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Los Juegos Olimpicos se han consolidado como una de las competiciones deportivas
mdas importantes a escala mundial, tanto a nivel deportivo! como a nivel medidtico2.
Eventos de tal magnitud generan necesidades comunicativas que han de ser
resueltas, en mayor parte, mediante simbolos y elementos grdficos. Por ello, el frabajo
visual ha de tener en cuenta la arquitectura corporativa que se genera entre estos
elementos, encargados de dar solucién a estas necesidades.

Dentro del entorno olimpico encontramos diferentes simbolos que cumplen una
funcion determinada en los juegos. Por un lado, hablamos de simbolos grdficos, como
los Anillos Olimpicos, los emblemas de cada una de las ediciones de los Juegos, los
pictogramas, las medallas, efc. Por otro lado, encontramos ofros elementos iconicos,
como la antorcha olimpica, las ceremonias de inauguracién y de clausura, etc. Todos
estos elementos trabajan de forma conjunta en torno a la identidad de la marca,
generando valores que se transmiten edicidn tras edicién.

No hay que olvidar que los Juegos han de proporcionar unos beneficios, tanto a la
organizacién como a la ciudad anfitriona, encargados de financiar-los. Cémo no,
cada nueva edicidon necesita diferenciarse de las anteriores, uniendo los valores de los
Juegos a la ciudad sede. Por ello, encontramos que cada ciudad anfitriona modifica
los elementos grdficos para transmitir, junto a los ideales de los Juegos, la cultura del
pais y de la ciudad sede. Encontramos que la identidad visual de los juegos se
configura entorno al diseno del Emblema de la edicién. Segun Miquel de Moragas
(2002: 129-130):

“El diseno de Trias [...] tenia que actuar como elemento bdsico del conjunto

de la identidad de Barcelona'92, y representaba el punto de partida para el
desarrollo posterior de todo un conjunto de intervenciones en ofros terrenos,
como la senalizacion, el look, la papeleria, los carteles, la publicidad, etc.”

Este trabajo tiene dos dmbitos diferenciados para comprender el sistema de valores
dentro de la identidad visual de unos Juegos.

En el dmbito tedrico, primero, se estudia el papel de la identidad visual corporativa en
los Juegos Olimpicos, mds conocido como “Simbolo de la ciudad sede”. Segundo,
pretende generar una arquitectura de roles entre los diferentes simbolos graficos que
conforman la identidad visual corporativa de los Juegos Olimpicos de Verano en cada
una de sus celebraciones. Finalmente, se determina el papel de cada uno de los
elementos graficos.

Por otro lado, se describe el proceso creativo para diseiar el simbolo de un evento
deportivo. Para ello se ha colaborado con profesionales del sector y con el estudio de

10.500 atletas de 204 Naciones diferentes formaron parte en los Juegos Olimpicos de Londres 2012. Informacién extraida:
http://www.olympic.org/london-2012-summer-olympics [Consultado: 12 de Enero de 2015]

8,8 millones de tickets vendidos en los Juegos Olimpicos de Londres 2012; Una audiencia potencial de 4 millones de
personas cubierta por 21.000 medios acreditados. Informacién extraida: http://www.olympic.org/london-2012-summer-
olympics [Consultado: 12 de Enero de 2015]
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identidades visuales corporativas de eventos deportivos previos y de su proceso de
elaboracién.

Finalmente se aplican los conocimientos adquiridos para la creacién del Emblema
para la candidatura de Hamburgo como ciudad anfitriona para los Juegos Olimpicos
de Verano 2024.

El estudio de una arquitectura corporativa tan estructurada como la de los Juegos
Olimpicos vy sus ediciones permite conocer las funciones de los diferentes elementos
grdéficos en los eventos deportivos. Este hecho puede dar una visibn mds amplia de las
necesidades que comporta eventos de tal magnitud y las soluciones posibles.

En un futuro, espero encontrarme en el departamento creativo y/o grdfico de una
agencia de publicidad o estudio de diseno. Mi objetivo profesional es el de frabajar
creando identidades visuales, dando forma e imagen a empresas y organizaciones. Es
por ello que tengo interés en los aspectos visuales que generan diferentes instituciones
y eventos a nivel mundial, en los que la comunicacién se dirige a un publico amplio y
de diferentes culturas y origenes. Ademds, el logo de un evento internacional requiere
un tfrabajo previo de conceptuadlizacion y creatividad para transmitir una historia.
Requiere contenido desde su base grdfica y este aspecto me parece muy interesante
de estudiar.

Después de participar como voluntario en diferentes eventos a escala mundial, tanto
deportivos como empresariales, he tenido la posibiidad de convivir con la
ambientacién a nivel visual que se genera en el drea de competicién. Me he
empapado de las identidades que fueron creadas y esto me ha permitido
preguntarme:

5Cudl ha sido el trabajo previo para conseguir tal desarrollo grdfico en aplicaciones
tan diversase Esta pregunta fue el inicio de este trabagjo.

Mi pasion por los deportes y mi interés por la creatividad grdfica se fusionan en este
frabajo, con el fin de conocer y poner en prdctica el proceso que nunca vemos pero
que nos permite dotar de imagen publica a un evento que ano tras aino muestra los
mismos valores, aunque ligados a los de una nueva ciudad.

Este trabajo pretende afrontar el tema de estudio mediante la investigacion, la
recopilacion de datos y la puesta en prdctica de los resultados adquiridos. En
consecuencia, los objetivos de este proyecto quedan divididos en dos dmbitos: un
dmbito tedrico, del cual se recopila y analiza la informacién sobre la arquitectura
olimpica y sus elementos grdficos, y un dmbito prdactico en el que se aplican los
conocimientos adquiridos en el proyecto: Hamburgo 2024.

l 4



Ambito tedrico y de investigacion:
Describir el papel de la identidad visual corporativa dentro de los eventos
deportivos.
Describir la funcidn de los diferentes elementos grdficos que conforman los
Juegos Olimpicos de Verano.
Conocer de la mano de los disefadores profesionales el proceso de creacion
de la identfidad visual corporativa para un evento deportivo.
Determinar un proceso creativo y gréfico que contenga aquellos pasos que
contribuyan a hacer mds efectivo el resultado grdfico de la identidad visual
corporativa de un evento deportivo.

En un dmbito de aplicacion profesional:
Aplicar los conocimientos adquiridos en la realizacién de las lineas bdsicas de
un manual de imagen corporativa de la candidatura de Hamburgo para los
Juegos Olimpicos de Verano de 2024.
Preparar y exponer la presentacién del logo de la candidatura de Hamburgo
para los Juegos Olimpicos de Verano 2024.
Testear el logo creado para comprobar los resultados al presentarlo al publico.



)

Con el fin de determinar las necesidades que requiere la Identidad Visual Corporativa
de una edicion de los Juegos Olimpicos se ha realizado una inverstigacion de los
requisitos establecidos por la IOC (International Olympic Committee), la inlfuencia de
la ciudad sede vy las funciones de cada uno de los elementos grdficos que conforman
la arquitectura corporativa.

Investigacion

3.1." Identidad corporativa VS Imagen corporativa

Durante anos de trabajo y de estandarizacion se ha generado una diferencia entre los
términos “ldentidad corporativa” e “Imagen corporativa™. Joan Costa (2007) nos
destaca esta diferencia estableciendo la identidad corporativa como aquello que la
empresa es, aquellos valores y la vision que conforman la empresa. En cambio, define
la imagen corporativa como aquello que la gente ve de la empresa, su percepcion.

En la Imagen 1 podemos ver de qué forma la empresa u organizacion trabaja para
consolidar unos valores y una ideologia que conocemos como ldentidad Corporativa.
Estos valores son transmitidos al consumidor mediante la comunicacidn corporativa,
que utiliza los diferentes medios de comunicacién para alcanzar al publico. El
consumidor genera una percepcién de la marca, aungue esta percepcidn se ve
influenciada por la informacién que generan ofros canales, como los medios de
comunicacion o las prescripciones de personajes o familiares. Estos medios actuan
como canal de transmisién para la comunicacién corporativa (informacién trabajada
por la empresa) y, por otro lado, como transmisores de informaciéon periodistica
(informacién real ajena a las modificaciones de la empresal).

IDENTIDAD CORPORATIVA ’IMAGEN CORPORATIVA

COMUNICACION CORPORATIVA
Multicultural #
i
Responsable con el medio
o] cmbiente
RSC ‘
9

Corrupcién

Multicultural

RSC

Gastos Econémicos

Intereses Politicas

Ploneros en |1+D
Pioneros en [+C . . . Alcance internaciona
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N
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=)

Prescriptores

)
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Imagen 1: Identidad corporativa VS Imagen corporativa.
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La identidad corporativa que se establece en la empresa u organizacion es intangible.
La personalidad de la empresa, sus valores y sus acciones no se pueden ftocar, no se
pueden ver. Para hacer tangible lo intangible representamos todos estos
componentes en un simbolo que los unifique: la identidad visual corporativa. Joan
Costa (2007) compara la fotografia de un individuo al logo o firma de una empresa u
organizacién. La dificultad de hacer una fotografia de toda una empresa hace
necesaria la existencia de un icono grafico a modo de imagen.

Barbara J. Phillips, Edward F. McQuarrie y W. Glenn Giriffin (2014) otorgan a la identidad
visual corporativa la funcidn de conformar la cara de la marca e identificarlg,
asociando los diferentes estimulos visuales, como el logo, la forma, el color o la
tipografia, a los valores de marca que se conforman desde marketing.

Una buena personalidad de marca, potenciada desde los origenes de la
organizacion, es esencial para destacar entre la multitud de logotipos y simbolos que
nos alcanzan cada dia. Trabajar la diferenciacién nos ayudard a comunicarnos mejor
y a mantenernos en la mente del consumidor. La necesidad de un simbolo, llamado
logo o firma se hace presente y ademds, es necesario que este simbolo se asocie los
valores tfrabajados desde la identidad corporativa y los fransmita de manera
adecuada.

En la Imagen 2 el simbolo olimpico trabaja recogiendo todos los valores de los Juegos
en un Unico elemento visual que se encarga de transmitirlos al consumidor. Transmitir
todos los valores de los Juegos de forma unificada sin un logo resultaria costoso y de
una gran complejidad. Por ello, cuando el consumidor percibe el Simbolo
Olimpico le asocia los valores de “Competicion”, “Superacion”, “Excelencia”
gue ha ido relacionando a lo largo de la construccidon y comunicacion de la
marca.

Comunicacion

Experiencias con la
marca

Elite deportiva

Union de culturas

Respeto Excelencia

Competicion Superacion
Esfuerzo

Espectdaculo

O

SIMBOLO OLIMPICO

C“QQ-».

Imagen 2: Transmision de valores del Simbolo Olimpico.
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Por ello, el Simbolo Olimpico otorga sus valores a aquellos iconos que aparecen
asociados a él. Su presencia en todas sus actividades es indispensable para dotarlas
de los valores de la marca. Es imprescindible adaptar el campo de juego para que el
Simbolo Olimpico aparezca en los medios de television en los diferentes eventos. En el
Anexo 8 se pueden apreciar diferentes instantdneas en las que aparecen los Anillos
Olimpicos gracias a su implantacion estratégica en diferentes soportes.

Es en este proceso de definicion de la identidad visual, donde el disenador, segun
Joan Costa (2007), ha de conseguir hacer visible la identidad de la marca de una
forma original sin deformar los signos de identidad mediante las normas de los signos.
Para conseguir esto ha de comprender a la empresa, empaparse de sus valores e
ideales y llegar a compenetrarse con su politica. También es importante conocer los
objetivos de la marca, segun el escenario de actuacién y el publico al que va dirigida
la identidad deberd plantearse de una forma u ofra.

L

La Identidad Visual de una edicidon de los Juegos Olimpicos tiene el objetivo de
fransmitir una imagen homogénea que represente los valores, tanto del Olimpismo
como de la ciudad anfitiona. Por ello, en un evento Olimpico se concentran
diferentes simbolos con unas funciones determinadas, pero que han de obedecer al
mismo estilo grafico para crear y tfransmitir marca.

Como destaca Moragas (1992) el logo nos proporciona una identidad publica. En el
caso de los Juegos, se ve reforzado por otfros elementos grdficos. Todos ellos forman la
Identidad Visual Corporativa de cada una de las nuevas ediciones de los Juegos. Por
ello es necesario trabajar con una Arquitectura Corporativa consolidada y determinar
la funcién de cada uno de los elementos que la conforman.

Las representaciones grdficas de los Juegos Olimpicos se componen de diferentes
simbolos y elementos grdficos. En la Imagen 3 podemos ver representados aquellos
con mayor repercusién, divididos segun su funciéon dentro de la arquitectura. Por un
lado nos encontramos con elementos icdnicos que forman parte de los Juegos y que
se adaptan a la Identidad Visual de cada una de las ediciones, en este caso la
antorcha olimpica y las medallas. Por otro lado, tenemos aquellos elementos que
ayudan a crear la ambientacién de los juegos, tanto en los espacios fisicos como en
las grdficas y elementos de comunicacién: los pictogramas y los elementos de
ambientaciéon y sefaléctica. En el centro tenemos el logo y las mascotas. Estos dos
elementos actuan tanto en el dmbito icdnico como en la decoraciéon de los diferentes
escenarios de los Juegos.

Todos ellos transmiten unos valores conjuntos y a su vez, tienen funciones diferentes
dentfro de los juegos. El hecho de disponer de varios elementos visuales a diferente
escala hace necesaria la construccién de una arquitectura corporativa donde quede
clara la funcién de cada uno de estos los elementos. Joan Costa (2007) destaca la
importancia de tener una clara arquitectura corporativa.

0
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Imagen 3: Principales elementos que conforman la Identidad Visual de los Juegos.
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Los Juegos Olimpicos han conseguido definir una arquitectura corporativa bien
jerarquizada durante anos, por lo que encontramos diferentes niveles de asociacién
entre las imdagenes relacionadas con los Juegos.

