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RESUMEN

El presente proyecto de investigacién
esta basado en la identidad y comunica-
cién visual del Departamento de Pefias de
el Club Atlético San Lorenzo de Almagro,
conocido popularmente como simplemen-
te San Lorenzo, o por suacrénimo CASLA.

Es un club deportivo, social y cultural, con
mads de 100 afios, sede en el barrio de Boe-
do de la ciudad de Buenos Aires, Argenti-
na, y en todo el mundo gracias a la parti-
cipacién activas de sus pefias, quienes
representan al club en su ciudad de juri-
prudencia.

El Departamento de Pefias es denominado
como organo oficial por parte del club, y
es responsable de administrar y estar en
contacto con pefias y agrupaciones san-
lorencistas. A diciembre de 2016, contaba
con mas de 170 peiias oficiales, tanto de
Argentina como del exterior. COmo orga-
no oficial del club, es menester poseer una
comunicacidn visual profesional que siga
ciertos criterios y lineamientos del club
al querepresenta, y asi generar una eficaz
identificacion por parte del publico.

Durante el desarrollo de la investigacion
se podra visualizar la estética que utiliza
San Lorenzo, el avance en cuanto al dise-
o de las piezas graficas utilizadas por el
Dpto., y las propuestas de disefio para
aplicar luego en los canales de comunica-
cion del Departamento de Peias.

Palabras claves

Identidad visual, marca, imagen, color, de-
gradado, flat design, redes sociales, face-
book, twitter, disefio web, disefio responsi-
ve, comunicacion visual.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de tesis, se desarro-
lla en el area de Disefio Grafico, y trata la
importancia de poseer un sistema de mar-
ca, y el disefio de identidad visual para
una instituciéon determinada, para opti-
mizar su desarrollo de acuerdo sus obje-
tivos y funciones, en relacion con la insti-
tucidon a la que representan.

La institucién a analizar es el Departa-
mento de Pefias del Club San Lorenzo de
Almagro, que parte de la motivacién pro-
pia del investigador al ser participe de la
misma, y por la pasion y sentimiento hacia
el club, en pos del crecimiento de la insti-
tucién y del trabajo de las pefias por un
club cada dia mas grande.

Se indaga acerca de la imagen de marca
del Departamento de Peflas C.A.S.L.Ay
plantea el disefio de su identidad visual,
con el fin de fortalecer y enriquecer la co-
municacion (visual) interna y externa de
la organizacion.

Se desarrollan los conceptos de comuni-
caciéon, marca, imagen, branding, web,
redes sociales, comunicacién visual, iden-
tidad corporativa, disefio de marcay para
complementarlos con la investigacion se
desarrolla el flat design (disefio plano), y
se define al Departamento de Pefias como
caso empirico, analizando cuales son sus
objetivos, funciones y medios de comuni-
cacidén, evaluando el desempeiio visual
utilizado por parte de la institucion.

El Departamento de Pefias, siendo una
subcomision oficial de unos de los 5 clu-
bes grandes e importantes de Argentina,
posee una identidad visual débil, ya que
solo implementa el uso de su marca pero
sin ningun sistema grafico que acompafie
a la misma. Cabe aclarar que desde 2016
el investigador colabora en la institucién
en el desarrollo de imagenes.

No posee condiciones practicas de comu-
nicacién ni caracteristicas graficas y vi-
suales que lo relacione al Club San Loren-
zo y le otorgue la importancia y seriedad
que merece. Se plantea entonces, que la
identidad visual del Departamento de pe-
fias debera acompaiar a la del club que
representa y actualizarse a medida que
éste modifique notablemente sus aspec-
tos visuales.

Este trabajo de investigacién surge cuan-
do desde el area de prensa del Departa-
mento de Pefas necesitaban a un disefia-
dor grafico para realizar imagenes para
subir aredes sociales. Pasé a formar par-
te del area de prensa del Departamento
de Peinas, un trabajo que como hincha y
fanatico de San Lorenzo, al igual que to-
dos lo que lo integran, es ad honorem.
Todo el Departamento de Pefias del Club
es un trabajo a pulmén de quienes forman
parte, invirtiendo su tiempo y dinero. El
Club San Lorenzo de Almagro lo reconoce
como institucién oficial del club, pero no
posee presupuesto y el personal es inte-
gramente conformado por personas acti-
vas de diferentes pefias.

Para el investigador es necesario que la
organizacién posea una identidad visual
que le permita obtener un mayor recono-
cimiento de los socios, hinchas e integran-
tes de pefias sanlorencistas en Argentina
y todo el mundo. Y considera relevante
investigar sobre el mismo, ya que desde
el afio 2005 existe y la comunicacidon vi-
sual que utilizan es muy exigua en cuanto
a nivel estético, grafico y visual. Ademas
nuclea a mas de 170 pefias y agrupaciones
en todo el mundo y por el crecimiento que
ha tenido el club en los tltimos 3 afios en
la masa societaria y a nivel deportivo, es
necesario fortalecer laimagen del Depar-
tamento de Pefias, asi mismo estimular y
enriquecer su proceso de comunicacion.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

TEMA

La comunicacién visual del Departamen-
to de Pefas del Club Atlético San Lorenzo
de Almagro, en relacion a la importancia
que tiene como 6rgano oficial de un club
de primera division del fatbol argentino.

PROBLEMATICA:

Identidad visual débil. La institucién s6lo
tiene logotipo y no cuenta con un sistema
grafico que simbolice la importancia que
posee, ya que comunica en nombre de un
club importante de argentina y el mundo.
La implementacién de una identidad vi-
sual optimizaria y profesionalizaria al
Departamento de Pefias.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

;Qué caracteristicas deberia tener la co-
municacion visual del Departamento de
Peflas C.A.S.L.A. para su eficaz identifica-
cion?

OBJETIVOS

Objetivo General:
Determinar cuales serian las caracteris-
ticas de la comunicacion visual del Depar-
tamento de Pefias C.A.S.L.A. para su efi-
caz identificacion.

Objetivos Especificos:

¢ Diagnosticar la comunicacién de la mar-
ca, las piezas graficas utilizadas en redes
sociales y pagina web para evaluar su
rendimiento.

« Definir objetivos y funciones que tiene
el Departamento de Pefias para estable-
cer el perfil de la misma, y la finalidad de
su comunicacion visual.

e Identificar cuales son los canales de co-
municacion interna y externa de la insti-
tucidn para determinar sus necesidades
en cuanto a soportes de comunicacion.

Objetivo General:

Generar un sistema de comunicacidén vi-
sual para el Departamento de Pefias del
Club Atlético San Lorenzo de Almagro.

Objetivos Especificos:

e Establecer parametros graficos que con-
tribuyan al posicionamiento deseado me-
diante su comunicacién visual.

e Optimizar la identidad grafica del De-
partamento de Pefias (CASLA).

e Detallarlaaplicacién de la marca en un
manual de usos.

e Disefiar la propuesta de disefio para la
comunicacion visual del Departamento de
Pefias (CASLA).

e Desarrollar la propuesta de pagina web,
segun las necesidades del Departamento
de Pefias (CASLA).
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“Todas las formas de
disefio implican un
doble proceso: inter-
namente un desarro-
llo creativo; externa-
mente un desarrollo
comunicacional.”

(Costa, 1987)
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ESTADOS DE ARTE

e N2 1: El Diseiio de estrategias de co-
municacion digital en redes sociales
como herramienta para aumentar el
numero de voluntarios de dos ONG en
Argentina. El caso Banco de Bosques y
Voluntarios Sin Fronteras.

Autor: Rodriguez Pineda, Liza

Titulo: Maestria en Disefio de comunicaciones
Afo: 2015

Lugar: Universidad de Palermo, Buenos Aires,
Argentina.

Visado: 23/05/2016. Disponible en: http://fido.
palermo.edu/servicios_dyc/proyectogradua-
cion/archivos/3418_pg.pdf

Resumen: Este trabajo de investigacidn,
presenta como objeto principal el analisis
de lainfluencia que las estrategias de co-
municacion digital ejercen en Redes So-
ciales Digitales, y constituye un estudio
tedrico de como se puede elaborar una
adecuada coordinacién de recursos co-
municativos en pro al logro de metas den-
tro de una organizacion.

Plantea una nueva dindmica de los proce-
sos comunicativos. Ahora internet no sélo
funciona con el fin de informar a sus pu-
blicos acerca de actividades, sino también
como una forma de mantener contacto
con la organizacion. Estas redes cuentan
con un disefio especifico que es objetivo
de andlisis, el cual (disefio) constituye un
rol destacado.

“Todas las formas de diseiio implican un
doble proceso: internamente un desarrollo
creativo; externamente un desarrollo co-
municacional.” Para definir imagen, mar-
cay teorias de disefio y comunicacion, la
autora de esta tesis utilizo teorias prove-
nientes de los autores Joan Costa, Jorge
Frascara, Norberto Chavez, Leonor Ar-
furch y Maria Ledesma.

Aporte: Esta investigacion es significati-
va, ya que es de caracter cualitativo, y la
tesista utilizo el estudio de caso, con téc-
nicas cualitativas, cuyos instrumentos
fueron: entrevistas a comunicadores, en-
cuestas a voluntarios y analisis de conte-
nidos. La autora supone que es necesaria

una comunicacion integral coherente e
impactante que mas alla de informar, ge-
nere un vinculo y compromiso. Para ello
es fundamental, realizar un disefio de
comunicaciones dentro de su plan estra-
tégico.

* N22: Propuesta para posicionamien-
to dela marca “Manantial de Asturias”
en el mercado y la creacién de un plan
de comunicaciones integral que ayude
en la consolidacion de una imagen cla-
ra con lo que se quiere transmitir.

Autoras: Mejia Ocampo, Maria Fernanday Zar-
ta Vera, Laura Marcela.

Titulo: Licenciatura en Comunicacién Social -
Organizacional

Afio: 2010

Lugar: Pontificia Universidad Javeriana, Bogo-
td, Colombia.

Visado: 11/06/2016. Disponible online en:
http://repository.javeriana.edu.co/bits-
tream/10554/5442/1/tesis440.pdf

Resumen: El propdsito central es posi-
cionar a Manantial de Asturias en el mer-
cado por medio de un plan de comunica-
ciones integral en donde se gestione la
imagen, la identidad y la cultura corpora-
tiva, logrando asi una buena acogida por
parte del publico interno y externo.

El presente trabajo parte de un analisis
situacional donde se evidencié el panora-
ma tanto interno como externo al que se
vaaenfrentar la organizacion. Posterior-
mente y con la utilizaciéon de diferentes
técnicas, se lograron distinguir las prefe-
rencias de los publicos y la opinién de
estos frente a diferentes tematicas. Y de
esta forma se planted una propuesta de
intervencién que abarcaba la comunica-
cion interna y externa de la empresa.

Aporte: La investigacion de éste proyec-
to es importante porque:

- La comunicacioén es el principal factor
en una organizacion debido a que facilita
el entendimiento del publico sobre su la-
bor, y crea sinergia entre los miembros.

- Un plan de comunicaciones es determi-
nante en la constitucién de la imagen de
una organizacion y de esta depende el



posicionamiento y la manera en que es
percibida.

Aporte: Este trabajo de investigacién bus-
calasolucion integral de calidad y funcio-
nalidad superior al disefio actual de la
empresa. Lo considero significativo por
el marco tedrico de comunicacion y la me-
todologia que aplica, analiza el contexto,
aplica técnicas y tiene en cuenta al publi-
co, busca un disefio centrado en el usua-
rio. Luego de ese proceso recién plantea
la propuesta.

* N23: Re-diseiio de marca e implemen-
tacion de identidad corporativa de la
empresa Tratamiento de Residuos de
Bolivia, TREBOL S.A.

Autora: Natalia Cristina Jofre Azzarini.
Titulo: Licenciatura en Publicidad.

Ano: 2013

Lugar: Universidad de Belgrano. Ciudad
Auténoma de Buenos Aires - Argentina.
Visado: 12/06/2016. Disponible en: http://
repositorio.ub.edu.ar/bitstream/hand-
le/123456789/1338/561_Jofre.pdf

Resumen: Re-disefio de marca e imple-
mentacion de identidad corporativa de la
empresa Tratamiento de Residuos de Bo-
livia, TREBOL S.A. Se encara este desafio
como una busqueda de soluciones aplica-
bles, no como meras propuestas graficas
sino, como estrategias que aportaran a
una 6ptima comunicaciéon empresarial a
partir de su identidad. Es necesario per-
cibir y analizar los distintos factores que
generan conflictos comunicativos, en
cada caso particular, para poder brindar
una solucion integral que parta de un con-
cepto estratégico.

Existe una carencia de conceptos sobre
identidad corporativa en el ambiente don-
de se desenvuelve la empresa en cuestion,
asf como distintas complejidades en cuan-
to a caracteristicas de su poblacién y los
particulares requerimientos empresaria-
les. La suma de las caracteristicas singu-
lares y el retraso conceptual han dado
como resultado diversos problemas en
cuanto alaimagen de la empresay su co-
municacion hacia el publico.

Aporte: Se considera a este trabajo de
investigacion importante debido a que
sirve de aporte para mi proyecto de in-
vestigacidon: los objetivos planteados por
la autora son similares a los que se quiere
lograr y aportar al Departamento de Pe-
fias: brindar calidad a su comunicacién
visual y posicionarlo de mejor manera;
conrespecto al publico y alaimportancia
que tiene como institucion oficial de un
club tan importante; con la creaciéon de
una identidad visual y sistema grafico
acordes.

* N24: Sistema de identidad visual para
el Cementerio Recoleta.

Autor: Nicolds Giancarli

Titulo: Licenciatura en Disefio Grdfico.
Afio: 2013

Lugar: Universidad Abierta Interamerica-
na. Ciudad Auténoma de Buenos Aires - Ar-
gentina.

Visado: 12/06/2016. Disponible en: http.//
imgbiblio.vaneduc.edu.ar/fulltext/files/
TC113953.pdf

Resumen: El problema planteado por el
autor de esta tesis es la ausencia de iden-
tidad en el “Cementerio Recoleta”, unico-
no turistico de la ciudad de Buenos Aires.
No posee una imagen ni identidad visual
que aluda a su entidad. Con la propuesta
de una identidad para el cementerio, se
generaria mas atraccion turistica pose-
yendo una marca que la represente, apli-
cado en papeleria, folleteria, sin dejar de
lado la senalética, que contribuye a la
identidad y brinda fundamentalmente
orientacion. Eltesista considera relevan-
te investigar sobre el tema, para otorgar
mas importancia, y enriquecer la imagen
de este icono nacional y turistico, el Ce-
menterio de la Recoleta.

Aporte: Crear una identidad para una
institucion que carece de ella es el prin-
cipal problema que planteo en mi trabajo
de investigacion, lo mismo que realiza el
autor de ésta tesis. Es considerado util por
el marco teodrico aplicado sobre la proble-
matica puntual y los objetivos a cumpli-
mentar con la propuesta.
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e N2 5: Manual de identidad e imagen
corporativa de la empresa North Ame-
rican International, C.A. Ubicada en el
municipio San Diego, Estado de Cara-
bobo

Autor: Miguel Veldzquez

Titulo: Licenciatura en Mercadeo.

Afio: 2012

Lugar: Universidad José Antonio Pdez. Ve-
nezuela - Edo. Carabobo

Visado: 13/06/2016. Disponible en: https://
bibliovirtualujap.files.wordpress.
com/2013/05/tesis-final45.pdf

Resumen: North American International
C.A., busca consolidarse no s6lo como dis-
tribuidores de baterias y autopartes sino
también como fabricantes en la rama de
acumuladores de energia a través de una
gestion centrada en el cliente, apoyado en
el servicio y comprometidos con sus ob-
jetivos, mision y valor.

Paralograr este objetivo, la empresa debe
contar con herramientas comunicaciona-
les que contribuyan al fortalecimiento de
su identidad e imagen. Es por ello que, se
hace necesario, implantar un manual cor-
porativo que asegure la aplicacién correc-
ta de los elementos de la [dentidad e ima-
gen Corporativa de esta organizacion.
Desde esta optica, las empresas deben
lograr transmitir a su publico objetivo, los
elementos que la conforman y darse a co-
nocer para lograr mantener o aumentar
la confianza del publico.

Aporte: Considero este trabajo de inves-
tigacion importante, ya que implementa
un fortalecimiento de la imagen de una
empresa o institucién a través de la crea-
cion de un manual corporativo de usos,
ademas de que aplica técnicas como ser
encuestas, cuestionarios a personal inter-
no, y publico externo ala empresa, y com-
plementa su informacidn tedrica con en-
trevistas en profundidad con expertos de
la empresa, para asi poder implementar
una estrategiay sistema grafico correcto
para cumplimentar las funciones y obje-
tivos de lamisma. Es lo que se busca poder
realizar con en el trabajo de investigacion,
aplicado al Departamento de Pefias
C.AS.L.A.



SUPUESTOS DE INVESTIGACION

Sampieri, H. (2006) define alos supuestos
como hipotesis generales emergentes
flexibles y contextuales que van afinan-
dose, ya que se adaptan a los datos, pri-
meros resultado y avatares del curso de
lainvestigacién. En raras ocasiones esta-
blecen antes de ingresar en el ambiente o
contexto y comenzar larecoleccion de los
datos. A su vez, se modifican sobre la base
de los razonamientos del investigador y
las circunstancias.

Los supuestos no se redactan en términos
estadisticos, aunque la informacién pue-
de utilizarse para respaldar o rechazar a
los supuestos.

Pregunta de investigacion

;/Qué caracteristicas deberia tener la co-
municacién visual del Departamento de
Perias CASLA para su eficaz identificacion?

Supueston?1

e La comunicacién visual del Departa-
mento de Pefias C.A.S.L.A. deberia conju-
gar unaiconografiay tipografia de carac-
teristicas “flat design” (disefio plano),
porque cumple mejor con las necesidades
detectadas; las piezas poseen mayor
pregnancia, legibilidad, y facilita la re-
productibilidad del sistema grafico.

Supuesto n? 2

e Las caracteristicas de comunicacién vi-
sual del Departamento de Pefias C.A.S.L.A.
deberian adoptar aspectos pertenecien-
tes a la identidad visual de San Lorenzo;
porque es un érgano oficial del club y de-
beria poseer una identidad grafica simi-
lar; en cuanto a lineamientos estéticos,
cromaticos y fotograficos utilizados por
el club desde Noviembre del afio 2016;
para su eficaz identificacion y relacién
con el club.

Supueston? 3

e La comunicacidn visual del Dpto de Pe-
fias ademas de adoptar aspectos graficos
que utiliza el Club San Lorenzo, deberia
actualizarse en medida que el club modi-
fique notablemente sus aspectos visuales,
porque con ello seguirialos lineamientos
estéticos que lo relacionen al club.

Operacionalizacidon Conceptual

‘Comunicacion visual: Conjunto de elemen-
tos gramaticales y sintacticos que operan
en cualquier imagen visual. De igual ma-
nera puede definirse como un sistema de
comunicacién que utiliza las imagenes
como medio de expresion. Es el ordena-
miento, composiciéon y combinacion de
formas, figuras, imagenes y textos que
permiten una ldgica interpretacién de lo
que vemos, leemos u observamos.

‘Departamento de peiias: Organo oficial
del Club Atlético San Lorenzo de Almagro,
que tiene como objetivo principal ser el
regente administrativo y érgano de con-
trol y regulacién de las actividades de las
pefias y agrupaciones del interior y exte-
rior del pais, y nexo entre las mismas y el
C.AS.L.A.

e Flat Design (disefio plano): Es un estilo
de disefio que enfatiza uso minimo de ele-
mentos estilisticos que da la ilusion de
tres dimensiones (uso de sombras, degra-
dados o texturas) y esta centrado en un
minimalista uso de elementos sencillos,
tipografia y colores planos; y disefios de
interfaz mas aerodinamicos y eficaces. Es
mas facil para transmitir informacién ra-
pidamente mientras que al mismo tiempo,
es visualmente atractivo y accesible.

e Identidad visual del Club San Lorenzo:
Hace referencia a los aspectos visuales y
elementos graficos que utiliza el club en
su comunicacién visual desde Septiembre
de 2012. Se entiende por identidad visual,
una unidad formal configurada por un
conjunto de rasgos exclusivos: los signos
de identidad que se articulan sistemati-
camente para transmitir significados.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Operacionalizaciéon Técnica

Op. Conceptual|_Dimensién | Indicadores | Items |

V. Independiente | Creaciéon de un | La institucion: - Reconocen la Encuesta
Comunicacién nuevo aspecto | Dpto. de Peflas y su | marca de Dpto. de
Visual del Depar- |y estilodela marca. Imagen Pefias y sus
tamento de Pefias | institucion mental, y concepto | funciones.
C.AS.LA. (marca) ya de la institucion; - Parametros de
establecida. identidad; valores [ alto rendimiento.
de marca. -Atraccién de la
comunicacién
visual.
V. Dependiente | Aspecto “flat | Tipografia sans Formas Andlisis
Iconografia y design”, serif. Utilizacién de | geométricas. documen-
tipografia de Estilo centrado | colores planos. Colores. tal. Obser-
caracteristicas en un minima- | Comunicaciéon Mensajes: vacion
“flat design” lista uso de visual de mensajes | claridad, legibili-
(disefio plano). elementos atractiva y accesible. | dad y objetividad.
graficos.

METODOLOGIA Y TIPO DE
INVESTIGACION

Metodologia

La metodologia, estd conformada por pro-
cedimientos o métodos para la construc-
cion de la evidencia empirica. Esta se
apoya en los paradigmas, y su funcién en
lainvestigacion es discutir los fundamen-
tos epistemoldgicos del conocimiento.
Especificamente reflexiona acerca del
papel delos valores, laidea de causalidad,
el papel de la teorfa y su vinculacién con
la evidencia empirica, el recorte de larea-
lidad, los factores relacionados con la va-
lidez del estudio, el uso y el papel de la
deduccidn y la induccién, cuestiones re-
feridas a la verificacién y falsificacion, y
los contenidos y alcances de la explicacion
e interpretacion. En ciencias sociales exis-
ten dos tipos de metodologias: cualitati-
vasy cuantitativas, cada una con diferen-
tes supuestos teoricos y procedimientos
para obtener la evidencia empirica. (Sau-
tu, R.; Boniolo, P.; Dalle; P.y Elbert, R., 2005)

Metodologia cualitativa

El método cientifico utilizado es de tipo
cualitativo / constructivista, consiste
en formular cuestiones o problemas sobre
la realidad del mundo y los hombres, con
base en la observacién de la realidad y la

teoria ya existentes, en anticipar solucio-
nes a estos problemas y en contrastarlas
o verificar con la misma realidad estas
soluciones a los problemas, mediante la
observacion de los hechos que ofrezca, la
clasificacion de ellos y su andlisis. (Sierra
Bravo, 2003).

Esta metodologia se empleara debido a
que se interesa captar larealidad a partir
de la percepcion que tiene el ptblico sobre
la identidad y comunicacién visual del
Departamento de Peflas C.A.S.L.A, anali-
zar la problematica del mismo y brindar
propuestas para su solucion.

Tipo de investigacion:

Investigacién Descriptiva. Herndndez, S.
(2010) Manifiesta que el objetivo de la in-
vestigacion descriptiva consiste en llegar
a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, ob-
jetos, procesos y personas. Su meta no se
limita a la recolecciéon de datos, sino a la
prediccion e identificacion de las relacio-
nes que existen entre dos o mas variables.
Los investigadores no son meros tabula-
dores, sino que recogen los datos sobre la
base de una hipotesis o teoria, exponeny
resumen la informaciéon de manera cui-
dadosa yluego analizan minuciosamente



los resultados, a fin de extraer generali-
zaciones significativas que contribuyan
al conocimiento.

“Los estudios descriptivos buscan especifi-
car las propiedades, caracteristicas y los
perfiles de las personas, grupos, comunida-
des, procesos, objetos o cualquier otro fe-
nomeno que se someta a un andlisis”. (Dan-
hke, G.L. 1989).

La tesis se enfoca entonces, en este tipo
de investigacion, que permite conocer las
caracteristicas mas sobresalientes del
problema de la falta de un sistema grafico
en el Departamento de Pefias C.A.S.L.A.

Ander - Egg, (1977) advierte, ademas, que
“Los estudios exploratorios y los estudios
descriptivos son los dos niveles en los que
habitualmente han de trabajar quienes es-
tdn preocupados por la accion, puesto que
permiten elaborar un marco de estudio a
partir del cual se deduce una problemdtica
ulterior, o bien formular un diagnéstico con
el fin de conocer carencias esenciales y su-
gerir una accion posterior”.

Para la ejecucion del presente proyecto
se aplicara este tipo de estudio, ya que se
quiere describir principalmente como
se manifiesta y percibe la identidad y
comunicacion visual del Departamen-
to de Peiias del Club Atlético San Lo-
renzo de Almagro por parte del publi-
co objetivo: hinchas, socios e integrantes
de pefias y asi verificar sila propuesta de
comunicacion visual es la indicada para
representar lo que la subcomision oficial
del club hace, de acuerdo a sus funciones
y objetivos.

MARCO METODOLOGICO

Marco metodolégico: es el conjunto de
acciones destinadas a describir y analizar
el fondo del problema planteado, a través
de procedimientos especificos que inclu-
ye las técnicas de observacién y recolec-
cion de datos, determinando el “como” se
realizara el estudio, esta tarea consiste
en hacer operativa los conceptos y ele-
mentos del problema que estudiamos, al
respecto Carlos Sabino (1992) dice: “En
cuanto a los elementos que es necesario

operacionalizar pueden dividirse en dos
grandes campos que requieren un trata-
miento diferenciado por su propia natura-
leza: el universo y las variables”.

De acuerdo con las caracteristicas y ob-
jetivos, la investigacion basada en la co-
municacion visual del Departamento de
Pefias del Club Atlético San Lorenzo de
Almagro, se inscribe dentro del tipo de
estudio de campo, sustentada en una in-
vestigacion documental.

El estudio de campo segiin HernandezS.,
Fernandez y Baptista, puede definirse
como aquel que se realiza mediante lare-
coleccion de los datos directamente de la
realidad o del lugar donde se efectuara el
estudio mediante la aplicacién de técnicas
de encuestas, entrevistas y observacién
directa.

