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1. Introduccion

1.1. Identidad visual corporativa y simplicidad

liveira y Raposo (2016) definen la Identidad Visual Corporativa (IVC) como aquel “sistema de
signos graficos seleccionados, disefiados y organizados para visualizar la identidad de una
entidad, producto o servicio” (p. 162). Atendiendo a esta definicidn, es preciso subrayar su
funcién de traduccién simbolica (Chaves, 1988; Gutiérrez Rodriguez y Cuesta Valifio, 2009): segiin esta
funcidn, los signos de la IVC, como productos de disefio grafico, son esenciales en la comunicacién visual
del emisor (Herrera Ferndndez y Fernandez Ifiurritegui, 2006) y contribuyen a configurar su
personalidad corporativa (Contreras y San Nicolas, 2001; Salvador Rivero y Vizcaino-Laorga, 2016).
Dentro del conjunto de elementos lingiiisticos y visuales que conforman el programa de IVC (colores,
tipografia, esléganes, tono de voz o el estilo de la expresion), Olins (2009) destaca el especial
protagonismo de la marca grafica (cominmente denominada logotipo, pese ala imprecision del término,
ya que, en esencia, se refiere al componente textual del identificador). Asimismo, sobre las propiedades
estéticas del disefio grafico, en general, y de la identidad visual y el disefio de marcas graficas, en
particular, Fernandez Ignacio (2018) alude a la influencia de los poderes politicos y econémicos:

La evolucion estilistica del trabajo creativo de los profesionales del diseno grafico ha dependido
siempre de los discursos desarrollados por los actores sociales de la esfera politica y econémica.
Es importante destacar que estos discursos politicos y econémicos son, al mismo tiempo,
discursos estéticos que, de forma implicita y gracias a los medios de comunicacién de masas,
asimilan todos los colectivos sociales (Fernandez Ignacio, 2018, p. 91)

Dentro de estos discursos estéticos que prevalecen hoy en dia en el disefio grafico, varios autores
apuntan a la simplicidad como un principio de gran relevancia en la configuraciéon visual de los mensajes
de diferentes areas, desde el punto de vista estético (evaluado, por ejemplo, mediante el analisis de la
preferencia del usuario) como cognitivo, vinculado a tareas como el recuerdo o el correcto
reconocimiento del estimulo (Airey, 2015; Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia, 2015; Slade-Brooking,
2016, entre otros). Dondis (1998) define la simplicidad como aquella “técnica visual que impone el
caracter directo y simple de la forma elemental, libre de complicaciones o elaboraciones secundarias”,
frente a la complejidad, “que implica una complicacién visual debido a la presencia de numerosas
unidades y fuerzas elementales, que da lugar a un dificil proceso de organizacion del significado” (p.
133).

Entre las investigaciones que recogen las bondades de la simplicidad en el mensaje grafico, el estudio
de Siegel+Gale (2015) apunta al peso indiscutible de este principio para mejorar el recuerdo de los
mensajes, segun la percepcion de los usuarios. En relaciéon con el ambito del disefio de interaccion, por
ejemplo, Eytam et al. (2020) sugieren que la simplicidad (o complejidad) de un producto influye en los
procesos de toma de decisiones de los consumidores, aumentando o disminuyendo potencialmente el
valor del producto. En una direccidn similar, la simplicidad visual serviria para aliviar la carga cognitiva
y mejorar la comprension debido a nuestros limitados recursos de procesamiento de informacién (Zhao
y Meyer, 2007).

Por otro lado, Knuth et al. (2020) demuestran cémo los consumidores consideran mas atractivos los
mensajes mas complejos (si bien el excesivo volumen de informacién dificulta la toma de decisiones en
la compra). Al mismo tiempo, Jan et al. (2018) concluyen que la alta complejidad visual en una tienda de
ropa tiene un efecto negativo sobre el usuario cuando el nivel de vinculacién de los consumidores en la
moda es bajo, mientras que esa percepcién disminuye cuando la relacién con este sector es mas cercana.