En este estudio nos centramos en los 4 elementos grdficos de mayor importancia para
los juegos: el Simbolo Olimpico, el Simbolo de la Ciudad Sede, la Mascota y los
Pictogramas, haciendo alusién a la historia y a su funcidn dentro de la identidad visual
de los Juegos Olimpicos.

1. El Simbolo Olimpico

El Simbolo Olimpico, o mds conocido como los Anillos Olimpicos (ver imagen 4), se
remonta al ano 1914, donde Pierre de Coubertin, conocido como el padre del
olimpismo moderno, presentd la idea de la bandera olimpica en el Congreso Olimpico
de Paris i declaré:

“La Bandera Olimpica [...] con un fondo blanco con cinco anillos entrelazados en
el centro: azul, amairillo, negro, verde y rojo [...]. Este disefio es simbdlico: representa
los cinco continentes del mundo, unidos por el Olimpismo, mientras que los seis
colores son los que aparecen en todas las banderas de los paises del mundo hasta
el momento.” (1931) Textes choises, vol. I, p.470.!

1 Citado en The Olympic Symbols (2007)



Imagen 4: Los anillos olimpicos

Extraida de http://www.olympic.org/

Los anillos olimpicos representan la unidn de los cinco continentes. Dispuestos de forma
entrelazada expresan el ambiente de comunidad que se genera en el evento entre los
diferentes paises participantes y entre los deportistas.

En la Carta Olimpica, conocida como la normativa para la organizacién de los Juegos
Olimpicos y reguladora del Movimiento Olimpico, encontramos la descripcién del
simbolo olimpico y una aclaracién del significado que representan los anillos:

“El simbolo olimpico consiste en cinco anillos entrelazados de la misma
dimension (los anillos olimpicos), usados de forma aislada en un color o en cinco
colores diferentes. (...) El simbolo olimpico expresa la a ctividad del movimiento

olimpico y representa la unién de los cinco continentes y la unién entre los
atletas de todo el mundo en los juegos olimpicos.” International Olympic
Committee (2013)2

Ademds de estandarizar y exponer el significado de los anillos, la Carta Olimpica,
determina su uso obligatorio en todos los Simbolos de las Ciudades Sedes, aspecto que
se detallard mds adelante.

Su presencia se repite en cada una de las ediciones de Los Juegos y en todas aquellas
actividades relacionadas. Forma parte de la ambientacién, encontrdndose en los
diferentes soportes, banderas y uniformes de la organizacioén.

2 Olympic Charter. Switzerland: International Olympic Committee. Capitulo 1, pdginas 22-23



Segun la Carta Olimpica (2014), el Emblema (Simbolo de la Ciudad Sede), debe estar
disehado para identificar el pais anfitrion o estar conectado directamente a él. Por
ello, el Simbolo de la Ciudad Sede tiene la funcidn de transmitir y representar
institucionalmente los valores culturales e histdricos del pais anfitridn.

Miquel de Moragas (1992) argumenta que el primer paso indispensable para una
ciudad candidata es disponer de un logotipo, con el cual, conseguir crear una
identidad publica a través de la que transmitird los valores de su cultura. Ademds,
Miquel otorga a este diseno principal las matrices estéticas que determinardn un punto
de partida para el desarrollo posterior del conjunto de disenos que envuelven los
juegos. La unificacion de los simbolos se hace presente en todos los elementos de
decoracion y ambientacion, ademds de determinar la sefalizacion y la promocién de
los juegos.

El IOC (International Olympic Committee) determina en la Carta Olimpica que los
simbolos especificos de cada nueva edicidon deben asociar los anillos olimpicos a una
nueva senal distintiva. Ademds, el drea dedicada al Simbolo Olimpico no debe
sobrepasar un tercio del drea total del emblema olimpico de la sede3. Para acabar, se
determina que el emblema de la sede debe identificar al territorio de la ciudad sede y
no debe limitarse al nombre, por lo que debe anadir algin elemento grdfico
representativo.

EI IOC (2011) determina que para conseguir ser la ciudad anfitriona de una edicién de
Los Juegos es necesario pasar un proceso de seleccidon determinado en el que la
identidad visual ha de ir evolucionando conforme se van superando las fases.

Para mostrar el proceso, se ha escogido la evolucién del Simbolo de la Ciudad Sede
de Rio 2016 durante el proceso para hospedar los juegos. La tabla 1 recoge las
diferentes fases que ha de superar un pais y la ciudad determinada a la vez que
muestra los cambios que sufre el logo. También se recogen las normas bdsicas
estipuladas por el IOC para garantizar la imagen del olimpismo.

En el Anexo 7 se recogen las evoluciones de los logotipos de los Juegos de Rio 2016,
Londres 2012, Beijing 2008 y Barcelona 1992 desde su participacién como candidatas a
la celebraciéon de Los Juegos. En todos los casos los disenadores fueron diferentes para
la candidatura y para la celebracién.

Hasta el ano 1991 las anillas olimpicas debian ocupar al menos la mitad de largo y ancho del nuevo simbolo.

)



Ciudad Aspirante - Logo

Imagen 5: Logo Rio 2016 Ciudad Aspirante
Exfraida de http://www.rio2016.com/es

ri020J¢

CIDADE ASPIRANTE @ ‘Und

Las ciudades aspirantes que disenen un Logo (hombrado de tal manera por el IOC)
con el fin de ser seleccionadas como ciudad anfitiona deberdn cenirse a las
siguientes condiciones, donde el Logo:
— No deberd contener ningin componente del Comité Olimpico Nacional o una
version distorsionada.
— No debe limitarse al nombre o abreviacién del territorio en el que se encuentre
la ciudad;
— No deberd contener una imagen o expresion con un mensaje conocido
internacionalmente.
- No deberd contener el simbolo olimpico, el lema olimpico, la bandera
olimpica ni cualquier imagen relacionada con las olimpiadas.
El Logo ha de quedar al margen del movimiento olimpico, evitando cualquier relacion
gréfica del mismo con el movimiento olimpico.

Ciudad Candidata — Emblema

Imagen 6: Logo Rio 2016 Ciudad Candidata
r I o Extraida de http://www.ri02016.com/es

CANDIDATE CITY @

QQ

Una vez la ciudad ha sido seleccionada como candidata por el COIl podrd crear el
emblema (nombrado de tal manera por el IOC), siempre en sujecidn con las
siguientes condiciones:
— El Emblema debe reproducir completamente y sin embellecimiento el color, el
disefo y la apariencia del Simbolo Olimpico de acuerdo con las directrices
graficas expresadas en: “Olympism & The Olympic Symbol —Principles and

Usage Guidelines”
— El drea cubierta por el simbolo olimpico no deberd exceder un tercio del total

del drea del Emblema.
El Emblema ha de quedar relacionado con los Juegos Olimpicos mediante la inclusion

de los anillos olimpicos.
¢ 10"



Ciudad Anfitriona - Simbolo de la ciudad sede

® Imagen 7: Logo Rio 2016 Ciudad Sede
Extraida de http://www.rio2016.com/es

El Logo definitivo de los Juegos Olimpicos fiene la posibilidad de cambiar su diseno.
Ciudades como Barcelona, Beijing, Londres y Rio utilizaron diferentes disenos para el
proceso de seleccién y para la celebraciéon y promocion de los juegos.

La premisa del tamano de los anillos olimpicos, que no debe superar el tercio del drea
total del disefo, sigue presente en la creacién del Logo definitivo.

Tabla 1: Evolucion del logode Rio 2016

Elaboracién propia
3. Mascota

La primera mascota oficial creada fue en los Juegos Olimpicos de Verano de Munich
1972 llamada Waldi4. Desde entonces, edicidn tras edicién, las mascotas se han
encargado de dar forma al espiritu olimpico y de transmitir el ambiente festivo en los
juegos. En el Anexo 6 se puede ver una recopilacidn de las diferentes mascotas
olimpicas con algunos datos sobre ellas.

La mascota, al igual que el simbolo de la sede, tiene el objetivo de identificar vy
representar cada edicién de los juegos, aungue, como Miquel de Moragas (1992)
anade, los recursos semidticos utilizados son diferentes para conseguir un mayor
nUumero de aplicaciones y significados.

Los valores que transmiten el simbolo de la sede y la mascota quedan diferenciados.
Moragas determina que el simbolo de la sede es el encargado de transmitir los valores
mds identificativos y culturales de la ciudad, en cambio, la mascota se encarga de
fransmitir los mensajes festivos, subjetivos y euforizantes. Se trata de un simbolo que
tiene el poder de adaptarse a la poblacién y permite crear historias para acercar al
publico hacia la marca.

Los Juegos demandan una inversion econdmica que ha de ser optimizada. La
mascota, ademds de representar el proyecto cultural, tiene el objetivo de conseguir
una maxima rentabilidad comercial, ya sea promociondndolos o en forma de
merchandaising.

4 Fuente de informacién: http://www.olympic.org/summer-games-mascofs [Articulo en linea. Consultado el 17 de Marzo de

2015
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Javier Mariscal, creador de Cobi, la mascota de los Juegos Olimpicos de Barcelona
'92, comenta en una enftrevista presente en el libro Temes de Disseny, que la apuesta
de Barcelona era la de fransmifir una imagen de modernidad, por lo que Cobi rompe
con las imdagenes que se habian visto hasta el momento. Esta declaracion va ligada al
diseno del simbolo de la sede de Barcelona'92, el cual tenia como principal objetivo
dar a conocer Barcelona como una ciudad moderna. Vemos aqui, como tanto el
simbolo de la sede y la mascota de los Juegos Olimpicos de Barcelona’92 tenian un
objetivo comun: romper con los estereotipos y otorgar a Barcelona el valor de la
modernidad.

Desde Waldi (Munich 1972) hasta Hodori (Seoul 1988) las mascotas estaban basadas
en animales tipicos de los paises anfitriones. No es hasta Cobi (Barcelona 1992) que se
rompe con la continuidad, dotando a la mascota de ofros valores y rasgos
diferenciados. El estilo con el que Mariscal crea a Cobi otorga a la mascota ofros
significados y da libertad a sus aplicaciones. Los Juegos de Barcelona'?2 suponen un
punto aparte en lo que respecta a las mascotas, dando pie a mascotas basadas en
humanos (Phevos y Athena - Athenas 2004) y criaturas miticas e imaginarias (lzzy -
Atlanta 1996).

Desde los juegos de Tokio 1964 cada edicion representa las diferentes categorias
deportivas mediante el uso de pictogramas que reflejan la cultura de la ciudad
anfitrionas.

La directora de marca de Rio 2016, Beth Lulaé explica la importancia de los
pictogramas como herramientas en una gran variedad de contextos. Comenta que
desde su creacion hasta el desarrollo de los juegos, los pictogramas servirdn en la
comunicacion y promocidn de los deportes y estardn presentes en la identidad visual
de los juegos, ademds de su principal funcidn ambientando el espacio de juego e
informando de la distribucion de elementos como los espacios de cada disciplina o
servicios como venta de tickets, restaurantes, puestos de informacion, etc’.

Los pictogramas tienen un objetivo diferente al de otros elementos grdficos. Miquel de
Moragas (1992) asocia a los pictogramas el objetivo de comunicar de forma universal
para garantizar una comprensién completa por parte de las diferentes culturas vy
lenguajes que se congregan en los juegos. Con el icono visual, el deporte es
reconocido sin necesidad de un apoyo en forma de texto o de fraducciones. Miquel
de Moragas (1992) otorga cuatro funciones bdsicas para los pictogramas:

Crear laimagen global de los juegos junto a otros elementos.
Informar

Identificar lugares y servicios “in situ”

Identificar lugares y servicios sobre mapas o planos.

Fuente de informacidn: http://www.olympic.org/news/rio-2016-launches-sport-pictograms/216729
Fuente de informacién: http://www.ri02016.com/en/news/news/rio-2016-launches-olympic-and-paralympic-pictograms

http://www.olympic.org/Documents/Reports/EN/en_report_1285.pdf
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A las cuatro funciones de los pictogramas que plantea Miquel de Moragas, cabe
anadir la funcién que nos aporta Beth Lula: participar en la promocidén de los Juegos
desde su diseno hasta su celebracion.

Por otfro lado, el COOB'92 (1992) determina que los pictogramas de Barcelona’92
cumplieron con las siguientes funciones de comunicacion:

Creacion de una imagen unitaria, evocando los valores sociales y culturales
propios de cada Olimpiada.

Orientacidén, mediante el lenguaje pictogrdfico se indican destinos en el interior
y exterior del recinto.

Identificacién de los servicios e instalaciones olimpicas.

Localizacién en planos y esquemas de instalaciones y servicios.

llustracion de los elementos informativos producidos por el Comité Organizador
Animacién audiovisual en televisidon, como recurso para resultados o resumenes
de pruebas deportivas.



3.2.2. Importancia del pais y la ciudad sedes

El simbolo de la sede se ve altamente influenciado por las caracteristicas sociales,
culturales e institucionales de la ciudad vy el pais anfitriones. Los juegos olimpicos son
una gran oportunidad para exportar la cultura de la ciudad anfitriona, por lo que el
diseno es la herramienta perfecta para dar forma y transmitir los valores culturales de la
ciudad a fravés de un evento masivo como los Juegos.

Moragas (1992) afirma esta idea con el ejemplo de Barcelona:

“La ciudad catalana consiguid ingresar en la Europa moderna gracias a una
estrategia de comunicacién basada en la creacién de una imagen moderna
fuertemente ligada a la cultura catalana”

Daniel Mateo (2012) hace una valoracién de los beneficios para la ciudad sede
partiendo de la siguiente base:

“La celebracion de unos Juegos Olimpicos es un escaparate mundial para la
sede organizadora, una inmensa campana publicitaria que proyecta la imagen
de la ciudad”

En su articulo, Daniel Mateo expone algunos de los casos con grandes beneficios,
como los de Barcelona'92 y Sydney 2000, y también agquellos que resultaron un fracaso
econdmico, como Atlanta’968 o Atenas 2004°. El autor comenta que para conseguir
beneficios importantes hay que frabajar diferentes aspectos de organizacion,
infraestructuras y depender de la situacién nacional e internacional en la celebracién
de los juegos. La causa de algunos de los fracasos olimpicos recae en amenazas de
atentados, en una mala planificacidn o en una elevada inversién sin el retorno
suficiente. La definicidn de una imagen clara e identificadora, entre otros aspectos de
la organizacion, puede suponer la diferencia entre el éxito o el fracaso.