Técnicas:

Investigacion documental

Sierra Bravo (2003) define la investiga-
cion documental como “la parte esencial
de un proceso de investigacion cientifica,
contribuyéndose en una estrategia donde
se observa y reflexiona sistemdticamente
sobre realidades usando para ellos diferen-
tes tipos de documentos”

Serealizara segun el contenido grafico de
Club Atlético San Lorenzo de Almagro y
de su Departamento de Pefias. Ademdas un
andlisis de documentos tales como el es-
tatuto de C.A.S.L.A y del Departamento
de Pefias y Agrupaciones.

El analisis de material grafico se realiza-
ra para establecer parametros utilizados
por el club de manera oficial, para seguir
la linea estética y cromatica, y del isolo-
gotipo del Departamento para someterlo
aun analisis en base a parametros de alto
rendimiento. En base alo anterior, poder
determinar las caracteristicas parala co-
municacion visual del Departamento de
Pefnas de acuerdo a sus necesidades, ob-
jetivos y funciones.

Observacion Directa

En el sentido del investigador es la expe-
riencia, es el proceso de mirar detenida-
mente, o0 sea, en sentido amplio, el objeto

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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pieri, 1998).

17e



Luis Ezequiel Castillo

°18

de estudio. En opinién de Sabino (1992)
“através de sus sentidos, el hombre capta
la realidad que lo rodea, que luego orga-
niza intelectualmente. La observacion
puede definirse, como el uso sistematico
de nuestros sentidos en la busqueda de
los datos que necesitamos para resolver
un problema de investigacion.”

La observacion recibe el nombre de ob-
servacién no participante cuando el ob-
servador no pertenece al grupo y sélo se
hace presente con el propoésito de obtener
la informacién.

En este caso, la observacion directa se
realizara para determinar cudles son as-
pectos pertenecientes a la identidad vi-
sual del Club San Lorenzo de Almagro
empleada en las redes sociales oficiales
del club, desde Noviembre de 2016.

Encuesta - Cuestionario

Pararecolectar lainformacion es necesa-
rio utilizar como instrumento de investi-
gacion las encuestas, Segin Quivy - Cam-
penhoudt (2005) “La encuesta por
cuestionario cosiste en plantear a un con-
junto de encuestados, una serie de pregun-
tas relativas a su situacién social [...]; sus
opiniones, su actitud respecto de las opcio-
nes o situaciones humanas y sociales, sus
expectativas, o cualquier otro punto que
interese al investigador”.

La encuesta es un procedimiento que
permite explorar cuestiones que hacen
a la subjetividad y al mismo tiempo
obtener esa informacion de un nimero
considerable de personas, asi por ejem-
plo: Permite explorar la opinién de un
grupo determinado de personas. Para
ello, el cuestionario de la encuesta debe
contener una serie de preguntas o items
respecto a una o mas variables a medir.

Seran de tipo cerradas; que contienen
categorias fijas de respuesta delimitadas
por valoracion: escala de intensidad cre-
ciente o decreciente de categorias de res-
puesta del 1 al 5. Siendo 5 el valor mas
alto para la respuesta.

Segtin el medio:
e Por internet: Este tipo de encuesta con-

siste en colocar un cuestionario en una
pagina web o en enviarlo a los correos
electrénicos de un panel predefinido.

Segtin su contenido serdn cuestionarios de:
¢ Opinidn: Tratan sobre la opinién encues-
tados sobre determinados temas.

e Informacion: Analizan el grado de cono-
cimiento de los encuestados sobre deter-
minados temas.

Es de tipo categorizada, se establecen las
categorias de respuesta segin la valora-
cion. El entrevistador propone una esca-
la de intensidad creciente o decreciente.

Poblacion

La poblacién o universo se refiere al con-
junto para el cual seran validas las con-
clusiones que se obtengan: a los elemen-
tos o unidades (personas, instituciones o
cosas) involucradas en la investigacidn.
(Sierra Bravo, 2003).

El universo ideal para la investigacion se-
rian todos los hinchas de San Lorenzo y
miembros de pefias oficiales del club, pero
resulta imposible establecer la cantidad
exacta. Por lo que se ha decidido aplicar
esta técnica solo a los representantes
maximos de cada pefia, los presidentes.

e Poblacion: 174 personas: presidentes de
Pefias y Agrupaciones oficiales del Club
Atlético San Lorenzo de Almagro.

e Unidad de andlisis: Una persona, presi-
dente de una Pefia o Agrupacion oficial
del Club.

Muestra

La muestra es un “subconjunto represen-
tativo de una poblacién”. Se debe describir
la poblacién, asi como el tamafio y forma
de seleccion de la muestra, es decir, el tipo
de muestreo. (Sierra Bravo, 2003)

Debido a que la poblacién no es mucha en
cantidad, se decide aplicar la técnica de
cuestionario ala totalidad de la poblacién
a estudiar. Por lo que no se realizara nin-
gun tipo de muestreo probabilistico o no
probabilistico.

e Muestra: 174 personas, presidentes de
Pefias y Agrupaciones oficiales del Club



Atlético San Lorenzo de Almagro, tanto
de Argentina como del mundo.

Modelo de cuestionario:
Escala del 1 al 5, donde la valoracién
maxima es 5.

A- ;Reconoce el isologotipo del Departa-
mento de Pefias?

O1 O2 O3 O4 Os

B- ;Considera representativo el isologo-
tipo del Departamento de Pefias?

O1 O2 O3 O4 Os

C- ;Le parece atractiva la comunicacion
visual (imagenes) en redes sociales del
Dpto.?

O1 O2 O3 O4 Os

D- ;Conoce sus objetivos y funciones?

O1 O2 O3 O4 Os

E- ;Cree pertinente que el Departamento
de Pefias utilice aspectos graficos simila-
res a los que utiliza San Lorenzo en sus
redes sociales oficiales?

O1 O2 O3 O4 Os

F- ;Considera atractivala web www.san-
lorenzo.org.ar del Departamento?

O1 O2 O3 O4 Os

La recoleccion de datos sera de fuentes
primarias, obtenidas por el investigador.
El analisis de los datos serd univariado,
ya que se toma en cuenta una variable, la
opinion de la muestra de la poblacion.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Todo acto de disefio e identidad corpora-
tiva se encuentra en el marco del ambito
comunicacional. Cabe destacar que no
todos los autores coinciden a la hora de
definir el concepto de comunicacion, se
recurrird al enfoque de Jakobson. Tam-
bién se definiran conceptos claves del
disefio grafico, recurriendo a distintos
autores para llevar adelante el proyecto
de investigacion.

MODELOS DE LA COMUNICACION

Uno de los enfoques mas reconocidos den-
tro de los modelos de la comunicacién
lingiiisticos es el de Roman Jakobson, que
afirma que para describir el proceso de
comunicacion es necesario tener en cuen-
ta la comunicacién humana en su totali-
dad. Sus teorias se presentan fundamen-
talmente en el articulo “Lingiiistica y
poética”, de 1960. Establece las funciones
comunicativas distinguiendo seis facto-
res: fuente, mensaje, destinatario, contex-
to, cédigo y contacto.

En Lingiiistica y poética: “Una esquema-
tizacion de estas funciones exige un repaso
conciso de los factores que constituyen todo
hecho discursivo. El destinador manda un
mensaje al destinatiario. Para que sea ope-
rante, el mensaje requiere un contexto de
referencia, que el destinatario puede cap-
tar, ya verbal ya susceptible de verbaliza-
cién; un cédigo del todo, o en parte cuando
menos, comtn a destinadory destinatario;
Y, por fin, un contacto, un canal fisico y una
conexion psicolégica entre el destinador y
el destinatario, que permiten tanto al uno
como al otro establecer y mantener una
comunicacion.”

e Emisor: Es la fuente y origen, es quien
toma la iniciativa y tiene la intencién de
comunicar.

* Receptor: es a quien esta destinado el
mensaje, tal como el nombre lo indica, es
quien recibe el mensaje.

MARCO TEORICO

¢ Mensaje: es toda informacién que el
emisor quiere compartir con el receptor.
Incluye la forma o estructura del mensaje.
» Codigo: Sistema de signos que son uti-
lizados para transmitir el mensaje, ya sea
mediante habla, gestos, simbolos, etc.

e Canal de comunicacion: medio fisico
por el cual el emisor hace llegar el men-
saje al receptor, por ejemplo, para las re-
des sociales se usa el canal visual.

» Contexto situacional: en palabras sim-
ples es el ambiente fisico o situacional
donde se realiza la comunicacion.

A estos seis factores, Jakobson agregé
seis funciones lingiiisticas dentro de las
dimensiones de la comunicacion. La pri-
mera es la funcién expresiva o emotiva,
que se refiere a la fuente y sus expresio-
nes afectivas con respecto al mensaje. La
segunda funcion es la conativa, enfocada
en el destinatario y surespuesta frente al
mensaje. Luego estd la funciéon metalin-
giiistica, que se da cuando el codigo es
utilizado por la fuente y el destinatario
en un mismo sentido. La funcién denota-
tiva, cognitiva o referencial, esta orien-
tada hacia el contexto y finalmente la
funcion poética se refiere a la forma del
mensaje y su valor expresivo.

IDENTIDAD VISUAL

Chaves, N. y Belluccia, R. (2003) estable-
cen que la historia de la identificaciéon
institucional es milenaria y arranca con
la primera necesidad humana de ser so-
cialmente reconocido como uno y distin-
to a los demas.

Para Costa, ]. (2003), “La identidad de una
empresa es como la personalidad de un in-
dividuo. Se tiene, quiérase o no, se sepa o
no, por el mero hecho de existir. Pero es un
valor variable (..) Hay también empresas
con una identidad débil o ambigua, por lo
cual no se llegan a imponery esa identidad
es un freno para su desarrollo”.



Cuando se habla de identidad como la per-
sonalidad de una empresa, el término
personalidad engloba varios elementos,
entre ellos, misidn, estructura, compor-
tamiento, normas, tecnologia, vision, va-
lores, filosofia de trabajo, recursos, toma
de decisiones, gerencia e, indudablemen-
te, simbologia los cuales componen a di-
cha organizacion.

Shakespear, R. (2009) establece que la
identidad es una condicién cierta del emi-
sor, que subyace en su interior; la identi-
ficacion es el mecanismo para transferir
al publico aquella identidad; la imagen es
la fantasia que el publico elabora sobre el
emisor. Cuando la identidad no coincide
con la imagen el mecanismo de la identi-
ficacion no es el adecuado.

En laidentidad visual, los signos de iden-
tidad, son los elementos simples que se
combinan en una estructura mayor. Y por
separado, cada uno de ellos, cumple una
funcion precisa en la identidad:

Logotipo: forma legible y Gestalt visible.
Simbolo: unidad icénica y lenguaje de
imagen.

Color: sefializacidn y tinte psicolégico.

Asi, se pasa del signo a una combinacion
estable de signos que conforman un todo,
es decir, un supersigno. El identificador
es el supersigno de identidad por excelen-
cia; en él se encuentra un esquema estruc-
turado donde se establece la estabilidad
perceptiva de la identidad visual.

Por otra parte, Capriotti, P. (2009), pre-
senta la definicion de identidad corpora-
tiva de una organizacién desde dos pers-
pectiva: el enfoque del disefio y el enfoque
organizacional. En el Enfoque del disefio
define a “La identidad Corporativa como
la representacién icénica de una organiza-
cion, que manifiesta sus caracteristicas y
particularidades”. Es decir, lo que se ve de
una organizacion.

Laidentidad corporativa se define desde
dos puntos de vista. Uno es el Enfoque de
Disefio que refiere solamente a lo visual,
denominada Identidad visual. Comprende
la personalidad de la organizacion a tra-

vés del fisico, es decir, lo que se muestra
por medio de la conjuncién del simbolo,
logotipo, la tipografia y sus colores pre-
dominantes y significativos. El segundo
enfoque, el Organizacional, es mucho mas
profundo que el de disefio, ya que consta
de la distincién tinica que marca la dife-
rencia. Este mismo hace énfasis en el ser
de la marca, valores y atributos que se le
otorgan.

En general, la definicion de identidad cor-
porativa, o visual segtin el autor, sobre la
base de las teorias planteadas se resume
como el conjunto de atributos que surgen
de una institucién y que asume como pro-
pios, consciente o inconscientemente, que
le permiten identificarse con su publico,
interno o el publico objetivo, externo.

Una correcta e idénea identidad visual
crea mejores vinculos en una institucion
y sus integrantes, inspira seriedad y con-
fianza en el publico externo, y ayuda a la
toma de conciencia de la importancia que
tiene frente a las personas y otras insti-
tuciones.

DISENO EN COMUNICACION VISUAL

Frascara, J. (2000) considera que el dise-
fio de comunicacidn visual se ocupa de la
construcciéon de mensajes visuales con el
propésito de afectar el conocimiento, las
actitudes y el comportamiento de la gen-
te. Una comunicacion llega a existir por-
que alguien quiere transformar una rea-
lidad existente en una realidad deseada.
El disefiador es responsable por el desa-
rrollo de una estrategia comunicacional,
por la creacion de los elementos visuales
para implementarla y por contribuir a la
identificacion y a la creacidén de otras ac-
ciones de apoyo destinadas a alcanzar los
objetivos propuestos, es decir, la creacion
de esarealidad deseada.

El mismo autor; Frascara (1994); consi-
dera al disefio una actividad abstracta
que implica programar, proyectar, coor-
dinar unalargalista de factores materia-
les y humanos, traducir lo invisible en
visible y comunicar. Durante su accionar
se conciben, programan, proyectany rea-
lizan comunicaciones visuales produci-

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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das, en su mayoria, por medios industria-
les destinados a transmitir mensajes
especificos a determinados grupos.

Costa (1994) define al disefio como “todo
aquello que podemos concebir como una
ingenieria interna de elaboracién y la puer-
ta en forma del mensaje o del producto. En
otras palabras, es la expresion planificada
de un propdsito”.

Shakespear (2009) concibe al disefio
como una respuesta a una necesidad so-
cial que otorga origen y legitimidad a su
existencia. El disefio no esta relacionado
con la idea de arte ni belleza, sino con la
idea de la generacion de formas pragma-
ticas a las que se les requiere y exige un
determinado resultado. El disefio produ-
ce soluciones ante determinadas necesi-
dades; es un plan mental que describe un
proceso paulatino, de caracter secuencial.
Para Frascara (1994), el disefiador grafi-
co trabaja en la interpretacion, el ordena-
miento y la presentacion visual de men-
sajes. Su sensibilidad para la forma debe
ser paralela a su sensibilidad para el con-
tenido. Un disefiador de textos no ordena
tipografia, sino que ordena palabras, tra-
baja en la efectividad, la belleza y la eco-
nomia de los mensajes y espacios.

Entonces, el disefio en comunicacién vi-
sual tiene como objetivo principal dar una
solucién correctay funcional a los proble-
mas de comunicacién visual de un emisor
determinado que tiene la necesidad de
comunicarse con un target determinado,
teniendo en cuenta para ello, los factores
culturales, sociales, econémicos y tecno-
l6gicos intervinientes.

IMAGEN

“Es la representacioén figurada, ya sea visi-
ble o audible, de un modelo original. La
imagen es la imagen de algo que la preexis-
te. Es una realidad entre lo real y lo ficticio
(la representacion)” (Costa 1994).

Para Costa, tener una imagen implica ne-
cesariamente la existencia de un proceso
y dos rasgos principales sobresalen a pri-
mera vista: la duraciéon del proceso y la
intensidad psicolégica con que la imagen

concierne al receptor. En consecuencia de
la duracion del proceso y de la intensidad
psicoldgica de laimagen aparece una nue-
va dimension: la persistencia de laimagen
en la memoria social (del mercado meta).

Frascara (1994) considera que la imagen
de empresa es el punto de partida de la
politica de comercializacion de una firma,
el cual constituye uno de los problemas
mas complejos en el drea de sistemas gra-
ficos porque establece las pautas de toda
comunicacién (interna y publica) de una
empresay rebasa el area grafica para en-
trar en la arquitectura, seleccién del per-
sonal, y la conducta empresarial, entre
otros. Laimagen de empresa no se limita
a los elementos graficos, es el resultado
de todos los aspectos involuntarios o con-
trolados que pertenecer a la empresa/
institucion en cuestidn.

Para evitar el manejo impreciso del tér-
mino se hace ineludible una clasificacidn.
Joan Costa desglosa asi una serie termi-
noldgica a partir del lenguaje sefialado:

» Imagen grafica: Es el disefio puro de
una imagen en sus trazos. Ellas estan in-
cluidas dentro del grupo de las imagenes
materiales visuales. Se tratan de image-
nes bidimensionales, realizadas median-
te habilidades manuales o técnicas.

e Imagen visual: Figura o forma material
que reproduce las apariencias 6pticas de
las cosas de larealidad. Se incluye iconos,
figuras y formas abstractas.

e Imagen material: Referida a cualquier
imagen percibida por los sentidos, ellas
reflejan la realidad. Existen en el mundo
fisico de los objetos y son indisociables de
su caracter material.

e Imagen mental: Resultan de la capta-
cion de los objetos externos que producen
una percepcion psicolégica guardada en
la memoria del sujeto cognoscente. Cier-
tos patrones de conducta suceden debido
al impacto emocional o pregnancia psico-
légica de algunas imagenes mentales o
estereotipos. Esta puede debilitarse pro-
gresivamente por la funcion del olvido, lo
que ocurre cuando se produce un déficit
de estimulos.

e Imagen de marca: Es el significado que
asocian los publicos con una determinada



marca o nombre de un producto o servi-
cio. Constituye una representacion inte-
lectual del “estilo” de una empresa u or-
ganizacidn, transmitida especialmente a
través de sus actividades de producciéon
y de sus actuaciones comerciales. Se re-
fiere al conjunto de signos visuales y ver-
bales que elige para identificarse, signos
que representan a dicha organizacién en
la mente de los publicos.

e Imagen de empresa: Clase especifica
de imagenes mentales en relacién con la
empresa como institucion, vinculada es-
pecificamente al aspecto funcional de
productos y servicios de la misma.

Ademas, el autor Costa (2003) sostiene
que: “La imagen de una empresa es un efec-
to de causas diversas, percepciones, induc-
ciones y deducciones, experiencias, sensa-
ciones, emociones y vivencias de los
individuos, que de un modo u otro, son aso-
ciados entre si (lo que genera el significado
de la imagen) y con la empresa, que es su
elemento inductor y capitalizador.”

Capriotti (1992) en la imagen como con-
cepto de emision, sostiene que, en funcién
del enfoque de emisién, la imagen podria
ser definida como el conjunto de caracte-
risticas o atributos que la organizacién
quiere que sus publicos conozcan o aso-
cien a ella. Es decir, seria lo que la orga-
nizacion desea mostrar de su personali-
dad a sus publicos, la percepcién deseada
por la compaifiia.

Asi, la clave de esta concepcidn es que se
considera a la imagen como un instru-
mento o herramienta que puede ser ges-
tionado por la organizaciéon dentro del
conjunto de elementos dirigidos a influir
en los publicos. Seria un recurso, algo que
la compafiia posee internamente.

SISTEMA DE DISENO

En su funciéon normativa; como lo explica
J. Costa (1999) en su libro “Identidad Cor-
porativa”; el sistema de disefio aporta
criterios de base que se aplican a la es-
tructuracion de los mensajes, y con esto,
a la definicion del estilo visual de la ins-
titucion. Consta de cuatro elementos:

El formato

Es el espacio bidimensional de un sopor-
te portador de mensajes. En él se inscri-
ben los distintos elementos del sistema
de identidad. A la vez es portador de in-
formaciones visuales y elemento de iden-
tidad. Este punto apunta mas a elementos
dimensionales de una empresa, como ser
envases y embalajes.

Los médulos de visualizacion

Constituyen una estructura a la cual se
incorporan e interrelacionan los compo-
nentes del mensaje: texto, interlineas,
titulares, grafismos, fotografias, simbo-
los, ilustraciones, etc. Cuando la visuali-
zacion de un mensaje se organiza en un
sistema , se establece ademas un meca-
nismo asociativo y de memorizacion que
refuerzala funcion de indentificacion. Son
una constante que sostiene la informa-
cion, y se establecen de tal modo que ad-
miten variables que puedan ser previstas.

Los alfabetos compatibles

Los tipos de letras que se emplean en los
diferentes mensajes, parala composicion
de textos, titulares, subtitulos, etc., han
de constituir parte de la identidad por
cuanto establecen una constante visual.
Cumplen una triple funcién: identifica-
cién, imagen, y mensaje o contenido in-
formacional, que los textos transportan
en tanto cédigo lingiiistico de comunica-
cioén. Y se emplearan sistematicamente.

Las normas tipograficas

Para la seleccion de alfabetos, el autor J.
Costa sugiere dos criterios:

e El criterio estético y psicolégico, y sus
connotaciones ligadas al estilo, forma y
grafismo.

e El criterio funcional o lalegibilidad, que
se asegura una lectura comoda, rapida y
agradable de los textos.

A su vez, indica que los alfabetos que se
elijan deberian presentar un contraste
armonico con el logotipo y el simbolo.
(Idea global de estilo).
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INDICADORES DE CALIDAD

Alahora de evaluar las distintas marcas
resulta importante establecer parame-
tros que deben cumplir los signos de iden-
tidad y de este modo poder realizar una
evaluacion objetiva de los signos de iden-
tificacién visuales.

Chaves, N. y Belluccia, R. proponen cator-
ce parametros para que funcionen como
indicadores de calidad: calidad grafica
genérica, ajuste tipoldgico, correccién es-
tilistica, compatibilidad semantica, sufi-
ciencia, versatilidad, vigencia, reproduc-
tibilidad, legibilidad, inteligibilidad,
pregnancia, vocatividad, singularidad y
declinabilidad.

1. Calidad grafica genérica: La calidad
grafica es el punto de analisis en don-
de se puede determinar la superiori-
dad de una marca enfrentada a otras.

2. Ajuste tipoldgico: Aqui uno puede
ver las diversas necesidades identifi-
cadoras concretas y se podra definir
qué tipo de signos son absolutamente
obligatorios, cuales son distintos,
cuales estan desaconsejados o resul-
tan perjudiciales.

3. Correccion estilistica: Corresponde
ala clara inscripcion de los signos en
el paradigma estilistico del sector y
la organizacion.

4. Compatibilidad semantica: Es la au-
sencia de contradicciones o contrain-
dicaciones entre los rasgos distintivos
de la organizacién y las alusiones de
los signos, explicitas o implicitas.

5. Suficiencia: Indica que los signos son
los necesarios, y nada mas que los ne-
cesarios, para satisfacer todas las ne-
cesidades reales de identificacidn.

6. Versatilidad: Los identificadores de-
ben ser compatibles con todos los dis-
Cursos.

7. Vigencia: Validez semantica y retori-
ca estable durante el tiempo de vigen-
cia especifico de la entidad.

8. Reproductibilidad: Tolerancia a to-
das sus formas de reproduccién, so-
portes materiales y técnicas.

9. Legibilidad: Excelente desempefio
del signo en las condiciones reales de
lectura més desfavorables.

10. Inteligibilidad: La inteligibilidad es
la capacidad que tiene un signo para
ser comprendido en las condiciones
normales de lectura.

11. Pregnancia: Es la capacidad que tie-
ne la forma de ser recordada y poste-
riormente reconocida.

12. Vocatividad: Es la capacidad que tie-
ne un signo para llamar la atencion.

13. Singularidad: La funcién de identifi-
car es la de distinguir de los demas y
se debe de ser tan singular como lo
indique su identidad.

14. Declinabilidad: Posibilidad de exten-
sién del universo o sistema grafico a
partir de una morfologia y una sinta-
xis definidas.

Se considera entonces, grafica corporati-
va de alto rendimiento, a aquella que da
respuesta satisfactoria y completa a las
condiciones de identificacién cada caso en
concreto. Es decir, que debe tenerse en
cuenta que para que una marca sea con-
siderada de alta calidad, no debe cumpli-
mentar los catorce parametros de la me-
jor manera, sino, adecuarse a las
necesidades que tienen la instituciéon o
empresa a la que se identifica.

BRANDING

Para poder entender lo que es un “rebran-
ding” primero es menester determinar el
concepto de Branding. Matthew Healey
define el branding como “el proceso de
hacer concordar de un modo sistematico
una identidad simbdlica creada a propé-
sito con unos conceptos claves, con el ob-
jetivo de fomentar expectativas y satisfa-
cerlas después. Puede implicar Ila
identificacion o la definiciéon de estos
conceptos; y supone el desarrollo creativo
de una identidad”.

Se establece entonces, que el branding de
una institucion es el proceso mediante el
cual se construye una marca, compren-
diendo el desarrollo y mantenimiento de
un conjunto de atributos y valores inhe-
rentes a la marca y por la que esta sera
identificada por su publico.

Siguiendo lo que establece Llopis (2011)
el branding es definido como “La discipli-



na que se ocupa de la creacidn, la gestiéon
de marcas y tiene como objetivo principal,
la creacion y gestion del capital de marca,
es decir, del valor de la marca para el con-
sumidor, y esta creacion de valor se con-
sigue mediante la conexién racional y
emocional de la marca con el cliente”. El
branding busca crear una relacién entre
el publico yla institucion, busca fomentar
esa identificacidn y sentido de pertenen-
cia hacia la misma.

El beneficio de una buena aplicacién de
branding, es que va mas alla de un simple
cambio visual y/o estratégico. La marca,
pasa a ser algo mas que un disefio y una
comunicacidn, se la atribuyen ciertos va-
lores. Llopis (2011) dice que “El proceso
de branding es estratégico, a largo plazo
y continuado en el tiempo. Para poder
realizar la estrategia de branding la em-
presa tendra que gestionar la informacién
que recibe del entorno, la informacion que
emite al entorno y lainformacién interna
de la propia empresa”.

Asociando el concepto de Branding se
puede conceptualizar al Rebranding como
la creacién de un nuevo aspecto y estilo
de un producto o institucién establecida
con el fin de diferenciarse o lograr un im-
pacto en el publico.

El objetivo habitual del rebranding es in-
fluir en la percepcion del publico objetivo
sobre la institucién en su conjunto, me-
diante la revitalizacion de la marca y su
sistema, y hacer que parezca mas moder-
nay pertinente sus necesidades.

Entonces, rebranding se define como el
conjunto de acciones que mediante el
cambio de nombre, logotipo, tipografia,
disefo grafico, mensajes o combinacién
de los anteriores, busca cambiar la per-
cepcién de una marca ya establecida.

