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RESUMO: No ano de 2017, o clube de futebol italiano Juventus adotou uma nova estratégia de marca, que incluiu mudanças em seu posicionamento, o que levou o time a buscar pela agência de consultorias de marca Interbrand, para a transformação de sua assinatura visual, visando, com isso, a criação de uma imagem que comunicasse esta nova fase do clube. Para muitos de seus fãs, a mudança foi motivo de críticas, tanto pela diferenciação dos tradicionais brasões usados no esporte, quanto pela semelhança com outras assinaturas visuais já existentes em outros nichos de mercado. Motivado pela repercussão negativa da nova assinatura visual, o objetivo deste trabalho foi analisar as estratégias de mudança da marca sob o olhar do branding, buscando compreender as formas pelas quais o clube criou e comunicou seu novo posicionamento. Para isso, foi realizado um estudo com vistas a compreender as vantagens desta transformação para o Juventus, enquanto empresa, constatando-se que, com o novo posicionamento, o clube pôde aumentar sua gama de produtos e se comunicar com um maior número de pessoas que podem se identificar com a mensagem do clube e se tornar propagadores da marca. Com este trabalho, espera-se contribuir para as reflexões acerca da comunicação, design e futebol.
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ABSTRACT: In 2017, the Italian football club Juventus adopted a new brand strategy, which included changes in its positioning, thus leading the team to seek the Interbrand brand consultancy agency for the makeover of its visual signature, aiming, therefore, the creation of an image that communicates this new phase of the club. For many of its fans, the change has been a source of criticism, both for the differentiation of the traditional coats of arms used in sport and for the similarity with other visual signatures already existing in other market niches. Motivated by the negative repercussion of the new visual signature, this paper aimed to analyze the strategies of rebranding, seeking to understand the ways in which the club created and communicated its new positioning. To this end, a study was carried out to understand the advantages of this makeover for Juventus, as a company, and it was noticed that, with the new positioning, the club was able to increase its range of products and communicate with a larger number of people who can identify with the message of the club and become brand advocates. This work is expected to contribute to the reflections on communication, design and football.
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INTRODUÇÃO

Fundado no dia 1 de novembro de 1897, o Juventus Football Club pode ser considerado um dos clubes de futebol mais bem sucedidos da Itália. Segundo o site oficial, o clube é detentor de 33 títulos nacionais e 11 títulos internacionais, sendo o quarto maior time europeu e o oitavo no mundo com o maior número de conquistas internacionais reconhecidas pela UEFA[footnoteRef:4] e FIFA[footnoteRef:5] (JUVENTUS, 2017). [4:  UEFA é o órgão que administra o futebol europeu. UEFA é a sigla inglesa de Union of European Football Associations que em português significa União das Federações Europeias de Futebol.]  [5:  FIFA é o órgão que administra o futebol internacional. Sigla que se refere à Federação Internacional de Futebol (Associação).] 

Também, uma pesquisa feita pela empresa Demos&Pi, em setembro de 2011, revelou que o Juventus possui a maior torcida da Itália, com a preferência de 29,2% da amostra pesquisada (DEMOS&PI, 2015).
Ao longo de sua história, a assinatura visual do clube já passou por diversas reformulações (Figura 1). A mudança mais recente aconteceu em 2017 e pode ser considerada a mais extensa da sua história, na qual o design da assinatura visual reflete uma profunda mudança na estratégia da marca.

Figura 1 – Assinaturas visuais do Juventus até o ano de 2017
[image: ]
Fonte: Desenvolvido pelo autor com base no site da Juventus, 2017