La posibilidad de conseguir grandes beneficios hace indispensable ligar gréficamente
la imagen de los juegos a la de la ciudad. Pero, para ello, es necesario que los valores
sean realistas y transmitan una verdad. Josep Maria Trias (2005, pg. 3) explica su accién
con Barcelona:

“Ni Barcelona, ni tampoco Catalunya o Espana’” pueden vender una imagen de
cardcter tecnologista. Es innegable que internacionalmente Barcelona se
asocia a Picasso, Miré, Dali, Gaudi o Tapies; esta evidencia conducia a la

necesidad de definir un lenguaje mds humano, mds cdlido, mas artistico, mas
creativo, mds personal, en suma, mds coherente con los valores comunicativos
que era preciso transmifir”.

8 Atflanta organizé los juegos sin infraestructuras previas a los juegos y, ademds, sufrid un atentado.

9 La organizacién no fue la adecuada y Daniel (2012) comenta que hubo muchos casos de corrupcién.
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Barcelona utilizd el estilo de Mird, pero muchos anos antes, en el ano 1964, Tokio utilizd
el circulo rojo caracteristico de su bandera en el diseno del logotipo de su edicion de
los juegos.

El éxito econdmico de unos Juegos no es asegurable, por ello hace falta trabajar
desde la organizacion para originar una marca potente, bien estructurada y atractiva.

Es aqui donde se plantean diferentes estructuras de comunicacidén para dar a
conocer los Juegos y dotarlos de una imagen ligada a la del pais y/o ciudad
anfitriones. Hasta ahora, expresar algun aspecto representativo de la ciudad en la
imagen era vital para conseguir este objetivo. Pero, actualmente, existen diferentes
herramientas de comunicacién para conseguir esta asociacion de la imagen con el
pais y la edicién de los juegos. En el Anexo 7 podemos ver como los Emblemas de los
Juegos de Beijing 2008 y Barcelona 1992 utilizan recursos grdficos relacionados con su

cultura. Beijing recurre a una tipografia que representa el uso de la tinta china vy
Barcelona utiliza el estilo de Mird y el de Gaudi en la ambientacidn.

Por ofro lado, tenemos los Juegos de Londres 2012 y Rio 2016 que recurren a
representaciones simbdlicas del estilo de vida del pueblo. Los disenadores de la
agencia Tdatil Design (2015) declaran que el logo estd influenciado en el pueblo, pero
los recursos grdficos que utilizaron no expresan directamente la cultura carioca.

El equipo de diseno, el equipo de mdrquetin y el cliente han de marcar los objetivos
desde un principio. El diseho de la imagen grdfica forma parte de la estrategia de
comunicacion y debe estar integrada en la comunicacion.

Desde aqui se abre un debate:

La unificacion del estilo grafico entre los elementos que conforman la Identidad Visual
del evento es completamente necesaria, pero: sEs posible que una buena
comunicacion consiga relacionar cualquier imagen grdfica con el pais que hospeda
los Juegos? 3El diseno de la imagen ha de centrarse en el dmbito estético o ha de
buscar una relacion directa y obvia con la cultura?



' )

Con el fin de determinar el proceso que permita crear con mayor éxito la Identidad
Visual de un evento deportivo de alcance internacional, se han realizado entrevistas a
diferentes profesionales del sector que hayan participado en proyectos de tal
envergadura:

Guillem Virgili, socio fundador y director de Estudi Virgili, participd en el diseno
del logo del Mundial de Natacién BCN2013. Guillem permitié visitar su estudio y
mostrar su trabajo. Primero se realizd la entrevista que durd aproximadamente
una hora y que puede leerse de forma integra en el anexo 3. Una vez acabada
mostrd las presentaciones de los dos conceptos que llevaron a concurso, entre
los cuales estaba el ganador.

Sandra Garcia, directora de oficina en CBA Design, participd en el disefio de la
Identidad Visual Corporativa del Mundial de Baloncesto Spain 2014. La
entrevista se realizd en las oficinas de CBA Graell, donde respondid todas las
preguntas de la entrevista que durd aproximadamente tres cuartos de hora vy
que estd disponible de forma integra en el anexo 1. Sandra también mostrd la
presentacion del concepto a concurso con todas sus aplicaciones.

Antoni Bosch, participd en la ambientacién de los Juegos Olimpicos de
Barcelona’'92, dando soporte a la elaboracién de los diferentes pictogramas
qgue conformaban la representacion de los deportes y la senaléctica. La
entrevista a Antoni fue mds parecida a una conversacion. Las preguntas iban
apareciendo segin se avanzaba en la conversacién. Se trataron diferentes
temas vy sirvid para comprender el punto de vista de un profesional sobre el
diseno de ldentfidades Visuales Corporativas. En el anexo 5 se pueden ver las
preguntas y respuestas mds relevantes para la elaboracion del trabgjo.

Javier Mariscal, disenador de Cobi, la mascota oficial de los Juegos Olimpicos
de Barcelona'92. La entrevista se realizé de forma electrénica, la cual fue
enviada y respondida mediante e-mail. En el anexo 2 se pueden ver las
respuestas que proporciond Javier Mariscal.

También se contactd con Josep M® Trias, que proporciond un documento, disponible
en el anexo 4 con su experiencia en diferentes proyectos, entre los que se encuentra el
diseno del logo de los Juegos Olimpicos de Barcelona’92.

Finalmente, se ha utilizado en el desarrollo del proceso, el video resumen que la
agencia Tdatil Design, creadora del logo de los Juegos Olimpicos de 2016, ha subido a
su pdgina de Vimeo, la direccién se encuentra en las Fuentes consultadas del trabajo.
En este video se explica el proceso de diseio y los conceptos que se esconden detrds
del logo.
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Imagen 8: Entrevistados junto a sus disefios

Elaboracién propia

Las entrevistas y el material pretenden conocer y analizar los contextos en los que se
desarrollaban los proyectos, el proceso que se siguid en cada uno de ellos y la
influencia de la ciudad sede en la identidad.

Fase 0: Lectura del Brief

Los proyectos relacionados al mundo de los eventos deportivos acostumbran a realizar
concursos cerrados para decidir la Identidad Visual, como en el caso de BCN2013, el
Mundial de Natacién y Cobi, la mascota de los Juegos Olimpicos de Barcelona’92.

Las agencias y los disefiadores trabajan sobre un Brief que presenta la organizacion. En
proyectos relacionados con eventos deportivos se encuentran muy presentes
ediciones pasadas con el fin de generar valores diferentes y tfransmitir una nueva
imagen. Como comenta Guillem Virgili (2015):

“Veniamos de un Mundial de Natacion en 2003 en Barcelona donde el hilo
conductor era el agua. La medalla estaba llena de agua, la mascotfa era una
salpicadura de agua, etc. Veniamos de este concepto y no querian repetir el

mismo”’

La presencia de ediciones anteriores fuerza a los disenadores a buscar nuevos
conceptos para el evento. Por ello, conocer los trabajos anteriores es de vital
importancia para evitar repeticiones. Ademds, en el Brief se aportan otros aspectos a
tener en cuenta para la agencia o el disenador que ayuda a guiar el proceso. Es
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imprescindible frabajar previamente el encargo e intentar extraer al cliente toda la
informacion que nos pueda ser Util. Como dice Antoni Bosch (2015):

“Lo primero y mds importante es leer el encargo. Encontrar limitaciones y hacer
todas las preguntas necesarias al cliente. Podriamos decir que este es el punto
son los cimientos del proyecto.”

Una vez el cliente y la organizacién han presentado el Brief es hora de comenzar con
el proceso creativo y de diseno. Con el fin de conseguir el resultado mds adecuado a
las necesidades del evento y de mejorar la calidad de la Identidad se ha determinado
el siguiente proceso creativo:

PROCESO DE DISENO

FASE 1 FASE 2

INVESTIGACION CONCEPTUALIZACION

DETERMINAR LOS
OBJETIVO

FASE 5

APLICACION

DETERMINACION

Imagen 9: Proceso de creacion de la Identidad Corporativa de un evento deportivo internacional.

Elaboracion propia mediante las entrevistas realizadas.

En el frabajo de conformaciéon y lectura del Brief forman parte diferentes partes del
proyecto, el cliente, direccidon de cuentas, etc. Este hecho ha llevado a dejar este
aspecto en el punto 0O, previo al proceso de diseno y creacidon de conceptos, propio
de los creativos y disenadores.

En cada Fase encontramos diferentes aspectos a tener en cuenta, como objetivos,
herramientas y procesos internos que se muestran a continuacion:

Fase 1 Investigacion

Para poder aportar una solucién adecuada al problema que nos presenta el briefing
es necesario redlizar una investigacion previa sobre el contexto que envuelve el
evento deportivo y sus ediciones. Como comenta Guillem Virgili:
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“Es importante ver todos los antecedentes del sector para entender un poco
cudl es el cédigo visual y para no cometer el error de hacer una propuesta muy
parecida a otras.”

Conocer el panorama, los disefos realizados con anterioridad vy los resultados de éstos
puede aportarnos referencias para conseguir enfocar el proyecto de la forma mds
acertada. En este primer paso marcamos diferentes objetivos a realizar:

1. Conocer los disefos predecesores que se han realizado en eventos similares o
en ediciones pasadas, para conseguir:
1. Referentes, tanto graficos como conceptuales.
2. Destacar errores a evitar.
3. Evitar redlizar un disefo o un concepto igual o similar que el de otra
edicion.
2. Conocer el campo de actuacién de la identidad visual para evitar posibles
faltas de adaptacién y viabilidad en un futuro.
3. Conocer el contexto de la identidad para ayudar a la creacion de valores y
conceptos potentes ligados a la ciudad y a los juegos.

Para realizar esta investigacion sobre los antecedentes podemos acudir a Identidades
Visuales de ofros eventos deportivos de alcance internacional y a la prensa para
conocer la aceptacion por parte del publico y de los medios.

Josep Trias (2012) tuvo como referente ofras idenfidades visuales de los Juegos
anteriores:

“Los disenadores teniamos como referentes los prdecTos de los Juegos de:
Méjico, Munich, Mont-real, MoscU, Los Angeles y Sedl.”

Para conocer el campo de aplicaciéon de la identidad podemos acudir a videos sobre
ediciones antferiores o, si ya se encuenfran determinadas las instalaciones que
acogerdn la celebracidén del evento, visitarlas y encontrar los puntos de aplicacion.

Finalmente, para conocer la cultura de la ciudad y del pais que hospedan Los Juegos,
investigar sobre la historia, los monumentos y el estilo de vida que se realiza en la
ciudad nos puede dar un punto de vista diferente y ayudarnos a concebir nuevos
conceptos ligados a la cultura anfitriona.

En el video explicativo de la agencia Tatil Design sobre el proyecto de Rio 2016 los
disenadores (2011) nos comentan las referencias culturales que tuvieron presentes en
el proceso:

“Buscamos referencias en artistas, musica, arquitectura. Necesitdbamos
metdaforas visuales para definir algo sin ensenarlo”.




Un aspecto esencial a la hora de investigar es localizar aquellos aspectos que nos
pueden ayudar a hacer Unica e intransferible nuestra marca, Sandra Garcia (2015) nos
explica su investigacién de la marca Espana:

“También buscamos cémo Espana habia creado marcas para eventos
deportivos internacionales (...). El objetivo era ver cdmo anteriormente se habia
reflejado la imagen de Espana y a partir de ahi detectarlo que funciona y lo
que no funciona para posicionarnos.”

La investigaciéon ha de aportarnos valores, conceptos y materia prima para empezar a
trabajar en la identidad visual. En esta fase obtenemos los materiales para comenzar a
trabajar en nuestro producto.

Fase 2 Determinar los objetivos

Como conclusion del paso uno, tenemos que marcar unos objetivos a tener en cuenta
en el resto del proceso. Como nos comenta Javier Mariscal (2015):

"Quizas la influencia vino en el hecho de plantearnos desde el principio
alejarnos de lo que habia representado siempre una mascota olimpica y crear
un personaje mas dindmico, abierto y cercano al publico.”

Después de analizar las mascotas que formaban parte de las identidades visuales de
ofras ediciones, decidieron marcarse el objetivo o la premisa de alejarse de estos
patrones y alcanzar un nivel de cercania y humanizacién de la mascota mds
desarrollado. Esta decisiéon tuvo influencia en la forma de trabajar, teniendo como
resulfado una mascota implementada en un contexto y con grandes posibilidades de
fransmision.

La los disehadores de la agencia Tatil (2011) nos explican de forma mds grafica este
pPaso:

“Pusimos todos los aspectos que el logo necesitaba encima de una mesa”

Algo similar sucedié con el diseno del logo olimpico de Barcelona’92, en el que Josep
Maria Trias también se planted un objetivo inicial:

"Mi propuesta [...] fue diferenciarme radicalmente del concepto y de la forma
de las imdgenes de todos los Juegos anteriores.”

En el caso del Mundial de Baloncesto SPAIN 2014, la investigacidn, junto al briefing, les
llevd a tomar una decision clara desde los inicios del proceso:

“Lliegamos a la conclusidon que teniamos que crear algo moderno e
internacional pero con una base que solo Espana pudiese tener.”
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La finalidad de este paso es determinar aspectos a tener en cuenta, dejando claro el
camino a seguir. Estos objetivos propuestos por el equipo deben ser complementarios
a los determinados por el cliente en el brief. Tener claro el objetivo del proyecto puede
ayudarnos a conseguir un concepto mas potente y enfocado.