FLAT DESIGN

El disefio plano es un estilo de disefio de
interfaz que enfatiza uso minimo de ele-
mentos estilisticos que da la ilusion de
tres dimensiones (como el uso de sombras
de gota, degradados o texturas) y esta
centrado en un minimalista uso de ele-

mentos sencillos, tipografiay colores pla-
nos. Carrie Cousins (2013) expresa que
los disefiadores pueden preferir disefio
plano porque deja disefios de interfaz
para ser mas aerodindmicosy eficaces. Es
mas facil para transmitir informacién ra-
pidamente mientras que al mismo tiempo,
es visualmente atractivo y accesible.

Disefio grafico plano o Flat design llegd
hace relativamente pocos afios al mundo
del disefio grafico y del disefio web. Surgi
como respuesta a una necesidad de fun-
cionalidad que es la de adaptarse al dise-
fio web responsive, siendo util tanto en
dispositivos grandes como en pequefias
pantallas de mévil.

Influenciado por el Minimalismo, la es-
cuela de la Bauhaus y el Estilo Tipografi-
co Internacional, es la tendencia en disefio
web y disefio grafico opuesto al realismo.

Para entender ain mejor de que caracte-
risticas trata el “flat design” o disefio pla-
no, es pertinente definir a las corrientes
del disefio en las cuales se basa:

El minimalismo: es una corriente artis-
tica que se caracteriza por el empleo de
los elementos mas basicos y la economia
de recursos en sus composiciones, como
la simplicidad cromatica, la geometria
rectilinea y un lenguaje sencillo. De alli
su principal axioma, “menos es mas”, de
Ludwig Mies van der Rohe.

El disefio grafico minimalista sigue las
caracteristicas propias del estilo: la abs-
traccion, la economia de lenguaje, puris-
mo estructural y funcional, orden, reduc-
cion, sintesis, sencillez y concentracidn.
Lareduccion de las formas alo elemental,
asi como la predileccién por emocionar a
través de la minima expresion es una de
las bases de los disefiadores de este mo-
vimiento.

Escuela de la Bauhuaus: sent6 las bases
normativas y patrones de lo que hoy co-
nocemos como disefio industrial y grafico.
Las caracteristicas del diseno grafico de
la Bauhaus son los impresos sin adornos,
la articulacién y acentuacion de paginas
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con simbolos distintos o de elementos ti-
pograficos destacados en color, y la infor-
macion finalmente directa en una combi-
nacién del texto y de la fotografia, parala
cual el nombre “Tipofoto” fue creado.
Tipografia esla comunicacién compuesta
con tipos, fotografia es la representacion
visual de lo que puede ser capturado 6p-
ticamente, “tipofoto” es la representacion
visual mas exacta de la comunicacion.

Enla Bauhaus se buscala sistematizaciéon
tipografica. Importa enfatizar la claridad,
pues la legibilidad debe quedar por enci-
ma de la estética.

Estilo Tipografico Internacional: tam-
bién conocido como Swiss Style, es un
estilo de disefio grafico, desarrollado en
Suiza en la década de 1950. Las caracte-
risticas del estilo son en la unidad del
disefio lograda a través de la asimetria en
la composicion, el uso de una reticula ti-
pografica y una cuadricula totalmente
matematica. El estilo es asociado también
a una preferencia por la fotografia en lu-
gar de ilustraciones o dibujos.

El flat design elimina sombras, relieves,
ornamentos, texturas, degradados, difu-
minados y cualquier sensacion de tridi-
mensionalidad. El disefio grafico ahoraes
mas limpio, elegante, sin profundidad,
mas nitido y los bordes son soélidos. Las
formas son geométricas.

En cuanto al color y tipografia, son colores
primarios y secundarios, brillantes para
favorecer tanto el contraste sobre fondos
oscuros e imagenes, como la visibilidad
cuando se utilizan a la luz del dia. Se uti-
lizan gamas de colores pastel, poco satu-
rados. Cuando se utiliza un solo color, a
este se le afiade blanco o negro para crear
los distintos matices.

La tipografia tiene una fuerte importan-
cia en el disefio grafico plano. Se utilizan
en gran medida tipografias sans-serif (o
de palo seco), aquellas que en cada carac-
ter no tiene unas pequefias terminaciones
llamadas remates; son sencillas, de grosor
bajo y en cuerpos grandes. Esto aporta
determinadas caracteristicas a los dise-
nos: presentas un estilo aparentemente

limpio, funcional y aséptico. Los mensajes
tienden a ser mas claros, mas cortos y di-
rectos, utilizando sélo las palabras nece-
sarias para su comprension.

TIPOGRAFIA

Tipos de letra y fuentes.

En el lenguaje comun, los términos “tipo”
y “fuente” se utilizan como sinénimos y,
casi siempre, su uso indistinto carece de
importancia. Sin embargo, su significado
es muy diferente.

El tipo de letra hace referencia al conjun-
to de caracteres que comparten un mismo
disefio distintivo, mientras que la fuente
es el medio fisico utilizado para producir
un tipo de letra, bien sea un cédigo infor-
matico con la descripciéon de un tipo de
letra, una pelicula litografica o un metal.
Ambrose Harris explica las diferencias
plantedndose estas preguntas:

;Qué es una fuente?.

La fuente es el medio fisico utilizado para
crear un tipo de letra, por ejemplo, una md-
quina de escribir, un estarcido, las matrices
de una imprenta o un cédigo PostScript.

;Qué es un tipo de letra?

Un tipo de letra es un conjunto de caracte-
res, letras, nimeros, simbolos y signos de
puntuacion que comparten un disefio ca-
racteristico.

Terminologia basica: Serif/Sans serif

Los tipos con serif, son tipos que presen-
tan pequefias pequefios trazos al final de
sus astas verticales u horizontales. Dichas
lineas, a menudo casiimperceptibles, ayu-
dan areconocer los caracteres y facilitan
la lectura, dado que dirigen la vista por
toda la pagina.

Por otro lado, las tipografias Sin serif son
fuentes sin remate o gracia. Estas fuentes
mas modernas que las anteriores, presen-
tan menos variaciones en sus rasgos, una
mayor altura delax y una menor inclina-
cion en los trazos redondeados.

Mayusculas y minusculas:
Las mayusculas son letras de caja alta (o
capitales) y las mindsculas son letras de



caja baja. Ambos tipos de caracteres tie-
nen aplicaciones especificas, y es impor-
tante destacar que no todas las fuentes
disponen de ambas formas.

Familias tipograficas:

Una familia tipografica agrupa todas las
variaciones posibles de un tipo de letra o
de una fuente especifica, esto es, los dife-
rentes grosores, anchos y cursivas, y
coémo se ilustra en la pagina siguiente.

Las familias tipograficas proporcionan al
disefiador un grupo de variantes que se
complementan entre si de una forma co-
herente y, por consiguiente, constituyen
una herramienta de disefio util.

Cursiva o italica

El dibujo de una cursiva pura se traza al-
rededor de un eje angulado. Por regla ge-
neral esta letra esta disefia para los tipos
con serif, mientras que la letra oblicua es
laversién inclinada de los tipos sin rema-
te, y no un caracter de nuevo trazo.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ
abcdefghijkimniopgrstuvwyxz
1234567890 !"$%&/()=;: -

Fina o light
Version mas fina o ligera del trazo con
respecto al caracter regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ
abcdefghijkimnhopqrstuvwyxz
1234567890 !”-$%&/()=;:.-

Negrita o Bold

Estos términos hacen referencia a un tipo
de letra con una trazo mas ancho que el
de la romana.

Las cifras

Las cifras se clasifican, segin su formato,
en elzevirianas (caja baja) y capitales (caja
alta). Estos dos estilos reflejan los distin-
tos usos de los nimeros en los textos.

1234567890

Cifras capitales
Las cifras capitales se alinean con la linea
base y comparten la misma altura. Sin

embargo, las elzevirianas no se alinean
con la linea base, lo que puede dificultar
su lectura. Ademas, las capitales tienen
un ancho fijo, lo que facilita su alineacion.

Dado que las cifras capitales se alinean
verticalmente, debe actuarse con precau-
cion en aquellas situaciones en las que no
es apropiado que se alineen, como en las
fechas. En tal caso, el «1”puede parecer
alejado del nimero que le sigue (izquier-
da). Este efecto puede reducirse con el
kerning (derecha).

1234567890

Cifras elzevirianas

Las elzevirianas tienen astas descenden-
tes,y s6lo el “6” y el “8” presentan las mis-
mas proporciones que sus homologos
capitales

Los nimeros elzevirianos se utilizan para
las fechas en textos corridos, dado que
estos numeros actian como letras por sus
astas descendentes. Esta misma fecha en
numeros capitales seria mucho mas pro-
minente en un cuerpo de texto y, por lo
tanto, inapropiada.

ELEMENTOS DE DISENO

Wong (2004), establece cuatro grupo de
elementos del disefio que se relacionan
entre si, y que reunidos determinan la
apariencia definitiva de un disefio y el
contenido de un disefio. Ellos son los ele-
mentos conceptuales, visuales, de rela-
cion y practicos.

1. Elementos conceptuales:
No son visuales,no existen de hecho sino
que parecen estar presentes.

e Punto: indica posicién. No tiene largo
ni ancho. No ocupa una zona del espacio.
Es el principioy fin de unalineay es don-
de dos lineas se encuentran o cruzan.

e Linea: cuando un punto se mueve, su
recorrido se transforma en una linea. Tie-
ne largo pero no ancho. Tiene posiciéon y
direccidn, esta limitada por dos puntos.
Forma los bordes de un plano.

e Plano: El recorrido de una linea en mo-
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vimiento se convierte en un plano. Tiene
largo y ancho, pero no grosor. Tiene posi-
cion y direccién. Estalimitado por lineas.
e Volumen: El recorrido de un plano en
movimiento se convierte en un volumen.
En un disefio bidimensional, el volumen
es una ilusion.

2. Elementos visuales

Forman la parte mas prominente del di-
sefo, es cuando los elementos conceptua-
les se hacen visibles. De acuerdo a Wucius
Wong, se consideran cuatro elementos
visuales:

e Forma: lo que puede ser visto. Aporta
laidentificacion principal de nuestra per-
cepcidn.

e Medida: toda forma tiene un tamafio.
Es relativo, pero fisicamente mesurable.
¢ Color: una forma se distingue de sus
cercanias por medio del color.

e Textura: la cercania en la superficie de
una forma. Plana, decorado, suave, rugo-
sa. Atrae al tacto y a la vista.

3. Elementos de relacion
Este grupo gobierna la ubicacion y la in-
terrelacion de las formas en un diseno.

e Direccion: La relacion de la forma con
el espectador, con el marco, las cercanias.
« Posicion: relacion de la forma respecto
al cuadro o a la estructura del disefio.

e Espacio: las formas de cualquier tama-
flo ocupan uno, se refiere al estar ocupa-
do o vacio ese espacio.

e Gravedad: es una sensacion psicolégica,
no visual. Atribuimos pesantez, liviandad,
estabilidad o inestabilidad a formas o gru-
pos de formas.

4. Elementos practicos
Subyacen al contenido del disefio y a su
alcance.

* Representacion: cuando la forma deri-
va de la naturaleza o del mundo humano.
Es realista,estilizada o semiabstracta.

e Significado: cuando el disefio transmi-
te un mensaje.

e Funcion: cuando un disefio debe servir
para un determinado propésito.

COLOR

“El color es la impresién producida al inci-
dir en la retina los rayos luminosos digun-
didos o reflejados por los cuerpos.” Explica
Hugo Santarsiero (2004), y los clasifica
en grupos de colores calidos y frios.

La teoria del color que explica Santarsie-
ro en sulibro Introduccién a las Artes Grd-
ficas (2008), se basa en lo siguiente: Me-
diante la formulaciéon de tres tintas
transparentes en forma que cada una
absorba un tercio del espectro visible y
transmita los otros dos tercios, resulta
posible reproducir la gama completa de
colores. Debido a que las tintas son trans-
parentes, actian como filtros absorben-
tes, pero en realidad es el papel y no la
tinta, el que refleja la luz.

¢ Color: Es un fenémeno visual, fisico y
psicologico, captado y descifrado en res-
puesta a las longitudes de onda de la luz.

e Espectro: Es el rea de energia radian-
te visible cuyas longitudes de onda osci-
lan entre 4.000 y 8.000 unidades Angs-
trom. Dentro de esta gama, las diferentes
longitudes de onda suscitan diversas sen-
saciones de color.

Modo de color RGB
El espectro cromatico puede ser reducido
solamente a tres colores: Rojo, Verde y
Azul; denominados estos tres colores,
como primarios luz.

De hecho, RGB son las siglas en inglés de
los colores Red, Green y Blue. Este sistema
es el mas adecuado pararepresentar ima-
genes que seran mostradas en pantallas.
El modo RGB asigna un valor de intensi-
dad a cada pixel que oscila entre 0 (negro)
y 255 (blanco) para cada uno de los com-
ponentes RGB de una imagen en color.

Canal Alfa: La composicion alfa o canal
alfa es la que define la opacidad de un
pixel en una imagen. El canal alfa actia
como una mascara de transparencia que
permite, de forma virtual, componer ima-
genes o fondos opacos con imagenes con
un cierto grado de transparencia.



Modo de color CMYK

Se llaman colores pigmento a aquellos
obtenidos en tintas, partiendo de la imi-
tacién de los colores secundarios luz:
cyan, magenta, y amarillo, al que se le
suma el color negro. Este modelo se basa
en la cualidad de absorber y rechazar luz
de los objetos. Si un objeto es rojo esto
significa que el mismo absorbe todas las
longitudes de onda componentes de la luz
exceptuando los componentes rojos. En
el modo CMYK, a cada pixel se le asigna
un valor de porcentaje para las tintas de
cuatricromia.

En las imagenes CMYK, el blanco puro se
genera si los cuatro componentes tienen
valores del 0%. Se utiliza el modo CMYK
en la preparacion de imagenes que se van
a imprimir en cualquier sistema de im-
presion de tintas.

Cualidades tonales

El color es percibido como un tono. Y
cuenta con tres dimensiones denomina-
das cualidades tonales, a las que Santar-
siero define de la siguiente manera.

Valor: se refiere a la intensidad luminosa
del color. Es la claridad u oscuridad que
cada color es capaz de reflejar.

Matiz: son las caracteristicas cromaticas
del color. Es la sumatoria de las longitudes
de onda que puede reflejar una superficie.

Intensidad: se llama intensidad a la fuer-
za o debilidad cromatica del color. Es el
grado de pureza del tinte que puede re-
flejar una superficie.

Un concepto a tener en cuenta en esta in-
vestigacion, es el del degradado, ya que la
comunicacién visual de San Lorenzo en
sus piezas graficas estan basadas en este
concepto de mezcla de color.

Degradado: es un rango de colores orde-
nados linealmente con la intencién de dar
visualmente una transicién suave y pro-
gresiva entre dos o mas colores.

Los degradados se constituyen mediante
una progresién de colores que operan en
el espacio de color desde el primero has-

tael segundo, en los que se vareduciendo
progresivamente el porcentaje del primer
color y se va aumentando proporcional-
mente en la misma medida el porcentaje
del segundo color.

También es posible generar degradados
en el canal alfa, lo que permiten una tran-
sicion de un color s6lido cualquiera a una
transparencia.

Tipos de degradados

Axial: Un degradado de color axial (tam-
bién conocido como degradado lineal)
viene definido por dos puntos y un color
en cada punto. El rango de colores a lo
largo de larecta imaginaria que pasa por
esos puntos se calcula usando interpola-
cion lineal, extendiéndose por la linea.

Radial: Un degradado radial viene defi-
nido como un circulo, que comienza con
un color en el borde y va transformando-
se progresivamente en un segundo color
hasta el centro. Los colores intermedios
son calculados mediante interpolacion
linear basandose en la distancia de dicho
color al centro del circulo

WORLD WIDE WEB

La Web es un sistema que facilita el acce-
so a los distintos recursos que ofrece In-
ternet a través de una interfaz comun
basada en el Hipertexto, esto es basica-
mente un medio de comunicacion de tex-
to, graficos y otros objetos multimedia.

Segun Gonzalez y Cordero (2004), el Hi-
pertexto es un texto con enlaces. Los do-
cumentos de hipertexto pueden contener
enlaces, que son referencias a otras partes
del documento o a otros documentos.

Hipermedia, es la ampliacién del concep-
to de hipertexto con la inclusion de cual-
quier tipo de medio (hipermedia: hiper-
texto + multimedia).

La pagina web es la unidad basica de la
World Wide Web. Una pagina Web “es un
documento electrénico que contiene infor-
macion especifica de un tema en particular
y que es almacenado en algtin sistema de
cémputo que se encuentra conectado a la
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red mundial de informacién denominada
Internet”. Es un documento dindmico,
porque permite realizar diferentes accio-
nes a través de textos o imagenes, que
conducen al usuario a otra pagina web, a
otraseccion dentro del documento o aun
e-mail.

HTML y CSS

HTML: Lenguaje de Etiquetado de Hiper-
texto (HyperText Markup Language); es
un lenguaje cominmente utilizado para
la publicaciéon de hipertexto en la Web y
desarrollado con la idea de que cualquier
persona o tipo de dispositivo pueda acce-
der a la informacién en la Web. HTML
utiliza etiquetas que marcan elementos y
estructuran el texto de un documento.

;Qué es CSS?

Es un lenguaje de hojas de estilos creado
para controlar el aspecto o presentaciéon
de los documentos electronicos definidos
con HTML. CSS es la mejor forma de se-
parar los contenidos y su presentacion y
esimprescindible para crear paginas web
complejas. Separar la definiciéon de los
contenidos y la definicién de su aspecto
presenta numerosas ventajas, ya que obli-
ga a crear documentos bien definidos.

Ademas, mejora la accesibilidad del docu-
mento, reduce la complejidad de su man-
tenimiento y permite visualizar el mismo
documento en infinidad de dispositivos
diferentes (disefio responsive).

Al crear una pagina web, se utiliza en pri-
mer lugar el lenguaje HTML para marcar
los contenidos, es decir, para designar la
funcién de cada elemento dentro de la
pagina: parrafo, titular, texto destacado,
tabla, lista de elementos, etc. Una vez
creados los contenidos, se utiliza el len-
guaje CSS para definir el aspecto de cada
elemento: color, tamafio y tipo de letra del
texto, separacion horizontal y vertical
entre elementos, posicion de cada elemen-
to dentro de la pagina, etc.

DISENO GRAFICO WEB

El disefio grafico web: “es una actividad
multidisciplinar y reciente. Se alimenta de

fuentes como el disefio grdfico y las artes
visuales, la programacion de aplicaciones
informdticas, el disefio de interfaces, la re-
daccidn de contenidos, la animacion tradi-
cional, la publicidad, el marketing y otras
muchas”. Asilo define Ramén Campos en
sulibro “Disefio de Paginas Web y Disefio
Grafico”.

El disefio visual en soportes digitales, en
este caso Web, supone también buscar un
equilibro, orden y pregnancia en un area
delimitada, a través del color, la tipografia
y las formas. Tales elementos pueden ser
textos, graficos estaticos o animados, au-
dio, video, formulares y botones.

Tanto para el disefio Web como para el
disefio impreso, es importante que el mis-
mo sea funcional y pueda transmitir men-
sajes de forma correcta. La comunicacion
visual va de la mano con lo funcional.

DISENO RESPONSIVO

El disefio web responsivo o adaptable, es
una filosofia de disefio y desarrollo, cuyo
objetivo es adaptar la apariencia de las
paginas web al dispositivo que se esté
utilizando para visualizarla; pensando
siempre en el disefio centrado en el usua-
rio, sus caracteristicas y entorno.

Hoy dia las paginas web se visualizan en
multitud de tipos de dispositivos como
tabletas, teléfonos inteligentes, note-
books, y computadoras de escritorio, en-
tre otros. Ademas, aun dentro de cada
tipo, cada dispositivo tiene sus caracte-
risticas concretas: tamailo de pantalla,
resolucién, potencia de CPU y capacidad
de memoria. Esta tecnologia pretende que
con un solo disefio web, se tenga una vi-
sualizacién adecuada en cualquier dispo-
sitivo, y necesidad del usuario.

ADMINISTRACION DE CONTENIDOS

El sistema de administracién de conteni-
do, CMS por sus siglas en inglés, es en si
una interface a una base de datos que
permite alos usuarios autorizados editar
y publicar nuevo contenido de un sitio
web. Al igual que en otras estructuras
dindmicas de la Web, el disefio del sitio se



separa del contenido, disefios que son al-
macenados en plantillas que pueden ser
modificadas por los disefiadores a cargo
del Sitio Web. Cuando se agrega mas con-
tenido, una nueva pagina web es creada
a partir de una plantilla.

Un sistema de administraciéon de conte-
nido es una herramienta que permite a
compafifas o individuos crear y modificar
el contenido de su pagina Web, con poco
o nada de conocimiento técnico.

Una pagina web dinamica es una pagina
cuya informacion cambia o se modifica de
forma automatica (por ejemplo, basado
en el contenido de una base de datos, no-
ticias, imagenes, entre otras cosas).

REDES SOCIALES

Desde sus origenes, la Web fue concebida
como una herramienta social. Desde que
suinventor, Tim Berners-Lee, cre6 a prin-
cipios de los afios 90 el World Wide Web,
su motivacién fue la de mejorar la comu-
nicacion con sus colegas investigadores.
En sus inicios, la primera fase de la Web
fue caracterizada principalmente por pa-
ginas web personales y empresariales con
contenidos estaticos. En esta etapa los
duefios de los sitios Web tenian el control
total del contenido y los usuarios eran
simplemente unos observadores.

Posteriormente el desarrollo de nuevos
lenguajes permitio la creacién de nuevas
plataformas que permiten al usuario
adoptar, no sélo el papel de observador,
sino también de creador de contenido. De
esta forma nacen las llamadas redes so-
ciales, las bitacoras (blogs), los wikis, en-
tre otras aplicaciones que se consideran
parte de la plataforma Web 2.0, término
acuflado por Tim O’Reilly en 2004. En la
Web 2.0, el usuario de Internet tiene una
participacion activa, no sélo accediendo
ala informacidn, sino ademas aportando
en contenidos.

Lasredes sociales en Internet se han con-
vertido en un gran fenémeno social que
revoluciona la forma de comunicarse y de
interactuar. Las mas importantes son:
Facebook y Twitter.

Facebook: posee mas de 800 millones de
usuarios, y es imprescindible para quien
desee promocionarse y estar cerca de su
publico objetivo. Facebook en términos
generales tiene tres tipos de presencia:

e Perfil personal: son las cuentas que re-
presentan a personas individuales para
contactar e interactuar con otras perso-
nas u organizaciones.

e Paginas: también llamados perfiles pu-
blicos o paginas de fans, estan concebidas
para que organizaciones, empresasy per-
sonajes publicos difundan informacién de
forma oficial y publica e interactien con
las personas que desean conectarse con
ellos.

e Grupos: son cuentas creadas por usua-
rios que ya tienen un perfil, y tienen como
objetivo reunir a personas alrededor de
un tema en comun. A diferencia de un per-
fil, donde los contactos son tus amigos y
conocidos, a un grupo se pueden sumar
personas desconocidas en funcion del ni-
vel de privacidad que se haya establecido
al crearlo.

Twitter: es una red social, que a través
de un servicio de micro blogging, permi-
te a los usuarios comunicarse con sus
seguidores, publicando mensajes meno-
res a 140 caracteres llamados tweets.

Es el sitio en donde los usuarios acuden
para encontrarse con sus amigos, y se pi-
den recomendaciones de productos y ser-
vicios; es una referencia inmediata y ra-
pida; es un conector, un acelerador de
enlaces e informacion.

Para que una empresa o institucion tenga
éxito en Twitter, debe participar de la con-
versacion con sus seguidores (otros usua-
rios, su publico objetivo).

CLUB ATLETICO SAN LORENZO
DE ALMAGRO

El Club Atlético San Lorenzo de Almagro
(siglas C.A.S.L.A), fundado el 1° de Abril
de 1908, es una Institucion Civil, con do-
micilio legal en la Ciudad de Buenos Aires
que tiene por objeto:
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e Cultivar y difundir el desarrollo de los
ejercicios fisicos y la practica de sano pre-
ceptos que tiendan a elevar el nivel de-
portivo, moral e intelectual de asociados.
e Fomentar el espiritu de sociabilidad y
cooperacion entre los asociados y sus fa-
miliares.

e Mantener relaciones con las Asociacio-
nes Nacionales y Extranjeras de la misma
indole.

San Lorenzo, es un club deportivo, social
y cultural, con sede en el barrio de Boedo
en la ciudad de Buenos Aires, Argentina.
Su principal actividad es el futbol y prac-
tica también el baloncesto, natacién, at-
letismo, hockey y rugby entre otras dis-
ciplinas deportivas federadas por el club.
En cuanto alas pefias, esta establecido en
el estatuto lo siguiente:

e Se formalizan en el estatuto las pefasy
sus funciones. Asi también las cabeceras
regionales.

e El club podra disponer de sedes y filiales
en el interior y exterior de pais, en ambos
casos lo defina la comision directiva y la
asamblea.

DEPARTAMENTO DE PENAS
C.AS.L.A

Nace a principios de la década del 2000
fomentando la creacién de nuevas penas
en el interior del pais y tratando de ser el
nexo entre ellas y el Club.

El Dpto. de Pefias esta totalmente inte-
grado y conducido por los propios intere-
sados (las pefias), cumpliéndose con la
premisa de mantener una postura No
Partidaria y Abierta a la participacién de
las Pefias, cualquiera sea ella, siempre que
pretenda trabajar en favor de ellas y de
lainstitucién sin ningtn tipo de protago-
nismo o beneficio personal.

Poseen un lema, y es: “En pefias, venimos
a traer para el club y no a ver que nos lle-
vamos del club”. Bajo esta premisa se cre-
ci6 de aproximadamente 40 / 50 pefias
en el 2004 a tener mas de 170 pefias no
solo en el interior del pais sino en el exte-
rior; se consolidd institucionalmente el
Departamento, y se aprobaron los Regla-
mentos / Estatutos que rigen tanto al De-

partamento como a las Pefias y su relaciéon
con el Club.

Finalidad del Departamento:

e Proyectar al CASLA en todo el interior
y exterior del pais a través de las pefias.
e Estimular y fomentar la creacion de nue-
vas pefas.

¢ Apoyar constantemente el crecimiento
de las existentes y la interrelacion direc-
ta entre ellas.

e Mantener una postura no partidaria y
abierta a la participacion de todo sanlo-
rencista que a través de la pefla que lo
represente quiera colaborar y aportar
ideas paralograr el fin enunciado y el cre-
cimiento de la institucidn.