Para Strunck (2003), uma assinatura visual é um nome exibido em um desenho que representa as experiências relacionadas a uma determinada marca. “Assinaturas visuais são utilizadas especialmente no contexto empresarial, para identificar empresas e produtos, mas também são usadas para representar outras atividades como religiões, times de futebol e até pessoas” (STRUNCK, 2003, p. 18).
 A assinatura visual é a representação gráfica de uma marca, conceito mais amplo que se refere ao conjunto de experiências e representações relacionadas a determinada empresa ou instituição. 
Levitt (1980) definiu que as marcas seriam essencialmente extensões do produto, que permitem além da identificação a incorporação de um conjunto de valores e atributos intangíveis, importantes para o consumidor e que auxiliam a estimular à compra. Já para David A. Aaker, (1998, p.7), “marca é um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e serviços daqueles dos concorrentes”.
Toda marca precisa se comunicar com o seu público e isso é feito por meio de diversos meios e contextos, nos quais a assinatura visual é uma constante. A repetição de um padrão deve compor todas as peças da marca, integrando todas as informações visuais, como as cores, os símbolos, a tipografia, as disposições e os arranjos gráficos que devem sempre se manter dentro de um padrão. Esse conjunto de elementos denominados como institucionais compõe a identidade visual da marca, conceito que engloba toda a referência visual que permite a identificação de uma empresa ou produtos e serviços. 
Conforme Andrea Semprini (2006), expõe que “é a identidade de uma marca que o público conhece, reconhece e, eventualmente, aprecia”. Para o autor, a identidade funciona de maneira metonímica para exprimir, de forma rápida, condensada e simplificada a grande variedade de significados e de nuances das manifestações da marca. “É a identidade que define em poucas palavras a missão, a especificidade e a promessa da marca” (SEMPRINI, 2006, p.124).

Dos seus primórdios até nossos dias, a identidade visual percorreu um longo caminho. A venda de produtos e serviços se desenvolveu muito nos últimos 25 anos. Hoje, se uma empresa não tem uma boa imagem, não causa uma boa impressão à primeira vista, isso irá certamente refletir em sua receita (STRUNCK, 2003, p. 67).

A estruturação de uma identidade visual é fundamental quando se deseja criar valor em um produto. Esse processo, no entanto, é apenas parte de um conjunto mais amplo. Uma marca deve ser administrada de maneira estratégica para que seus princípios sejam comunicados com coerência para todos os seus públicos. Neste sentido, o branding é uma das principais ferramentas para criação de vínculos entre a marca e seus clientes. Para o entendimento do que é branding, Martins (2006) explica:

Branding é o conjunto de ações ligadas à administração das marcas. São ações que, tomadas com conhecimento e competência, levam as marcas além da sua natureza econômica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. Ações com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo (MARTINS, 2006, p. 8).

Em cento e vinte anos de existência, o Juventus mudou sua assinatura visual dez vezes. Cada uma destas mudanças foi motivada por uma reformulação do time, seja pela troca de presidentes ou por eventos que marcaram a história do clube. Mas mesmo em meio a essas modificações, sempre se mantiveram visualmente explícitos elementos relacionados à história do clube e a tradição de sua cidade natal, Turim. Todavia, a atual reformulação foi a mais radical de todas e, por consequência, a que gerou maior polêmica. 
As assinaturas visuais de clubes de futebol têm como característica visual recorrente o formato inspirado em escudos. “Na Idade Média, reis e cavaleiros usavam como identificação símbolos (heráldicos) [footnoteRef:6] e cores institucionais” (STRUNK, 2003, p. 61). Assim como os escudos usados na Idade Média – que representavam reis e cavaleiros e caracterizavam as famílias em confronto, como em caso de guerra –, também no futebol os times se enfrentam escudo contra escudo, como se estivessem num combate. [6:  A heráldica refere-se à arte de reproduzir brasões de armas ou escudos. As origens da heráldica remontam aos tempos em que era preciso distinguir os participantes das batalhas e dos torneios, assim como descrever os serviços por eles prestados e que eram pintados nos seus escudos.] 

Assim sendo, o aspecto visual da assinatura visual do Juventus, lançada em 2017, não é apenas diferente das assinaturas visuais anteriores, mas também se destaca dos padrões das marcas de futebol no geral, como pode ser observado na Figura 2, a seguir.
Com a nova assinatura visual, o Juventus deixa subentendido o tradicional brasão, apostando em uma nova identidade que possui características visuais mais próximas de marcas corporativas. O minimalismo proposto com a nova assinatura visual juntamente com o novo posicionamento serviu como forma de diferenciar a marca das demais de seu segmento, possibilitando, assim, flexibilidade entre as peças de comunicação da marca. Isso condiz com a nova estratégia da marca, que abandonou o tradicionalismo do segmento, possibilitando ao Juventus inserir-se em mercados distantes do futebol e conquistar novos fãs, que agora podem reconhecer a marca além dos gramados. Já no âmbito do design, essa mudança pode servir como estímulo para uma quebra de paradigmas em outras marcas no mundo do futebol.