En el tercer punto, en base a los conocimientos adquiridos en el paso uno y a los
objetivos y las pautas marcadas en el paso dos, empezamos a concebir conceptos
que puedan resolver el problema. Para ello podemos realizar un volcado de ideas,
utilizando técnicas como el Brainstorming o los Mind Maps. Una técnica que puede
resultar Util para comenzar a comprobar la viabilidad de los conceptos es realizar
bocetos. Tanto en el proceso de diseno de Cobi, la mascota de Barcelona’?2, como
en el proceso de diseno de la identidad visual de BCN2013 se realizaron bocetos en
este punfo. Guillem Virgili (2015) i Javier Mariscal (2015), respectivamente, nos lo
comentan:

“Algo que nunca habiamos hecho era formalizar con bocetos las ideas que
salieron. En esta fase de conceptualizacion ya estdbamos con formalizacion
répida y estuvo muy bien, porque surgieron monigotes que ya inspiraban a
hacer algo.”

“Una primera fase que se componia de reuniones que se dedican a elaborar

un concepto, claro y bien definido. (...) A partir de ahi se empieza a dibujary

dibujar y de ahi salen los primeros bocetos que van definiendo al personaje, se
hacen pruebas de viabilidad del personaje y se va definiendo.”

Posiblemente este es el punto de partida de nuestras ideas. Es probable que de este
proceso de conceptualizacidon suria un concepto fuerte o varios. En este paso
buscamos conceptos potentes para desarrollarlos en una fase posterior. Tenemos que
tener en cuenta su expresion grdfica, su relacidon con el evento y con la ciudad. Con
los conceptos resultantes pasamos a la siguiente fase, la fase de determinacion.

Del proceso de Conceptualizacion obtenemos uno o varios conceptos con fuerza
suficiente para solucionar el problema. En este punto debemos frabajar con estos
conceptos. Darles forma, bucear entre las posibilidades y desarrollar dibujos y bocetos
mds detallados. De estos conceptos surgirdn nuevas formas y diferentes propuestas
grdéficas.

Tanto en esta fase, como en la anterior, es necesario tener en cuenta los objetivos
determinados en la Fase 2 para mantener conexidén con el concepto que se ha
marcado en la Fase 3.
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Imagen 10: Fase de Determinacion.
Elaboracién propia

Debemos desarrollar los conceptos mediante diferentes soluciones grdficas, pudiendo
encontrar asi variaciones del concepto. Como Guillem Virgili (2015) nos cuenta en la
enfrevista:

“Es un frabajo de abrir y cerrar, abriry cerrar”

Es el caso del proyecto de Rio 2016, los disefadores de la agencia Tatil (2015)
comentan el volumen de logos que llegaron a crear):

“Muchos logos fueron creados y destruidos. Creamos 150 logotipos para la
marca. Fue un estudio intenso.”

Pasamos de la idea del concepto a la aplicacién del mismo. Debemos trabajar los
simbolos graficos para transmitir en diferentes aspectos. Se trata de una fase compleja
y laboriosa, no hay un limite de propuestas, el disshador ha de evolucionar junto al
logo. Ademds, es necesario que se tengan en cuenta aspectos como el Naming o la
informacion que se incluird en el resultado final. Este aspecto fue decisivo en el
proyecto de Guillem Virgili (2015):

“Haciendo un trabajo de Naming (BCN2013), que requeria el logotipo.
Necesitdbamos construir un sistema grafico mds flexible para toda las
definiciones a diferentes idiomas que necesitaba el logo.”




De todo este proceso, obtendremos una o varias propuestas que defienden de forma
completa todos los aspectos que demanda el evento. Estas propuestas finales se
deberdn someter a la evaluacién de la viabilidad de los soportes en la Fase 5.

Una vez hemos determinado aquel o aquellos logos que cumplen con el objetivo
determinado en la Fase 2 y que transmiten uno de los conceptos marcados en la Fase
3, debemos empezar a plantear la aplicacion de estos logos. En esta fase debemos
aplicar el logo a algunos de los soportes finales en los que trabajard para comprobar
la viabilidad del mismo. En un proyecto como el de unos Juegos Olimpicos o un
mundial los soportes son variados en tamanos y materiales. Es por esto que nuestra
propuesta debe trabajar correctamente en diferentes posiciones y tamanos.

Los soportes en los que es necesario aplicarlos cambian segun la magnitud del evento
y las disciplinas deportivas que este acoge. En el proyecto del Mundial de Natacién
BCN2013 las pruebas hacian necesaria la aplicacién en soportes especificos. Asi nos lo
comenta Guillem Virgili (2015):

“Hay que implementarlo en los diferentes soportes, tanto digitales como de
decoracidén, como tarjetas de visita.”

También hay que tener en cuenta la posible modificacién del logo en algunos de los
soportes. En el caso del Mundial de Baloncesto, Sandra Garcia (2015) nos comenta el
siguiente caso:

“En la aplicacién de la cancha, habia unas manos que estaban mal aplicadas.
(...) Cuando ponian las manos sueltas, si no las pones bien no se entiende vy si
las pones muy separadas no queda claro el concepto.”

Con la visualizacién y el andlisis de los logos en los soportes debemos de seleccionar
aqguel gue mejor funcione y se fusione con los medios. En el caso de obtener un Unico
diseno en la Fase 4, debemos garantizar que éste cumpla sus objetivos una vez
aplicado en los distintos soportes.

A modo de sintesis, la Tabla 2 presenta las diferentes Fases a realizar, su definicién,
diferentes métodos a utilizar en cada una de ellas y los resultados obtenidos al final de
cada Fase.



Fase Definicion Métodos Resultado
Fase 1 Investigacion Investigar el contexto  Identidades Conocer los disefios
del evento, tanto en  Visuales de ofros predecesores

las formas gréficas
como en los valores
de la nueva ciudad
anfitriona.

eventos deportivos.

Prensay
comunicados

Historia del pais
Monumentos

Estilo de vida

Conocer el campo
de actuacion de la
identidad visual.

Conocer €l
contexto de los
nuevos Juegos.

Fase 2 Definir los
objetivos

Marcar unos
objetivos a tener en
cuenta en el resto
del proceso creativo.

Andlisis de la Fase 1

Marcar unos
objetivos para
enfocar el
proyecto.

Fase 3
Conceptualizacion

Empezar a concebir
conceptos que
puedan resolver el
problema.

Volcado de ideas
Mind Map
Brainstorming

Bocetos répidos

Definir uno o varios
conceptos fuertes
a desarrollar

Fase 4 Desarrollo

Desarrollar y
formalizar los
conceptos creados
enla Fase 3

Diseno

Ampliar variables y
filtrarlas

Obteneruna o
varias propuestas
gue defienden de
forma completa
todos los aspectos
que demanda el
evento.

Fase 5 Aplicacién

Aplicar la/las
soluciones grdficas
obtenidas en la Fase
4 en los soportes.

Diseno

Aplicar la solucién
final que mejor
cumple los
objetivos y mejor
resuelve la
aplicacion en los
soportes.

Tabla 2: Proceso de diseio

Elaboracién propia



EJ Proyecto “Juegos Olimpicos Hamburgo 2024"

Este proyecto tiene la finalidad de crear la Identidad Visual Corporativa de unos
supuestos Juegos Olimpicos de Verano Hamburgo 2024 mediante el proceso
establecido en el punto 4. Para ello se realizardn y desarrollardn las diferentes fases,
mostrando los puntos clave de cada parte del proceso y su evolucion. Los objetivos de
este proyecto son:

e Testear el proceso aplicdndolo en un proyecto.

e Detectarlos posibles problemas que surjan y darles solucién.
e Analizar el resultado en base al proceso determinado.

e Determinar mejoras y/o carencias del proceso.

Durante el proceso se recopilan comentarios, fotografias y momentos clave para
mostrar el frabajo realizado. En los siguientes apartados se muestra un resumen de este
frabajo vy, finalmente, el resultado visual del proceso.

5.\1) Briefing

Un aspecto clave en el proceso el briefing. Como se ha comentado, el briefing marca
el inicio del proyecto y proporciona el plano para la construccion final del edificio. En
este caso, el cliente es ficticio, por ello, el briefing serd realizado por la misma persona
que readlizard la campana. Para redlizar el briefing se han tenido en cuenta las
declaraciones de las personas entrevistadas i la situacion actual de Hamburgo.

BRIEF IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA HAMBURGO 2024

1. Descripcion del proyecto

Se precisa la creacién y el diseno de una Identidad Visual Corporativa para la
candidatura de Hamburgo como sede de la celebracion de los Juegos Olimpicos de
Verano de 2024. Se trabaja con la marca de Hamburgo y con la marca Alemania.

2. Objetivos
Los objetivos del proyecto son:
e Afraer el turismo a la capital y al pais.

e Transmitir los valores de la cultura de Hamburgo y Alemania mediante la
Identidad Visual Corporativa y asociarlos a los valores del Movimiento
Olimpico.

e Transmitir los mensajes de forma internacional, que sea clarificador para todos
los publicos.
e Mostrar las caracteristicas del pueblo alemdn y de su cultura.
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3. Target

Todos los publicos. No hay distincidon de géneros, edades ni clases sociales.
Gente apasionada por los deportes.

4. Mensajes clave

Alemania es la Capital Mundial en innovacion

e Pretendemos potencias las relaciones econdmicas con los ofros paises
demostrando que Alemania, junto a Hamburgo, son potencias econdmicas
gracias a la innovacion.

Alemania, una cultura diferente y Unica

e También queremos mostrar la cultura alemana y promover el turismo
extranjero.

5. Estilo y tono

El tono de la imagen ha de ser acorde a los valores que se quieren transmitir. Tono
formal y a la vez festivo. No caer en la exirema seriedad ni en una efusividad
desmesurada y/o coémica.

6. Histérico de Alemania olimpica

Verano: ) Verano: Invierno:
Berlin MuUnich \!',/ Garmisch-
1936 : 1972 é\\ ,/“ Partenkirchen
| ‘ \.d- 1936
Munich1972
7. Premisas

La imagen se ha de adaptar a las pautas establecidas por el IOC. Evitar topicos
alemanes, transmitir Alemania sin recurrir a clichés populares.

8. Entregables y tiempo

Una propuesta de Identidad Visual Corporativa que se convierta en la referencia para
trabajar con los ofros aspectos de la imagen de los juegos: mascota, ambientacion,
pictogramas, etc.

Presentacion con:
e El concepto trabajado.
e Laimagen final y si es necesario sus variaciones principales.

e Su aplicacion en diferentes soportes para comprobar su viabilidad.
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53) El proceso de diseno

Una vez lei y comprendi las necesidades del encargo empecé con el proceso para
crear la Identidad Visual de la marca.

El primer paso fue buscar informacién sobre Alemania, su cultura y geografia y su
participacion en juegos Olimpicos u otros eventos de alcance internacional.

Las principales fuentes de informacién online han sido la pdgina oficial de la DOSB
(Comité Olimpico Nacional de Alemania), la pdgina de Alemania en la web de los
juegos olimpicos y la web de Hamburgo ciudad.

También he conseguido contactar con una persona alemana que me proporciond
informacion general sobre el pais y la cultura del pueblo. Finalmente, encontré un
alemdn nativo de Hamburgo que pudo ayudarme en los aspectos mds delicados de
la investigacion.

Las imdagenes de todas las ediciones de los Juegos Olimpicos se mantuvieron presentes
para evitar repetir simbolos. En el caso de los Juegos Olimpicos Alemania ya ha
hospedado dos ediciones:

Berlin 1936: Fue creado por Johannes Boehland. El emblema contiene los anillos
olimpicos con una agila superpuesta dentro de una campana. El logo incluye el
emblema “Ich rufe die Jugend der Welt” (Liamo a la juventud del mundo).

THE
XI™ OLYMPIC GAMES
BERLIN, 1936

Imagen 11: Emblema Berlin 1936

Extraida de http://www.olympic.org/

Munich 1972: Representa el espectro de rayos de luz, un diseno que simboliza el espiritu
de los juegos de Munich: luz, frescura, generosidad, expresada con el diseno “Radiant
Munich”.

2
U¥

Munich1972

-
et oV

Imdgenes 12y 13: Logo y mascota Munich 1972

Extraidas de http://www.olympic.org/
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Se realizé una investigacién de las caracteristicas de Hamburgo, sus monumentos vy
aquellos datos relevantes. También se tuvieron en cuenta los Emblemas de ediciones

pasadas para evitar repeticiones y conocer los recursos graficos empleados hasta la
fecha.

Imdgenes 14y 15: Proceso de Investigacion

Elaboracién propia

También realicé una visita al Museu Olimpic i de I'Esport de Barcelona el 11 de Abril de
2015 para poder encontrar referencias y conocer la historia de los Juegos Olimpicos.

Imagen 16: Visita al Museu Olimpic i de I'Esport.

Elaboracion Propia
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Una vez desarrollada la investigacion y con los ejemplos previos se marcaron unos
objetivos que no entrasen en conflicto con los establecidos con el brief. Los objetivos
marcados fueron:

1. Evitar el uso de monumentos y formas popularmente conocidas.

2. Huir de los simbolos ligados a la cultura alemana.

3. Evitar formas humanas en el logo, dada su presencia en muchos logotipos
anteriores.

4. Destacar el diseho y la originalidad y relevar el uso de elementos grdficos
directamente relacionados con Alemania.

Estos tres objetivos marcaron las siguientes fases de diseno, ay que cerraban caminos y
redirigian el pensamiento hacia otros lugares.

Imagen17: Proceso de Conceptualizacién.

Elaboracién propia.

Durante la investigacion surgieron diferentes conceptos que fueron trabajdndose en la
fase de conceptualizacion. Lo primero que se realizé fueron 2 mapas mentales: uno
sobre los Juegos Olimpicos y otro sobre Alemania y Hamburgo. Mediante la asociacién
de conceptos se fueron creando conexiones y caminos potentes a trabajar. La
investigacion seguia presente en esta fase, cada nueva asociacion demandaba
buscar informacion para poder trabajarla.

