBOL CLUB

GOBOLD REGULAR TOREROS
Century Gothic FUTBOL CLUB

Figura 17. Construccion del logotipo

EL logotipo de Toreros esta formado por dos fases.

Fase 1.- TOREROS esté formada con la tipografia GOBOLD REGULAR, modificada para que todas las
letras tengan la misma caja, la misma altura de x y la misma linea base, también tienen el mismo tracking
sacado del ojo de la letra R.

Fase 2.- FUTBOL CLUB esta formada con la tipografia CENTURY GOTHIC, la cual se le dio un espaciado
del 400% y se la colocé entre la primera y la Ultima O de la palabra TOREROS.
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3.3.3. Implementacion

Etapa final donde se procedi6 a llevar a cabo su implementacién en digital y fisico.

TOREROS

FUTBOL CLUB

Figura 18. Pines

TOREROS

Figura 19. Balén
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TOREROS TOREROS

FUTBOL C FUTBOL CLUB

e

Figura 20. Jarros

Figura 21. Jarro
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Figura 22. Gorra

Figura 23. Pulseras
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Figura 22. Camiseta

Figura 23. Uniforme
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3.4 Campafa de lanzamiento y posicionamiento de la marca

Figura 24. Campania redes sociales

Una campana en conjunto con Barcelona Sporting Club

A inicios del proximo afio, iniciando con spots anunciando el lanzamiento de la nueva
identidad de Toreros Futbol Club, creando expectativa en la fanaticada. Los posteos
seran diarios, hasta el dia de la presentacion.

La presentacion de la nueva identidad grafica sera en la Noche Torera, que es un
evento deportivo donde el club presenta su plantilla, su nuevo uniforme y juega un
partido amistoso ante su hinchada. Se develara el nuevo logo en una pantalla
gigante, ademas se acompafara con un spot.

En el entretiempo del partido, se regalara balones brandeados con el logo de Toreros

Futbol Club, a los hinchas presentes en las gradas.
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3.4.1 Costo de la campafa de lanzamiento de la marca

Barcelona Sporting Club, es el responsable del financiamiento de la campafa, para
esto se presentd la propuesta al Ing. Robert Navarrete y el Sr. Luis Hernandez,
guienes nos detallaron como el club cubre los gastos de los eventos que desarrollan.
Los spots publicitarios seran realizados por la productora del club, asi mismo los
artes promocionales y la comunicacion del evento serd llevado a cabo por el
Departamento de Comunicacion del Club.

Organizar un evento como la Noche Torera no genera gastos para Barcelona
Sporting Club, ya que la pasada Noche Torera fue financiada en su totalidad por los
auspiciantes del club. Se contacta con los auspiciantes y se les hace la propuesta
de financiar el evento a cambio de exposicion de su marca durante el evento.

Las marcas se encargan de cubrir los gastos del show artistico, luces, sonido,

pirotecnia, merchandising, etc.

PROXIMAMENTE...

Figura 25. Campafia redes sociales 1
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3.5 .Validacion de la marca

Figura 26. Validacién de la marca

Revisién y aprobacién del nuevo logo para Toreros Futbol Club, por parte de Luis

Hernandez, Director de Arte y Jefe de Publicidad de Barcelona Sporting Club.
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos mediante las diferentes metodologias
aplicadas a lo largo del desarrollo de este proyecto, se ha llegado a las siguientes
conclusiones

1. La gran parte de clubes del fatbol ecuatoriano, tienen escudos similares
(formas, elementos, logotipos, colores) lo cual no permite que destaque el uno del
otro.

2. El futbol es un deporte que se ha convertido en una pasion para los
fanaticos y simpatizantes de los equipos, lo que ha llevado a una relacion de
identidad y pertenencia con su club, es por esto que, al momento de realizarse las
encuestas, los resultados obtenidos son que la mayor parte de encuestados no
esta de acuerdo en que su club preste su escudo a otro equipo.

3. En conclusion, se disefid una nueva identidad corporativa y un manual de
marca para Toreros Futbol, que satisface las expectativas de comunicacion del
club considerando los parametros modernos del disefio deportivo y asi poder
separarse visualmente de Barcelona Sporting Club y ser considerado un club

diferente y poder destacar entre sus competidores.
Recomendaciones

1. Realizar el correcto uso y aplicaciéon de la nueva identidad corporativa,
haciendo uso del manual de marca.
2. Potenciarla marca Toreros Futbol Club, para posicionarla y obtener beneficios

econdmicos.
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ANEXOS

ANEXO A

Encuesta a los hinchas

1.- ¢ Es usted hincha de Barcelona Sporting Club?
Si
No

2.- Como hincha de Barcelona Sporting Club ¢ Tiene usted afinidad con su equipo filial
Toreros Futbol Club?