En el ambito de la identidad visual corporativa, especialidad en el que se detiene el presente trabajo,
el estudio de Chen et al. (2015) identificé siete elementos (forma, abierto-cerrado, recto-curvo, simetria,
peso, grado de dngulo y numero de componentes) que pueden usarse para medir la simplicidad general
en el disefio de logotipos. Su experimento concluy6 que las formas curvas y rectas puras tienden a ser
mas simples que las formas mixtas, y que las formas mas claras generalmente se perciben como mas
simples. Por su parte, Suarez-Carballo et al. (2018) proponen una definiciéon de la simplicidad y
complejidad atendiendo a cinco binomios de atributos extremos, que pueden combinarse en la
elaboracién de una marca grafica desde el punto de vista de estos principios: economia/profusidn,
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coherencia/variacién, geometria/organicidad, planitud/profundidad y equilibrio/inestabilidad. En su
estudio, los autores demuestran la preferencia de los publicos hacia las marcas graficas mas sencillas,
una aceptacion que se incrementa en aquellos sujetos mas jovenes.

En investigaciones con un enfoque similar a esta ultima, se ha demostrado que los tipos de letra y
logotipos simples, simétricos, naturales y armoniosos parecen mas atractivos que los complejos,
asimétricos, artificiales y basados en un mayor contraste (Henderson y Cote, 1998; Henderson et al.,
2004; Veryzer, 1999) y que los disefos simétricos, simples y bien proporcionados son mas atractivos
que los asimétricos, complejos y desproporcionados (Raghubir y Greenleaf, 2006).

1.2. La IVC en el fiitbol

Hoy en dia, larelevancia de la dimensién econémica y social del fitbol lo ha convertido en un indiscutible
fenémeno de masas en algunos paises. Ginesta Portet (2011) se refiere a la convergencia de factores
econdmicos, culturales, mediaticos y deportivos, que permiten explicar la realidad contemporanea de
las grandes competiciones modernas. En esta linea, José Ignacio Rivero, antiguo vicepresidente del Real
Madrid, alude asi a las implicaciones de este deporte en la sociedad actual:

El marketing deportivo, la importancia de una marca de dimensién universal, el patrocinio, el
gobierno de un espectidculo quincenal en el que participan mas de 2.500 personas para su
realizacion y al que acuden mas de 80.000 personas, el impacto econémico del triunfo y de la
derrota (menos mediatico que el impacto deportivo, pero no por ello menos trascendente) y
tantas y tantas cosas que entremezclan emociones, ilusiones, responsabilidades econdémicas,
influencias éticas y responsabilidades sociales y culturales (Alcaide, 2009, p. 13).

En este contexto, uno de los objetivos principales de los clubes profesionales de flitbol en el siglo
actual es la fidelizacion de los seguidores y simpatizantes (Cano Tenorio, 2017). Ante este reto, el
marketing y la comunicacién son instrumentos que emplean las empresas futbolisticas para conseguir
que estos publicos disfruten de una experiencia integral del fatbol como producto (Thrassou et al.,
2012). Como apuntan Tejedor Calvo et al. (2010), los grandes equipos de fttbol se han convertido en
multinacionales del entretenimiento y, como tales, el disefio de estrategias comunicativas eficientes se
ha convertido en uno de sus grandes desafios.

Estas entidades deportivas actian, a su vez, como representantes de las identidades culturales y
embajadoras de sus ciudades o regiones. Para reflejar el patrimonio cultural y las tradiciones de la
comunidad a la que representan, atributos graficos como los colores y los logotipos resultan esenciales
(Kassimeris, 2016). En la misma linea, como sostienen Michailidis et al. (2016), los logotipos de los
clubes de futbol poseen una gran capacidad semantica y, asi, se erigen en simbolos de identidades
colectivas, reflejan valores y estereotipos de la esfera social en general, actian como un vinculo entre
grupos sociales heterogéneos, eliminan las fronteras de clase o étnicas y proporcionan un contexto para
que las personas se retinan.