Los bocetos se realizaban desde el primer instante y aquellos que tenian una buena
base conceptual y estéticamente tenian potencial se disehaban de forma vectorial
para redescubrir nuevas capacidades. Finalmente uno de ellos superd los primeros
feedbacks de las personas del entorno.
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Imdgenes 18y 19: Proceso de Conceptualizacién

Elaboraciéon propia

De entre los diferentes conceptos se determind aquel que grdficamente se defendia
mejor. Dentro del mismo concepto y el estilo grafico se realizaron dos propuestas
diferentes. Estas propuestas fueron presentadas a personas cercanas y disenadores de
forma individual para empezar a recibir los primeros comentarios sobre su diseno.

d d\{awbur q2024 A A}@rﬂbvrs 2024

“"“bw arﬂburg 2024
A B C D

CQH
Imagen 20: Primer Testeo del logo

Elaboracién Propia

Algunos de los comentarios recibidos fueron:

La C esla mejor, es la que transmite mayor movimiento. Los objetos superiores dan
movimiento ascendente y tfransmiten una actitud positiva. Yo separaria los elementos
entre si, jugaria con los blancos y dejaria respirar mds al logo.

Beatriz Marin (2015) Disefadora grdfica en Hommu Studio.

La B, aunqgue realizaria mejoras en el espacio entre los elementos y la tipografia.
También buscaria una tipografia mds sencilla ya que lucha en protagonismo con el
logo.
Eva Lépez (2015)

A mime gusta mds la C. La imagen va hacia arriba y me parece mds estética que las
otras. El centro de color blanco da una imagen mds limpia al logo.

Carla Pérez (2015)
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Finalmente quedaba comprobar la viabilidad del logo en los diferentes soportes en los
que se tendria que reproducir. Su adaptaciéon a las medidas y los fondos fue
aceptable y superd las aplicaciones.
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5.3») Resultado Final

El resultado final se compone de un concepto que se transmite mediante una imagen
grdfica.

5.3.1 Concepto

Tras realizar todo el proceso de disefo el resultado obtenido es el de un concepto que
defiende tanto la imagen de Hamburgo, Alemania y los Juegos Olimpicos.

El concepto trabajado es Zeitgeist, que significa el espiritu en el tiempo (Zeit — Tiempo,
Geist — Espiritu)!. En Alemania se utiliza para explicar el espiritu del pueblo alemdn.
Mediante este concepto se desarrollan 3 corrientes que se relacionan con el espiritu
del pueblo alemdn y ademds tienen relacion con el mundo olimpico:

e y Fuerza: expresado mediante el color rojo, representa el cardcter intenso
alemdn. Ademds, el rojo es el color de la bandera de Hamburgo.

ﬂ\ : expresado con el color azul, representa la adaptacién del pueblo
alemdn a las circunstancias y su gran capacidad de absorber culturas y estilos.
El color azul es un color muy presente en Homburgo dado a la gran cantfidad
de rios que inundan la ciudad y a su puerto fluvial, el mds grande de Europa.
’. : expresado con el color verde, representa el saber estar y la seriedad
del pueblo alemdn. El decoro y la profesionalidad que demuestran. El color
verde se encuentra muy presente en la geografia alemana dado sus grandes
terrenos de zona verde.

La cultura nérdica, que ha tenido mucha influencia en el pueblo alemdn, define el
espiritu como el equilibrio entre tres fuerzas, representdndolo asi en diferentes simbolos.

El objetivo principal ha sido crear una historia que poder contar al publico. El gran
espacio temporal de comunicacién de los Juegos permite crear contenido suficiente
para dar a conocer el trasfondo de la Identidad Corporativa plasmada en la
Identidad Visual Corporativa.

5.3.2 Logotipo

Influenciado en este concepto se origina la Identidad Visual de los Juegos Olimpicos
de Hamburgo 2024

1 Informacién extraida de http://dictionary.reference.com/browse/zeitgeist
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Imagen 22: Versién horizontal Emblema Hamburgo 2024

Elaboracién propia

z
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Imdgenes 23 y 24 Reticula Logo Hamburgo 2024.

Elaboracién Propia
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Nombre: Hamburg 2024 (Disefo propio para la marca). Serd utilizada exclusivamente
en las aplicaciones del logoftipo.
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TIPOGRAFIA COMUNICACION

La tipografia corporativa para las
grdficas y las comunicaciones es la
Century Gothic en fodas sus
versiones Regular, Italic, Bold y Bold
[talic.

5.3.1 Aplicaciones

Century Gothic Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopagrstuvwxyz
0123456789 (..-_€#%%.;/)

Century Gothic Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789(..-_€#%$,./)

Century Gothic Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789(.:-_€#%S../)

Century Gothic Bld Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789(.:-_€#%S,;/)

Con el fin de mostrar el logo en sus adaptaciones se presenta diferentes soportes. Sus
aplicaciones varian en tamano y en disefos segun las necesidades de cada uno de

los soportes.

CAMPO DE JUEGO
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5.9 Testeo

El objetivo principal del testeo es el de conocer la opinidn del publico respecto a
cuatro factores: Originalidad, Diseno, Representacion de Alemania y Representacion
de los Juegos Olimpicos.

El target del testeo son todas aquellas personas de mds de 16 anos. El publico de los
Juegos Olimpicos es toda la poblacion, por lo tanto no se ha realizado ningun filtro de
profesién, nivel econdmico o social, etc.

La encuesta se presentd en diferentes grupos dentro de las redes sociales, la mayoria
de ellos relacionados con el mundo deportivo de eventos internacionales. También se
pasd a contactos alemanes para conocer la opinidn del pueblo alemdn. Los
resultados se analizan de forma conjunta y también dividiendo a los encuestados
segun su procedencia.

Los resultados muestran la opinidén de 103 personas (79% Espanoles y 21% Alemanes) a
las que se les ha presentado dos imdgenes, de las cuales se les ha pedido 4
valoraciones numéricas: Originalidad, Diseno, Representacién de Alemania vy
Representacion de los Juegos Olimpicos.

La imagen de la izquierda es la utilizada por el DOSB (Comité Olimpico Alemdn) para
la candidatura de 2012 y que se ha reutilizado para la candidatura de 2024.

~aP

Los resultados han sido los siguientes:

Logo Original de la Candidatura Logo Creado dentro del Proyecto

Originalidad  Diseno Alemania JJOO | Originalidad  Diseno Alemania JJOO
Espafoles 6,2 6,7 3.8 6 7.7 7.9 5.2 7.6
Alemanes 8,6 8.2 6,9 7 7.6 8,2 5,1 7.7
Total 6,7 7 4,5 6,2 7.7 8 5,2 7.6

Notas medias de las valoraciones de 0 a 10

Una vez analizados los resultados se extraen las siguientes conclusiones:

1. En general, el logo creado para este proyecto tiene mds aceptacion en
términos de Originalidad (6.7 vs 7,7) y Disefio (7 vs 8).
b



2. Los Alemanes relacionan mds con Alemania al logo original de la candidatura
(6.9 vs 5,1) a diferencia de los espanoles que no lo relaciona (3,8). Esto puede
ser debido a que la comunicacién del logo se llevd a cabo en territorio
alemdadn.

3. Ellogo creado dentro del proyecto representa mejor los valores de los Juegos
Olimpicos a los de Alemania (7,6 vs 5,2).

4. El publico Alemdan ve mds original el logo actual de la candidatura (8,6 vs 7.,6).
AUn siendo una imagen nueva que aun no habian visto, el logo creado resulta
mads habitual para los alemanes que el ya utilizado en una anterior campana.
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Después de realizar la investigacion, marcar el proceso de diseno de la identidad
visual de un evento internacional y frabajar en el proyecto Hamburgo 2024, se han
extraido una serie de conclusiones:

Los Juegos Olimpicos requieren un frabajo exhaustivo de la Arquitectura
Corporativa para conseguir una ldentidad Visual homogénea.

No existe un proceso de diseno marcado y definido que se deba seguir y
garantice el éxito del proyecto.

Por ofro lado, si que existen unos procesos que deben incluirse en el proyecto
para aumentar las posibilidades de éxito.

El proceso diseshado marca acciones claves necesarias para aumentar las
posibilidades del éxito, pero estas pueden ser adaptadas en orden vy
profundizacién segun el proyecto o el equipo de diseno.

Es necesario tener en cuenta la estrategia de comunicacién a la hora de
realizar el diseno para adaptar la Identidad Visual a los requisitos de las
acciones o a la misién y visidn de la empresa.

Mientras realizaba este frabajo me he adenfrado en las campanas que se han
realizado y gracias a las entrevistas y a los diferentes materiales y fuentes consultadas
he podido crear un mapa mental de los diferentes eventos y su politica de
comunicacién. Como se comenta en el punto 3.2.2. de este trabajo, la investigacion y
el proyecto han dejado una puerta abierta a la investigacion:

sHasta qué punto la comunicacién puede ligar una imagen con un pais o
cultura sin una relacién grafica resaltable?

sLa repeticidn es capaz de crear nuevas asociaciones previomente poco
relacionadas?

sEs posible crear una historia que contar y facilitar de esta forma la comunicacion

visual?
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El proyecto con el que estoy frabajando pretende, por una parte, descubrir el proceso
para disenar la identidad visual corporativa de un evento deportivo de gran tamano y
la influencia de la ciudad sede en éste. Por otro lado, para aplicar estos conocimientos
adquiridos, pretendo realizar el diseno para la candidatura de Hamburgo como
ciudad sede en los Juegos Olimpicos de 2024.

EL PROYECTO Y LAS PREMISAS

1. ¢Cémo os llegd la posibilidad de readlizar la identidad visual corporativa del
mundial de baloncesto?

Nos llegd mediante un concurso con varias agencias de comunicacion.

2. ¢;Cudles fueron las premisas o pautas obligatorias determinadas por la
organizacién para la elaboracién del proyecto?

El briefing era crear la marca para el Mundial de Baloncesto 2014 y nosotros
empezamos a trabajar en 2012, dos anos antes. Habia que crear la marca para el
mundial y toda la identidad grdfica, el estilo grafico y las aplicaciones que van entorno
a la marca. Un evento de estas caracteristicas tiene muchas piezas, mucho
merchandaising y tiene que estar todo muy bien controlado.

El briefing pedia crear la marca desde un punto de vista que fuese muy internacional
pero que a la vez sea muy espanol, ya que se hacia en Espaia y todas las marcas de
este tipo de eventos deportivos siempre tienen un guino al pais que lo organiza. Nos
dijeron: hay que ser espanol pero no “Typical Spanish”.

Unos meses antes del evento nos volvieron a llamar para hacer las mascotas en otro
concurso. El briefing era: hay que crear la mascota del evento y su nombre.

3. ¢Hubo algin aspecto externo que influyese en vuestra forma de trabajar?
a. ¢Tuvisteis un tiempo limitado?

El tiempo siempre, siempre. Estas cosas siempre tienen poco tiempo. Desde que nos
dieron el briefing hasta que hicimos la primera presentacién de concurso pasaron 3 o 4
semanas mdaximo. Y para las mascotas también, mds o menos lo mismo. Luego eligen y
tienes un poco mds de tiempo para finalizar la marca.

PROCESO Y METODOS PARA EL DISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL
4. ;Qué referencias utilizaron para el disefio?

Hicimos un benchmark con otros referentes de marcas deportivas a nivel internacional
de la FIBA, campeonatos anteriores como el de Turquia, que era una media luna vy la
mascota era un gato blanco con una media luna en la cabeza que es parte de la
bandera turca. Buscamos varios referentes de otros campeonatos y luego también
buscamos cdémo Espafa habia creado marcas para  eventos deportivos
internacionales, como el Mundial de Futbol del 92 con Naranjito, la Expo, aunque
algunos no eran deportivos. El objetivo era ver cdmo anteriormente se habia reflejado
la imagen de Espana y a partir de ahi detectar lo que funciona y lo que no funciona
para posicionarnos. De ahi llegamos a la conclusion que teniamos que crear algo



moderno e internacional pero con una base que solo Espana pudiese tener, el baile
flamenco es espanol y no es de nadie mds.

5. Una vez aceptaron el reto, jcudl fue el primer paso para enfrentarse a la
temida “Hoja en Blanco”?

Primero fue el briefing creativo, recibi la informacién del cliente y a partir de ahi
hicimos el briefing creativo que ibamos a compartir con los disenadores. Este briefing
creativo ya incluia la parte del benchmark, los objetivos, a quien va dirigida esta
marca, que cosa fenemos que tener en cuenta, etc. Se comparte con los creativos,
los creativos generan conceptos y entre fodos definimos el concepto. A uno se le
ocurre una idea, el ofro la matiza, el de mds alld le da su opinidén y al final te das
cuenta de que algo es interesante y se frabaja para darle da la vuelta.

6. ;Qué profesionales trabajaron en el proyecto?

Trabaqjé el director general creativo que se jubild el ano pasado, él es artista, por ello la
estética Picassiana que venia de él, otro director creativo, a nivel de cuentas habian
dos/tres personas, luego uno o dos artes finalistas. Unas 6 & 7 personas en distintos
puntos del proceso, unos estdn mds y otros menos. Carles Graell y Waltes Ochoa,
nuestro antiguo director, fueron los encargados de la parte creativa.

7. ¢Podria definir unas fases que se siguieron a la hora de realizar el disefio de la
identidad visual?

Podrian ser: briefing con unos objetivos, de ahi defines un concepto creativo, ese
concepto se ejecuta se le da vida y construye y de ahi los vas afinando. En el
concepto creativo primero buscas referencias y creas conceptos, luego los compartes
con los demds, vuelves, etc. Son muchas idas y venidas. El creativo esta solo pero no
estd solo, estamos muy conectadas todas las partes implicadas, la direccidon de
cuentas sabe lo que pide el cliente y te puede decir: Pues este color no, vuelve para
atrds, cambia, ponlo asi. A nivel creativo es buscar referencias, inspiracion, que puede
venir de cualquier cosa. Puedes ponerte a buscar en pdginas web de inspiracién o ver
spots o imdgenes grdficas.