¢ Y como Organo oficial reconocido por el
Club Atlético San Lorenzo de Almagro ser
el nexo y representante de y frente a las
Pefias del Interior y Exterior del pais.
Objetivos del Departamento

e Reglamentar y ordenar el funcionamien-
to de las Pefias en todo lo que hace a su
relacién con el CASLA.

e Establecer una oficina dentro de la Sede
Social, y un ambito dentro de la Ciudad
Deportiva para atender y nuclear a las
Pefias.

e Apoyar los eventos y encuentros que
organicen las Pefias, con la concurrencia
de dirigentes y figuras destacadas de la
institucion.

¢ Dotar a las Penas de soporte informati-
co facilitandoles cuentas de correo elec-
tronico para una efectiva comunicacién
con el Club, y la posibilidad de alojar sub-
dominios y paginas web para cada pena
que lo solicite.

e Creacién y utilizacién de un sitio oficial
de Internet que sirva como medio de co-
municacién e informacioén, y que permita
agilizar los trdmites y reservas que deban
realizar las Pefias.

e Facilitar y fomentar la comunicacion
directa de las penas entre si.

e Propiciar las actividades culturales, so-
ciales, recreativas y deportivas en el am-
bito de las Pefias.

« Difundir las actividades que realice cada
Pefia o agrupacion oficial.

e Tener presencia en todo evento o reu-
nion que realicen las pefias tratando de
prestigiar las mismas con la presencia de
ex-jugadores y/o dirigentes del club, siem-



pre que las restricciones de tiempo, dis-
tancias y presupuesto lo permitan.

e Facilitar el pago de cuotas sociales, ad-
quisicién de entradas, venta de metros
cuadrados, renovacion de carnets e ins-
cripcion de socios a través de las Pefias.
e Fomentar la presencia y actividad cons-
tante de las Pefias dentro de su zona de
influencia, especialmente en encuentros
en que participe el CASLA.

Se presenta el organigrama segtin cargos
y areas que componen al Departamento
de Pefias como 6rgano oficial de San Lo-
renzo, y representante del mismo ante las
pefias de Argentina y el mundo.

PRESIDENTE
(POR CASLA)

VICEPRESIDENTE EJECUTIVO

(PRESIDENCIA POR PENAS)

VICE-PRESIDENTE

Organigrama - Departamento de Pefias CASLA.

SECRETARIO PRENSA Y DIFUSION EVENTOS
|
SECRETARIA . 5
PADRON Y TRAMITES DE PERAS TESORERIA ACCION SOCIAL
SISTEMAS - WEB - MALS
AREA DE GENERO
INTENDENGIA INTERIOR
COORDINACION
AREA DE CULTURA
SUB-INTENDENCIA
AREA DE MARKETING
DEPORTES FEDERADOS
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INVESTIGACION DOCUMENTAL

Para entender el objeto de estudio de la
investigacion, primero se debe determi-
narlo que se denomina “pefias”y “Depar-
tamento de penas”.

El investigador se basa en la definicién
del estatuto del Club Atlético San Lorenzo
de Almagro, en donde se definen en el ti-
tulo sexto del mismo:

Capitulo I - Pefias

Articulo 118° - Definicién - Objetivos

Se reconoce bajo la denominacién de Peiia
o Agrupacion Sanlorencista Oficial a todo
aquel grupo de socios del CASLA que se re-
unan y organicen acorde a las formas y
normas establecidas en el reglamento in-
terno con los siguientes objetivos:

- Difundiry transmitir a los integrantes de
las pefias toda actividad oficial del CASLA.

- Procurar el acrecentamiento de la masa
societaria del CASLA.

- Aportar al CASLA informacidn de interés
y contactos con actividades deportivas de
la zona de influencia de la pefia, con el ob-
jeto de detectar nuevos valores en las dis-
ciplinas que se desarrollan en el CASLA.

- Realizar alguna actividad relacionada con
la promocién social, cultural o educativa
en la zona de influencia de la Pefia, al menos
una vez por semestre.

Articulo 121° - Definicién:

El departamento de Pefias funcionard como
subcomision oficial del CASLA y tendrd
como objetivo principal ser el regente ad-
ministrativo y érgano de control y regula-
cion de las actividades de las peiias y agru-
paciones del interior y exterior del pais, y
nexo entre las mismasy el CASLA.
Siguiéndole el capitulo tres del mismo, se
determina que:

TRABAJO DE CAMPO

Capitulo Il - Anexo Reglamentario
Articulo 124° - Definicion

Los procedimientos, obligaciones, derechos
y funcionamiento del departamento de pe-
las, pefias y cabeceras regionales, serdn
regulados por el reglamento anexo a este
estatuto.”

Hace referencia al estatuto propio del De-
partamento como subcomisién oficial del
CASLA; el cual esta disponible en el anexo.

Estos puntos, en conjunto con el anexo,
establecen las condiciones para ser una
pefia del club en cualquier punto del mun-
do, y respetando sus obligaciones y dere-
chos. En cuanto al Departamento de pe-
nas, le corresponde organizar a las
mismas, hacer cumplir estos requisitos y
difundir sus actividades tanto como las
propias de la subcomision.

Cabe destacar que la subcomisién oficial
de Pefias existe desde el afio 2005, pero
fue reconocida en la reforma del estatuto
del club en el afio 2016. Desde el mismo
afio en que se cred, se genero el isologoti-
po delamisma.Y contando solamente con
el isologotipo y sus pocas piezas graficas
no profesionales en cuanto a disefio gra-
fico, el departamento de pefias fue toman-
do forma en cuanto a una pobre identidad
visual y asi fue creciendo hasta que a Fe-
brero del afio 2017 cuenta con 176 penas
en todo el mundo.

Durante el afio 2016 el investigador forma
parte del area de prensa del Departamen-
to, y de a poco fue modernizando y mejo-
rando estéticamente las imagenes que
utilizan para las redes sociales.

Con el presente trabajo de investigacion
se buscar formalizar un sistema grafico
de identidad para optimizar la comunica-
cion visual del Departamento de pefias.



ANALISIS DE ALTO RENDIMIENTO

Conrespecto alateoria consultada y des-
cripta de Norberto Chaves y Raul Belluc-
cia de los 14 parametros para evaluar el
rendimiento de una marca, descripta en
el marco tedrico, se establecen de cada
uno de los 14 pardmetros si son de nivel
alto, medio o bajo.

1. Calidad grafica genérica.

Nivel: medio.

La grafica corporativa del Departamento
de Pefas forma parte de la cultura grafi-
ca contemporanea, y su calidad opera
como indicador de la calidad de la insti-
tucién a quien representa.

2. Ajuste tipologico. Nivel: medio.
Existen identificadores visuales de distin-
tos tipos, en este caso es un isologotipo.
Representa a la organizacion de esta ma-
nera ya que utiliza el emblema (CASLA)
del club, toma rasgos del mismo, desde el
isotipo y las formas tipograficas para la
palabra “PENAS”. La tipografia se ajusta
al emblema en un término medio bajo.

3. Correccion estilistica. Nivel: medio.
Este pardmetro define si el estilo de la
marca es adecuado o no para la institu-
cion. Ya que todo identificador visual se
inscribe en una corriente grafica preexis-
tente para su publico, se considera que el
parametro tiene un nivel medio.

4. Compatibilidad semantica.

Nivel: medio.

“La tinica condicién semdntica universal es
la compatibilidad: el signo no debe hacer
referencias explicitas a significados incom-
patibles o contradictorios con la identidad
de la organizacién”. Hace alusion a la re-
lacién del nombre del Departamento de
Pefias con la marca.

5. Suficiencia. Nivel: alto.

Los signos son los suficientes para cubrir
las necesidades de identificacion, y no
cuenta con excesos que produzcan inter-
ferencias. Indica un buen grado de satis-
faccion para todos los usos identificato-
rios de la marca.

M

Isologotipo del Departamento de Pefias, modificado
por el investigador anterior a la tesis. (2016).

6. Versatilidad. Nivel: alto.

Por un lado versatilidad se refiere a que
la grafica de una marca debe poder ade-
cuarse tanto a un mensaje publicitario,
informal, como a uno corporativo, tam-
bién debe poder firmar un mensaje festi-
vo, 0 serio, etc. Es una ventaja que éste
parametro sea de nivel medio o alto.

7. Vigencia. Nivel: medio.

Es atemporal, y gracias a su versatilidad
puede adaptarse a nuevas corrientes o
tendencias de disefio.

8. Reproductibilidad. Nivel: alto.

Es un parametro técnico que evalta la
capacidad de la marca para ser reprodu-
cida; en condiciones 6ptimas de legibili-
dad; y en variedad de soportes y materia-
les. La imagen percibida de la marca no
se ve afecta en este punto ya que el isolo-
gotipo siempre mantiene su forma cual-
quiera sea el soporte, tamafio, etc.

9. Legibilidad. Nivel: Alto. Este parame-
tro tiene que ver con la ‘reproductibilidad’
pero se refiere mas bien a las condiciones
de percepcién por parte del publico. Los
signos deben facilitar su lectura al maxi-
mo para que el mensaje sea recogido. La
marca se puede leer en todos los formatos.

10. Inteligibilidad. Nivel: medio.

En este caso se refiere a la claridad y cer-
tidumbre con la que el publico ‘lee’ e in-
terpreta los signos cuando los observa;
que se pueda entender lo que se quiere
transmitir.

11. Pregnancia. Nivel: medio.
Este parametro tiene que ver con la capa-
cidad que una forma tiene para ser asimi-
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lada y recordada. Tiene que ver con la
simplicidad, la armonia y la coherencia de
las formas de la marca, asi como con su
l6gica compositiva.

12. Vocatividad. Nivel: medio.
Es la capacidad de llamar la atencién vi-
sual de el publico.

El nivel adecuado para el Departamento
de Pefias depende tanto de cuestiones
técnicas (legibilidad necesaria, contraste
respecto al contexto) como de identidad
(perfil, personalidad, tipo de didlogo y
comunicacién con su publico). En este
caso es de timo medio, ni muy llamativo
ni discreto.

13. Singularidad. Nivel: medio.
Identificar, por tanto ‘distinguir de los
demas’, es una de las funciones principa-
les de una marca. Pero siempre de acuer-
do a su contexto. En este caso, el Dpto. de
Pefias no llega a distinguirse del todo de
la marca San Lorenzo, porque utiliza su
emblema, pero side otras pefias (Racing,
Boca, Independiente y River).

14. Declinabilidad. Nivel: bajo.
Hablamos aqui de la capacidad de los sig-
nos para formar sistemas. Se refiere a la
existencia de un codigo grafico; que se
pueda jugar con la imagen. En este caso,
el Dpto. de Pefias no busca construir una
familia de marcas ni signos emparenta-
dos, en si es un signo emparentado al em-
blema de San Lorenzo, pero de la marca
del departamento de pefias no se busca
que este parametro de declinabilidad sea
de nivel alto.

OTRAS IDENTIDADES

Teniendo de parametros de “competen-
cia” se analizan las marcas de lo equiva-
lente al Departamento de Pefias de San
Lorenzo, pero en los cuatro restantes
equipos grandes de Argentina (River,
Boca, Independiente y Racing).

Se observa que todos utilizan en su mar-
ca algun aspecto de la marca del club al
cual representan. Ya sea utilizando la si-
lueta o forma del escudo o la marca co-
mercial del club (River y Boca Jrs.).

Todos utilizan algin elemento grafico que
los asocie de manera inmediata con el
club, aunque con detalles que lo caracte-
rizan y hacen tinico a cada departamento
de peias o filiales.

) P
)| COMISION DE FILIALES
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Comisién de filiales - River Plate.
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Dpto. de Filiales - Racing.



Identidad del Dpto.  Escudodel club ~ Variante de

marca

{ 749 COMISION DE
@ FILIALES

crear suidentidad, aplica un juego tipo-
SO‘MOS grafico con la banda roja (letra A) que
R I I E R utiliza River en sus variantes de marca.

LA COMUNIDAD DEL MAS GRANDE

Observaciones

Sibien no adapta el escudo del club para

Acompafiaalatipografia con el escudo.

@

La identidad del Dpto. de Pefias utiliza
el emblema (siglas C.A.S.L.A) del escudo
de San Lorenzo, para conformar su iso-
logotipo. Acompafiado de tipografia que
simula las letras del emblema.

%
BOCA

INTERIOR Y EXTERIOR

Boca posee una imagen de marca dife-
rente a su escudo. Es utilizada en todos
los aspectos del club y “Boca, interior y
exterior” toma esta imagen acompafia-
da de un icono del mundo.

RACING

No posee. franjas blancas por la silueta del mapa

El Dpto. de Filiales de Racing adopta la
forma del escudo del club y suplantalas

de Argentina. Mantiene los mismos co-
lores institucionales.

{nterio.
¥ i ”"%,}_
"gi‘ q iw

Rey joper®®

No posee. los colores rojo y blanco, por encima una

“Peflas CAI” utiliza la silueta y siglas del
escudo del club, y en su interior esta
presente parte del mapa mundial, con

cinta conlos colores del club. Y texto en
la parte superior e inferior acompafian-
do al escudo modificado.

ANALISIS DE MATERIAL GRAFICO
DEL CLUB SAN LORENZO

A principios del mes de Noviembre del afio
2016, San Lorenzo renovo la manera de co-
municar visualmente a sus hinchas y simpa-
tizantes mediante las redes sociales (Face-
book, twitter) acompanado del lanzamiento
de la nueva pagina web del mismo.

LANZAMIENTO MULTIMEDIA

PROGRAMA ESPECIAL POR FACEBOOK LIVE

iND TE LD PIERDAS!

Lanzamiento multimedia - Facebook.

Respecto alasimagenes que utiliza el club
en sus redes sociales, resalta el gran pro-
tagonismo que toma el degradado de los
dos colores institucionales: el rojo y el
azul, sobre fotografias aplicando diferen-

tes modos de fusién de colores (degradé)
con el fondo. Utiliza un degradado de co-
lor axial (también conocido como degra-
dado lineal) a 452. También hacen uso de
recurso en manera horizontal, con o sin
imagen de fondo.

Ademas es posible observar como utilizan
este tipo de degradado fusionado de dife-
rentes manera con una fotografia de fon-
do. Tomando ésta fotografia los colores
del degradado, y en algunos casos aplican
una transparencia (canal alfa) sumada al
degradado, en donde se aprecia la foto-
grafia con sus colores reales.

iPERSONALIZA

TU CAMISETA
CON EL NOMBRE

DE TU IDOLO!

Promocion “Soy Cuervo” - Facebook.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Tipografias

En cuanta a las tipografias empleadas en
las imagenes que comunica el club, utili-
zan en mayusculas todos los textos, jerar-
quizandolos por su punto y variante tipo-
grafica, sea bold, regular o light.

Las tipografias utilizadas son de caja alta
y de palo seco, que se caracterizan por la
ausencia de remates en los extremos.
Aplicada para titulares generalmente. En
el caso de subtitulos y o textos secunda-
rios aplica el uso de tipografia con serif,
sea en su variante regular o italica.

La variedad de tipografias permite jugar
un poco mas segun el disefio necesario.
Tras consultar sobre el uso de las familias
tipograficas utilizadas por el area de
Prensa del Club, se determina que Inters-
tate y Merriweather son las tipografias
empleadas. Al tener una de palo secoy
una con serif, con amplias variantes, per-
mite generar buenas combinaciones.

La familia tipografica “Interstate” es
geométrica, modernay estable. Construi-
da a partir de lineas rectas, son minima-
listas, sin modulacién ni variaciones de
los grosores de los palos. Cuenta con tra-
zados limpios, formas comprimidas y sim-
ples que funcionan perfectamente.

Al ser una tipografia comprimiday espe-
cialmente alta en altura de X, funciona
excepcionalmente como tipo para titula-
res, permitiendo una buena legibilidad y
llamado de atencién.

Interstate: Black Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
0123456789i1¢254...()/-

Interstate: Regular Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789i128#. .:()/-

Interstate: Light Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789i1E?84. :()/-

Merriweather Bold
ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789j!¢2$#,.;()/-

Merriweather Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789i!¢?$#,.5()/~

Merriweather Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
0123456789;!¢254#,.;()/-

Combinacion tipografica:

Es visible la combinacién de las tipogra-
fias en sus variantes bold, regular, light,
e italica (cursiva).

En mayusculas siempre se emplea tipo-
grafia sin serif, en cambio cuando utiliza
palabras en mintscula (redes sociales,
pagina web y otros textos complementa-
rios) la tipografia empleadas son con serif
y en su variante cursiva.

SABADO 19.00
SAN LORENZO - ALVEAR

A CONTINUACION
PINOCHO - ESTRELLA DE BOEDO

Vienen

PIPI, ORTI
Y TORRI

jvos no podeés faltar!
JUEGOS, SORTEQS, PREMIOS Y MUCHO MAS

O J@CASLABasquet

www.sanlorenzo.com.ar

Imdgenes a,b y c: combinaciones tipogrdficas.
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COLORES INSTITUCIONALES

El investigador accedi6 a “elementos de
manual de marca” proporcionada por el
Director de Comunicacion Digital de San
Lorenzo, Lic. Danilo da Graca.

De alli, se obtuvo los colores oficiales del
club, y los utilizados parala comunicacién
visual del mismo. Los colores principales
son el rojo y el azul, complementados por
el negro y el blanco.
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SAN LORENZO - ALVEAR

A CONTINUACION

PINOCHO - ESTRELLA DE BOEDO

DOMINGO 18.00
3% Y 410 PUESTO
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FINAL

Vienen

PIPI, ORTI
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jvos no podés faltar!
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Conjunto de imdgenes (a,b,c,d y e) publicadas en redes sociales oficiales de San Lorenzo.
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Elementos graficos:

Lineas rectas, contenedores (rectangu-
los) so6lidos, color blanco, y usados como
mascara de recorte con la tipografia.

EL HOCKEY DE SAN LORENZO
SIGUE CRECIENDO

CONVOCATORIA

ABIERTA

HOCKEY
5

Imagen de evento - Redes sociales, San Lorenzo.

Segtn lo descripto en el marco teérico, y
lo establecido por el autor Frascara, los
graficos empleados corresponden al con-
cepto de Imagen visual: “Figura o forma
material que reproduce las apariencias
opticas de las cosas de la realidad. Se inclu-
ye iconos, figuras y formas abstractas.”

Todos los graficos empleados en las ima-
genes publicadas por el club San Lorenzo
se aplican bajo el concepto “flat design”,
elimina sombras, relieves, ornamentos,
texturas, y cualquier sensacion de tridi-
mensionalidad. Los graficos y pictogra-
mas empleados son representativos, don-
de la percepcién directa por parte del
receptor de la imagen se establece desde
un nivel de codificacién bajo.

Para los partidos de fatbol masculino de
la primera divisiéon de Argentina, en las
redes se comunica con una imagen que
tiene su base y variala informacién segin
la fecha del torneo (rival, estadio, arbitro
y horario).

TORNEO DE PRIMERA DIVISION
SABADO 27 DE MAYO FECHA 26
2115

RACING

/

00000

Imagen que informa horario y fecha de partido.

En este caso no se emplea ningun picto-
grama que lo diferencie de otros deportes.
Ya que el fttbol profesional es el mas im-
portante y reconocido del club. Respecto
a los demas deportes federados del club;

tanto masculino como femenino; se les
asigné un elemento grafico que los repre-
senta: pelota de futbol, fatsal, palo y bola
de hockey (césped y patines), handball y
basquet.

Iconos utilizados en imdgenes para diferenciar los
deportes federados de San Lorenzo.

Los elementos graficos en la comunica-
cion visual del Club Atlético San Lorenzo
de Almagro poseen alto grado de sintesis
yunaiconicidad absoluta. (Ejemplos: iso-
tipos de redes sociales, tarjetas/carnet,
cuervos, adornos: cintas, torta, sillas, en-
tre otras cosas).

C
f
I NOVIEMBRE y
.
h
i

”

-l

jFeliz cumple!

CHIMY

EZEQUIEL AVIL

LN

000000

Recortes de imdgenes (a,b,c,d,e,fg,h, i) de redes so-
ciales de San Lorenzo que muestran diferentes ele-
mentos grdficos.



COMUNICACION VISUAL

Antes y después.

Como bien se describi6 en la introduccién
de esta investigacion, el Departamento
contaba con una débil comunicacién vi-
sual, en donde implementaba el uso de su
marca pero sin ningun sistema grafico que
acompaiie a la misma. Las imdgenes que uti-
lizaban en redes sociales y web no poseian
condiciones practicas de comunicacién ni
caracteristicas graficas y visuales que lo re-
lacione al Club San Lorenzo y le otorgue la
importancia y seriedad que merece el De-
partamento.

Es por ello que el investigador; desde que
empez0 a formar parte del Dpto. de Penas;
cambid la forma de comunicar visualmente
las actividades e informacion.

Antes:

Foto de portada - Fan page, facebook.

ACOMPANA'AL CICLON
A PORTO: ALEGRE

&1k
9. D @

= HABILITADO POR LA CNRT
-~ MICRO SEMI-CAMA

SALIMOS EL SABADO A LAS 20:00' )\

ON-TU.PERA MASICERCAN AR

Imagen informativa de viaje - Facebook.

¢\ ONESIRAREAIZARSE!
ENJELIPARTIDO]

Torneo femenino:de futbol 5

‘Dia Internacional de la mujer”

SABALC) PARA TODAS LAS SOCIAS,
HINCHAS Y SIMPATIZANTES
By DESANLORENZO

Imagen informativa - Facebook.

Promocién de App para celulares.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Campana de ayuda a inundados.

il

#CASLAFEDERAL

Foto de perfil - Fan page, facebook.

Hasta el mes de Abril del afio 2016 el Area
de Prensa; encargada de la comunicacién
visual del Departamento; no conté con un
profesional de disefo grafico por lo que
lasimagenes realizadas y publicadas ser-
vian para comunicar la informacion ne-
cesaria pero no cumplia con ciertos cri-
terios visuales. Influyendo de esta
manera en la percepcion del publico.

Manejaban otras técnicas para satisfacer
sus necesidades de comunicar informa-
cion relevante visualmente al publico.
Generando asi una variedad de estéticas
y recursos en todas las piezas graficas.

Realizado el andlisis documental, se ob-
serva la existencia de dos elementos vi-
suales basicos en los que esta basada la
identidad del Dpto., y son su isologotipo
y la utilizacion de los colores rojo y azul.
Aunque sus matices varian en el conjunto
de imagenes publicadas en las redes.

Observaciones

¢ Isologotipo: constituye su principal
elemento grafico de identificacion. Te-
niendo en cuenta su importancia, no es
conveniente su reemplazo. Respecto de
los tamafio no se mantiene una relacion
de aspecto coherente. Y en cuanto a la
ubicacion del mismo, no se respeta nin-
guna logica entre las distintas piezas.

e Tipografias: presenta una diversidad
de familias utilizadas para el contenido,
y un uso desigual en la relacion de tama-
fos entre los diferentes titulos y subtitu-
los. La legibilidad se torna dificultosa en
algunas imagenes; tanto por la calidad de
las mismas como por la tipografia.

e Color: no es constante aunque aplican
mayormente los colores azul y rojo que
representan a San Lorenzo. Se observan
el uso de colores con poco contraste de
acuerdo al fondo o forzados con diferen-
tes efectos. Entre diferentes piezas no
presenta una coherencia general. Se al-
terna tanto el color de fondo de las piezas
como el color del titulo principal y los
subtitulos. Este elemento basico debe ser
regulado para su uso uniforme.

 Fotografias o graficos: Todas las ima-
genes varian de dimensiones, ademas las
imagenes utilizadas como fondo son de
baja calidad, al igual que los graficos.

Respecto del contenido un aspecto a tener
en cuenta es la excesiva cantidad de texto
incorporada a las piezas graficas. Los ta-
maios y disposiciones de titulos y subti-
tulos utilizados varian considerablemen-
te entre piezas y esto provoca una
incoherencia general en el sistema.

No posee uso de reticulas y no se puede
reconstruir una estructura uniforme en-
tre el conjunto de piezas. Ademas, no exis-
te equivalencia de tamafios.



RESTYLING

Entre el mantenimiento del logo tal cual
y el cambio total del mismo, el restyling
propone mantener las bases que lo hacen
reconocible y actualizar su estética.

Este proceso se llevo a cabo con el isolo-
gotipo del Departamento de Pefias. Des-
pués del cambio, la marca sigue siendo
perfectamente reconocible por su publico,
pero ya no se ve anticuada ni obsoleta, y
se representa por un emblema del club.

Antes Ahora

GEIMEIDS @SE i

El cambio realizado para la imagen del
Departamento se basa en la actualizacion
del emblema con las siglas C.A.S.L.A y
cambios en las terminaciones y detalles
de la palabra “pefias”.

No es un cambio arbitrario por parte del
disefnador, sino que responde al escudo
que utiliza actualmente el club.

Antes Ahora

Luego del restyling de la marca, las ima-
genes difundidas en la web y redes socia-
les fueron mejorando notablemente; du-
rante el transcurso del afio 2016; segiin
Norberto Romanello, encargado del area
de prensa y vice-presidente del Dpto.

Algunos ejemplos de imagenes desarro-
lladas, en contraste con las utilizadas an-
teriormente por el Departamento son las
siguientes:

San Lorenzo cumple

109.ANOS

dehistoria ypasion.

@I

~hi e
“ VInJA A CHILE
27 A ALENTAR AL CICLON

#
INFORMATEEN TU

@1

‘.h 0] -

g S ﬁ;

s A

PONE ME GUSTA EN NUESTRA FAN PAGE
DEPARTAMENTO DE PENAS CASLA

FUERZA CHAPECOENSE

LA FAMILIA AZULGRANA ESTA CON USTEDES

Conjunto de imdgenes (a, b, ¢, d, e, f) institucionales.

TRABAJANDO TODO EL ARD
POR UN SAN I.}]HENZU
= CGADA DIA —

MAS GRANDE

Foto de portada - Fan page, facebook.
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ANALISIS DE PAGINA WEB

Segun lo conceptualizado en el marco te6-
rico, por disefio de sitio web se entiende
el trabajo que contempla el disefio web y
la disposicidn de contenidos, dando lugar
a un resultado completo.

Por definicion, un sitio web es un conjun-
to de paginas web relativas a una misma
materia, y direccionadas bajo un nombre
de dominio.