La literatura cientifica recoge un notable volumen de trabajos que profundizan sobre la realidad del
marketing y la comunicacién del mundo del fitbol: abordan, por ejemplo, su presencia en redes sociales,
como el estudio de Sotelo Gonzalez (2012), el citado texto de Tejedor Calvo et al. (2010) sobre el uso de
Facebook por parte de los principales equipos europeos o el de Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2020),
sobre el marketing realizado en Instagram por los capitanes de los clubes de la Primera Division
espaiiola. Otros versan sobre la comunicacién corporativa de los clubes deportivos espafioles (Sanahuja
Peris, 2012), la gestién estratégica de las marcas de los clubes de La Liga de Futbol Profesional
(Mayorga-Escalada, 2014), los patrocinios asociados al ambito identitario (Mayorga- Escalada, 2023)
o sobre el marketing digital aplicado al futbol (Vargas Arboleda et al, 2022), por citar algunos
estudios recientes sobre los campos mencionados.

Sin embargo, pese a esta atencién que suscitan los ambitos de la comunicacién y la mercadotecnia en
el futbol, no abundan en la literatura cientifica estudios sobre la comunicacién visual, especificamente,
en este deporte. Entre ellos, cabe citar los trabajos recientes de Suarez-Carballo (2022), que analiza el
papel del disefio grafico en la construccion de la identidad visual en Instagram de los principales clubes
de la Premier League; o el de Ramos et al. (2023), que revela la importancia de esta disciplina en la
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creacion de marcas en el futbol y enfatiza la necesidad de un manual de identidad visual para mejorar
el reconocimiento de la marca y la lealtad de los consumidores.

En esta misma linea, cabria reflexionar sobre la presencia de la heraldica en la identidad visual de los
clubes de futbol. El escudo, definido por Costa (2004) como “una marca de identidad en constante
movimiento, un fuerte impacto visual, un anuncio de si mismo y de su mensaje identitario” (p.72),
constituye un tipo de identificador muy popular en el &mbito deportivo, gubernamental o universitario
(Garcia, 2018); segun Fernandez Ignacio (2018), esta variante “facilita el reconocimiento de las
instituciones publicas como entidades diferenciadas de las iniciativas empresariales privadas” (p. 87).
Aunque ajeno al mundo del fttbol, parece interesante el estudio de Droulers (2016), que alude a la
mayor simplicidad cromatica de las marcas modernas frente a los escudos de armas medievales.

En este escenario, la presente investigacion busca analizar las soluciones de los escudos de los clubes
de fatbol (como marcas graficas) desde la perspectiva de la simplicidad, interpretada como una variable
significativa en el disefio de identidad visual.

2. Diseiio y método
2.1. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacidn es analizar en qué medida el redisefno de las marcas graficas
de los clubes de futbol profesional en Espafia —concretamente, aquellos que forman parte de La Liga—
recurre a la simplicidad como una variable fundamental.

De este objetivo principal se derivan otros dos:

e Evaluar aquellas técnicas visuales que resultan mas relevantes para la obtencién de versiones
de identificadores mas simples.

e Observar sila variable temporal —Ia fecha del dltimo proceso de redisefio— influye en una
mayor o menor simplicidad en las nuevas soluciones visuales.

2.2. Hipdtesis

A partir de los anteriores objetivos, el estudio presenta las siguientes hipétesis de trabajo:

H1. En sus redisefios, las marcas graficas apuestan en su nueva version por un disefio mas simple que
la anterior.

H2. Las modificaciones afectan, fundamentalmente, a las propiedades plasticas, mientras que el signo
iconico se mantiene inalterable.

H3. Las técnicas fundamentales en la simplificacién visual de los escudos de los clubes de ftitbol de
La Liga son la geometria y la coherencia.

H4. Los redisefios mas recientes evidencian una mayor atencion a la simplicidad frente a aquellos
procesos mas antiguos.