Si

No

Porque

3.- ¢Esta de acuerdo que Toreros Futbol Club utilice el escudo de Barcelona Sporting
Club de 19257

Si

No

Porque

4.- ¢Considera necesario que Toreros Futbol Club tenga una identidad gréafica (logo)
diferente a Barcelona Sporting Club?

Si

No

Porque

5.- ¢ Cree usted, que si la empresa tiene una nueva imagen podria ser reconocida?
Si
No

Porque
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ANEXO B

Manual de Marca

MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA
TOREROS FUTBOL CLUB

1. TOREROS FUTBOL CLUB

COlO s R T L S R e 1,2
Tipografia PrNCIPAL.....cveceeeeeee e 3
Tipografia complementaria........occeeeeereeeee e 4
Construccion del ISOTPO ... 5
(] 1] @10 J SRS PP 6
Construccion del LogotiDO....ueeeveeeceeiieeieeeieeeiie e 7.8
CUAAICUIO ..ttt 9
ESCUAO et e 10
Distancia de Seguridad........cccueerieeniiiiiiienieenieenieeae 11
APIEACIOME ST 12
Grado de legibilidad y Tamaios minimos................... 13
Usos iNdebidosivusnsnsmmwnnsmssovavsoossssossevives 14
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Color

§  DORADD

Color

PANTONE P 49-8 U PANTONE P 7-15 U
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Tipografia Principal

G0BOLD REGULAR ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY1
0123456789.,;:-*/¢?il#5%

50BOLD BOLD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY1
0123456789.,;:-*/¢?il#$%

G0BOLD BOLD ITALIC ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
0123456788.,;:-"1 F1#5$%

GOB0LD THI ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

0123456789, 3 #S%

Tipografia Complementaria

Century Gothic ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789.,;:-*/52i1#$%
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Construccion del Isotipo

LETRA “T” Toro
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Isotipo

Construccion del Logoftipo

1 = CUADRADD MITAD OE LA T DETORERDS T

UTBOL CLU

TOREROS

FUTBOL CLUB

GOBOLD REGULAR TORERDS
Century Gothic FUTBOL CLUB

52

EL logotipo de Toreros estd formado por dos
fases.

TOREROS estd formada con la tipografia
GOBOLD REGULAR, modificada para que

todas las letras tengan el mismo ancho y altura,
también tienen la misma separacién sacada de
la letra R.

FUTBOL CLUB estd formada con la tipografia
CENTURY GOTHIC, la cual se le dié un espaciado
del 400% y se la coloco entre la primera y la Oltima
O de la palabra TOREROS.



Construccion del Logotipo

X = CADRADD MITAD DELAT O TORERDS T

!UTBOLCLU!

Cuadricula

TOREROS

FUTBOL CLUB

TOREROS

FUTBOL CLUB
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TOREROS

FUTBOL CLUB

TOREROS

FUTBOL CLUB




Escudo

10

Versiéon vertical

TOREROS

FOTBOL CLUB

TOREROS

FOTBOL CLUB

Distancia de Seguridad

Versién horizontal

TOREROS

FUTBOL CLUB

TOREROS

FOUTBOL CLUB

11

TOREROS
FUTBOL CLUB
- |

TOREROS

FUTBOL CLUB

Siempre que se aplique el escudo
se debe guardar un espacio minimo de
reserva equivalente ala T de TOREROS.
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Aplicaciones

12

Sobre fondo Sobre fondo Sobre fondo
BLANCO de COLORES NEGRO

La versidén en color se aplicard siempre que
sea posible.

En caso de que no sea posible y sobre los
colores corporativos, se utilizard las versiones
en blanco o negro.

Sobre negro, se podrd aplicar en color o en

TOREROS TOREROS

FUTBOL CLUB FUTBOL CLUB blqnco.
TOREROS TOREROS TOREROS TOREROS
Sobre fondo Sobre fondo Sobre fondo Versiones Monocromatico
ROJO alterno NEGRO alterno de COLORES
Grado de legibilidad y tamanos minimos
13
Aplicaciones Impresas Soportes Digitales
f 30mm | | 90px |
TOREROS TOREROS
20mm 60px
A P
TPRERDS TOREROS
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Usos indebidos

14

Distorsion de la proporcion vertical e horizontal

TORERDS

FiT30L CLUB

Uso de ofra tipografia

Aplicacion incorrecta de color

TOREROS

FUTBOL CLUB
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TOREROS

FUTBOL CLUB

Cambios en la distribucién de elementos

TOREROS

FUTBOL CLUB

Rotacion de elementos

TOREROS

FUTBOL CLUB