Disefio grafico web

Uno de los aspectos mas relevantes, que
convierte la web en una herramienta de
comunicacion, es su disefo grafico. Ade-
mas de tratarse de una cuestion estética,
cumple una funcién muy importante en
el marketing e identidad de la pagina,
esencial para su imagen de marca, como
para facilitar la navegaciéon mediante ele-
mentos visuales intuitivos y organizar la
informacion a presentar.

Identidad corporativa

La web es, ademas, un elemento de la
identidad de marca en sitios web empre-
sariales o institucionales. Debe acompa-
nar al logo, y al modelo de imagen que la
empresa ofrece en general por otros me-
dios, como en papel, redes (digital), o en
sus instalaciones fisicas.

La primera impresion

En la web, la primera impresion es vital.
Ademas eslaimagen que dala institucién
para quien no la conoce y entra para co-
nocerla. A partir dela primera impresion
es que empieza a analizar el investigador:

La pagina web www.sanlorenzo.org.ar
(del Dpto. de Pefias) presenta un aspecto
anticuado, estancado en el tiempo. No es
moderno, sino todo lo contrario: sus gra-
ficos por ejemplo no son los que el ptblico
esta acostumbrado a visualizar tanto en
redes sociales o aplicaciones méviles, te-
niendo en cuenta que el disefio grafico
aplicado en la comunicacion visual de las
redes sociales del Departamento es total-
mente diferente a la web.

Contenido

Alargo plazo, el contenido de una Web es
determinante en el trafico que recibe. No
solamente importa la cantidad de conte-
nido que tiene una Web: también son de-
terminantes otros factores como la fre-
cuencia con la que se actualiza, lo
optimizado que esta y, sobre todo, la ca-
lidad del mismo.

Titulos:

La pagina no posee utilizacion ni jerar-
quia de titulos mediante la etiqueta H1 al
H6 (codigos html).

NOTAS ANTERIORES

CRONOGRAMA DE
E EVENTOS EN PENAS

F f]SEGUINOS EN FACEBOOK

”‘SEGUINOS POR TWITTER

[ d

Tweets por @PeniasCASLA

S ,E ArFRArn N I & Dpto. de Pefias Casla retwitied

Captura de pantalla del inicio. Dominio: www.sanlorenzo.org.ar - Visado Mayo 2017.



Enlaces

En total hay 29 enlaces en esta pagina.

e Enlaces internos: se han encontrado 17
enlaces hacia otras paginas de esta Web
(58.6% del total de enlaces).

 Enlaces externos: posee 12 enlaces hacia
otras Webs (41.4% del total).

Favicon

El favicon es un icono, una pequefia ima-
gen que aparece en los navegadores junto
a la direccion de una pagina web. La pa-
gina del Departamento no cuenta con uno.

DEPARTAMENTO DE PEl. X

&« O |(j',‘l sanlorenzo.org.

Captura de pantalla del navegador.

El favicon le permite al usuario encontrar
mas rapido su pagina web cuando navega
por las pestafias. También sirve como re-
ferencia cuando se agrega la pagina web
a los marcadores.

Usabilidad

Recibir trafico de usuarios es importante,
pero mas aun es conseguir que los visi-
tantes permanezcan en la Web y generen
interaccién. Para ello, es fundamental que
la velocidad y el rendimiento de la Web
sean Optimos.

También es importante que la navegacién
sealo mas sencilla posible y dar una ima-
gen de marca consistente en toda la Web.

La pagina no esta optimizada para dispo-
sitivos moviles y diversos tamafios de
pantalla. Los elementos tactiles se en-
cuentran con dificultad para acceder des-
de celulares.

No sigue lineamientos de “disefio respon-
sive” explicado en el marco teodrico. Los
smartphones trajeron un considerable
aumento en la navegaciéon mévil. Las ta-
bletasy los teléfonos inteligentes son aho-
ra la primera opcién cuando se trata de
navegar por sitios web que superan los
equipos de escritorio y portatiles, y esta
tendencia continuara. Cualquier sitio web
no centrado en el disefio web responsive
necesita ser actualizado.

Estructura de navegacion

Es complicado de acceder al ment, otros
botones y titulos de noticias sin hacer
zoom en la version para celulares.

La carga de la pagina es rapida. Desde la
pagina principal se puede acceder a las
distintas opciones que tiene la pagina. No
posee recorrido en scroll (navegacién ha-
cia abajo). Lanavegacion se torna dificul-
tosa, no se accede a las noticias haciendo
click en la imagen, sélo en los titulos y el
link “leer mas”. Lo negativo es que no po-
see un sistema propio de noticias interno,
y que cada noticia te lleva a una ventana
diferente de navegacion. Estan alojadas
en agrupacionescasla.blogspot.com.ar, una
pagina externa, incrustada dentro de la
web del Dpto.

Anteriormente la web no era responsive,
hasta Diciembre del afio 2016 en donde
se adecud la web version de escritorio
para dispositivos mdviles, pero sin nin-
guna otra modificacion que facilite el uso
en pantallas pequenas. S6lo la adaptacion
del ancho de pagina.

De esta manera se visualiza (Mayo 2017)
la web en celulares android:

Captura de pantalla en celular del inicio.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Datos de contacto;

Cowentario:

B por favor, pénganse en ¢

Lewa,
Bonar oo

AEiga tan po posible en reforenda a este

Formulario de contacto - Pdgina web.

[Resena Historica del Departamento

e

et ens et eftan'y 42 Clek.

(Elualidad del Departamento

* Eotmalary foasmoy bs rescide de meevan prise.

Captura de pdgina web - Quienes Somos, resefia.

Captura de pdgina web - Cronograma Eventos

WARTES, 23 DE MAYO DE 3217

@ Torneo de Truco en Chascomus info PEﬁAf {
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Fiok uh e botal 200 bt compamias dganas fetat
Pubiicadin por e Ef C
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Captura de pdgina web agrupacionescasla.blogspot.
com.ar - Sitio web externo donde se suben las noti-
ciasy se insertan en la web del Departamento.

El desarrollo de una Web institucional
que cuenta con noticias de todas las pefias
y toda informacidn y tramites relaciona-
dos alas mismas, es muy importante, tan-
to para el Departamento como para las
pefias. La pagina es un servicio que se
brinda al usuario, y como tal, ha de ser
pensada en base a los mismos.

Si bien el investigador confirma que la
pagina existe desde el afio 2012, no pudo
corroborar de que haya sufrido o no mo-
dificaciones en su periodo de existencia.

En todos los navegadores de computado-
ras de escritorio o notebooks (Google
Chrome, Internet Explorer, Mozilla Fire-
fox, y Safari), la web se visualiza de ma-
nera correcta.

Respecto al disefio se detectaron muchos
fallos, y estos son propensos a afectar di-
rectamente al usuario. El peso de la pagi-
na probado, en términos de bytes descar-
gados, es muy alto.

¢Por qué es importante peso de la pdgina?
Hay muchas razones por las cuales el peso
de la pagina es importante, pero, en tér-
minos generales, lo que importa a la in-
vestigacidn es la experiencia de impacto
del usuario.

El tiempo de carga estd directamente
afectado por el peso total de la pagina.
Una pagina pesada siempre tardara mas
en cargar, el exceso de peso tiende a per-
judicar la experiencia del usuario, sin te-
ner en cuenta que no es responsiva a dis-
tintos dispositivos. Para acceder a
distintos menus es necesario hacer zoom
y asi poder seleccionarlos en pantallas
pequeias tactiles.

En la planificacién de una nueva web para
el Departamento de Pefias, se debera te-
ner en cuenta el comportamiento del
usuario y sus necesidades al ingresar ala
pagina, asi poder ordenar la informacién
y facilitar el uso y navegacion del usuario
en todos los dispositivos. Entre ellos, mo-
dificar la seccidén de noticias, que esté
integrado ala misma pagina y no que per-
tenezca a otro dominio donde el usuario
es redirigido para leer mas de la noticia.
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CANALES DE COMUNICACION

Nuestra vida cotidiana ya no es concebi-
ble sin redes sociales como Facebook,
Twitter o YouTube. Cada dia mas, estas
plataformas determinan la forma de co-
municacién entre las personas. Y también
cobran una importancia cada vez mayor
para el Departamento como institucion
oficial y como marca.

Puesta en escena homogénea

El alcance de las redes sociales es inmen-
so. Por ello es especialmente importante
que, como marca, se presente al Dpto., en
las redes de forma homogénea. Sélo asi
sera reconocible frente al publico.

Contenidos

Se recomienda la actualizacién diaria de
la pagina, con al menos una publicacidn.
Contenidos e informacién relevante para
la institucién:

e Publicacion de links de la pagina web
con noticias relevantes relacionadas a las
pefias y sus actividades.

¢ Publicacion de agenda (charlas, eventos,
viajes, entre otros).

e Publicacion de aniversario de pefias

e Publicacién de nuevos videos, fotos de
las distintas areas del Dpto.

e Publicaciéon de incidencias y avisos de
ultima hora.

e Retuitear publicaciones de interés de los
seguidores y de otros publicos. (Twitter).

Personas a las que le gusta la pagina
Segtn sexo y edad.

Facebook

Es lared social que cuenta con un mayor
numero de usuarios a nivel mundial, y
constituye una plataforma de comunica-
ciébn que permite compartir con otros
usuarios informaciones, fotos, videos,
enlaces, eventos, hitos y preguntas.

Hay tres modalidades basicas de cuentas
de Facebook: perfil, grupo y pagina, de-
sarrolladas en el marco tedrico. En este
caso, lo que interesa al investigador y lo
que utiliza el Dpto. de Pefias es la pagina
(fan page). Ya que estan pensadas para
que las utilicen organizaciones, empresas,
instituciones, etc.

Las paginas tienen una serie de caracte-
risticas que las hacen muy interesantes a
la hora de monitorizarlas. Disponen de
estadisticas completas de los usuarios
que se asocian, con informacién sobre su
edad, sexo, idioma, pais, asi como el alcan-
ce de las publicaciones. Si bien es cierto,
es mas facil conseguir amigos a través de
un perfil (anteriormente el Dpto. contaba
con un perfil de usuario, con 5 mil amigos
y 3 mil suscriptores, que fue dado de baja
en diciembre de 2016).

Estadisticas

Las estadisticas que brinda la plataforma
son muy importantes a la hora de crear
un target (edad, sexo, idioma, etc) y crear
estrategias de comunicacion.

2,4K 32% 68%
Me gusta Mujeres Hombres
13%
10%
’ 0 0 ) (]
B e
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 +
— I

16%

28%

6%

11%

47e



Luis Ezequiel Castillo

48

Conviene evitar la publicacién automatica
de tuits en Facebook, ya que la redaccién
es diferente en las dos herramientas. En
Twitter se utilizan hashtags y se suele ci-
tar a otros usuarios y sintetizadores de
enlaces. En Facebook es conveniente uti-
lizar todos los campos que posibilita la
plataforma. El antetitulo o breve descrip-
cion, el titular y el cuerpo de texto. Tam-
bién es conveniente el uso de fotografias
y o videos para ilustrar el contenido.

Recomendaciones de uso

Es obligatorio seguir las normas de uso
generales de Facebook.

e Es pertinente hacer una monitorizacion
de los resultados que ofrece la propia pla-
taforma con el fin de mejorar los resulta-
dos y posicionamiento.

e Es adecuado activar los mensajes para
facilitar el intercambio de informaciones
entre los usuarios y el Dpto.

e Todos los contenidos que se publiquen
han de tener un titular y una descripcién
que facilite la comprension.

e Facebook permite hacer menciones a
otras paginas y perfiles. Por tanto, siem-
pre que las fuentes de informacion, inte-
resados o implicados, estén en la red, se
debe incluir una etiqueta con el fin de
ayudar a establecer sinergias.

e Es conveniente compartir contenidos de
otros usuarios y paginas siempre que
sean informaciones relevantes para el
organismo. Por ejemplo, publicaciones de
otras fan page de las peias.

Personas que siguen a @PeniasCASLA
Seglin sexo y edad.

Twitter

Es una de las redes sociales que mayor
crecimiento ha experimentado en los ul-
timos afios. Permite publicar y compartir
mensajes de hasta un maximo de ciento
cuarenta caracteres con otros usuarios de
lared. El Departamento posee una cuen-
ta (@PeniasCASLA) desde septiembre del
afio 2012,y amayo de 2017 tiene 11,4 mil
(K) seguidores y 22,2 mil (K) Tweets.

Y segun estadisticas (analitycs) que brin-
da la red social, el interés destacado ge-
neral de los seguidores es el futbol con el
93% entre todos los seguidores. Llega a
un promedio de 8.2 mil (K) impresiones
de tweets por dia (cantidad de veces vi-
sualizado en pantallas de usuarios), y su-
pera los 200 mil (K) por mes.

Recomendaciones de uso

Es obligatorio seguir las normas de uso
generales de Twitter.

e Esrecomendable el uso de las menciones
con el fin de crear sinergias con otros
usuarios y dar mayor difusion a las publi-
caciones, sustituyendo el nombre por el
nick que adopta en Twitter.

 Es apropiado el uso de etiquetas que se
utilizan para categorizar temas especifi-
cos de manera que facilitan la busqueda
en Twitter. Al hacer click sobre una eti-
queta se accedera a todos los tuits que la
incluyan.

» Es aconsejable que las etiquetas formen
parte del tuit, pero también pueden in-
cluirse al principio o al final.

L
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Estilo de redaccion

El texto de la informacion debe ser sinté-
tico, riguroso y conciso debido a la limi-
tacion de caracteres. Por eso es importan-
te adjuntar un enlace siempre que sea
posible, ya que, de este modo, se ofrece a
los usuarios la posibilidad de ampliar el
contenido. (Dicho enlace se podra com-
partir desde la nueva pagina web del De-
partamento).

Web Mail

El Departamento de Pefias brinda a las
mismas, cuando se oficializan, un usuario
y contrasefia para crearse una cuenta de
correo en el Webmail, que es un correo
electronico basado en web, un servicio
que permite acceder a cada cuenta de co-
rreo a través de una pagina web (http://
www.sanlorenzo.org.ar/Webmail) utili-
zando un navegador y sin descargar los
mensajes al propio ordenador.

Este servicio es muy util, ya que se puede
leer, enviar y organizar el correo electroé-
nico desde cualquier ordenador, desde
cualquier parte del mundo, con conexion
a Internet.

La privacidad de los usuarios de webmail
se lleva a cabo mediante la utilizacion de
nombres de usuario y contrasefia tinicos.
Por ej. salta@sanlorenzo.org.ar, asi con
todas las penas y agrupaciones que for-
man parte del Departamento.

Este medio es utilizado para la comunica-
cion interna entre las areas del Departa-
mento: prensa, eventos, tesoreria, secre-
taria, etc., y las mismas pefias, a fin de
informar las acciones llevadas a cabo, in-
formacion de pagos de cuotas, campanas
nacionales e internacionales (de socios, de
metros cuadrados, de abrigo, entre otras).

El investigador con acceso a los mails en-
viados desde las distintas areas que for-
man al Departamento de Pefias, observa
que las firmas al pie de cada mail son dis-
tintas y no responden a ningtn sistema,
ademas de que usan distintas familias ti-
pograficas y colores.

Porlo que propone unificar criterios para
la firma digital de cada area.

Departamento de Peias C.A.S.L.A

Area Prensa

www.sanlorenzo.org.ar

agrupaciones. prensa@sanlorenzo.org.ar
@PeniasCASLA

Instagram Peniascasla

APP Peiias CASLA

Hagamos el club mas grande del mundo

Firma del drea de prensa.

Departamento de Penas C.A.S.L.A
-Area Eventos 2017-
www.sanlorenzo.org.ar
#MdsQue90Minutos

Firma del drea de eventos.

Departamento de Pefias - Secretaria
Club Atlético San Lorenzo de Almagro
www.sanlorenzo.org. ar
agrupaciones@san!orenzo. org.ar
@PeniasCASLA

Firma de Secretaria.

Es importante a partir de la renovacién de
la comunicacion visual, todos los canales
de comunicacién del Departamento de
Pefias mantengan una coherencia en cuan-
to al disefio y al sistema grafico.

Comunicacion corporativa

Desde el punto de vista de la comunicaciéon
corporativa, las redes sociales pueden ser
concebidas como canales de comunicacién
bidireccional e instantanea entre organi-
zaciones y usuarios que posibilitan una
interaccion directa de la marca con sus
grupos de interés y la deteccién de nece-
sidades, tendencias sociales y temas de
conversacion de los diferentes publicos
objetivos.

En este sentido, la presencia del Dpto. de
Peflas, como instituciéon u érgano oficial
del Club San Lorenzo de Almagro, en este
tipo de canales debe servir como vehiculo
de difusion de actividades, noticias y con-
tenidos que puedan ser de interés para la
comunidad de las penas y otros publicos
externos y que tengan interés en el accio-
nar de las pefias en el nombre de San Lo-
renzo, tanto acciones sociales, como cul-
turales y deportivas. A su vez, el mail como
medio de comunicacidn oficial y directo
entre la institucion y sus integrantes, debe
representar la identidad visual del Dpto.,,
como asi también datos de contacto de
cada area en las firmas de los correos.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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En cuanto a la encuesta desarrollada, se
establecieron parametros de valor del 1
al 5, siendo 5 el valor maximo con respec-
to a la pregunta.

De un total de 176 encuestados, se obtuvo
respuesta de 112 peifias. La encuesta fue
realizada via internet. A través de un co-
rreo electronico enviado desde la cuenta
del Departamento a las cuentas particu-
lares de cada pefia.

El eje “y” de los graficos representa a la
cantidad de pefias que respondieron de

“_n

acuerdo al valor del 1 al 5 sobre el eje “x”.

Analisis por pregunta:
A- ;Reconoce el isologotipo del Depar-
tamento de Pefias?

100 = 90 (80,4 %)

7(6,2%) 15(13,4 %)

0 (0 %) 0(0 %)

1 2 3 4 5

Un total de 90 pefias, mas del 80 % del
total respondi6é de manera positiva a esta
pregunta, otorgandole un valor de 5. Ade-
mas 15 peias le asignaron el valor de 4,
considerado por el investigador un resul-
tado muy bueno, ya que casi el 94 % de
las pefas reconocen la marca. Y el valor
3 de la escala solo obtuvo 7 respuestas.

Se recuerda que el isologotipo de la mar-
ca existe desde el afio de creacidn del De-
partamento de Pefias, porlo tanto ya esta
establecido en la mente de su publico.
Aunque fue necesario modernizarlo y
perfeccionar ciertos detalles.

Elinvestigador, a mediados del afios 2016,
ha actualizado el isologotipo del Depar-
tamento de Pefias en relacién al emblema
actual utilizado en el escudo del Club At-
lético San Lorenzo de Almagro.

RESULTADO DE ENCUESTAS

B- ;Considera representativo el isolo-
gotipo del Departamento de Pefias?

80
70
60
50
40
30
20
10

0

70 (62,5%)

25 (22,3 %)

13 (11,6 %)
1(0,9 %) 3(2,7 %)

1 2 3 4 5

Mas del 62 % del total de las otorg6 un
valor de 5 a esta pregunta. Sumado a las
25 pefas le asignaron el valor de 4, siendo
un total de 95 pefias (84,8 %) quienes res-
pondieron de manera positiva, conside-
rando representativo el logo del Departa-
mento de Pefas

Con las preguntas Ay B se buscé conocer
qué grado de pregnancia tiene la marca
en el publico, y si el mismo se siente iden-
tificado o no, para generar un futuro
re-disefio del mismo. Con los datos obte-
nidos el investigador determina que el
Dpto. de Penas no debe modificar su iso-
logotipo; es reconocida y de acuerdo al
andlisis de alto rendimiento, la marca
funciona.

C - ;Le parece atractiva la comunica-

gion visual en redes sociales del Dpto.?
52 (46,4%)

50 -

20 34 (30,4%)

0 23 (20,5 %)
20

10 = 1(0,9 %) 2 (1,8 %)

1 2 3 4 5

En este punto, se vuelve a aclarar que las
graficas utilizadas desde Abril del afio
2016 son realizadas por el investigador*.
Por lo tanto, se considera que en las res-
puestas a esta pregunta muchos se basa-
ron en las imagenes que ven en las redes
sociales desde hace casi un afio.

Se obtuvo un total de 76,8 % entre la va-
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loracién maximade 5 y de 4. Y un porcen-
taje aproximado del 20% de valoracion
neutral (3). Siendo ampliamente acepta-
da la comunicacién visual que maneja el
Departamento en sus redes sociales.

D - ;Conoce los objetivos y funciones
sy Departamento? 61 (545 %)

60
50
40
30

31(2,7 %)

14 (12,5 %)
10 4(3,6 %) 2(1,8%)

Con esta pregunta se buscé conocer el
grado de importancia que tienen las pe-
fias con respecto a los derechos, objetivos
y funciones del Departamento de Pefias
para con las mismas.

La respuesta mas frecuente fue la de va-
loracién cinco (5), significando que si co-
nocen totalmente los objetivos y funcio-
nes del Dpto. de Pefias; siendo 92 pefias
quienes respondieron en total entre va-
loraciéon 4 y 5.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el
Departamento de Pefias debera reforzar
ciertos puntos de su comunicacién en
cuantos a su finalidad para que la totali-
dad del padrén de pefias (20 resultados
entre la valoracion del 1 al 3) y otro tipo
de publico conozca para qué existe el
Dpto. de Pefias y Agrupaciones Oficiales.

E- ;Cree pertinente que el Departa-
mento de Pefias utilice aspectos grafi-
cos similares a los que utiliza San Lo-
renzo en sus redes sociales oficiales?
70 -

60 -

50 =

40 | 32(28,6 %)
30 -

20 -

0 oow 208%
0

62 (55,4 %)

16 (14,3 %)

1 2 3 4 5

Para que exista unaasociacion visual mas
rapida delo que es el Departamento como
organo oficial del Club San Lorenzo, el
investigador supone que se deberia de
tomar ciertas caracteristicas graficas uti-
lizadas por el club y aplicarla a la comu-
nicacion visual del Dpto.

Los nimeros de respuesta a esta pregun-
ta fueron positivos para el supuesto de
investigacion. Siendo un total de 94 pefias
(84%); entre las respuestas mas frecuen-
tes de valoracion 4 y 5; quienes conside-
ran viable seguir los lineamientos grafi-
cos del Club mas alla de sus conocimientos
en el area, lo que se busca es conocer la
opinion de las peias.

F- ;Considera atractiva visualmente la
web del Departamento?

25 (22,3 %) 26 (23,2 %)

16 (14,3 %)

La dltima pregunta del cuestionario es la
Unica que presenta variedad de parame-
tros de respuesta por parte de las pefias.
Todas las escalas de valor (1 al 5) fueron
elegidas casi equitativamente. No hay una
respuesta que se destaque como la “mas
frecuente”. Ya que la que mayor nimero
de respuestas tuvo fue el valor 5 con un
total de 26. El valor 3 (neutral) y el 1 (pé-
simo) un total de 25 respuestas.

La totalidad del porcentaje estd muy di-
vido en esta pregunta. Con un 23,2 % las
pefas consideran muy atractiva visual-
mente la web del Departamento, pero se
debe tener en cuenta al 22,3 % que con-
sidera pésimo el aspecto visual de la pa-
gina. Se observa que practicamente no
existe diferencia entre quienes conside-
ran excelente y pésima ala web. Y esto se
entiende como una subjetividad del pu-
blico, mas alla de aspectos técnicos o vi-
suales de la pagina. Para ello, se realizé
un andlisis mas detallado.

En conclusion, se podria establecer al as-
pecto de la web en un término medio,
neutral, entre pésimo y excelente, segiin
las respuestas de los encuestados. El in-
vestigador entiende con estos parametros
de respuestas que la web deberia ser re-
disefiada (mas alla de las cuestiones téc-  *En el titulo “Restyling” se

puede observar la diferencia

nicas y el aspecto visual, lo que se resca-  ; nivel grafico y estético I
tadelaencuestay sufinalidad es conocer = mejoraque tuvo el Departa-

la opinidn de las personas).

mento de Peflas desde Abril
2016 en adelante.
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DISCUSION

“La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se
tiene, quiérase o no, se sepa o no, por el mero hecho de existir.” - ]. Costa

El marco tedrico provee un profundo en-
tendimiento ala investigacidn, en relacion
aello, el investigador pudo constatar que
la identidad del Departamento de Penas
no era nula, que no existia, si no que posee
una identidad pero era débil, y su comu-
nicacién visual no respetaba ningtin pa-
rametro, no era llevada a cabo por un
profesional, y se puede visualizar en el
diagnostico realizado.

En relacién al marco teérico, segin Joan
Costa en su libro (2003), “La identidad de
una empresa es como la personalidad de un
individuo. Se tiene, quiérase o no, se sepa o
no, por el mero hecho de existir”. Y en la
investigacion se reafirma la teoria que
explica el autor, y esta totalmente rela-
cionado con el objeto de estudio: el De-
partamento de Pefias posee unaidentidad
débil y deberia de ser mejorada para im-
pulsar su crecimiento en relaciéon alaim-
portancia que tiene como institucion ofi-
cial del club San Lorenzo.

Se pudo describir como se utiliza elemen-
tos graficos como pictogramas, tipogra-
fias y otros recursos de composiciéon por
parte de la comunicacion oficial del Club
San Lorenzo, del cual depende el Depar-
tamento. Y de alli tener un punto de re-
ferencia para que se puedan desarrollar
las propuestas de disefio.

A través de piezas graficas antiguas pu-
blicadas por el Dpto. de Pefias, se pudo
examinar y juzgar la comunicacion visual
del mismo en base a teorias detalladas en
el marco tedrico.

Respecto alos estados de arte, la investi-
gacion se relaciona con el autor Nicolas
Giancarli, cuya tesis titulada “Sistema de
identidad visual para el Cementerio Reco-

leta” trata el problema de la ausencia de
identidad de un icono turistico de la ciu-
dad de Buenos Aires.

El tesista investig6 el tema para que con
sus propuestas de disefio y aplicacién de
las mismas, se logre otorgar mas impor-
tancia, y enriquecer laimagen del Cemen-
terio de la Recoleta.

Elinvestigador considera que se relaciona
la tesis del estado de arte con la suya en
cuanto al marco teorico y el objetivo ge-
neral, que es fortalecer la imagen visual
de una institucién. La problematica pun-
tual y los objetivos a cumplimentar con la
propuesta de disefio son parecidos.