2.3. Metodologia y variables

La investigacién se basa en el andlisis de contenido (AC) cuantitativo, una técnica que, mediante
procedimientos sistematicos y objetivos, permite describir el contenido de los mensajes e inferir
conocimientos relativos a sus condiciones de producciéon o recepcion (Bardin, 2002). Se trata de un
método muy habitual en el &mbito cientifico de la comunicacién visual y el disefio grafico; cabe destacar,
en este sentido, investigaciones como las de Gomez Company (2022), en el ambito del disefio
periodistico; Sanz-Peralta et al. (2023), sobre la identidad visual de las entidades financieras espafolas;
o de Iglesias Abad (2023), que analiza algunas portadas emblematicas de dlbumes de musica rock, por
citar solo algunos recientes.

Partiendo de esta técnica de andlisis de contenido, el estudio recurre, para la mediciéon de la
simplicidad, al modelo desarrollado por Suarez-Carballo et al. (2018) para analizar la preferencia por la
simplicidad en las marcas graficas. La propuesta parte del empleo de cinco variables, concretamente,
inspiradas, a su vez, en las técnicas de comunicacién visual de Dondis (1998). La Figura 1 ilustra
visualmente el significado de cada una de estas técnicas, asi como su asociacién con el dipolo simplicidad
vs. complejidad:
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Economia/profusién: nimero de elementos, formas o piezas (menor/mayor).
Coherencia/variacion: numero de ingredientes visuales (menor/mayor).
Geometria/organicidad: racionalizacién o espontaneidad formal.
Planitud/profundidad: ausencia o uso de perspectiva.
Equilibrio/inestabilidad: contrapeso o descompensacién de fuerzas.

Figura 1. Variables definitorias de la simplicidad y complejidad.

SIHPLICIOAD o

ECONOMIA GEOMETRIR COHERENCIA PLANITUD EQUILIBRIO
Reducido nimero de Racionalizacidn Reducido nimero de Ausencia de Compensaciinde
elementos formal ingredientes profundidad pesos

(ONPLEADAD @

PROFUSION ORGANICIDAD VARIACION PROFUNDIDAD INESTABILIDAD
Elevado nimero de Espontaneidad Flevadontmero de Ilusicn de Distribucion
elementos formal ingredientes tridimensionalidad dindmica de pesos

Fuente: Suarez-Carballo et al. (2018) y elaboracidn propia.

En esta investigacion, se examinard, asimismo, si se produce un cambio importante en el signo
iconico de la marca grafica, o si las modificaciones atienden fundamentalmente a recursos plasticos,
segun la division establecida por el Groupe p (1993) o Joly (1999), entre otros.

2.4. Muestra

Este estudio realiza un muestreo intencional de las marcas graficas de La Liga espafiola, cuya principal
categoria tiene, en la temporada 2023-24, el segundo mejor coeficiente de Europa, segtin la UEFA (2024)
y es la segunda competicion doméstica con mayores ingresos seglin el estudio Annual Review of Football
Finance de Deloitte (2023), solo superada, en ambos indicadores, por la Premier League inglesa.

El analisis se centra en los clubes de La Liga espafiola que participan tanto en la Primera Division (EA
Sports) como en su segunda categoria (Hypermotion) durante la campafia 2023/2024. En este curso,
ambas competiciones estan conformadas por 20 y 22 equipos, respectivamente; por tanto, la poblacion
es de 42 equipos en total. Sin embargo, de esta relacion, se observa que el Villareal C.F. tiene a su primer
equipo compitiendo en la Primera Divisién y a su filial, en la Segunda Division. Esta circunstancia hace
que solo se analice la marca Unica, quedando asociada al primer equipo. Por lo tanto, dentro del estudio
van a reflejarse los resultados de 20 clubes (48.8 %) de Primera Divisiéon y 21 clubes (51.2 %) de
Segunda Divisién.