Figura 2 – Assinaturas visuais dos clubes da Liga Cálcio
[image: ]
Fonte: Logotipo.pt, 2017

Entre os conceitos de branding usados pela Juventus para o gerenciamento da marca, pode-se destacar o uso de ferramentas que possibilitam a constante evolução tanto do valor econômico quanto do valor simbólico da marca. Ferramentas como estratégias de marca, design arrojado, e criação de novos pontos de contato representam inovação no universo das marcas de futebol.
Segundo o site do responsável pela nova identidade visual do clube, a agência de consultoria de marcas Interbrand, de Milão, o lançamento da nova marca, no dia 16 de janeiro de 2017, foi apenas o primeiro de muitos eventos de grande porte que serão promovidos pelo Juventus. “A nova identidade seguirá a equipe para mostrar futuras experiências digitais, sociais e de varejo para fãs leais, entusiastas do futebol, parceiros de negócios e entusiastas do entretenimento” (INTERBRAND, 2017, s.p.).
As mudanças geraram polêmica entre os torcedores e a escolha de um design diferente do usado pelos times de futebol – com o tradicional escudo – acabou causando agitação entre o os torcedores, que não gostaram da mudança, e dos rivais, que publicaram sátiras a respeito da nova assinatura visual. 
Motivado pelas críticas à nova identidade visual do Juventus, este trabalho visa analisar a estratégia da mudança de marca, buscando, sob o olhar do branding, compreender as formas pelas quais a marca criou o seu novo posicionamento. Assim, em primeiro lugar, busca-se conceituar as estratégias de branding usadas na nova marca do clube. Em seguida, apresenta-se uma breve história das assinaturas visuais do Juventus, a fim de contextualizar as críticas feitas à nova assinatura visual.
O presente artigo está estruturado a partir de estudos bibliográficos e visa contribuir para o meio acadêmico e profissional, trazendo reflexões sobre o branding no contexto do futebol e estabelecendo uma relação entre gestão de marcas, design e esporte.

ESTRATÉGIAS DE MARCA

Por meio dos conceitos abordados a seguir, o Juventus estabeleceu sua estratégia de reestruturação de marca. Este novo posicionamento traz uma identidade igualmente nova, aproximando o time de seus fãs por meio de novas experiências de marca. Isto condiz com a missão do clube, que tem como objetivos, entre outros, os principais de levar o maior nível de prazer possível para os adeptos da marca e superar a barreira entre o lado profissional e o lado comercial do futebol (JUVENTUS, 2017).
A relevância dos conceitos estabelecidos pelos autores Wheller (2012) e Struck (2003) como sendo os ideais para a criação de marcas de sucesso se aplica na elaboração deste trabalho pelo fato do Juventus seguir essas diretrizes de branding na estruturação da nova marca.
O conceito inicial da mudança partiu do posicionamento de uma nova estratégia de marca, Aaker (1996, p. 83) descreve posicionamento de marca como “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao público-alvo e apresenta uma vantagem em relação às marcas concorrentes”. Ou seja, algo que seja capaz de direcionar de forma coesa todas as ações de comunicação a partir dos objetivos institucionais, proporcionando que uma empresa ou instituição se posicione à frente de seus concorrentes. Segundo Wheeler (2012), toda estratégia deve ser pensada a partir da visão, em conjunto com as perspectivas comerciais que emergem dos valores e da cultura da empresa, gerando entendimento sobre as necessidades dos seus públicos. Além disso, uma estratégia de marca pressupõe definir o posicionamento, a diferenciação e as vantagens competitivas para gerar uma proposta de valor única, funcionando como um mapa que guiará os passos para cada objetivo traçado.
Desde o início do processo até o lançamento da marca, vários estágios devem ser analisados. As primeiras perguntas a serem feitas nesse processo são: Quem é você? Quem precisa saber? Como eles vão descobrir? Por que eles devem se importar? (WHEELER, 2012). O que para a estratégia da marca resume se a definição clara das pessoas envolvidas com a marca, os seus stakeholders. Estes diferentes públicos abrangem mais que apenas os consumidores, envolvendo também, por exemplo, a mídia e os consumidores internos. Colaboradores, conselho de administração, principais fornecedores, entre outros, devem compreender o que está acontecendo, para que assim o trabalho possa a ser executado com maior facilidade (WHEELER, 2012, p. 22).
O posicionamento que Aaker (1996, p. 83) descreve como “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao público-alvo e apresenta uma vantagem em relação às marcas concorrentes”.
Juntamente com a proposição de valor devem responder algumas questões, tais como: O que o público ganha ao entrar em contato com a marca? O que diferencia a marca em meio a tantas outras opções? E isso somado à visão, missão e valores da marca, suas ideias centrais, seus atributos e suas mensagens principais compõem a base da estratégia de marca. 
Para se materializar enquanto identidade visual, uma estratégia consistente precisa se traduzir em uma “grande ideia”. Para Wheeler (2012, p. 26), menos acaba se tornando mais: “Escritas em um linguajar simples, essas declarações são usadas internamente como farol de uma cultura especial e externamente como vantagem competitiva que ajuda os consumidores a escolher”. 
Quando essas questões são levadas em consideração na concepção de uma identidade visual, marcas de valor são criadas. Wheeler (2012, p. 12), afirma que “À medida que a concorrência cria uma infinidade de opções, as empresas passam a buscar formas de estabelecer uma ligação emocional com os clientes, para tornarem-se insubstituíveis e desenvolver relações duradouras”. 