Cabe destacar que lo que la finalidad de
la investigacion y de las propuestas de
disefios, son aplicables solo para el Depar-
tamento de Pefias, quien rige a mas de 170
pefias en todo el mundo. Las directrices
de la comunicacién visual del Departa-
mento so6lo se aplican para el mismo. Cada
pefia de cualquier punto del mundo es
independiente en cuanto al disefio de sus
piezas gréaficas. En caso de que utilicen
la marca del Departamento se les solici-
tard y brindara el manual de usos y apli-
caciones para respetar la misma.

En cuanto a los criterios de disefio esta-
blecidos por el investigador van a ser res-
petados siempre y cuando el mismo sea
parte del area de prensa del Departamen-
to de Pefias y se encargue del disefio gra-
fico del mismo. Cabe la posibilidad que los
criterios de disefio se modifiquen con el
tiempo de acuerdo a nuevas necesidades
comunicacionales, o de que en un futuro
otra persona se haga cargo de la comuni-
cacién visual y proponga una nueva esté-
tica para el disefio.



CONCLUSION

“En pefias, venimos a traer para el club y no a ver que nos llevamos del club”™”
- Lema del Departamento de Pefias C.A.S.L.A

Reconocer laimportanciay el rol que des-
empefla la comunicacién visual a nivel
institucional y empresarial, y asumir su
condicion estratégica resulta vital para
cualquier institucion.

Este sentido estratégico implica recono-
cer que no hay emisiéon de mensajes ais-
lados que no sea al mismo tiempo insti-
tucional. Cada mensaje visual cumple un
rol especifico en relacidn a su contenido,
pero es a la vez parte de un conjunto ma-
yor que confiere identidad a la institucién.
Y ese conjunto mayor es al que llamamos
sistema de diseno.

En relacion a los objetivos planteados, se
logré diagnosticar la comunicacion del
Dpto. de Pefias, sus graficas en redes so-
ciales y pagina web para evaluar su ren-
dimiento; el cual fue consultado al publi-
co mediante un cuestionario, y analizado
por el investigador en base a teorfas.

Para facilitar la muestra y poblacion del
cuestionario, se envio un mail desde el
correo agrupaciones@sanlorenzo.org.ar a
cada mail particular de las pefas y agru-
paciones oficiales, quienes tenian acceso
al cuestionario. La poblacién no estuvo
basada en personas, sino en pefias; repre-
sentadas por su propio presidente.

Se obtuvo como resultado que el publico
aprecia el desarrollo visual de la comuni-
cacién del Departamento (intervenida por
el tesista anteriormente al desarrollo de
la tesis), lo que orienta el camino a seguir
y amejorar a partir de un sistema grafico.
Y que se deberia seguir el mismo linea-
miento en la pagina web.

El investigador tuvo en cuenta que en los
resultados del cuestionario, que las ima-

genes subidas en las redes sociales (rea-
lizadas por el investigador; desde Abril
de 2016 al 2017) son mas contempora-
neas, y por cuestién de impacto visual
son las que mas recuerdan las personas
y respondieron la pregunta en base a eso,
yno alasimdagenes anteriores alallegada
del tesista al 4rea de prensa del Dpto.

Mediante el estatuto, tanto del club como
del Departamento, se tuvo en cuenta los
objetivos y funciones que tiene el Depar-
tamento de Pefias para establecer la fina-
lidad de su comunicacién visual. Y los
medios que utilizan se basan basicamen-
te enlasredes sociales y pagina web como
canales de comunicacién externos.

Lainvestigacién responde a los supuestos
establecidos anteriormente. Se determina
que las caracteristicas de la comunicacion
visual del Dpto. de Pefias C.A.S.L.A., para
su eficaz identificacion han de seguir los
lineamientos graficos y estéticos que uti-
liza el club de manera oficial, por lo que
deberia conjugar una iconografia y tipo-
grafia de caracteristicas “flat design” (di-
sefio plano), como se determiné en los
supuestos, ya que crea una apariencia
limpia en las imagenes y atractiva para el
publico.

A suvez, se establece que la comunicacién
visual del Departamento de Penas debe-
ria actualizarse en medida que el club
modifique notablemente sus aspectos
visuales, porque con ello seguiria sus li-
neamientos estéticos que lo relacionen de
maneradirecta al club al cual representa.

Alcances

La investigacion alcanzé a diagnosticar
la situacién, a Mayo del afio 2017, de la
falta de un sistema grafico del Departa-

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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mento de Pefias y se pretende establecer
parametros estéticos para su identidad
(branding) y comunicacién visual en las
propuestas de disefio y manuales.

El investigador recaudé y analiz6 toda la
informacion referente; tanto del Depar-
tamento de Pefias como de los aspectos
visuales que utiliza San Lorenzo en sus
medios de comunicacién; para con ello
poder disefiar el manual de identidad y la
comunicacion visual del Departamento de
Pefias, y de esta manera contribuir en el
desarrollo interno y externo de éste or-
gano oficial del club San Lorenzo.

La nueva identidad realizada luego del
proceso de investigacion puede ser apli-
cada por el Departamento de Pefias, ya
que le seria util y ademas no tendria cos-
to. Teniendo en cuenta que el investigador
forma parte del equipo del trabajo, el ma-
nual de marca y comunicacién visual va
a ser utilizado una vez desarrollado y
aprobado por presidencia del Dpto. de
Pefias, mas alla de que paralarealizacion
de este trabajo se cuenta con el respaldo
absoluto por parte del Departamento.

Por otra parte, el Club San Lorenzo ha
modificado su estatuto a principios de
Octubre del afios 2016; algunos puntos
involucran al Departamento y a las pefias;
y hasta ese entonces no se encontraba
disponible debido a que primero debia
autorizarte por la Inspecciéon General de
Justicia (IG]J) y suponia una limitacién
para la investigacion. A Febrero de 2017
se publicé completo el estatuto porlo que
se pudo agregar al marco teérico.

Limitaciones

La duracién del periodo para el cual se
realizarala investigacion y analisis docu-
mental establecido, estuvo comprendida
desde Noviembre de 2016 a Mayo de 2017.
Para el cumplimiento de los objetivos ge-
nerales del proyecto se trabaj6 con la do-
cumentacion y datos suministrados y
recabados por el Departamento de Pefas.
Ademas el investigador tuvo en cuenta los
medios de comunicacién y piezas ya em-
pleadas por el Departamento, anterior a
su intervencidn.

En cuanto al cuestionario realizado, la
limitacidn estuvo presente en la partici-
pacidn de las personas elegidas en la po-
blaciéon/muestra. A momento de formular
el proyecto de tesis, la poblacion total de
pefias y agrupaciones oficiales de San Lo-
renzo eran 176 pefias, de las cuales se
obtuvo la participacion de 112 de ellas.
A pesar de ello, se consider6 ese nimero
representativo de la poblaciéon y muestra
establecida en la metodologia de lainves-
tigacién. Ya que de antemano el tesista
supuso la existencia de un nivel de no res-
puesta porque el cuestionario se realizo
por correo, via internet.

Para el desarrollo e implementacion de la
pagina web, el investigador se ve limitado
al no tener datos de acceso y de servidor
para poder instalar el sistema “Wor-
dpress”. Un CMS (administrador de con-
tenidos) para poder desarrollar las noti-
cias en el inicio de la paginay enla secciéon
de noticias, donde se desarrollarian todas
las areas dependientes del Departamento,
como de sus pefias. Por lo que la propues-
ta de la web esta basada en sus aspectos
fundamentales segun lo investigado, y a
modo ejemplo, desarrollada la seccién de
noticias en el inicio de la pagina.

Sobre el objeto de estudio

El Departamento se encuentra en una eta-
pa de constante crecimiento (a Mayo de
2017 son 192 las peiias y/o agrupaciones
oficiales) y de consolidacién institucional,
respecto a todas las areas y secretarias
que lo conforman, por lo que se realizé a
principios de Febrero del ano 2017 una
encuesta de evaluacion de gestion (resul-
tados disponible en anexo). La institucion
siempre tuvo una gran necesidad de co-
municar y dar a conocer las actividades
propias del Dpto., como de sus pefias. De
ahora en mas, también se buscara trans-
mitir su identidad visual, que lo consolide
como 6rgano oficial del club, y le otorgue
el posicionamiento necesario a la impor-
tancia que tiene dentro del club.

Sistema grafico

Jorge Frascara afirma en su libro “Disefio
Grdfico y Comunicacion” que “el concepto
de sistemas es esencial para entender el
trabajo de disefio. Incluso cuando el pro-



yecto en cuestion es una pieza individual el
disenador debe entender los sistemas a que
esta pieza pertenece”. Y las piezas y las
maneras en que éstas se relacionan entre
si tanto grafica como conceptualmente.

El disefio en sistema requiere cierta ha-
bilidad para categorizar informacion y
para crear estructuras que jerarquicen
los datos. Por lo que comunicacién e iden-
tidad visual son dos componentes de un
mismo hecho. Un sistema visual de iden-
tificacion del Departamento de Pefas
fortalecera suimagen de marca propia, y
como sub-marca del Club San Lorenzo.

El sistema se aplicara en las diversas pie-
zas graficas que se disefien para resolver
sus necesidades de comunicacién institu-
cional, de todas las areas. El funciona-
miento interno del Dpto., indica que cada
area que necesite comunicar alguna in-
formacién por redes sociales o web, y ne-
cesiten de una imagen, deben solicitarla
al area de prensa.

El planteo del investigador es que el con-
junto de todas las piezas, aunque sean de
diferentes areas, deben conformar un
sistema en si mismo, relacionandose en-
tre si, logrando mantener una coherencia
necesaria para que exista un sistema gra-
fico completo.

Laidentidad visual para un érgano oficial
de un club importante de Argentina, debe
conjugar una iconografia y una tipografia
acordes que permitan el desarrollo de un
sistema grafico complejo.

La necesidad de renovar la grafica de la
comunicacion visual surge a causa de que
poseifa unaidentidad visual débil, y nun-
ca tuvo un sistema grafico idéneo en re-
lacion alallegada masiva que tiene, y que
comunica como 6rgano oficial del club.

En conclusidn, y respondiendo a la pre-
gunta inicial ;qué caracteristicas deberia
tener la comunicacion visual del Departa-
mento de Perias C.A.S.L.A. para su eficaz
identificacion? El investigador determina
que sus supuestos son ciertos, que la co-
municacion visual debe responder a las
caracteristicas del flat design y a los linea-

mientos del club. El refuerzo visual de los
mensajes, campanas y demas informacion
enredes sociales es necesario, al igual que
el uso de los canales adecuados para
transmitirlos para lograr resultados po-
sitivos para el posicionamiento del Depar-
tamento de Peias.

Respecto a los canales de comunicacion
interna en el Dpto. de Peias, se deben di-
ferenciar de acuerdo al tipo de informa-
cion, si es un e-mail interno, publicacion
de distintas informaciones en redes so-
ciales o noticias en la web. Es decir, que
en las redes sociales no se deberian pos-
tear noticias adjuntas a una foto, sino el
link de la noticia en la pagina web, para
no saturar de informacion (textos e ima-
genes) de todas las pefias en la fan page.
Enlasredes se subirian campafasy flyers
de las distintas areas que conforman al
Departamento, para asi ser difundidas de
manera directa al publico y generar inte-
raccion con el mismo. En tanto la web se
utilizara para los diferentes tipos de tra-
mites que puedan realizar las pefias, y el
posteo de noticias, dando a conocer las
diferentes actividades sociales y cultura-
les de las pefias en Argentina y el mundo.

Como conclusion, el tesista propone un
manual de marca para que se sistematice
la identidad y comunicacién visual del
Departamento de Pefias. Respetando
siempre, ala identidad visual del club San
Lorenzo, que ya posee un sistema grafico,
y como el Departamento representa al
club deberia seguir conservando el siste-
ma con los cddigos lingtliisticos y graficos
de la comunicacién de San Lorenzo.

En cuanto al disefio de las piezas, se res-
petara el uso de colores institucionales,
lineamientos graficos y fotograficos. A su
vez, se emplearan las mismas familias
tipograficas, ya que, al ser un érgano ofi-
cial del club, comunica en nombre del mis-
mo, pero dirigiéndose a un publico deter-
minado, que son las pefias, empleando su
propia marca en todas las piezas. Esto fue
consultado a Daniela Cardo, periodista
deportiva e integrante del departamento
de prensa de San Lorenzo de Almagro,
quien sugiere utilizar las mismas familias
tipograficas para el Dpto. de Pefias.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A

55






PROPUESTAS DE DISENO

Al desarrollar las siguientes propuestas,
se responde al segundo objetivo general
del trabajo de investigacion, el de disefiar
la propuesta de comunicacién visual para
el Departamento de Pefias (CASLA). Ade-
mas de establecer parametros graficos
que contribuyan a su posicionamiento
mediante la comunicacién visual, optimi-
zar su identidad grafica mediante la crea-
cion y utilizacion del manual de usos y
aplicaciones de lamarca, y del desarrollo
de la propuesta de disefio para la comu-
nicacion visual.

MANUAL DE USOS Y APLICACIONES

Resulta prioritario establecer normas
para la produccién de piezas comunica-
cionales que reflejen de manera eficaz y
clara la imagen institucional del Depar-
tamento de Peias.

El restyling grafico descripto en el anali-
sis observacional y la etapa de diagndsti-
co de la comunicacidn visual de la insti-
tucién constituye un punto de partida
para consolidar el segundo objetivo gene-
ral de la tesis: Diseflar la propuesta de
comunicacion visual para el Departamen-
to de Penas (CASLA).

Los criterios basicos de este manual son:
mantener el isologotipo ya constituido del
Dpto., con el restyling anteriormente rea-
lizado, y determinar el uso de colores ins-
titucionales y familias tipograficas. Sus
aplicaciones, usos permitidos y prohibi-
dos, tamafios, variantes de color, etc.

Ademas, esrelevante determinar un con-
junto de normasy criterios en el plano de
la produccion de piezas de comunicacion
grafica, para asi lograr un sistema cohe-
rente y planificado.

Un verdadero sistema visual que haga
posible que toda pieza grafica del Depar-
tamento de Pefias pueda ser identificada

por el publico: integrantes de pefias/agru-
paciones oficiales, socios, hinchas y sim-
patizantes de San Lorenzo de Almagro.

El manual, seglin determina ]. Costa, es
un instrumento normativo y funcional.
Contiene los elementos simples de identi-
dad de unainstitucion, como ser su isolo-
gotipo, gama cromatica; y los elementos
secundarios de estructura como los for-
matos, tipografias, moédulos, pautas, etc.
Abarca y organiza la totalidad de los ele-
mentos que constituyen el sistema, se
dirige a todos los miembros del Departa-
mento de Pefias que deben conocer las
reglas y que han de asegurar una utiliza-
cién racional y eficaz de los elementos de
identidad en todas sus posibilidades de
aplicacion.

El presente Manual de Identidad visual,
ofrece una sintesis descriptiva de los ele-
mentos que integran el proceso de comu-
nicacion visual y la forma en que estos, a
través de normas y especificaciones que
los rigen, llevan a la unificacién y cohe-
rencia de este proceso con el fin de forta-
lecer la imagen del Departamento de Pe-
fias de San Lorenzo de Almagro.

Ademas de establecer parametros de como
se debe usar la marca para su eficaz iden-
tificacion, el investigador propone direc-
trices de disefio respecto a las piezas gra-
ficas a crear para luego publicar en redes
sociales. Se determinan formatos, familias
tipograficas y los tamafios maximo y mi-
nimo de las mismas. La ubicacion y distri-
bucién de los elementos que componen los
disefios también es importante para opti-
mizar la comunicacion visual de las dreas
y del Departamento de Pefias en si.

Dichas directrices abarcan la presenta-
cion del Departamento en las redes socia-
les, y las imagenes para las distintas
areas, deportes federados, y comunica-
cion visual independiente de las areas.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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MANUAL DE MARCA

usos y aplicaciones

e—— DEPARTAMENTO DE PENAS ——
- Club Atlético San Lorenzo de Almagro -






ISOLOGOTIPO

Asume el caracter de marca representan-
do al Departamento de Pefias permitien-
do su inmediata identificacidn.

Estd compuesto por el emblema (que for-
ma parte del escudo) del Club San Lorenzo
de Almagro, las siglas “C.A.S.L.A” forman-
do un circulo, seguido ala derecha por la
tipografia original e inicial usada por el
Dpto. simulando a las del emblema del
club, formando la palabra “PENAS”, leyén-
dose en su combinacién “Casla Pefias”.

Se omitié el circulo contenedor de las si-
glas C.A.S.L.A, dejando asi sin un fondo
blanco que encierre a las mismas, y se
agrego6 la palabra “Pefias” a su derecha
conformando asi el isologotipo que le dio
identidad al Departamento desde el afio
de su creacién.

Grilla constructiva

El isologotipo se inscribe en una superfi-
cie cuadricular. El valor de “X” establece
la unidad de medida, dimensiones de los
elementos y distancias entre ellos. Asi,
aseguramos la correcta proporcion de la
marca sobre cualquier soporte y medidas
sin ser deformada o alterada en forma
arbitraria.

Area de seguridad

Para asegurar la 6ptima aplicacién y per-
cepcion del isologotipo en todos los so-
portes y formatos, se ha determinado un
area de seguridad que establece una dis-
tancia minima para que no sea invadido
por ningln otro elemento. Para esto se
toma la altura y valor de “1/3 de X” alre-
dedor de los cuatro lados del isologotipo.
Ningtin elemento grafico, fotografia, tex-
to o corte de pagina puede invadir esta
area de proteccion.

Escudo y emblema oficial del Club San Lorenzo de Almagro

@i

Isologotipo del Departamento de Pefias C.A.S.L.A
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Reduccién para impresion
Alto: 15 mm. Ancho: 30 mm.

Pantone 533

Cuatricromia
Cyan 91%
Magenta 72%
Amarillo 41%
Negro 36%

@ @ @ @ CLCIGECITAE

100%

10%

RGB
R: 40
G: 59
B: 86

HTML
#283b56

Pantone 1788

Cuatricromia
Cyan 0%
Magenta 96%
Amarillo 90%
Negro 2%

@)

50%

@)
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RGB
R: 235
G: 30
B: 42

HTML
#eble2a

D DS

Reducciones de marca

Con el fin de garantizar una clara legibi-
lidad de la marca se establece un tamafio
minimo de 15mm de alto. Para reproduc-
cion en pantalla se aconseja un tamafio
minimo de 55x100 pixeles. Deben respe-
tarse las dimensiones aqui dispuestas y
evitar el uso en un tamafio inferior al in-
dicado, ya que puede complicar la identi-
ficacion del isologotipo.

SISTEMA CROMATICO

En el caso de la version color, se aplicaran
dos colores ala marca, los cuales se deri-
van de los colores institucionales de San
Lorenzo, el azul y el rojo.

Con el fin de garantizar que la manipula-
cion de los mismos sea la correcta para
los distintos soportes se establecen los
valores, tanto en cddigo Pantone® como
también sus correspondientes equivalen-
cias en cuatricromia, y colores luz (rbg) y
colores web (html).

Variantes de color

Blanco y negro - escala de grises: de ser
necesario aplicar la marca sobre fondo
negro, se utilizara la versién en negativo
a partir de un grisado del 50%.

Cuando la marca tenga como fondo cual-
quiera de los colores institucionales, de-
bera hacerlo en su version negativa sobre
rojo, azul, degradado, y/o fotografias.
Nunca debera utilizarse en color rojo u
azul sobre fotografias o degradados. El
contraste entre los colores institucionales
rojoy azul indica que la marca debe usar-
se en blanco (negativo).
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Usos incorrectos de la marca

A efectos de mantener la coherencia y ho-
mogeneidad del sistema, el isologotipo no
debe ser modificado bajo ningtin concep-
to. Este manual prevé las diferentes ne-
cesidades de aplicacion que pudieran
presentarse sin necesidad de alterar el
disefio original.

Queda prohibido:

e Alterar los colores institucionales.

e La tipografia debe mantener la propor-
cion respecto del emblema.

e Aplicar el isologotipo sobre fondo sin
contraste éptimo.

* No se debe condensar, expandir ni de-
formar la marca.

Se recomienda un especial cuidado en

evitar usos no correctos que afectan a al
imagen de la Identidad Visual. Ejemplos

2
%
5

No se debe forzar al logo con efectos (tra-
zo, resplandor, entre otros) para que se
destaque sobre el fondo fotografico

No aplicar rojo sobre azul o viceversa.

No aplicar sobre fondos complejos.

@

Y no separar la marca por colores.
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Interstate: Black Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
0123456789i1?S4,..()/-

Interstate: Regular Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
0123456789i1é?8#, .:()/-

Interstate: Light Compressed

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789i162S#,.:()/-

Merriweather Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

0123456789i!¢?S$#,.;()/-

Merriweathe Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

0123456789i!¢?S#,.;()/-

Merriweather Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
0123456789;!25#,.;0)/-
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Tipografia institucional

El alfabeto institucional para todas las
comunicaciones graficas del Departamen-
to seran las mismas utilizadas por San
lorenzo, las familias de Interstate y Me-
rriweather en las variables aqui indica-
das. Cualquier otra variante de dicha fa-
milia no forma parte del sistema y su uso
esta contraindicado.

La incorporacién de otras fuentes tipo-
graficas (por ej. tipografias de fantasia)
en las comunicaciones es ser responsabi-
lidad exclusiva del area de prensa del
Dpto., destinada al disefio de la comuni-
cacion visual institucional.

Estas familias tipograficas se aplicaran
en todos los disefios donde se utilice la
marca del Departamento de Pefias, a ex-
cepcidn de los e-mails, donde se sustitui-
ran por fuentes web (verdana) propias del
webmail que brinda el Departamento a
las diferentes areas del mismo.



COMUNICACION VISUAL

Este manual de estilo y de imagen grafica
se realiza con el fin de facilitar la correc-
taactuacion de las diferentes cuentas del
Departamento de Pefias en redes sociales,
asi como para la correcta aplicacién de
los elementos basicos de su identidad vi-
sual en las mismas, constituyendo una
referencia sobre normas estilisticas y
graficas en ese ambito.

El objetivo de esta guia es establecer las
bases de la estrategia que debe regir la
presencia del Dpto. de Pefias en las redes
sociales, incluyendo la homogeneizacién
del sistema grafico de lainstitucion en las
diferentes plataformas. Ademas va per-
mitir unificar criterios en lo que se refie-
re al estilo de comunicacién y a la aplica-
cion de normas visuales.

Avatar

El avatar en las redes sociales hace refe-
rencia alaimagen que representa al Dpto.
Es esencial para definir la identidad digi-
tal, ya que gracias a él los usuarios nos
reconoceran mas rapidamente y presta-
ran mas atencion a nuestras publicacio-
nes y comentarios.

Se necesita de un avatar que se adapte al
formato que impone cada red social. La
mayoria de redes emplea un formato de
avatar cuadrado, mientras que las dimen-
siones de la imagen suelen ser diferentes
en cada una de ellas. Se crea entonces una
imagen con el isologotipo para que sea
utilizado de manera universal en todas
las redes en las que se tenga presencia.

Este avatar tiene de fondo el color insti-
tucional y la marca en blanco.

Al

Facebook
Desde el centro de ayuda de Facebook se
determina que:

La foto del perfil se muestraen 170 x 170
pixeles (forma cuadrada) en la computa-
dora. En cuanto a la imagen de portada
de tu pagina se muestra con una resolu-
cion de 828 pixeles de ancho por 315 de
alto en computadoras y un area segura
de 563 pixeles de ancho centrada en el
ancho de la imagen de portada, donde
todo lo que se disefie en esa area se vera
de manera correcta en smartphones.

Medidas Post de Facebook
e Imagen Compartida: 1200 x 630 px.
e Imagen Destacada: 1200 x 750 px.

Twitter
Desde el centro de ayuda de Twitter, su-
gieren las siguientes medidas:

Fotos de Perfil para Twitter: 400 x 400 px
Portadas para Twitter: 1500 x 500 px

Se determina que tanto la imagen de per-
fil (avatar) como la de portada aqui pre-
sentadas se usaran para todas las redes
sociales en donde tenga presencia el Dpto.
de Pefias, respetando los tamafios suge-
ridos por cada una de ellas.

En el disefio cuadrado se tuvo en cuenta
que en las diferentes aplicaciones de cada
red social suele recortarse en un circulo.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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MAS OUE 90 MINUTOS

www.sanlo renzo.org.ar

Dpto. de Peiias Casla
@PeniasCASLA TE SIGUE

@D i Depa rtamento de El Departamento de Pefias fue creado para

Penas CASLA fomentar la pasién por San Lorenzo a través de la
creacién de pefias en todo el mundo. -

agrupaciones@sanlorenzo.org.ar
Enviar mensaje
¢ Boedo & sanlorenzo.org.ar

e v aE oo 429 SIGUIENDO 11.4K SEGUIDORES
Te gusta Seguir Enviar mensaje Ver mas
Fan page - Aplicacién de facebook para celulares. Perfil de Twitter - Aplicacién para celulares.

n Departamento de pefias CASLA Q
. - -

.
!

- .Y o .

 MAS OUE 90 MINUTOS: -

www.sanlore nzo.org.ar

Departamento de
pefias CASLA

e s>Uarc

Inicio
il Te gusta = 2 Siguiendo - # Compartir
Informacion

Fan page - Facebook. Dominio: https://www.facebook.com/Departamento-de-pefias-CASLA-724849977562657 - Visado Mayo 2017.

‘0 Inicio ¥ Momentos ‘ Notificaciones )" Mensajes v Buscar en Twitter Q ZTﬂhﬂ

L
L « ¥

 MAS QUE 90 MINUTOS

m-'ww,sanlo re néo.org.ar v
@D

Dpto. de Pefas Casla

@PeniasCASLA

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  ME GUSTA
223K 429 14K 108K

Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir - Actualizar - Ver fodos

Perfil de Twitter desde pc o notebook. Dominio: https://twitter.com/PeniasCASLA - Visado Mayo 2017.
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Vista general

Perfil: para todas las redes sociales se
deberd utilizar el avatar establecido. Fon-
do azul y el isologotipo en blanco.

Portada: dicha foto o imagen debe man-
tener la frase “mas que 90 minutos” y el
sitio web del Departamento siempre, el
fondo y los efectos de color sobre el mis-
mo pueden variar, siempre y cuando sean
fotos de buena calidad. La foto ha de ocu-
par toda la superficie disponible.

DISENO DE PIEZAS GRAFICAS

La estructura basica de los disefios de
imagenes siempre es la misma, ya se tra-
te de formatos horizontales o verticales.
Los elementos basicos como el isologo
tienen su sitio fijo, al igual que las ubica-
cion de redes sociales y areas del Dpto.