La relacion de marcas graficas sometidas a estudio (marca grafica actual de cada club de la Liga y su
anterior versién), asi como de los afos en los que se produce cada redisefio, esta extraida de la base de
datos de La Futbolteca (s.f.). Se contrasta su fiabilidad con la informacién recogida de otras fuentes
relevantes (paginas web corporativas de los clubes, padgina web corporativa de La Liga, informes de
consultoras globales y noticias de medios de comunicacion). El Anexo recoge informacion sobre las 41
marecas graficas evaluadas.
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3. Trabajo de campo y analisis de datos

El andlisis de contenido se lleva a cabo en cinco fases. La primera toma la informacién desarrollada
previamente a lo largo de la investigacion para la confeccién de una ficha de analisis y recogida de datos.
La segunda fase se centra en el desarrollo del andlisis por parte del investigador 1 a través de la
cumplimentacién de las fichas individuales (una por cada club de La Liga). En la tercera fase, el
investigador 2 realiza una revisién completa del trabajo de analisis realizado por el investigador 1. La
cuarta fase pone en comun el trabajo de analisis de ambos investigadores, resolviendo aquellos puntos
en los que pudiera haber diferentes criterios.

En la quinta fase, los investigadores trasladan los datos de las fichas de analisis al programa
estadistico SPSS (versién 25). La recogida de datos se organiza de forma ordenada, teniendo en cuenta
las diferentes variables de estudio trabajadas en el proceso de investigacién. Una vez que todos los datos
han sido grabados, pasan a analizarse mediante estadisticos descriptivos, a través de tablas cruzadas lo
que permite obtener una serie de resultados.

Asimismo, mas alld de indagar unicamente en la presencia de la simplicidad o complejidad en las
versiones mas recientes de las marcas graficas de cada club (las surgidas tras los Ultimos redisefios en
comparacion con su version anterior), se quiere cuantificar la intensidad del cambio con respecto a estas
variables. Para ello, junto con la mencionada tendencia, que adquiere tres posibles valores (apuesta por
una mayor simplicidad, inclinacién hacia la complejidad, sin cambios significativos), se quiere reflejar la
magnitud del cambio, a partir de cinco posibles grados: Muy importante (cuando se recurre al uso de
cinco variables en el redisefio), Importante (cuatro), Moderado (tres), Sutil (dos) y Muy sutil (una).

4. Resultados
4.1. Analisis de las cinco dimensiones

Dentro del andlisis de tendencia hacia la simplicidad o hacia la complejidad en el redisefio de las marcas
graficas de los clubes que pertenecen a La Liga durante la temporada 2023/2024, se presentan los
resultados divididos en funcién de las cinco grandes dimensiones identificadas en el marco tedrico:

Economia (simplicidad) o Profusion (complejidad). Existen 12 clubes (29.3 %) de La Liga que utilizan
criterios de economia en sus marcas graficas; tres clubes (7.3 %) muestran la apuesta por una mayor
profusion y 26 clubes no presentan cambios significativos en sus marcas graficas referentes a esta
dimension.

Coherencia (simplicidad) vs. Variacién (complejidad). Se identifican 16 clubes (39%) de La Liga que
contienen en sus marcas graficas criterios de coherencia. Tres clubes cuentan con marcas graficas
donde aparece la dimensioén de variacién y 22 clubes (53.7 %) no presentan cambios significativos
referentes a esta dimension dentro de sus marcas graficas.

Geometria (simplicidad) vs. Organicidad (complejidad). Aparecen dentro del estudio un total de 11
clubes (26.8 %) de La Liga que cuentan en sus marcas graficas con criterios de geometria; el redisefio
de la marca grafica de dos clubes (4.9 %) utilizan elementos identificados con la organicidad y 28 clubes
(68.3 %) no presentan cambios significativos dentro de esta dimension.

Planitud (simplicidad) vs. Profundidad (complejidad). Han sido registrados 16 clubes (39 %) de La
Liga que poseen marcas graficas donde se trabaja sobre criterios de planitud; tres clubes (7.3 %) utilizan
variables de profundidad en sus marcas graficas y 23 clubes (53.7 %) no presentan cambios
significativos de relevancia dentro de esta dimension.