Cuando estdbamos pensando a nivel de concepto creativo queriamos huir del toro,
de los topos, del rojo, del amairillo, porque daba una visidn de Espana muy turistica y
no una marca internacional y moderna. Cuando tU creas una marca de Espaia
normalmente siempre te vas a mundo turista del sol y estas cosas, y eso habia que
evitarlo completamente, porque no era una marca turistica, era una marca de un
evento deportivo infernacional.

Entonces, empezamos a pensar cudles eran los valores del baloncesto y cudles eran
los valores de lo mds representativo de la cultura espanola que es el baile flamenco.
3Qué puntos de unién habia entre el baloncesto y el baile flamenco? El movimiento
de las manos, las palmas en un recinto, el sonido que hacen los jugadores cuando
corren, el sonido de goma, con el taconeo de un bailaor. Enfonces empezamos a ver
cosas en comun como la emociéon vy la fuerza. Y creamos el concepto que le llamamos
“El baile del baloncesto” el concepto creativo para la marca.

Las manos de un bailaor que se fusionan con las de un jugador de bdsquet y de ahi
sale la marca que son dos manos luchando por una pelota de bdsquet. Todo desde



una estética muy moderna, muy Picassiana y con todos los colores. Hay degradados
de colores para que sea lo mds internacional y multicultural posible.

El “SPAIN 2014" fue una tfipografia que creamos nosotros sdlo para el evento, de hecho
describiomos todo el alfabeto. Y la parte de la marca de la FIBA nos lo dio la
organizacion.

Ganamos el concurso y luego venian los cédigos de colores, las tipografias, todos los
fondos para las aplicaciones. Coémo iban a ir las invitaciones, las tarjetas, los pases de
prensa, las carpetas de informacién, camisetas, etc. El proyecto acaba cuando
normalizas la marca, todas las aplicaciones, todas las versiones en un manual. Para
qgue todos los proveedores sepan interpretarlo y apliquen correctamente la imagen.

A partir de esto creamos las mascotas, que surgieron de ofro concurso distinfo. Como
nosotros creiamos mucho en las manos, creiamos que estas manos se tenian que
convertir en dos personajes. Creamos estos dos personajes, cada uno de ellos con los
colores de una de las dos manos y les llamamos: Ole y Hop. Porque todo venia
inspirado de una jugada del baloncesto que se llama Alley oop donde hay dos
jugadores implicados, uno la pasa y el otro remata, hace un mate directamente.
Versionamos el Alley oop en Ole Hop. El Ole del espanol y el Hop del salto que todo el
mundo entiende. Ademds, el Ole es una palabra que todo el mundo relaciona con
Espana. El naranja se llamaba Ole y el azul Hop.

Teniamos que describir toda la personalidad de Ole, que era un bailarin, que saltaba y
que Hop era un poco mds racional, pero los dos juntos eran uno y eran el Mundial de
Bdsquet.

8. ¢Tienen un proceso establecido a la hora de disenar una identidad visual
corporativa?

No hay una metodologia muy estricta que diga: Primero esto, luego lo otro. Cada uno
siente las cosas como las siente y las va afinando en funcién del feedback que te va
dando ftu equipo.

a. En caso dfirmativo, ¢Lo siguieron en este proyecto?
9. ¢Hubo mds de un diseio que pasase por todo el proceso?

Si, de hecho cuando nosotros nos presentamos al concurso, presentamos 2. Uno era el
ganador aungue no estaba ejecutado asi. Eran dos manos con una pelota pero sin
esta ejecucion. El ofro era un concepto diferente que se llamaba “La llama del
Baloncesto”. Era una S de Spain creada con fuego. El baile del baloncesto era nuestra
apuesta, era mds redondo y al final una S de fuego de fuerza te puede venir Portugal y
se le puede aplicar igualmente con una P. Nosotros o que buscamos es que la idea y
el concepto creativo que buscamos sélo lo podamos decir nosotros, porgue si no, no
es diferencial.

10. ¢En qué momento supieron que éste era el diseno definitivo y ganador?

Cuando ves que tiene recorrido la idea, cuando ves que es diferencial y es
apropiable. Que nadie lo ha hecho y nadie lo puede hacer. Y todo si lo enfocas desde
una estética moderna pues te encaija. Si tienes claro el briefing del cliente, vas a ver
como cada idea te encaja en los objetivos. La S en llamas no encajaba porque no era



diferencial, lo podia decir Espana lo podia decir Turquia o cualquier pais. Las manos
solo las puede decir Espana vy ellos querian algo que fuera muy de Espana.

11. ;Cree que se podria mejorar algin aspecto del proceso? ;Hubo fallos?

Seguro, segurisimo. El primero es la ejecucién del concepto y tuvimos que rehacerla. El
concepto les gustdé mucho pero la ejecucidén no. Era unas manos diferentes y una
pelota con mucho brillo que parecia mds un sol que una pelota. No era tan plano, el
definitivo es mucho mds plano, mds sencillo, mds vectorial. El ofro tenia un punto mds
fotogrdfico y por tanto era mds complejo de entender. El problema del otro era que
no se entendia.

Carles Graell siempre decia “Una marca, si te funciona en blanco y negro y asi de
pequenita te funcionard siempre”. Cuando tU creas una marca, hay gente que se
equivoca y hace marcas muy grandes. Y dicen: Qué bien queda las formas, los
volumenes, etc. Asi de grande queda muy bien, pero haz una tarjeta con eso. Te tiene
que funcionar en plano, aunque hay marcas en 3D maravillosas. Pero si te funciona a
una tinta, en plano, en blanco y negro y enano, la marca es buena. Muchas veces
utilizan tipografias muy finas que en grande quedan muy bien pero en pequeho no se
ven y no funcionan. O simbolos muy complejos con formas raras que te ensucia, no te
aporta nada. En una marca, es mucho mds importante la contundencia del concepto
bien expresado y que sea bien consistente que no hacer florituras que la gente no
descifre. Una marca es un momento, o ves y no lo ves. O lo enfiendes a la primera o si
te lo tengo que explicar es que no lo he hecho bien. Es muy dificil, al igual que en un
spot de publicidad tienes 20 segundos o 30 en expresar una idea, en una marca tienes
gue contarlo sin que nadie esté hablando, con una Unica imagen que transmita todos
los valores, la idea creativa, el posicionamiento de la marca, el target a quien va
dirigido, la estética, son muchos aspectos. Un concepto fuerte y una marca sencilla,
pero con personalidad.

12. ;Qué target os marcaron?

Todo el mundo, desde ninos, senores de 70, personas de 30, etc. Todo el mundo tiene
que sentirse identificado.

13. ;Cambiaria algo del diseiio final?

Alguna aplicacién era rara. En la aplicacién de la cancha, habia unas manos que
estaban mal aplicadas, pero esto no lo controlamos nosotros. Nosotros marcamos Ias
guias y hay gente que las interpreta como quiere. Cuando ponian las manos sueltas si
no las pones bien no se entiende vy si las pones muy separadas no quedaba claro.

14. ;Cémo fueron los procesos de evaluacion posteriores del proyecto?

No lo evaluamos, sali® en todos los sitios, salid en la prensa, se hizo un evento de
presentacién de la marca Madrid en el circulo de bellas artes y se hicieron muchos
eventos de presentacion de la marca en si. La verdad que estd muy bien valorada,
siempre que contamos el caso a clientes o posibles clientes les encanta y todo el
feedback que hemos tenido ha sido siempre positivo. No puedes medir, puedes medir
que el impacto ha sido bueno, que no ha habido ninguna crisis, que no ha salido
nadie diciendo que la se parece a algo y todo el mundo se ponga en contra de la
marca. Pero no nos ha pasado nada de todo eso.



15. ;Recibié alguna critica el resultado final? ;Cudl?

Criticas negativas no, dudo que alguien cambiase algo. Es un caso del que nos
senfimos muy orgullosos y que fue muy bien. El hecho de que hayas venido a
preguntarnos ya es relevante.

INFLUENCIA DEL PAIS: ESPANA

16. ;Si el evento hubiese sido en otro pais, creen que el resultado grdfico hubiese
sido el mismo? ;Por qué?

No, cada pais tiene sus valores, sus culturas, sus raices, etc. Si nos hubiese tocado
hacer la marca para Estados Unidos no hubiese salido esto. sQué tiene Australia que
pueda aportar al mundial para aportar al evento? Nosotros buscamos ese puntfo
exclusivo para que nadie pueda apropiarse de la idea. Manana le toca a Australia y
no puede hacer nada asi, ni puede contar esta historia. Contardn otra, la que seaq, las
imdgenes y el mundo de Grecia, pero no seria la nuestra.

17. ;Alguna cosa que quiera anadir sobre lo que hemos hablado v otras ideas?

Si quieres puedo pasarte el video-concepto que realizamos para la presentaciéon de la
Identidad Visual.

Video “El baile del baloncesto”

https://www.youtube.com/watch2v=Mi18-XgWhco



~

EL PROYECTO Y LAS PREMISAS

¢Cudles fueron las premisas o pavutas obligatorias determinadas por la
organizacién para la elaboracién del proyecto?

Pues parece increible pero no hubo premisas ni pautas en el encargo de la
mascota. Nosotros propusimos a la organizacion un desarrollo mds extenso de
lo habitual, desde su funcidn como mascota olimpica hasta su desarrollo como
personagje. Fue un planteamiento de trabajo muy dindmico entre la directiva
de los Juegos y nosotros.

¢Hubo algin aspecto externo que influyese en la forma de trabajar?

Quizds la influencia vino en el hecho de plantearnos desde el principio
alejarnos de lo que habia representado siempre una mascota olimpica y crear
un personaje mds dindmico, abierto y cercano al pUblico, aungue no se trate
de un aspecto externo condiciond nuestra forma de trabajar en la mascota.

Al tratarse de una mascota olimpica, ;hasta qué punto tuvo en cuenta la
imagen de los juegos de Barcelona ‘92?

Tal como se puso de manifiesto en el seno del jurado responsable de la
mascota de los Juegos Olimpicos de Barcelona 92, la eleccién de una mascota
no es un hecho banal. Es una eleccién que supone considerar una gran
diversidad de aspectos. La mascota tiene un lugar asegurado en la simbologia
olimpica y esto le asegura una presencia importante, por lo que ha de
complementar la identidad del logo y trabajar junto a ella.

¢(Podria comentarme las diferencias y las similitudes de frabajar con una
mascota y con una Identidad Visual?

Quizds la diferencia mds notable es que una mascota es una identidad visual
mdas lUdica, un aspecto importante a tener en cuenta a la hora de disefiar. La
mascota permite aplicaciones diferentes y necesita de una flexibilidad mayor.

PROCESO Y METODOS PARA LA IDENTIDAD VISUAL

5.

Una vez acepté el reto, ;Cudl fue el primer paso para enfrentarse a la temida
“Hoja en Blanco”?

Lo primero fue elaborar un concepto para dar una forma y una identidad al
personaje. Empezamos trabajando en la idea de un “gos d'atura”, perro pastor
cataldn, pero el pelo nos dificultaba vestirlo y realizar deporte. También la
postura, las 4 patas en el suelo, dificultaba el desarrollo de la mascota y sus
actividades. Finalmente, perdié el pelo y se aguantd sobre dos patas, asi la
mascota ya podia responder a todos las necesidades.

Hicimos una apuesta por un diseno de vanguardia, y ganamos. Es una
propuesta cultural innovadora, una mascota que se aleja de los cdnones y por
ello adquiere personalidad propia desde su creacion. Es un personaje cercano,
simpdtico, amable, comunicativo, que se identifica con todos los roles
olimpicos, ya sean deportivos o representativos. Con Cobi se realizan diversos



10.

usos y nuevas funciones que reinventan el rol de la mascota en los Juegos
Modernos.

. Qué profesionales trabajaron en el proyecto?

Para el desarrollo de la mascota se contd con un equipo de ilustradores y
disenadores grdficos. Los ilustradores se centraron en los cdmics, los
disenadores graficos en la identidad visual y la comunicacion.

¢Podria dividir las fases que se siguieron a la hora de realizar el disefio de la
mascota?

Si, las fases por las que se pasd con el proyecto fueron:

Una primera fase que se componia de reuniones que se dedican a elaborar un
concepto, claro y bien definido, siempre teniendo en cuenta los antecedentes,
los objetivos vy las premisas que determina el cliente.

A partir de ahi se empieza a dibujar y dibujar y de ahi salen los primeros
bocetos que van definiendo al personaje, se hacen pruebas de viabilidad del
persondje y se va definiendo. Durante el proceso de diseno el cliente estd muy
presente, siempre hemos considerado que, después del proceso de creacién,
el diseno es un trabajo en equipo.

Una vez ya definido, se empieza a desarrollar el programa, las disfintas
aplicaciones tanto de identidad visual como de comunicacion, etc. Es
importante que en las reuniones todos los implicados puedan evaluar la
direccion del proyecto, desde el cliente a las personas de produccién,
disenadores, etc.

¢Cree que se podria mejorar algo del proceso?

a. ¢Hubo fallos?

b. ;Cambiaria algo del disefio?
Visto desde ahora, en plena época digital, seguro que se podria mejorar el
proceso, debié haber muchos fallos y quizds ahora lo haria totalmente distinto,
pero no recuerdo ningun detalle especial para comentarlo.

¢Como fueron las criticas que se recibieron sobre el diseno de Cobi?

Hubo criticas positivas y negativas, es lo normal cuando te enfrentas a un
proyecto a nivel mundial, pero creo que Cobi aln se recuerda mientras que
otras mascotas han tenido una vida mds efimera.

Cobi estd considerada por el COl cémo una de las mascotas con mds
beneficios comerciales. ;A qué cree que se debe?