Valorizamos tudo o que desejamos. Quanto maior o desejo, maior o valor. Os projetos de identidade visual têm como principal objetivo diferenciar para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de outras. Os ícones criados, logotipo e símbolo, sintetizam e transferem para produtos e serviços toda a informação ou experiência que tenhamos tido com eles (STRUNCK, 2003, p. 28).

Uma marca forte é capaz de se destacar em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. Exemplo disso é o que ocorre com a marca McDonald’s ou até mesmo a Coca-Cola, uma vez que a maioria das pessoas pode reconhecer os seus letreiros a quilômetros de distância. (STRUNCK, 2003). Nestes exemplos, o design um importante aliado da marca. “É fundamental para o sucesso das marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que propiciem seu efeito acumulativo” (STRUNCK, 2003, p. 57).
A estratégia de marca se materializa para seus stakeholders por meio de pontos de contato. De acordo com Kotler (2006, p. 278), “um contato com a marca pode ser definido como qualquer experiência geradora de informações que um cliente ou cliente potencial tem com a marca, a categoria do produto ou o mercado que se relaciona ao produto ou serviço da empresa”. 
A utilização dos pontos de contato como ferramenta de comunicação contribui para a lembrança de marca e a construção de uma experiência de marca efetiva para o público, que pode se tornar um propagador das ideologias da marca. 
Em cada ponto de contato, desde um outdoor até a um site, todas as peças devem comunicar a identidade visual da marca. Dessa forma, cada aspecto deve reforçar o todo, comunicando a marca em uma só voz.

Sempre que um cliente está usando um produto, falando com um representante de serviço ou fazendo uma compra pelo iPhone, a marca deve parecer familiar e a experiência deve causar o efeito desejado. A coerência é a qualidade capaz de garantir que todas as peças se encaixem perfeitamente para o cliente. Ela não precisa ser rígida nem limitante; é apenas uma linha de base projetada para construir confiança, promover a fidelidade e agradar o cliente (WHEELER, 2003, p. 52, grifo nosso).

Nos tempos atuais, existem diversas marcas que tentam chamar a atenção dos consumidores, e cada vez mais empresas disputando o mercado. O design aplicado na identidade visual da marca pode facilitar a vida das pessoas por meio da inovação, descomplicando o processo de escolha.
Além da coerência, flexibilidade é essencial na construção de uma assinatura visual. Assinaturas visuais flexíveis garantem maior longevidade às marcas, pois nunca se sabe quais novos produtos podem aparecer no mercado. E a flexibilidade deve garantir que as mudanças possam ser aproveitadas rapidamente, como oportunidades. Para Wheeler (2012), a inovação obriga as marcas a serem flexíveis:

É impossível dizer com certeza quais novos produtos ou serviços à empresa vai oferecer nos próximos cinco anos. Aliás, também é impossível saber que aparelhos estaremos usando para nos comunicar uns com os outros ou como compraremos bens de consumo (WHEELER, 2012, p. 54). 

Para Kotler (1994, p. 269), diferenciação é "[...] o ato de desenhar um conjunto de diferenças significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos concorrentes". Segundo Kotler (1994, p. 258), uma vez segmentado o mercado e encontrado o seu nicho, “[...] a diferenciação permite à organização cobrar um preço mais alto no produto embasado no valor extra percebido e oferecido aos clientes”.