De fondo se emplearan, siempre que sea
posible, motivos fotograficos modificados
en su color por bloques de degradados o
colores institucionales en una opacidad
menor a 100% y/o en modos de fusion
(luz fuerte, multiplicar, color, entre otros).

El tamafio predeterminado para todas las
imagenes para postear (subir) a redes so-
ciales serd el sugerido paraimagenes des-
tacadas: 1200 x 750 px., para que se vi-
sualice de manera correcta sin la
necesidad de abrir la imagen, tanto en
moviles, tablets o computadoras. Y las
imagenes, por recomendacion de las mis-
mas redes sociales y por calidad de com-
presion de pixeles se deberan subir siem-
pre en formato png.

Isologotipo

Enlas comunicaciones visuales del Depar-
tamento de Peflas su isologo se colocara
siempre en la parte inferior derecha del
formato, a excepcion de las imagenes ins-
titucionales (prensa). En caso que sean de
las demads areas que conforman al Dpto.,
la marca se ubicara a la derecha, y a la
izquierda el nombre del area.

Dependiendo de laluminosidad del fondo
se empleara la variante positiva o la va
negativa, sea a color o en blanco. El crite-

rio que aqui prima a la hora de optar por
una u otra opcioén es la 6ptima legibilidad
de la marca.

A fin de realzar el valor del isologotipo,
este dispone de una zona protegida en la
que no debe colocarse ningin otro ele-
mento. Dicha area de seguridad se en-
cuentra en el manual de usos.

Elementos de texto

El disefio de las graficas abarca diferentes
modulos de texto que se diferencian no-
tablemente entre si en su definicion de
tamano y de fuente.

Segtn la luminosidad del fondo, los ele-
mentos de texto pueden escribirse en
blanco, negro, rojo o azul.

En cuanto a su alineacién (titulos y sub-
titulos), se insertan alineados a la izquier-
da o centrados; segin convenga en el di-
seflo; dentrodelformatodelacomposicion.

1 - Titulo: Los titulos se escriben unica-
mente en Interstate Black Compressed. Se
deben componer siempre de una linea, y
siempre deben tener el mismo punto ti-
pogréfico, no permitiendo combinacién ni
variables de los mismos. Y por regla ge-
neral, se deben escribir en mayusculas.

Tamafio minimo: 38 pts.
Tamafio maximo: 110 pts.

2 - Subtitulos: se escriben en Merriwea-
ther bold, regular o italica, en grafia mez-
claday se pueden componer de una o dos
lineas maximo. Funciona a modo de baja-
da del titulo, completando el mensaje.

Tamafio minimo: 15 pts.
Tamafio maximo: 38 pts.

3 - Nombre de area: cada imagen reali-
zada que haya sido solicitada por algin
area del Departamento de Pefias a prensa
del mismo, debera ser especificada al pie,
alineada a la izquierda con la tipografia
Interstate Regular Comprimida en punto
44 maximo.

4 - Redes sociales: debajo del nombre del
area a la que representa la pieza grafica

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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JORNADA DE LECTURA ©

Del Sur a Boedo. Lunes 15 en Lantis, 18 hs. e

(3]

AREA DE CULTURA
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TiTULO

Subtitulos. Minimo 15 pts.
Mdximo 38 pts.

NOMBRE DEL AREA
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TITULO CENTRADO

Subtitulo centrado.

NOMBRE DEL AREA

© O Departamento de Pefias

TITULAR CENTRADO

Subtitulo centrado
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creada se colocaran los isotipos delas re-
des sociales que posee el Departamento,
y el nombre “Departamento de Pefias” con
la fuente Merriweather regular, en grafia
mezclada, de tamafio maximo: 20 pts., por
lo que los iconos de las redes sociales de-
ben de amoldarse a ese tamarfo, dentro
de un circulo de color.

5 - Isologotipo: A modo de firma, en el
caso de piezas graficas para areas del
Dpto., el isologotipo se ubica al margen
derecho, con un tamano exacto de 144 x
70 pixeles. Si la marca se ubica centrada
(comunicados de prensa) el tamafo sera
de 232 x 110 pixeles.

6 - Margenes: Se establece un margen de
50 pixeles en todos los lados del formato
(izquierda, derecha, superior e inferior)
a fin de proteger el contenido dentro del
mismo.

Los disefios parten de tres plantillas o
bases en donde, en dos de las 3 bases la
ubicacién de los elementos como ser:
Nombre de area, redes sociales, e isologo-
tipo del Departamento no cambian de
lugar, pero si los tamafios y ubicaciones
de los titulos y subtitulos.

Respecto a la base restante, se utilizara
para comunicaciones directas del Depar-
tamento de Pefias, sin especificacion de
algunas de sus areas. Por lo que la ubica-
cion y tamafio del isologotipo se modifica
y se coloca centrado en el disefio. Debajo
del mismo se ubican los iconos de las re-
des sociales Facebook y Twitter, y el nom-
bre "Departamento de Pefias"

Informacién complementaria: en rela-
cion al evento o informacién que se quiera
comunicar; y la cual deba destacarse o no
se pueda escribir en el subtitulo; el dise-
flador podra optar por utilizar el siguien-
te recurso, en color blanco, rojo o azul:

FECHAS / HORAS / DIRECCIONES

A fin de destacar fechas, horarios, y/o di-
recciones en el disefio, y cuya ubicaciéon
debera ser centrada en el disefio respecto
al ancho del formato.




Deportes federados:

El Departamento de Pefias acompafia en
la difusion de deportes federados de San
Lorenzo, que no tienen el mismo alcance
del futbol profesional, pero son disciplinas
que van creciendo con el pasar de los afios.

Las pefias son protagonistas en los parti-
dos donde los distintos tipos de deportes
hacen de local y visitante representando
a San Lorenzo. Es por ello que es indis-
pensable para el Dpto., difundir fechas,
horarios y lugar de los mismos.

Para ésta comunicacidn, se desarroll6 una
plantilla la cual consta de los siguientes
elementos constitutivos:

1. Tipo de deporte

2. Fechay hora

3. Lugar

4. Equipo local

5. Equipo visitante

6. Nombre del area

7. Redes sociales

8. Isologotipo

9. Margenes

Para destacar los diferentes deportes fe-
derados del club, se crearon cabeceras
para cada uno, que se ubicaran centradas
en la parte superior de la imagen. Basados
en la estética que utiliza el club y en los
conceptos del flat design planteados por
el investigador en los supuestos. Los mis-
mos se utilizaran en color blanco sobre el
fondo fotografico con el degradé super-
puesto. El deporte puede ser tanto mas-
culino como femenino, a excepcion del
futbol que solo el femenino es federado
(el masculino es el profesional) y el hoc-
key sobre patines que es sélo masculino.

€ FUTBOL
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Degradados
Siempre se utilizara degradado lineal, a
459 de rotacioén (positivo o negativo).

Se determinan tres tipos de degradé so-
bre fotografias, los cuales, de acuerdo a
la fotografia y criterio del disefiador se
utilizaran con diferentes modos de fusion
(multiplicar, luz fuerte, etc.).

A su vez, también se permite utilizar los
degradados de color sin modo de fusion,
es decir, normal en el 100% de su opaci-
dad, para utilizar de fondo en las piezas
graficas disefiadas.

1- Azul/rojo
& Regulador de degradado - 40%

a_~ V'S
| m

Ubicacion 0% Ubicacion 80%

2- Azul/negro

Regulador de degradado - 80% ¢

o o
n n
Ubicacion 0% Ubicacion 100%

#090D14

3- Rojo/negro

Regulador de degradado - 80% ¢

o o
| n
Ubicacion 0% Ubicacion 100%

#4D110D
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Firma de correo electroénico

Modelo de firma digital para e-mail, la Nombre del érea -
cual se debe colocar al pie del mail. Sélo Departamento de Pefias
las 4reas del Dpto., contaran con ella. DE

ejemplomail @sanlorenzo.org.ar
www.sanlorenzo.org.ar

Hoja membretada

Disefio de hoja A4 para actas de reunién, & 5 —

las cuales se realizan semanalmente. — e

ACTA REUNION

Departamento de Pefias

@ O Departamento de Pefias
www.sanlorenzo.org.ar

Chomba institucional MAS QUE
Disefio de chomba inicamente para inte- @
grantes de distintas areas del Dpto.

MINUTOS

SAN LORENZO FEDERAL
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PAGINA WEB

El desarrollo funcional y visual de la pa-
gina web del Departamento debe estar
centrada en el usuario. Pensado como una
metodologia de desarrollo, que situa las
necesidades, caracteristicas y entorno del
usuario en el centro de las etapas de pla-
nificacion y disefo.

Para poder crear una pagina acorde a los
usuarios y publico del Dpto. de Penas, se
tuvo encuentra los conceptos de usabili-
dad y accesibilidad, relacionados al disefio
web, permitiendo asi desarrollar interfa-
ces de usuario que sean faciles de percibir,
operativas y compresibles para las per-
sonas en distintas circunstancias, entor-
nos y condiciones. De la mano de esos
conceptos se desprenden la arquitectura
de la informacion, util para organizar la
informacion y estructurarla del modo
mas efectivo para que las personas la en-
cuentren y usen.

Los beneficios y objetivos de aplicar estas
teorias son: aumentar la satisfaccion del
usuario e incrementar el uso del servicio
brindado, en este caso, la pagina web.

Resultado del andlisis de la web, e inda-
gaciones a usuarios (encuestas), el inves-
tigador determina que se debe optimizar
el aspecto visual y funcional de la pagina.

Perfil del usuario

El usuario que mayormente ingresa a la
pagina web son integrantes de pefias y
agrupaciones oficiales que necesitan rea-
lizar algin tramite, ingresar al web mail,
y/o leer las ultimas noticias relacionadas
al Dpto. de Pefias. Contestando a la pre-
gunta ;Para qué utilizan la web?, el inves-
tigador determina lo siguiente:

e Cada pefia envia toda la informaciéon y
actualizaciones acerca de sus actividades
al Departamento de Pefias para su difu-
sién y conocimiento publico.

e Posee lo primordial y esencial que un
presidente o cualquier integrante de una
pefia necesita y quiere saber y conocer
acerca del movimiento de las demas pe-
fias como del Departamento.

¢ Acceso al webmail (correo individual de
cada pefia) y alinks importantes cémo ser
los tramites, sede 2.0, padrén, contactos,
entre otras.

e Posibles futuras adhesiones de nuevos
integrantes a las pefias, de las distintas
partes del pais y el mundo, gracias a la
informacién que provee la pagina. Ade-
mas de poder sumar espacios publicita-
rios para generar ingresos.

Dispositivos

Para la realizacion de la pagina Web, es
indispensable, ademas de asimilar los
conceptos expuestos en el marco tedrico,
prever el distinto uso de dispositivos y
tamafios de pantalla a las que accede un
usuario, y con ello, el uso que hace de la
pagina web. El disefio responsivo posee
tres caracteristicas y ventajas:

e Version diferente: contenido exclusivo
para celulares o tabletas.

» Elementos propios: se libera elementos
pesados o que no se van a ver bien en el
movil. Luego podemos usarlos como apli-
cacion.

e Experiencia en el usuario: se piensa ex-
clusivamente en la experiencia del usua-
rio moévil. Esta parado, moviéndose, en el
colectivo, en la calle, etc.

Se clasifican 3 tipos de usuarios:

Celular

- Usuario con menos tiempo.
- Con necesidades puntuales.
- Requiere de un facil acceso.

Tablet

- Utilizacion similar a Desktop.
- Usuario con mas tiempo y
disponibilidad.

-Preferencias por galeria de
fotos y elementos visuales.

Desktop

- Mayor tiempo disponible del
usuario.

- Al ser un formato de mayor
tamafio, permite ampliar

la informacién disponible.



Planificacion

De acuerdo a la analizado e investigado,
el investigador determina las necesidades
de la pagina web para satisfacer a sus
usuarios, y definiendo asi su estructura
y contenido. Se planifica una pagina web
donde en inicio o pagina principal el usua-
rio encuentre rapidamente lo que entro a
buscar en la pagina:

e Acceso al web mail
e Acceso a Sede 2.0

¢ Ultimas noticias

e Tramites

¢ Datos de contacto

La estructura de la pagina queda deter-
minada entonces por las necesidades de-
finidas, cuenta con un ment lineal en la
parte superior que estara siempre pre-
sente, y desde alli se podra acceder a to-

das las secciones: Noticias, tramites, no-
sotros (sobre el Dpto.), pefas, galeria de
fotos y videos, cronograma de eventos.

Menu

Se sitda en linea en la parte superior de
la pagina web. En la versidn responsiva,
para smartphones, se posiciona en la par-
te superior derecha en forma de boton y
al presionarlo se despliega el menu.

Encabezado (header)

Compuesto por una franja horizontal
(imagen) que ocupa todo el ancho de la
pagina en la parte superior de la misma.
Centrado en el encabezado se ubica el iso-
logotipo del Departamento. Esta imagen
tiene un enlace a la pagina principal del
sitio, ya que es uno de los estdndares mas
respetados y una de las formas que tienen
los usuarios de volver al inicio.

Header
0 encabezado

Contacto

Seccion - Noticias

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Menu

Banner publicitario

Banner publicitario

Seccion - Tramites

©
©

©
©

[ [

D NS

Footer

Informacién
Redes sociales

00

Diserio de estructura de pdgina web para desktop, basado en 3 columnas.

Area de contenido

En ella se encuentren los contenidos prin-
cipales de la pagina, el disefio depende en
gran medida de los mismos, sobre todo
en lo que respecta al tipo de contenidos,
la cantidad, la disposicién que se desea
emplear, etc. Sin embargo, hay que consi-
derar algunas reglas importantes y que,
salvo muy raras ocasiones, deben ser se-
guidas al pie de la letra.

En la parte superior de esta area se debe
colocar el titulo de cada seccién ya que los
usuarios buscaran en este punto el titulo
de lo que se expone, siendo importante
que el mismo sepa a qué contenidos esta
accediendoy en que seccién se encuentra.

Pie de pagina (footer)

Finalmente, debajo de todas las secciones,
se coloca una faja horizontal en cuyo in-
terior se colocan algunos elementos im-
portantes, se pueden repetir los ments de
navegacion (para que el usuario no deba
subir por la pagina), situar los enlaces al
aviso legal, copyright, redes sociales: Fa-
cebook, RSS, twitter o los datos de direc-
cién y contacto.

Se busca generar una integracion con re-
des sociales: Facebook y Twitter como
canales de promocién. Por ejemplo, al fi-
nal de cada noticia se colocaran enlaces
para compartir en las distintas redes so-
ciales, y comentarios via Facebook.



Header
0 encabezado

Q)
o)
=
o)
o
o

Seccion - Noticias

Banner publicitario

Seccidn - Trdmites

©

G

Diserio de estructura de pdgina web responsive
(adaptable) para smartphones.

Presentacion

La propuesta de pagina web esta basado
en el principio del disefio responsive, por
lo que es adaptable a diferentes tamafios
de pantalla.

A diferencia de un usuario que ingresa
desde una tablet, notebook, o computa-
dora de escritorio (desktop); el usuario
que ingresa al sitio web desde su dispo-
sitivo movil (smartphone) carece de un
mayor tiempo de permanencia en la pa-
gina, ingresa por algo puntual y para ello
necesita un facil y rapido acceso.

El investigador determina que el mayor
uso de laweb es paraingresar al webmail
de cada pefia, o la sede 2.0 que brinda
como servicio a los socios el club San Lo-
renzo. Por lo que estos dos botones se
encuentran en la parte superior de la pa-
ginay son de facil acceso, no es necesario
acercarse (hacer zoom) en la pagina des-
de el teléfono para poder oprimir el boton.

Seguido de un recordatorio de los datos
de contacto a donde es necesario mandar
mails para realizar algunos tramites.

Mantiene el mismo orden jerarquico que
en el desarrollo para pantallas mas gran-
des, a diferencia que disminuye su conte-
nido para no hacer un scroll infinito en la
pagina principal.

Se muestran las ultimas 6 noticias actua-
lizadas, pero no una debajo de otra, sino
que existe un slide (diapositiva deslizable)
hacia los costados, derecha e izquierda,
para visualizar las demas noticias.

A diferencia de la secciéon de noticias, los
tramites si se visualizan los 6 diferentes
tramites (links internos y externos) para
obtener asi un acceso mas rapido, tanto
los titulos como las imagenes que ilustran
cada tramite tiene el link para redirigir
al usuario, por lo que el acceso a ellos no
resulta dificultoso.

En cuanto a los banners publicitario, se
opté por mantener solo uno; a diferencia
de los dos que se visualizan en otras pan-
tallas; y siempre debe estar linkeado a un
sitio responsivo o de descarga directa.

Comunicacién Visual del Departamento de Perias C.A.S.L.A
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Cabe recordar que la propuesta no esta
terminada al 100% por no poder acceder
a datos del servidor (detallado en limita-
ciones); lo que no permitié al investigador
aplicar y desarrollar el sistema Wordpress
para usar la base de datos y que las noti-
cias estén dentro de la misma web del
Departamento de Pefias, y que no sean
links a paginas externas (blogspot).

Eﬁﬂs CASLA Noticias  Tramites  Mosotros

@

A continuacidn se presentan imagenes de
la pagina web desarrollada en cddigo
HTMLy CSS por el investigador, generan-
do asf una version de prueba util y fun-
cional en la web.

Se muestra la pagina principal de inicio
tanto en celulares como en computadoras
de escritorio/notebooks:

Pefias Videos Cronograma de eventos

DEPARTAMENTO DE PENAS

CLUB ATLETICO SAN LORERZD DE ALMAERD

Sobre el Departamento Contacto
£l Departamenio de Pefias fue creado para fomentar 3 DaSr.':.'\ por San Lorenzo a través de 13 creacion de Denas en e Peflas : ar
odo &l munda Recervas de Enfraa: ar

Envie de Nobicias relacionadas con pefias. agrupackones prensadsaniorenzo org af

= WEB MAIL | COSEDE20

Evantoz: evestos@sanlorsnzo.org.ar

NOTICIAS

Encuentro de Pefias - Europa Salta

El encueniro S inki & dia 3 o# sepbembre. donoe alrededor

Shamiock ubicado en 1as cercanias dél nls.u-_o anfiteatno

é% DESCARGA

LA APP PARA TU MOVIL

a

LoS cusrvos de Salta ke entregaron desayuns a mas de 200
de 400 cuervos de distinios palses se reunieron en el Coliseo peregings oe La Poma que se gingen a fa capral sakefia

25 una de 1as peregrinaciones mas grande del pais

Cordoba

Can ef lema ANoSomosSolaSkinutosDeFuibel 1a p e-’\n de

nilagro. Cabe seflalar que nifios con cancer

ONLINE!

do sanlerenzo.com.ar/

TRAMITES

Entradas

&

Asociarse

DEPARTAMENTO DE
PENAS Y AGRUPACIO

©

Formularios

=

Mail oficial

Cuentas Bancarlas

Mapa digital
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DEPARTAMENTO DE PENAS

CLUB ATLETICO SAN LORENZO DE ALMAGRO

Sobre el Departamento

El Departamento de Pefias fue creado para fomentar
la pasion por San Lorenzo a través de la creacion de
pefias en todo el mundo.

Envio de Noticias relacionadas con pefas:
agrupaciones.prensa@sanlorenzo.org.ar

% WEB MAIL ] %YSEDE 2.0

Contacto

Departamento de Pefias :
agrupaciones(@sanlorenzo.org.ar

Reservas de Entradas: entradas@sanlorenzo.org.ar
Eventos: eventos@sanlorenzo.org.ar

Padrén: empadronamiento@sanlorenzo.org.ar
Accion social: accionsocial@sanlorenzo.org.ar
Tesoreria; tesoreria@sanlorenzo.org.ar

PENAS CASLA

Noticias
Tramites
Nosotros
Pefas

Videos

Cronograma de eventos

PENAS CASLA

CRONOGRAMA DE
EVENTOS

Por Favor programen sus Cenas - Festejos - Eventos
con Antelacién y comuniquenlo al Departamento de
Pefias para poder coordinar la asistencia de figuras
y/o autoridades del CASLA y a los efectos de NO
SUPERPONER los eventos.

En caso de superponerse eventos, se dara prioridad
a la pefna que realizo la reserva de fecha primero, no
garantizandose la concurrencia a los eventos de
otras pefias comunicados posteriormente.

Se recuerda que no se dara curso a reservas que no
provengan del mail oficial de la
pena@sanlorenzo.org.ar

Nuestro mail de contacto para reservas,
coordinaciones y consultas sobre eventos:
eventos@sanlorenzo.org.ar

PENAS CASLA

NOTICIAS

Encuentro de Peias -
Europa

El encuentro se inicio el dia 3 de
septiembre, donde alrededor de 400
cuervos de distintos paises se reunieron
en el Coliseo y organizaron un banderazo
en la previa del partido ante la Roma.

Capturas de pantalla del disefio de pdgina web responsive (adaptable) para smartphones. Se muestran la
pdgina principal, el menti desplegable, seccién noticias y una pdgina interna (cronograma de eventos).
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ANEXOS

;Quiénes respondieron la encuesta por in-
ternet? A cada pefa se le envio por correo la
encuesta realizada, y del totalidad de pefias
hasta el momento de realizada la encuesta,
112 pefias fueron las que respondieron el
cuestionario.

Correo electrénico de cada pefia separados
por ubicacién geografica:

Argentina (Gran Buenos Aires e Interior)
1. 3defebrero@sanlorenzo.org.ar

2. allen@sanlorenzo.org.ar

3. altebrown@sanlorenzo.org.ar
4.azul@sanlorenzo.org.ar

5. bahiablanca@sanlorenzo.org.ar

6. baradero@sanlorenzo.org.ar

7. bariloche@sanlorenzo.org.ar

8. berazategui@sanlorenzo.org.ar

9. bragado@sanlorenzo.org.ar

10. brandsen@sanlorenzo.org.ar

11. calamuchita@sanlorenzo.org.ar

12. caletaolivia@sanlorenzo.org.ar

13. campana@sanlorenzo.org.ar

14. canuelas@sanlorenzo.org.ar

15. carloscasares@sanlorenzo.org.ar

16. castex@sanlorenzo.org.ar

17. carmendeareco@sanlorenzo.org.ar
18. casilda@sanlorenzo.org.ar

19. chacabuco@sanlorenzo.org.ar

20. chascomus@sanlorenzo.org.ar

21. chillar@sanlorenzo.org.ar

22. chivilcoy@sanlorenzo.org.ar

23. ciudadevita@sanlorenzo.org.ar

24. colon.ba@sanlorenzo.org.ar

25. concepciondeluruguay@sanlorenzo.org.ar
26. comodororivadavia@sanlorenzo.org.ar
27. cordoba@sanlorenzo.org.ar

28. cuervosdelsur@sanlorenzo.org.ar

29. delcentral@sanlorenzo.org.ar

30. dolores@sanlorenzo.org.ar

31. eltrebol@sanlorenzo.org.ar

32. esperanza@sanlorenzo.org.ar

33. exaltaciondelacruz@sanlorenzo.org.ar
34. ezeiza@sanlorenzo.org.ar

35. florenciovarela@sanlorenzo.or.ar

36. florida@sanlorenzo.org.ar

37. formosa@sanlorenzo.org.ar

38. gonzalezcatan@sanlorenzo.org.ar
39. goya@sanlorenzo.org.com

40. GralBelgrano@sanlorenzo.org.ar
41. gralroca@sanlorenzo.org.ar

42. gualeguay@sanlorenzo.org.ar

43. gualeguaychu@sanlorenzo.org.ar
44.jujuy@sanlorenzo.org.ar

45. junin@sanlorenzo.org.ar

46. justinianoposse@sanlorenzo.org.ar
47.laferrere@sanlorenzo.org.ar

48. laplata@sanlorenzo.org.ar

49, lasrosas@sanlorenzo.org.ar

50. lobos@sanlorenzo.org.ar
51.lomasdelmirador@sanlorenzo.org.ar
52.lomasdezamora@sanlorenzo.org.ar
53. lujan@sanlorenzo.org.ar

54. malvinas@sanlorenzo.org.ar
55.marcospaz@sanlorenzo.org.ar

56. mardelplata.3011@sanlorenzo.org.ar
57. mendoza@sanlorenzo.org.ar

58. mercedes.ba@sanlorenzo.org.ar
59. navarro@sanlorenzo.com.ar

60. nuevedejulio@sanlorenzo.org.ar
61. olavarria@sanlorenzo.org.ar

62. parana@sanlorenzo.org.ar

63. pehuajo@sanlorenzo.org.ar

64. pergamino@sanlorenzo.org.ar

65. pilar@sanlorenzo.org.ar

66. posadas@sanlorenzo.org.ar

67. puertomadryn@sanlorenzo.org.ar
68. puertosantacruz@sanlorenzo.org.ar
69. puntaalta@sanlorenzo.org.ar

70. rafaela@sanlorenzo.org.ar

71. rauch@sanlorenzo.org.ar
72.riocuarto@sanlorenzo.com.ar
73.riogrande@sanlorenzo.org.ar

74. rojas@sanlorenzo.org.ar

75. rosario@sanlorenzo.org.ar

76. saladillo@sanlorenzo.org.ar

77. salta@sanlorenzo.com.ar

78. sanfrancisco@sanlorenzo.org.ar
79. sanjuan@sanlorenzo.org.ar

80. sanjusto@sanlorenzo.org.ar

81. sanluis@sanlorenzo.org.ar

82. sanmiguel@sanlorenzo.org.ar

83. sanmigueldelmonte@sanlorenzo.org.ar
84. sanpedro@sanlorenzo.org.ar

85. santafe@sanlorenzo.org.ar
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86. santateresita@sanlorenzo.org.ar
87. santiagodelestero@sanlorenzo.org.ar
88. solano@sanlorenzo.org.ar

89. suardi@sanlorenzo.org.ar

90. suipacha@sanlorenzo.org.ar

91. tandil@sanlorenzo.org.ar

92. tornquist@sanlorenzo.org.ar

93. trenquelauquen@sanlorenzo.org.ar
94. tucuman@sanlorenzo.org.ar

95. venadotuerto@sanlorenzo.org.ar
96. villacelina@sanlorenzo.org.ar

97. villaconstitucion@sanlorenzo.org.ar
98. villadelparque@sanlorenzo.org.ar
99. villalaangostura@sanlorenzo.rg.ar
100. villamaria@sanlorenzo.org.ar

101. zarate@sanlorenzo.org.ar

Pefias del exterior:

102. brazulgranas@sanlorenzo.org.ar
103. catalunya@sanlorenzo.org.ar
104. costadelsol@sanlorenzo.org.ar
105. cuervosdevalencia@yahoo.es
106. israel@sanlorenzo.org.ar

107. lima.peru@sanlorenzo.org.ar
108. londres@sanlorenzo.org.ar
109. madrid@sanlorenzo.org.ar
110. miami@sanlorenzo.org

111. montevideo@sanlorenzo.org.ar
112. texas@sanlorenzo.org.ar

Elinvestigador confecciond mapas donde se
puede visualizar la ubicacion geografica de
las 112 pefias de las distintas pefias del Club
Altético San Lorenzo de Almagro que res-
pondieron la encuesta. y para visualizar el
alcance que posee el Departamento de Pefias
en todo el mundo.