Pues creemos que se debe a que la mascota se convirtid en un personaje que
vivia en una ciudad concreta, con unos amigos, unas actividades, unos gustos,
efc. A fravés de él se adivinaba y se descubria una ciudad con mucha energia.
En las encuestas llevadas a cabo por el COOB'92, al acabar los Juegos de
Barcelona, Cobi cuenta con un 81 % de aceptacién por parte del publico.
Veinte anos después sigue formando parte del imaginario colectivo. Hasta la
fecha, ha sido la mascota mds rentable de unos Juegos para el COl.



INFLUENCIA DE BARCELONA

11.

12.

¢Hasta qué punto tuvo en cuenta la ciudad (Barcelona), su estilo y sus valores
al realizar el diseno?

Lo mds importante era crear una marca Barcelona, en donde la imagen, la
mascota, la inauguraciéon, la clausura, todo tuviera un mismo sabor a
Barcelona. Pascual Maragall fuvo un gran acierto en ir seleccionando gente
muy joven, con poca frayectoria profesional en ese momento, pero con
muchas ganas y mucha idea para componer un gran equipo de personas
frabajando conjuntamente en la imagen de los Juegos Olimpicos. Personas
como Manel Huerga al frente de los audiovisuales, la Fura dels Baus en la
ceremonia de inauguracién, etc. configuraron una Barcelona real y con
mucha energia. En definitiva, habia que situar Barcelona en el mapa
internacional, y nada mejor que ensenar los valores de la ciudad. Todo esto
tenia que verse en la mascota, que formaba parte de esta comunicacién.

¢Hasta qué punto Cobi tuvo que seguir las pautas que dejo el logo de
Barcelona’92?

No se trataba tanto de seguir pautas. La mision era encajar la mascota y los
otros componentes de la identidad en una idea de ciudad plural y abiertq,
luego cada profesional desarrollaba un punto de vista personal.



E) Entrevista Virgili (15th FINA World Chamionship BCN2013)

El proyecto con el que estoy frabajando pretende, por una parte, descubrir el proceso
para disenar la identidad visual corporativa de un evento deportivo de gran tamano y
la influencia de la ciudad sede en este. Por otro lado, para aplicar estos conocimientos
adquiridos, pretendo realizar el diseno para la candidatura de Hamburgo como
ciudad sede en los Juegos Olimpicos de 2024.

LA AGENCIA

G: Te pongo en antecedentes de dénde venimos, [estudié en Barcelona y luego 2
anos en Milan donde trabajé en el “Proyecto Ventana” (para el COE '92) donde habia
que identificar elementos que tuvieran un alta presencia y visibiidad en las
retransmisiones. Con el fin de determinar puntos de contacto para aplicar el diseno de
los logos de forma que en todo momento apareciese la identidad visual.] El primer
evento deportivo con el que trabajamos de imagen grdfica fue el Campeonato
Mundial de atletismo en pista cubierta Barcelona 1995. Los Ultimos eventos fueron el
Campeonato Europeo de Afletismo Barcelona 2010, Campeonato Mundial de
Snowboard la Molina 2011 y el Mundial de Natacién de 2013.

EL PROYECTO Y LAS PREMISAS

1. ¢Coémo os llegd la posibilidad de realizar la identidad visual corporativa del
mundial de natacién?

Este tipo de eventos convocan un concurso, un concurso cerrado. Suele ser un
concurso remunerado, un pago simbdlico. Para el Mundial de Natacidn nos
convocaron, No sé si a seis o siete empresas, sin limites de propuestas.

2. ¢;Cudles fueron las premisas o pautas obligatorias determinadas por la
organizacion para la elaboracién del proyecto?

Nos reunieron a todos los equipos, a un representante de cada agencia donde nos
conocimos todos y donde hicieron una exposicion del Brief. Era un poco complejo.
Veniamos de un Mundial de Natacién en 2003 en Barcelona donde el hilo conductor
era el agua. La medalla estaba llena de agua, la mascota era una salpicadura de
agua. Veniamos de este concepto y no querian repetir el mismo concepto. El briefing
era un poco esotérico. Se hablaba del nadador, el fluido, etc. Todo esto intentando
fransmitir los valores de modernidad, cosmopolita, aunque los valores de Barcelona se
dejaron de lado. No querian ni “"Gaudis” ni paellas, etc. Se apostdé mds por el
concepto de fluidez.

En el brief se pedia un gran trabajo de conceptualizacion.

Te especificaban las piezas y los formatos que querian ver, aunque aparte de las
obligatorias podrias hacer alguna mds.

3. ¢Hubo algin aspecto externo que influyese en vuestra forma de trabajar?

Primero tienes que pensar que esta marca va ser aplicada en un evento de
competicion, a grandes formatos, no es como una marca que va a ir en un brick de
sopa. Hay que tener en cuenta que va a estar en todos los soportes posibles. Desde el



canto del trampolin hasta el vinilo del fondo de piscina de la natacién sincronizada.
Esto te condiciona bastante.

a. Segun la pdgina oficial de la FINA, el mundial le fue otorgado a
Barcelona de forma precipitada después de la cancelacién por parte
de Dubai ¢Esto influyé en vuestra forma de frabajar? ;De qué manera?

No especialmente, aungue nos hubiese gustado trabajar con mds tiempo.
PROCESO Y METODOS PARA EL DISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL
4. ;Qué referencias utilizaron para el disefio?

Miramos logotipos que se han hecho en eventos deportivos, mundiales y juegos
olimpicos. Mundiales de natacién sobretodo, ya no solo para inspirarte sino también
para no repetir. Es importante ver todos los antecedentes del sector para entender un
poco cual es el coddigo visual y para no cometer el error de hacer una propuesta muy
parecida a otras. Todo esto nos llevd a una fase de conceptualizacion.

5. Una vez aceptaron el reto, jcudl fue el primer paso para enfrentarse a la
temida “Hoja en Blanco”?

El primer paso fue un trabajo de Mind Map alrededor de la nataciéon. Vino al estudio
un profesional Ariel Guersensvaig que hizo unas dindmicas creativas de creacion para
sacar ideas. Hicimos dos sesiones. En la primera hicimos una primera fase de
conceptos y en la segunda empezamos a formalizar.

A partir de tener un concepto claro empezamos a hacer formalizaciones rédpidas de
todas estas ideas que iban saliendo probando cdmo se podian expresar
gréficamente. También haciendo un trabajo de Naming (BCN2013), que requeria el
logotipo. Necesitdbamos construir un sistema grdfico mds flexible para toda las
definiciones a diferentes idiomas que necesitaba el logo.

6. ;Qué profesionales trabajaron en el proyecto?

En la primera fase conceptual frabajaron unas seis personas, para la creatividad no
hay barreras y siempre alguien tiene algo que aportar. Después de las fases de las
formalizaciones rdpidas el siguiente paso fue: de estas ideas que han salido esta no
sirve, esta tampoco, pero estas cuatro si. Estas cuatro fueron trabajadas por cuatro
disefadores que las desarrollaban. Después vino una puesta a comun donde se
imprimian a din A4, donde volviamos a filtrar y a desarrollar las escogidas. Haciamos un
frabajo de abrir y cerrar, abrir y cerrar. En este proceso los disenadores iban rotando
con las diferentes propuestas para abrir mds caminos, los beneficios de trabajar en
equipo. Llegd un momento en el que quedaron dos finalistas que habia que desarrollar
para la presentacion.

En la presentacion teniamos 15 minutos para transmitir el logo a los representantes de
todos los organismos que participaban en el campeonato, la seleccidon catalana y
espanola de natacion, el ayuntamiento de Barcelona, etc. Después ellos hacian su
veredicto y tomaron la decision. Después todas las propuestas que habiamos hecho
teniamos que afinarlas.



7. ¢:Podria definir unas fases que se siguieron a la hora de realizar el disefio de la
identidad visual?

El primer paso seria el de contextualizacion donde se buscan antecedentes, que es lo
que se ha hecho hasta ahora para bien y para mal. También buscamos referentes,
cosas interesantes o que aporten alguna idea significativa y también realizamos un
andlisis del contexto: de las instalaciones, el campeonato, etc.

Después pasamos al punto de la conceptudlizacion: un volcado de ideas,
brainstorming a ver qué sale. Algo gue nunca habiamos hecho era formalizar con
bocetos las ideas que salieron. En esta fase de conceptualizacion ya estbamos con
formalizacion rapida y estuvo muy bien, porque surgieron monigotes que ya inspiraban
a hacer algo.

Con los conceptos que hemos obtenido pasamos a un proceso de formalizacién en la
que empezdbamos a dibujar. Un proceso de abrir abanico de ideas y seleccionar. De
esta seleccién volver a abrir y volver a seleccionar. Explorar, explorar y explorar ideas.
Es dificil cuando damos con una idea no soltarla, pero hay que hacerlo.

Después empezamos con el desarrollo: con las propuestas grdficas seleccionadas
tenemos que desarrollarlas. Hay que implementarlo en los diferentes soportes, tanto
digitales como de decoracién, como tarjetas de visita.

Una vez seleccionados como la identidad finalista tenemos que aterrizarlo y entonces
empieza el encargo.

8. ¢Tienen un proceso establecido a la hora de disenar una identidad visual
corporativa?

Muchas veces el proceso que te he comentado se simplifica porque a veces no tienes
el fiempo ni el recurso humano. Para un encargo de menos tamano, como por
ejemplo un poster, entre dos personas pueden conseguir sacar adelante el proceso.
Segun el encargo llegamos a unos MAximos 0 a Unos procesos mds simples.

9. ¢Hubo mds de un diseio que pasase por todo el proceso?

Si, no recuerdo si eran tres o cuatro pero cayeron. Aungue haya limites de propuestas
no puedes ir con cuatro porque transmites inseguridad. Has de ir con una y como
mdaximo ofra por si tu vision no es la misma que la del organizador. Pero ir con muchas
propuestas es como disparar con perdigdén. Ademds, es mejor que no se cuele una
propuesta con la que no te sientes comodo porque luego tendrds que trabajar con
ella.

10. ¢En qué momento supieron que éste era el diseiio definitivo y ganador?

Si, la propuesta que nos gustaba nos gustd enseguida. Lo que pasa que es una
propuesta muy arriesgada. La ausencia de simbolo, en este caso era conceptual, no
tenia simbolo, lo que pasa es que detrds habia un concepto fuerte que era “Debajo
del agua”, mostrar este mundo sumergido, mirar por los ojos del nadador, el juego
sucio de waterpolo que pasa debajo del agua, el esfuerzo de las nadadoras de
sincronizada, etc. De ahi que esta propuesta que nos parecia novedosa nos gustase
aungue no teniamos niidea de que podria resultar ganadora. Hay un factor que viene



del trabajo y del concepto y también estd el factor suerte en el sentido de que hayas
acertado y que tu idea le guste al jurado y que no te hayas pasado de rosca.

11. ;Cree que se podria mejorar algin aspecto del proceso? ;Hubo fallos?

Fallos no, todo es mejorable, claro. Quizd por el tiempo que era bastante apretado
hubo un poco de tensidbn en el proceso. El proceso se llevdé a cabo bien aungue
teniamos mucha presidén y que trabajdbamos con crondémetro. Me hubiese gustado
disfrutar un poco mds de él.

12. ;Cambiaria algo del diseio final?

Como hicimos una propuesta tan arriesgada nos pidieron hacer la modificacion del
logo con el reflejo encima, de forma que el logo era doble y ya no nos lo sentiamos
tan nuestro. Esta opcidén no la consideramos nosotros fue la organizacién internacional.
Me hubiese gustado anticiparme y tenerlo resuelto de antemano.

13. ;Como fueron los procesos de evaluacion posteriores del proyecto?

No hubo una evaluacién del proceso seguido hasta aquel dia. Lo que si hubo fue una
celebracion de haber ganado y la puesta en marcha.

14. ;Recibié alguna critica el resultado final? ;Cual?

Si, criticas que decian que no se lee, que parece ruso (por la N al revés). A nosotros nos
pusieron un reto y el comité decidié que el logo era el ganador y yo encantado.
También nuestro concepto no fue el mismo que el de otros elementos del mundial
como las medallas o las gotas. Todas estas piezas, conceptualmente estdn
desvinculadas.

INFLUENCIA DE LA CIUDAD: BARCELONA

15. ¢(Hasta qué punto tuvieron en cuenta la ciudad (Barcelona) al realizar el
diseno?

El comité organizador no queria que el logo tuviese los topicos de Barcelona, por lo
que Unicamente haciamos referencia a Barcelona con el Naming BCN2013. 3Cémo
fransmitimos Barcelona? Pues que la palabra Barcelona esté presente en las pantallas.

16. En contraposicidon con otras imdgenes corporativas podemos ver un disefo
muy estdtico. ;Qué factor os llevé a tomar la decision de realizar un disefo
como éste?

Para nosotros esta imagen no frabaja sola, un logo no funciona solo. Hay una
campana alrededor que ayuda a transmitir. El logo no tiene por qué transmitirlo todo,
también tiene que ser leible y de facil aplicacién. Aparte es un evento en el que tienes
diferentes disciplinas, por lo que llega un momento en el que elementos que
identifican la nataciéon no identifican los saltos. Shangai tenia un logo en el que era un
gorro de latex y la mascota unas gafas de natacién. Y como tampoco el logo tenia
que basarse en el agua surgid el concepto y apostamos por él. Aungue en este caso
no estuviera conectado.



17. ;Si el evento hubiese sido en otra ciudad, creen que el resultado grdfico
hubiese sido el mismo? sPor qué?

En este caso si, como Barcelona estaba en un segundo plano y no se queria tfransmitir
sus topicos, si. Se queria transmitir el fluir del agua, del nadador, del manejarse dentro
del agua y esto es universal. Entiendo que hay un estilo gréfico o una estética que estd
mds asociada a Barcelona que a otros sitios pero esto surge de una forma
espontanea.

18. ;Alguna cosa que quiera anadir sobre lo que hemos hablado v otras ideas?