Equilibrio (simplicidad) vs. Inestabilidad (complejidad). Hay 10 clubes (24.4 %) cuyas marcas
graficas cumplen criterios de equilibrio (simplicidad); un equipo (2.4 %) posee una marca grafica
identificada con criterios de inestabilidad; y 30 clubes (73,2 %) no presentan cambios significativos
relevantes en sus marcas graficas para esta dimensidn (15 de primera -75%- y 15 de segunda -71.4%-).

4.2. Tendencias generales (simplicidad o complejidad)

En este epigrafe se realiza el andlisis conjunto de las cinco dimensiones contempladas en el estudio
acerca de la tendencia hacia la simplicidad o hacia la complejidad. Los resultados pueden consultarse en
el Anexo.

En primer lugar, se recogen las cifras de aquellos clubes cuyas nuevas marcas graficas son mas
simples con respecto a sus anteriores versiones. En esta primera categoria, se encuentran 11 clubes
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(26.8 %) cuyas nuevas propuestas visuales son muy sutilmente mas simples y siete (17.1 %) que han
evolucionado de forma sutil; tres clubes (7.3 %) presentan marcas graficas moderadamente mas
simples; un club (2.4 %) experimenta un cambio importante en esta direccidn y cinco clubes (12.2 %)
apuestan de forma muy importante por la simplicidad.

En cuanto a las marcas graficas que han evolucionado hacia una mayor complejidad, se identifica un
total de cinco clubes: uno (2.4%) lo hace muy sutilmente y dos (4.9 %), de forma sutil; otros dos clubes
(4.9 %) poseen marcas graficas con criterios moderados hacia una mayor complejidad; y no se
encuentran clubes con elementos importantes o muy importantes en sus marcas graficas encaminados
hacia una mayor complejidad.

Por ultimo, existen nueve clubes (22%) que no presentan cambios significativos relevantes en sus
marcas graficas que puedan ser asociados con criterios destinados hacia una mayor simplicidad, o una
mayor complejidad.

Los resultados globales del analisis, dentro de esta dicotomia entre simplicidad y complejidad,
indican que 27 clubes (65.9 %) cuentan con marcas graficas que, respecto de las inmediatamente
anteriores, poseen criterios destinados hacia una mayor simplicidad, mientras que cinco clubes (12.2
%) cuentan con marcas mas simples. Es decir, se observan cambios con mayor o menor intensidad, hacia
versiones mas simples o complejas, en 29 clubes.

Los cambios reflejados anteriormente afectan principalmente a las variables plasticas. Entre los
clubes analizados, solo tres —Alcorcén, Andorra y Cartagena— presentan cambios muy significativos
en el signo iconico (un redisefio integral de la marca grafica) y uno —el Real Valladolid— ha
experimentado una modificacion importante mediante la supresiéon de uno de sus elementos
emblematicos.

4.3. Vigencia de la marca grdfica actual

En cuanto a la vigencia de la marca actual en los clubes que forman parte de La Liga durante la
temporada 2023/2024, existen siete (17.1%) cuya marca grafica tiene cinco o menos afios de vigencia;
ocho clubes (19.5 %), entre seis y diez anos; 13 clubes (31.7 %), entre 11 y 15 afos; cinco clubes (12.2
%), entre 16 y 20 afios; tres clubes (7.3 %) entre 21 y 25 anos; y, finalmente, cinco clubes (12.2 %) de
La Liga cuya marca grafica actual tiene una vigencia de mas de 25 afios.