Mapa mundial - Peiias del Exterior
Total de pefias no argentinas: 11 pefias
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v Pena Montevideo

Pena Dallas - Texas

Mapa de Europa
Recorte del mapa mundial para visualizar
mejor el conitente europeo.
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Pena Madrid
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Mapa de Argentina - Pefias del Interior
Un total de 101 pefias de Argentina res-
pondieron la encuesta.

El siguiente mapa no incluye pefias de
GBAY CABA.

Mapa de Buenos Aires
Pefias de la provincia de Buenos Aires

Mapa de GBAy CABA

Recorte del mapa de Bs. As. Se muestran
Pefias de Gran Buenos Aires y Ciudad au-
tonoma de Bs. As. (Capital Federal).




Evaluacion de gestion

El Departamento de Pefias realiz6 una
encuesta interna sobre la gestiéon del mis-
mo a principios del afio 2017: Estimada
Pefia: Habiéndose producido las elecciones
en el CASLA, y de cara a este nuevo afio que
comienza, entendemos que es el momento
apropiado para evaluar nuestra gestion y
labor como conduccién del Departamento
de Perias durante el pasado periodo, plan-
tear los nuevos objetivos para el afio, co-
rregir errores, y ratificar o no la continui-
dad de esta comisién que conduce el
Departamento. Por ello les pedimos com-
pletar esta breve encuesta con el fin de
evaluar el desempeiio de cada drea y en
general del Departamento.

Presidencia

\‘ Aprueba: 91,81%
No aprueba: 1,82%

Mejorar: 1,82%
Sin contacto: 4,55%

Secretaria

\\‘ Aprueba: 90%

No aprueba: 0,91%
Mejorar: 2,73%
Sin contacto: 6,36%

Eventos

Aprueba: 66,36

No aprueba: O
Mejorar: 0,91

Sin contacto: 32,73

~

Prensa

Aprueba: 61,82%
No aprueba: 5,45%

/ Mejorar: 2,73%
Sin contacto: 30%

Accion Social

Aprueba: 60,91%

No aprueb: 0
Mejorar: O

Sin contacto: 39,09%

Referencias:
Bl Aprueba

Concluidalarecepcién de las evaluaciones
de gestion enviadas a cada pefia, se con-
tabilizaron los datos. La misma tenia
como finalidad permitirparticipar de la
vida institucional del Club. En este caso,
aprobando o no la gestién del Dpto., y en
definitiva, eligiendo sobre la continuidad
o no de este grupo de trabajo que confor-
ma el Departamento de Pefias del CASLA.

Esto es otra oportunidad que el CASLA
les brinda a las pefias para participar en
parte de su vida institucional y sobre todo
poder fijar pautas sobre el tema que es-
pecificamente les ataile: la vida de las
Penas y su participacién y vinculaciéon con
el Club al cual representan.

Tesoreria

Aprueba: 46,37
No aprueba: 0,91
Mejorar: 4,54

‘\ Sin contacto: 48,18

Cultura

Aprueba: 30%
No aprueba: 0

\ Mejorar: 2,73%

Sin contacto: 67,27 %

Intendencia

Aprueba: 24,54%
No aprueba: 0

—] Mejorar: 3,63%
Sin contacto: 71,82%

Mujer - Género

Aprueba: 20,91%
g No aprueba: 0

Mejorar: 1,81%
Sin contacto: 77,28%

Marketing

/ Aprueba: 11,82%
No aprueba: 0

Mejorar: 3,73%

Sin contacto: 84,55%

B NoAprueba M Mejoraria I Sin contacto
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ESTATUTO DEPARTAMENTO
DE PENAS DEL CLUB ATLETICO
SAN LORENZO DE ALMAGRO

Fundamentos

El principal objetivo de este trabajo es
contribuir al crecimiento y expansion del
CASLA mas alla de las fronteras de Capi-
tal Federal.

Paraello, y utilizando el significativo mo-
vimiento de pefias del interior con que
cuenta el Casla, se debe buscar el acrecen-
tamiento de la masa societaria a través
de un trabajo mancomunado entre las
mismasy el Club, ordenado y alineado en
un Proyecto federal y participativo libre
de banderias politico - partidarias.

Esimportante resaltar que si bien muchos
de los puntos contemplados en este Pro-
yecto hoy se estan aplicando de hecho y
son actualmente reconocidos tanto por el
CASLA como por las Pefias, la figura del
Departamento de Pefias y de las Pefia mis-
mas como actualmente las conocemos,
como se conforman y como trabajan, no
estd contemplada en los Estatutos del
CASLA y por ende no tienen un reconoci-
miento institucional dentro del instru-
mento que rige la vida institucional del
club San Lorenzo.

Justamente, este proyecto propuesto in-
tenta corregir esta deficiencia y tiene
como principales objetivos:

e Ordenary consolidar la actividad de las
pefias y su interrelacién con el CASLA.
Sentar las bases para su crecimiento or-
ganico, incentivando el trabajo de las mis-
mas dentro de unmarco institucional
reconocido por el CASLA despojado de
banderias partidarias.

e Tener un mayor protagonismoy presen-
cia en todo el interior mediante la crea-
cion de una nueva figura de “Cabeceras
Regionales” en las cuales se descentrali-
zaran funciones administrativas -orga-
nizativas y se buscard que participen
activamente en la detecciéon de nuevos
talentos deportivos.

e Propender al crecimiento y expansion
del CASLA y sumasa societaria en todo el
Interior y Exterior del pais.

Atitulo de antecedentes queremos recor-
dar que este Departamento de Pefias, im-
pulsor de este proyecto, fue conformado
hace 6 afios merced a un proyecto similar
al presente que permitié que todos sus
integrantes provengan o sean miembros
de distintas pefas de todo el pais.

El conocimiento sobre el tema, su forma
de concrecion y la manera de ponerlo en
practica, sumado a la participacién, en
mayor o menor medida, de mas de 60 pe-
nas de todo el pais en su confeccion, en-
tendemos que avala este proyecto de Es-
tatuto de Pefias, y es por ello que los
ponemos a consideracién para comenzar
aaplicarse en forma institucional a través
de su aprobacién por la Comisién Direc-
tiva del CASLA, y para darle caracter es-
tatutario, incluyéndolo en la primer asam-
blea que considere la reforma de los
Estatutos del Club.

ESTATUTO DE PENAS DEL INTERIOR /
EXTERIOR
CAPITULO 1 - PENAS DEL INTERIOR

Los socios o simpatizantes de San Loren-
zo de Almagro que residan fuera de Capi-
tal Federal, podran juntarse e integrar
una Pefia de Futbol que funcionara como
una Asociacion Civil sin fines de lucro y
que a los efectos de su reconocimiento
oficial, deberan cumplir con los puntos
detallados a continuacion:

a) Objetivos

i) Difundir y mantener latente y actuali-
zada la “Imagen Azulgrana” y del
C.A.S.L.A. como representantesy virtua-
les embajadores de la instituciéon en su
zona de influencia.

ii) Trabajar en forma constante en el acre-
centamiento de la masa societaria del
CASLA.

iii) Nuclear en su ambito la mayor canti-
dad de simpatizantes del club.

iv) Facilitar alos socios del CASLA los tra-
mites que necesite realizar ante el CASLA.
v) Fomentar la concurrencia de los sim-
patizantes zonales a los partidos en que
juegue San Lorenzo.

vi) Aportar al CASLA informacioén de in-
terés y contactos con actividades depor-
tivas de la zona, con el objeto de detectar



nuevos valores en las disciplinas que se
desarrollan en el CASLA.

vii) Fomentar las actividades recreativas
y deportivas dentro de la Pefia, organi-
zando eventos que junte a los integrantes
de la misma.

viii) Promocionar y Difundir en los me-
dios locales toda actividad oficial o de
interés del CASLA.

b) Requisitos a Cumplir para

su Oficializacién

La pefia que solicite su oficializacion de-
bera cumplir con los requisitos detallados
a continuacion y presentarlos al Departa-
mento de Pefias. En base al cumplimiento
de los requisitos y pautas estipuladas,
este Departamento otorgara o denegara
el reconocimiento como Pefia Oficial del
CASLA, ad-referéndum de la Comisioén
Directiva del CASLA.

i) Solicitud de Oficializacion de Pefia de-
tallando conformacién de su comisién
directiva y datos de contacto.

ii) Reglamento Interno que rija la vida
institucional de la pefia y que contenga
como minimo los items establecidos por
el CASLA a través del Departamento de
Pefias y agrupaciones.<

iii) Listado de Adherentes a la Pefia. El
cual debera guardar relaciéon en magni-
tud, con la densidad poblacional y de sim-
patizantes sanlorencistas de la localidad
donde resida la pefia.

iv) Mapa con la delimitacién del area de
ingerencia de la pefia.

En ningin momento se podran superpo-
ner 2 o mas pefas en una misma area de
ingerencia, debiendo existir solamente
una peia oficial por localidad.

c) Obligaciones

i) Mantener presencia e imagen del CASLA
en la zona de ingerencia difundiendo su
imagen.

ii) Llevar a cabo una constante campafa
de conscripcién de socios del CASLA

iii) Mantener una postura independiente
respecto de la politica partidaria del Club,
no pudiendo participar como entidad
pefia en las campafias politicas o en apo-
yo de cualquier lista partidaria.

iv) Organizar al menos un evento festivo,
social, cultural, o deportivo anual que

junte a los integrantes de la pefia.

v) Mantener actualizada la conformacion
de la CD y los contactos o representantes
frente al CASLA (minimo una vez al afio)
vi) Mantener actualizado un listado de
adherentes a la Pefia, asi como los libros
y estados de fondos de corresponder.
vii) Presentar un Informe Anual de Acti-
vidades desarrolladas y proyectadas, y de
las novedades que se produzcan en su
gestion en lo que se refiere a actividades
sociales, culturales y deportivas.

viii) Tales informes (Conformacién CD,
Adherentes, y Actividades) deberan ser
actualizados, al menos una vez al ano, y
remitidos al Departamento de Agrupacio-
nes y Pefias, el que controlara su actividad.
ix) Facilitar a los simpatizantes de San Lo-
renzo de su zona la Reserva de Entradas,
Pago de Cuotasy tramites o inscripciéon de
socios segun las normas que fije el CASLA.
x) Mantener contactos y buenas relaciones
con pefias vecinas a fin de mancomunar
esfuerzos y contribuir asi al mejor logro
de los objetivos fijados.

xi) Visitar instituciones del lugar interio-
rizandose, sin comprometer oficialmente
al CASLA, de la posibilidad de que equipos
de diferentes disciplinas del club compitan
en esas localidades.

xii) Atender las actividades deportivas de
la zona, informando al CASLA sobre juga-
dores que se destaquen y puedan ser de
su interés.

xiii) Participar activamente en las activi-
dades que fomente el Departamento de
Pefias y/o el C.A.S.L.A.

xiv) Acatar fielmente las disposiciones o
procedimientos establecidos por el CASLA
en forma directa o a través de su Departa-
mento de Pefias.

Todas las coordinaciones e informes de-
beran ser realizadas o presentados a tra-
vés del Departamento de Pefias y Agrupa-
ciones Sanlorencistas, quien controlara su
actividad y del cual dependeran directa-
mente. El no cumplimiento de las obliga-
ciones precedentes, o el incumplimiento
de su Reglamento Interno, se tomara como
presuncion de la inactividad de la Pefia, o
de su deficiente funcionamiento. Esto ha-
bilitara al Departamento de Pefias a soli-
citar ante la Comisién Directiva del CASLA
la baja del reconocimiento oficial de la
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misma.

d) Responsabilidad Social

La Peifia sera la “cara visible” de San Lo-
renzo en el ambito de su comunidad. Por
lo cual deberd representarlo en un marco
de respeto, evitando desmanes o actitudes
impropias o falta de éticay decoro. En ese
marco, debera involucrarse en tareas de
caracter social, cultural, deportivas y/o
comunitarias locales.

e) Beneficios

i) Reserva de entradas para partidos don-
de San Lorenzo tenga la Localia en base a
disponibilidad.

ii) Facilidades parala compra de entradas
visitantes en base a directivas de la CD del
CASLAy procedimientos establecidos por
el Dpto. de Pefias, lo cual no implica com-
promiso de reserva de las mismas.

iii) Apoyo u organizacién en conjunto con
el CASLA en la realizacién de eventos

iv) Participacion en el Merchandising de
productos e indumentaria de San Lorenzo
v) Canales preferenciales para la prueba
de jugadores

vi) Realizacion de visitas a Ciudad Depor-
tiva, Museo, etc.

vii) Posibilidad de participar en el Depar-
tamento de Pefias.

viii) Canales alternativos para el pago de
cuotas sociales, tramites e inscripcion de
socios.

f) Clasificacion Geografica

Tipos de Peias

Atento a que las pefias presentan intere-
ses, gustos, idiosincrasias y objetivos dis-
tintos segln la distancia que la misma se
encuentre respecto del estadio del CAS-
LA, se las clasificard y agrupara de la si-
guiente forma:

(a) Pefias del Gran Buenos Aires.

(b) Pefias de hasta 200 Km.

(c) Pefias de mas de 200 Km.

Estatipologia tendra efectos al momento
de agruparse en las Cabeceras Regionales
a establecerse y por donde canalizaran
sus proyectos, inquietudes e intereses.

g) Responsabilidad Legal
En ningiin momento el CASLA reconocera
responsabilidad civil, penal, laboral ni

comercial alguna respecto de actos deri-
vados del accionar de las pefias y/o de sus
representantes. Estas responsabilidades
seran asumidas en su totalidad por los
integrantes, conductores y/o autoridades
de la propia pefia.

CAPITULO 2 - CABECERAS REGIONALES

a) Definicion - Objetivos

Se configurala figura de Cabecera Regio-
nal o Zonal, la cual nucleara y centraliza-
ralos intereses comunes de varias pefias
pertenecientes a una misma zona geo-po-
litica y del mismo tipo ( Gran BsAs, menos
de 200 km, mas de 200 km). La creacion
de estas Cabeceras Zonales tiene como
finalidad, delegar y descentralizar tareas
administrativas y organizativas del CAS-
LA a ser cubiertas directamente por las
pefias que se constituyan en Cabeceras
Zonales.

Al mismo tiempo cada Cabecera tendra
como objetivo fomentar la creaciéon de
nuevas pefias en su zona de ingerencia,
ampliar la masa societaria del CASLA,
cubrir las tareas delegadas del CASLA,
controlar y canalizar las actividades, ne-
cesidades y proyectos de las pefas ya
existentes que nuclee.

b) Determinacioén y Conformacion

La propuesta para adquirir la condicién
de Cabecera Regional podra originarse
por auto-propuesta de una pefia intere-
sada o bien por iniciativa del CASLA en
forma directa o a través de su Departa-
mento de Penas en base al interés regio-
nal, densidad, potencial que tenga la zona
y contemplando la capacidad organizati-
va que la pefia seleccionada demuestre.

El1 CASLA determinaralas regiones donde
se constituiran las Cabeceras y el area
que abarcaran, no pudiendo superponer-
se mas de una Cabecera por regidn.

La constitucion del estado de Cabecera
Regional debera ser aprobada por la Co-
mision Directiva del CASLA.

c) Estructura organizativa: De las au-
toridades del Dpto.
i) Las Cabeceras Regionales deberan in-



tegrar en su Comision Directiva un repre-
sentante de cada pefia que nuclear.

ii) A su vez, un Representante titular y
uno suplente de cada Cabecera Regional
integraray conformara el Departamento
de Pefias del CASLA.

d) Reglamentaciones:

El CASLA através de su Departamento de
Pefias, y en conjunto con las Pefias mis-
mas, reglamentara este capitulo fijando:
Requisitos exigidos para conformarse en
Cabecera Regional.

Alcance, funciones y obligaciones de las
mismas. Reglamentaciones internas por
las que se regiran las Cabeceras Regiona-
les. Participacion y financiamiento que
aportara el Casla. Marco legal que regira
la relaciéon CASLA - Cabecera Regional.
Controles y/o auditorias que se realizaran
sobre las actividades de las Cabeceras
Regionales. Determinacién de los proce-
dimientos administrativos y ejecutivos
que correspondan.

e) Organo de Control

i) Se establece que el Departamento de
Pefias del CASLA actuara como Organo de
Control y Regulacién de las Cabeceras
Regionales, quien ante el mal o falta de
funcionamiento y/o no cumplimiento de
sus obligaciones, podra aconsejar la re-
mocién de la condicién de Cabecera Re-
gional ante la Comisién Directiva del CAS-
LA para que esta se expida.

CAPITULO 3 - OTRAS TIPOS DE PENAS:
a) Penas de Capital Federal.

Paralas pefias que se conformen en Capi-
tal Federal se aplicaran los mismos obje-
tivos, Requisitos, Obligaciones, Beneficios
y Responsabilidades establecidos paralas
Pefias del Interior con las salvedades enu-
meradas a continuacion:

Requisitos / Area de Ingerencia:

Debera delimitar al momento de su crea-
cion, en forma especifica, el o los barrios
que abarcara el area de ingerencia de la
pefia, no pudiendo superponerse con el
de otra ya existente a menos que exista un
acuerdo expreso entre ambas para reor-
denar los limites de cobertura de cada una.
Sus adherentes deberdn pertenecer al
area de ingerencia que abarca la pefia, y

asi debera constar en los registros y lis-
tado que debera llevar la pefia.

Reserva y/o adquisicion de entradas:
Todo lo referido a Reserva y/o Venta de
entradas a través de las pefias, cuando se
trate de Pefas de Capital Federal, aplica-
ra exclusivamente para socios del CASLA
que pertenezcan y estén registrados en
la pefia en cuestion.

Cabeceras Regionales

Las pefias conformadas en Capital Fede-
ral no conformaran ni participaran de
ninguna Cabecera Regional, ya que por
su localizacién geografica, su 6rgano su-
perior en forma natural es el propio Cas-
la. Podran participar del Departamento
de Pefias del CASLA siempre que sus otros
miembros asi lo avalen.

Todos sus proyectos, inquietudes, y acti-
vidades que se interrelacionen con el
CASLA, seran canalizadas a través del
Departamento de Pefias.

b) Peiias del Exterior

Aquellas pefias que se conformen fuera
de los limites del pais seran consideradas
Pefias del Exterior y tendrdn los mismos
derechos, obligaciones y disposiciones
aplicables a las pefias del Interior; adap-
tando y/o flexibilizando los requisitos
exigidos en funcién de su lejania y la den-
sidad poblacional de argentinos e hinchas
sanlorencistas que alli residan.

Se faculta al Departamento de Pefias a
reglamentar esta flexibilizacién y a darle
un tratamiento diferencial a las pefas del
exterior por representar un interés es-
tratégico para el CASLA.

c) Agrupaciones Sanlorencistas (Gran
Bs.As. e Interior)

Aquellos grupos de hinchas que se agru-
pen fuera de Capital Federal y que deseen
operar con similares objetivos que una
Pefia pero que no alcancen a reunir los
requisitos necesarios para formar una
Pefia Oficial de San Lorenzo segun lo es-
tablecido en el Capitulo 1, podran confor-
mar una Agrupacién Sanlorencista siem-
pre que cumplan con los siguientes
requisitos minimos:
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1. Conformar una Comision Directiva In-
terna con al menos 10 socios del CASLA.
2.Registrarse en el Departamento de Pe-
nas del CASLA completando la solicitud
correspondiente.

3. Delimitacién del Area geografica que
abarcan. No pudiendo superponerse bajo
ningln aspecto con areas que estan cu-
biertas por Pefias Oficiales. En estos casos
deberan acercarse e integrar la misma.

El CASLA através de su Departamento de
Pefias, determinara los beneficios y obli-
gaciones que tendran estas Agrupaciones
para ser reconocidas como tales.

Responsabilidad Social:

La “Agrupacion Sanlorencista” debera en
todo momento desempefiarse dentro de
un marco de respeto con el resto de la
comunidad, evitando desmanes o actitu-
des impropias o falta de ética y decoro.
En ese marco, deberd involucrarse en ta-
reas de caracter social, cultural, deporti-
vas y/o comunitarias locales

CAPITULO 4 - DEPARTAMENTO DE PENAS
a) Objetivos

Se reconoce, patrocina y avala el funcio-
namiento de un Departamento de Pefias
y Agrupaciones Sanlorencistas como or-
gano oficial del CASLA que tiene como
objetivo principal ser el regente adminis-
trativo y érgano de control y regulacion
de las actividades de las pefias y agrupa-
ciones del interior y exterior del pais, y
nexo entre las mismas y el Casla. Este
Departamento de Pefas y Agrupaciones
sanlorencistas se regird por los puntos
aqui enunciados.

b) Conformacion e integracion.

El Departamento de Pefias y Agrupacio-
nes Sanlorencistas se integrara por una
Comisién Directiva Interna, con la si-
guiente estructura de cargos ejecutivos:
Presidente: Estard a cargo de un miembro
de CD del CASLA y tendra la funcién de
ser el nexo entre éstay el Depto de Pefias.

Vicepresidente Ejecutivo: Sera quien ver-
daderamente lleve adelante las funciones
ejecutivas de la Presidenciay que a suvez
participe enlas reuniones de CD del CAS-

LA en calidad de extra-partidario,con Voz
pero sin Voto. Sera elegido por mayoria
por el resto de los integrantes del Depar-
tamento de Penas.

Vicepresidente Segundo: Representara al
Departamento en ausencia del Vice-Pre-
sidente ejecutivo. Sera elegido por mayo-
ria por el resto de los integrantes del De-
partamento de Pefias; Secretario,
Tesorero, tantos Vocales como miembros
restantes.

Todos sus integrantes deberan ser socios
del C.A.S.L.A., haber pertenecido a alguna
pefia del Interior en el periodo inmediato
anterior a su designacion, Ejercer sus fun-
ciones “ad honorem” y abstenerse de par-
ticipar en forma activa y/o hacer campa-
Nna politica para cualquier agrupacion
partidaria que participe de la vida insti-
tucional del CASLA.

c) Designacion de cargos

Todos los integrantes del Departamento
de Pefias (excepto su presidente), seran
elegidos por las propias pefias a través de
la Cabecera Regional que las aglutinan.
Correspondiendo un integrante por cada
Cabecera Regional. Con idénticas carac-
teristicas podran participar otros inte-
grantes de pefias, en forma directa sin
pasar poruna Cabecera Regional, siempre
que exista un interés estratégico para que
asi seay siempre que el resto de los inte-
grantes del Departamento de Pefias lo
avalen por mayoria de sus miembros.

El cargo de Presidente sera designado por
la CD del CASLA y durara en funciones el
mismo periodo que la misma. Por lo tanto
este serd el Unico cargo politico dentro
del Departamento de Pefias.

Los cargos ejecutivos internos del Depar-
tamento ( Vicepresidente ejecutivo, Vice-
presidente Segundo, Secretario, Tesorero)
serdn designados por mayoria por los
propios integrantes del Departamento y
duraran en su cargo por el término de 3
afios con posibilidad de ser re-elegidos.

d) Tareas a desempeiiar
i) Serd el representante del CASLA frente
a las Pefas y Cabeceras Regionales y ofi-



ciara de nexo entre ambas partes, siendo
su 6rgano de control natural.

ii) Reglamentara todos los aspectos de
este Estatuto en coordinacidén con la Co-
misién Directiva del CASLA.

iii) Aprobar4, ad-referéndum de la Comi-
sién Directiva del CASLA, la oficializacion
de nuevas pefias.

iv) Dispondra los requisitos formales y/o
procedimientos que las pefas deberan
cumplir.

v) Participard en los eventos organizados
por las Pefias y/o Cabeceras regionales
como representante oficial del Casla.

vi) Toda otra tarea establecida especifi-
camente en el resto de los Capitulos de
este Estatuto y/o que haga a la relacion
CASLA - Peiias.

e) Obligaciones del CASLA

i) Personal Administrativo y presupuesto
Dotar de Personal Administrativo y Pre-
supuesto acorde y de real cumplimiento
para el funcionamiento del Departamen-
to y para el fomento de las Pefias del In-
terior y Exterior. Este presupuesto sera
confeccionado por el Departamento de
Pefias quien antes del 31 de marzo de cada
afio lo elevara para consideracion de la
Comisién Directiva del CASLA. En caso de
retraso en cualquiera de los dos tramites,
se aplicara el presupuesto del afio ante-
rior ajustado por inflacién.

Los fondos asignados por este presupues-
to deberan estar disponibles al momento
de erogar los gastos correspondientes. El
financiamiento de este presupuesto esta-
ra fundado en los ingresos que el CASLA
obtiene de los socios del interior (cuotas
sociales, venta de entradas, merchandi-
sing, etc.), cuya masa societaria esta di-
rectamente relacionada con la gestion de
las pefias e indirectamente del Departa-
mento de Pefas.

ii) Infraestructura - Lugar fisico.

Dotar de un lugar fisico en alguna de las
sedes administrativas del club, con in-
fraestructura necesaria para el funciona-
miento del Departamento.

Asignar un lugar en Ciudad Deportiva que
funcione como lugar de reunién o encuen-
tro para las Pefias que concurran a C.D.

f) Régimen de Funcionamiento Interno
del Departamento de Pefias

El propio Departamento redactara un Re-
glamento Interno que rija su funciona-
miento procesal, el que debera contar con
la aprobacién de la mayoria simple de sus
intergrantes e informado a la Comisién
Directiva del CASLA

g) Reformas Futuras del Estatuto del
Departamento de Pefias

Toda reforma futura de este Estatuto de
Pefias debera contar con el visto bueno y
aprobacion tanto de 2/3 de la Comision
Directiva del CASLA y de la mayoria simple
de los integrantes del Departamento de
Pefias y Agrupaciones Sanlorencistas.
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