Creo que te he podido explicar el proceso que realizamos vy los aspectos que mds me
gustaron, uno de ellos fue el trabajo conceptual que fue mds fuerte que el de otros
casos y fue la clave para ganar. Lo que hubiese mejorado seria el haber disfrutado un
poco mds en el proceso aunque a veces suele pasar.

También las mutaciones que sufre el logo que preferirias que no fuesen tan cambiantes
pero ya nos habia pasado anteriormente de una forma mds exagerada. En este caso
hubo un cambio que al principio cuesta un poco encajar porque quieres defender fu
diseno pero luego lo aceptas y lo aplicas y contentos de haber conseguido llegar y
frabajar con un logo tan versdtil.



Ya de joven, siendo ya disenador grdfico, tenia unos cuantos suehos, deseos o
objetivos profesionales, los cuales, pensaba que seria magnifico poder conseguir. Estos
tfres los describo brevemente a continuacion, son una pequeia muestra, aunque ya sé
que lo que interesa en estos momentos, es el de los Juegos de Barcelona 1992.

TriasQuodDesign

Juegos Olimpicos Barcelona 1992
Identidad Corporativa

Unos Juegos Olimpicos: uno de esos suenos u objetivos profesionales, (aunque resultara
dificil de imaginar entonces que Barcelona pudiese llegar a ser Sede Olimpica), era
disenar la Imagen Grdfica de los Juegos Olimpicos de mi ciudad: Barcelona.

Barcelona consiguid ser Sede de los Juegos: “A la Ville de Barcelona”, con fonética
catalana, todo un detalle por parte de Joan Antoni Samarach, y yo, acto seguido, fui
invitado, entre otros, al concurso restringido para obtener la Imagen Grdfica de los
Juegos de la 25° Olimpiada Barcelona 1992. Los disenadores, teniamos como
referentes los proyectos de los Juegos de Méjico, Munich, Mont-real, MoscU, Los
Angeles y Seul. Todos ellos, proyectos muy bien hechos. Todo un reto, hacer un buen
papel con los de Barcelona.

Mi propuesta para el simbolo, logotipo, colores, tipografia, pictogramas de los
deportes i de servicios, sehaléctica exterior e interior, look y merchandaising, fue
diferenciarme radicalmente del concepto y la forma de las imdgenes de todos los
anteriores Juegos, y se basd en una imagen realizada con mi trazo manual personal,
pretendiendo transmitir los valores propios que definen Barcelona: deportivo IUdico,
humano, dindmico, mediterrdneo, creativo, colorista, flexible, internacional, y que
ademds (jCasi nadal), pueda representar Barcelona, Cataluna y al resto del Estado,
mediante este personaje sencillo, hecho con tres trazos y tres colores, -los bdsicos-,
nombrado por algunos: “El Atleta Mediterrdneo”.

Después, se me pidid6 que disenase toda la imagen de los Juegos Paralimpicos
Barcelona 1992, que siguid las mismas pautas grdficas que los Juegos denominados
“Absolutos”, con el fin de dar la mdxima coherencia a los dos eventos.

Este es probablemente el mayor proyecto que un disefador grafico puede hacer
durante su vida profesional, y de mayor repercusién local e internacional. En el caso
de los Juegos olimpicos de Barcelona, probablemente, el refrdn “Nadie es profeta en
su tierra” se hace implacable, por fortuna.

Nunca habia imaginado que podria ver el cielo nocturno de Tokio, estrellado de logos
de Barcelona '92, al descorrer la cortina de la habitacién al llegar al hotel de la capital
japonesa. Aguella vision, me impresiond profundamente y me ayudd a entender la
verdadera dimensidon y relevancia de unos Juegos Olimpicos

TV3 Television de Cataluha 1993



Identidad Corporativa

Cuando en 1983 se cred TV3 i Television de Cataluna, yo era el presidente de la ADP
(Asociacion de Disenadores Profesionales), y fui invitado, junto con otros presidentes i
representantes de otras asociaciones e instituciones, a formar parte del jurado que
habia de seleccionar una propuesta de Imagen Grdfica Corporativa para el Canal
TV3 y también para la Sociedad Televisidon de Cataluia, SA.

He de decir que la propuesta ganadora del concurso, -que dicho de paso, transcurridé
con una cierta tensidn entre algunos miembros del jurado por sus discrepancias-, no
fue votada por el presidente de la ADG, ni de la ADP (yo mismo). Sobre la calidad de
la propuesta ganadora me reservaré cualquier tipo de juicio o comentario por respeto
a la empresa, jurado y autor.

En 1993, TV3 y Television de Cataluna, -con suerte, pienso-, decidi® un cambio de
Imagen Grdfica, y convocaron de nuevo otro concurso restringido o por invitacion, al
cual esta vez si fui invitado a participar, entre media docena mds de disefiadores
especialistas.

Tuve la suerte de ser el ganador por unanimidad, -me dijeron-. Los conceptos que
pretendia tfransmitir eran en este caso: el tridngulo (play) con las cuatro barras
catalanas, dinamismo también, por el tridngulo, modernidad por el estilo y el trato
grdfico de todo el conjunto, intemporalidad y versatilidad.

El mismo 1993, se nos concedié, a miy a TV3, el Premio Laus de Oro 1993 de la ADG,
dentro del apartado de Diseno de Identidad Corporativa. Desde enfonces, casi cada
tarde, en un momento u otro, tfengo el gusto y el privilegio, de poner en marcha la
televisién, y ver, en el dngulo superior derecho el logo-mosca de TV3, asi como en el
brazo del capitdn del Barca cuando retransmiten el futbol, en la cima de alguna
montana celebre, en la “Maratd de TV3", y en un sinfin de sitios y soportes en los que
TV3 participa.

Del logo de TV3 se ha dicho que es una de las mejores Imagenes Grdficas de Canal de
Television existente.

Mundial de Fitbol 1982
Sehalizacion del Metro de Barcelona

Poder disenar una nueva sefalizacién del Metro de Barcelona. El Metro de Barcelona,
tenia entonces, unas carencias de identidad y sefalécticas tan importantes, que casi
me producian un sentimiento de vergUenza cuando salia de Cataluna y me
adentraba en los Metros de Paris, Londres, MUnich o Nueva York. Vigjando en el Metro
de Barcelona, me perdia. No entendia las informaciones ni las sefales. Viajondo con
los ofros Meftros, siempre, milagrosamente, llegaba a buen puerto. Era una delicia.

Tuve la suerte de ser convocado por las instituciones pertinentes, al Concurso
Restringido para el Disefio de la nueva Senalizacién del Metro de Barcelona, el cual
gané y desarrollé posteriormente, con la colaboracién de un equipo de disefadores
industriales y ofro equipo de semidlogos. TMB, dispone de encuestas sobre la



funcionalidad, comprensién e internacionalizaciéon, y ademds, estd cualificada como
la mejor senalizacion, comparada con la del resto de Metros del Estado.

Josep M Trias
Barcelona 1948, Disenador Grafico

Sant Just Desvern, Junio de 2012
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El dia 2 de marzo de 2015, el disehador Antoni Bosch me concedid una entrevista con
el fin de conocer el proceso de diseno en la creacidn de una ldentidad Visual
Corporativa, desde su experiencia como disefador profesional y por su participacién
en el desarrollo de la Imagen de los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992. Antoni
colabord en el desarrollo de los pictogramas. La conversaciéon se realizé de forma
amena, de la cual pude conocer su opinidn en los temas de interés para mi trabajo.

La conversacion empezd comentando su participaciéon en el proyecto de la imagen
de Barcelona’92. Antoni colaboré en el desarrollo de la imagen que Josep Maria Trias
habia disefado. La conclusibn mds destacada de aquel proyecto fue que la
planificacion entre diferentes equipos es muy importante. En un trabajo de tal
envergadura se concenfran diferentes equipos que han de trabagjar de forma
multidisciplinar. Para conseguir una buena planificacidén es necesario un estudio de
necesidades y distribuir bien el trabagjo.

Entonces llegamos a la enfrevista en si.

¢Cudles son las fases a seguir a la hora de redlizar la Identidad Visual de un proyecto
como este?

Lo primero y lo mds importante es leer el encargo. Encontrar limitaciones y hacer todas
las preguntas necesarias al cliente. Podriamos decir que este punto son los cimientos
del proyecto. Lo segundo es investigar. Dependiendo del proyecto se investigard un
contexto u ofro y se accederdn a fuentes diferentes. Después hay que hacer esbozos,
dibujar y hacer mil pruebas, descubrir conceptos y trabajarlos hasta que al final, la
intuicién te dice que ese es el diseio final. Entfonces, se prepara y se entrega a cliente.

. Qué opina de testar de forma previa el diseno?

Si es en petit comité bueno, yo muchas veces le he preguntado a algin companero y
los clientes piden opinidn a sus parejas o a otras personas. Ahora, testar con un publico
externo y mediante una entrevista o un focus group no lo recomiendo. Porque, 3qué
vas a hacer si fu diseno no gusta?e Vas a cambiar aspectos que te ha transmitido la
gente de forma subjetiva sin saber sus conocimientos sobre la materia. También opino
que el hecho de testear demuestra inseguridad. TU has tfrabajado con el diseho y has
de estar seguro que transmite los valores que querias comunicar. El disefio es algo muy
subjetivo y puedes acabar encontrando problemas que no tienen importancia.

¢El cliente en qué medida ha de estar dentro o fuera del proyecto?

El cliente ha de estar dentro del proyecto al 100%. Hay que estar en constante
contacto con él e irinformando de los avances. Es importante saber que a quien le va
a gustar es a él, por ello hay que conocerlo bien y tenerlo en contacto para
preguntarle cualquier duda que nos pueda surgir.

¢Cudl cree que es la parte mds importante del proceso de disefio?

Como ya te he dicho, el brief es la parte mds importante. Alll queda recogida toda la
informacion necesaria para desarrollar el proyecto. Bueno, hay briefs de tres lineas y
otros de 100 pdginas. Aunque, dentro del trabagjo del disenador y del creativo, creo



que la parte mds importante es la de crear un concepto. El concepto es el por qué del
disefo. Ha de poder relacionar esa imagen con la marca o el evento. Aungue luego el
concepto solo aparezca cuando lo presentes a cliente i a lo mejor en una enfrevista,
pero construye la base del logotipo.



9 Recopilacion de Mascotas Olimpicas (Munich 1972 - Rio 2016)

Waldi, Munich 1972

O (JO \\";l' Primera mascota oficial en unos
({2{\‘ juegos olimpicos. Simbolizaba un

perro salchicha tipico de la zona de
Munich1972 Baviera.

@  Montréal 1976 p Amik, Montreal 76

Simboliza al castor, animal
emblemdtico de Canadd.

Misha, Moscou 80

El pequeno Misha era un oso pardo
que representa tradicionalmente a

Virpus la Unién Soviética.

XXl Onumnuapbt
Mocksa

1980

Sam, Los Angeles 1984

Es un dguila calva, el ave nacional
de los Estados Unidos. Fue
concebido como un simbolo
patridtico, siendo nombrado Sam lo
qgue sugiere un parentesco con el
Tio Sam, otfro simbolo americano.
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Hodori, Seul 1988

Este divertido representa las
amistosas y hospitalarias tfradiciones
del pueblo coreano.

Barcelona *92

QQO

Cobi, Barcelona 1992

Se trata de una especie de perro
en estilo cubista. Inspirado en un
pastor cataldn.

Fue la primera mascota que rompia
los esténdares utilizados hasta la
fecha debido a su diseno
abstracto.

Ilzzy, Atlanta 1996

Fue la primera mascota que se
disend por ordenador. “lzzy"
cambid muchas veces de forma
porgue no terminaba de gustar a
los miembros del Comité
Organizador de los Juegos
Olimpicos de Atlanta. No obtuvo
una buena aceptacion del publico.

Olly, Syd y Millie, Sydney 2000

Por primera vez en la historia hubo
mds de una mascota olimpica,
fueron tres: Ollie, Syd y Millie.

Syd es un ornitorrinco, su nombre es
un homenaje a Sidney y encarna el
espiritu de la competicién, la fuerza
en el deporte y el dnimo a los
competidores.

Millie tiene una figura parecida a la
de un equidna, animal tipico de
Australia. Sus principales
caracteristicas son la inteligencia y
la creatividad. Su nombre proviene
de la palabra “milenario”.

Por Ultimo, Olly imita a

un kookaburra, ave tipico de
Australia. Su nombre procede de la
palabra “Olimpiada” y representa
la amistad, el intercambio, la
variedad de culturas, junto con el
companerismo v el espiritu
olimpico.



Athena y Phevos, Athenas 2004

Atenea y Febo, lamados asi en
honor a los dioses Apolo (dios del
Sol), y Atenea (diosa de la guerra y
la sabiduria), su hermana. Ambos
eran los protectores de Atenas.

Beibei, Jingjing, Huanhuan, Nini y
Yingying, Beijing 2008

Los nombres de todos ellos
corresponden a una repeticién de
las silabas de la frase dbL 3= Wil iR
“Beijing hudnying ni" (Pekin les da la
bienvenida).

Para referirse a todos ellos a la vez,
se les denomind FUwd que significa
“los ninos de la buena fortuna”.

Wenlock, Londres 2012

Fue creada “a partir de las Ultimas
gotas de acero sobrante de la
construcciéon de la Ultima viga de
apoyo del Estadio Olimpico”, segun
rezaba el comunicado inicial.

Vinicius, Rio 2016

Pretende plasmar la riqueza de la
fauna (mascota olimpica)
brasilenas. Su nombre fue escogido
por votacién popular en honor a
Vinicius de Moraes, compositor,
poeta y musico.

Informacion extraida de: http://conddedeporte.com/
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( 8.\ Fotografias Campo de Juego de las diferentes ediciones

Im&genes de los diferentes eventos Olimpicos de Los Juegos de Londres 2012 y Beijing
2008. En todas ellas aparecen diferentes instantdneas realizadas por los medios de
comunicacion. Fotografias extraidas de: http://www.olympic.org/
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