En este mismo apartado, se intenta cruzar la variable temporal con la dimensién relativa al nivel de
intensidad del cambio. No se observan resultados significativos salvo en las categorias de
transformacion Muy importante e Importante hacia la simplicidad, cuyos redisefos se producen en los
cinco afos (cinco casos) o en con una antigiiedad de seis a diez afios (un caso), respectivamente. Es decir,
todas las marcas graficas que registran una mayor evolucién hacia la simplicidad se disefiaron en los
ultimos diez afios.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten confirmar la primera hipétesis de trabajo: en la mayoria de sus
redisefios (dos tercios de la muestra, concretamente), las marcas graficas de los clubes de fatbol de las
competiciones profesionales en Espafia experimentan un giro hacia una mayor simplicidad (H1). Sin
embargo, cabe destacar que esta evolucion se produce, normalmente, de forma sutil o moderada: en la
mayor parte de los casos, son pequefios restylings de la propuesta anterior, y, en algunas marcas graficas
—ocho, un 19 %—, no se aprecian diferencias significativas. En otros seis clubes (Athletic Club de Bilbao,
Cadiz, Getafe, Mallorca, Sevilla y Racing de Ferrol), que suponen apenas el 14 % de la muestra, se
produce una evolucién hacia modelos mas complejos, cambios que se producen también con visible
moderacién.

Son especialmente escasos, ademas, los ejemplos en los que se produce una modificacion, supresion
o adicion de motivos relevantes (que conlleva, por tanto, una alteraciéon del signo icdénico): cabe
mencionar, en este sentido, los casos de Alcorcén, Andorra, Cartagena y Real Valladolid, cuya conflictiva
desaparicidn del blasén —que formaba parte de su marca grafica desde el afio 1962— condujo a un
rechazo masivo por parte del aficionado. Por tanto, siguiendo la segunda prediccién (H2), la mayor parte
de las modificaciones se observan en relacion al componente plastico. Esta conclusion sugiere el
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extraordinario componente emocional que tiene la conservacién de los simbolos visuales para
preservar los valores intangibles de los clubes.

El estudio no puede confirmar, sin embargo, el predomino de ninguna variable —de los cinco dipolos
que contempla el estudio— en los procesos que conducen a una mayor simplicidad grafica, como sugeria
la tercera hipoétesis (H3); es decir, no puede confirmarse la especial relevancia de ninguna cualidad en
la construccion de la simplicidad visual en el disefio de marcas graficas. Podria argumentarse, en este
sentido, que la confeccién visual responde a las necesidades particulares de las versiones originales,
cuya naturaleza visual es muy variable.

Finalmente, se aprecia un cierto vinculo entre la variable temporal (fecha de lanzamiento del ultimo
disefio) y la intensidad del giro hacia una mayor simplicidad, como propone la H4: en este sentido, el
redisefio de las seis marcas graficas que revelan una mayor simplicidad con respecto a su dltima version
se produce durante los ultimos nueve afios (entre 2016 y 2022) y, en cuatro de ellas, en el periodo
comprendido entre los afios 2020 y 2022. Parece, por tanto, que existe una preferencia creciente por los
discursos estéticos que abogan por una mayor simplicidad. Esta conclusion, no obstante, debe tomarse
con cautela, ya que, en el mismo periodo, se observan otras tres marcas cuyo redisefio no muestra esta
misma tendencia. De nuevo, las particularidades formales de cada marca grafica original perecen
condicionar decisivamente las exigencias del cambio.

Sobre las limitaciones del trabajo, es preciso senalar la dificultad de medir la intensidad del cambio
mediante la cuantificacién de la presencia, en el redisefio, de cada una de las cinco variables descritas.
En el afdn de procurar la mayor objetividad posible, esta intensidad se evalda, seglin el modelo descrito,
partiendo del nimero de variables que han sufrido una transformacidon, pero no realiza una
aproximacion cualitativa a la modificacion de estos; es decir, el cambio de una sola dimension (la
geometrizacion de las formas, por ejemplo) podria suponer una variacién mas contundente que la suma,
en otro caso, de todas las cualidades analizadas. La conclusidn relativa al grado de transformacién debe
contemplarse, por tanto, con precaucién. Es necesario indicar, asimismo, que el estudio no recoge la
intensidad del cambio del redisefo, per se, sino Unicamente aquellas evoluciones que afectan a la
simplicidad de la marca grafica: podria existir, en este sentido, un redisefio de cierta envergadura pero
que no observa ninguna alteracidn significativa en el criterio de simplicidad o complejidad, como es el
caso del Villarreal C.F,, sin ir mas lejos.

En esta misma linea, el trabajo no evaluia el nivel de simplicidad o complejidad de los simbolos, de
forma aislada, ni los sucesivos cambios a lo largo de la historia, sino las transformaciones producidas en
torno a estas cualidades en el ultimo proceso de redisefo; se detiene exclusivamente, por tanto, en la
tendencia mas reciente. Sin embargo, los resultados vinculados a las hipétesis H3 y H4 sugieren que la
evolucién hacia una mayor simplicidad puede estar motivada por la configuracion visual que presenta
cada marca grafica previa al redisefio y que, por tanto, las necesidades difieren notablemente entre cada
caso. El analisis del nivel de simplicidad y complejidad de las marcas graficas, por separado, se antoja
especialmente relevante, asi, para explicar las posibles motivaciones de cada redisefio. Asimismo, en
relacion con la variable temporal, parece oportuno investigar si el volumen de afios transcurridos entre
las dos versiones evaluadas influye en el nivel de simplicidad o complejidad del cambio: cabria pensar,
sobre este punto, que periodos mas cortos no precisan de cambios tan drasticos.

Por ultimo, dada la dificultad de acudir a las fuentes originales (los clubes), la informacidn relativa a
la muestra (marcas graficas, afio del redisefio) deriva de una plataforma divulgativa sobre el mundo del
fatbol, de gran exhaustividad y tradicion pero escasa base cientifica; sin embargo, el rigor de estos datos
se ha contrastado, en varios casos, con otras referencias en linea, por lo que se asume la validez de esta
informacion. En este mismo punto, la investigacion acude a la marca grafica principal de cada club, pese
a que existen algunas iniciativas —como la del Sevilla F.C. (Summa Branding, s.f.)— que introducen
férmulas secundarias con desigual nivel de simplicidad; seria interesante, por tanto, acceder a los
manuales de identidad visual de cada equipo para averiguar los requisitos de sus respectivos
programas.

Entre las lineas futuras de investigacion, existen numerosas direcciones que merecen ser atendidas
para seguir profundizando en la relacion entre fatbol (como fendmeno de masas en el que el marketing
adquiere una singular relevancia) y el disefio grafico. En primer lugar, se quiere extender este estudio
al andlisis de la simplicidad del redisenio de las marcas graficas de otros paises de amplia tradicion
futbolistica, o de aquellos clubes de especial relevancia en el espacio europeo. Asimismo, se prevé
realizar un analisis de contenido sobre la morfologia de los clubes de fatbol mas populares, para
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averiguar si, como se intuye en esta investigacion, los motivos heraldicos son los predominantes en los
campeonatos internacionales mas destacados. Parece interesante también, por ultimo, indagar en la
relacién entre la calidad del disefio grafico, la magnitud del cambio y la acogida, por parte de los
simpatizantes, de las nuevas versiones de las marcas graficas frente a las inmediatamente anteriores,
habida cuenta del conflicto surgido entre los aficionados de algunos equipos que han experimentado
estas transformaciones, como el Atlético de Madrid (Gonzalez, 2022) o el mas reciente, arriba
mencionado, del Real Valladolid (Castafieda, 2023), unas polémicas que han obligado a sus dirigentes a
replantear sus decisiones.
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Anexo

Relacién de equipos, marcas graficas, aflos de las dos versiones (anterior y posterior) del ultimo
redisefio y nivel de simplicidad / complejidad del cambio, con cinco valores: Muy importante (5);
Importante (4); Moderado (3); Sutil (2) y Muy sutil (1).
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VALENCIA C/F. (2001-2012) C.D. TENERIFE (1972-1992)
Simplicidad (2) Simplicidad (1)

223
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VILLARREAL C.F. (1995-2009)

Sin cambios relevantes

REAL VALLADOLID (1998-2022)

Simplicidad (5) + signo icénico

REAL ZARAGO 24

REAL ZARAGOZA (2008-2012)
Simplicidad (1)

Fuente: La Futbolteca (s.f.) y elaboracion propia.