A elaboração de uma identidade visual consistente busca integrar o significado da marca com a forma a ser representada, de modo a trazer autenticidade para a empresa. Essa identidade é formada pelo conjunto de assinatura visual e pontos de contato.
Strunk (2003) classifica os elementos utilizados na construção de uma identidade visual de marca em primários (logotipo e símbolo) e secundários (cores, tipografia, formas e outros), que, juntos, constituem um sistema de identidade visual. No mesmo sentido, Wheeler (2012) apresenta logotipo e símbolo como elementos principais da identidade visual, e cor (ou cores) padrão e alfabeto padrão como elementos secundários. “Estes elementos são chamados de institucionais. Seu emprego, segundo um conjunto de normas e especificações, irá construir uma identidade visual. As melhores identidades impulsionam a marca, independente do tamanho da empresa" (WHEELER, 2012, p. 52).
Já o uso das cores, que se aplica tanto à assinatura visual quanto à identidade visual em seu conjunto, serve como forma de provocar emoção, expressar personalidade e estimular associações. “Na maioria das vezes passam, com o uso, a ter mais reconhecimento do que o logotipo e o símbolo.” (WHEELER, 2012, p. 79).
Símbolo e logotipo integram a assinatura visual. Símbolo é tido como um sinal gráfico que serve para identificar um nome, ideia, produto ou serviço. Um símbolo desperta uma série de informações e experiências armazenadas sobre a marca (STRUNCK, 2003). 
Já a tipografia da marca pode ser definida como a tipografia da assinatura visual que aparece na construção gráfica junto com o símbolo da marca e a tipografia da identidade visual. Esta – tipografia da identidade visual – é a tipografia usada nos materiais de comunicação e, para Wheeler (2012), deve ter boa legibilidade e personalidade, algo que a identifique como parte do DNA da marca. “As fontes são parte essencial e devem ser diferentes das usadas pela concorrência” (WHEELER, 2012, p. 143).
Os conceitos apresentados são a base para a construção de estratégias de marca consistentes. A seguir, realiza-se uma análise de como o time de futebol italiano Juventus utiliza estes conceitos no reposicionamento de marca realizado em 2017.  

O JUVENTUS E SUA MAIS RECENTE ESTRATÉGIA DE REPOSICIONAMENTO

De acordo com Tavella (2017), o Juventus foi fundado por um grupo de estudantes do ensino médio que estudavam no Instituto Clássico D'Azeglio, em Turim. Com a aspiração de jogar futebol, esses jovens criaram o time Juventus, cujo nome foi criado em referência à idade de seus atletas fundadores, já que o mais velho deles tinha apenas 17 anos.
Apesar de ter sido criado em 1897, a primeira assinatura visual do clube começou a ser estruturada apenas em 1905. A representação visual era composta por duas cores contrastantes, preto e branco, sendo decorada com um arabesco. No topo do ícone, ainda havia um cinturão com uma inscrição em latim, o lema do clube, uma citação famosa de Paolo di Tarso, teólogo cristão do século I: “Non coronabitur nisi legitime certaverit” que significa "Ele não recebe a coroa, aquele que não joga pelas regras".
Em 1921, a assinatura visual perdeu alguns de seus elementos decorativos: o escudo estava isolado e o elemento que representava a cidade de Turim deu lugar à denominação "Foot-ball Club".
A mudança seguinte aconteceu em 1929, quando, para igualar a assinatura visual com a das equipes italianas rivais, o Juventus também escolheu um animal para representá-lo: a zebra, enquanto símbolo da "nobreza antiga" do Ocidente. Esta assinatura visual foi utilizada por um curto período, pois em 1931 a representação da cidade voltou a integrar a assinatura, com um fundo azul em que se erguia um touro dourado, juntamente com o nome do clube, na mesma cor do touro. 
Em 1940, uma mudança sutil foi realizada e os elementos azuis do escudo e dos personagens se tornaram brancos. Já em 1971, houve uma transformação mais extensa da assinatura visual, com o retorno do fundo azul e da inscrição rodeados por um contorno dourado.
A alteração subsequente aconteceu em 1979, quando a equipe adotou oficialmente como elemento principal de sua assinatura a silhueta negra de uma zebra desenfreada, com listras diagonais brancas. Em 1990, a assinatura visual foi modificada uma vez mais, retomando elementos dos logotipos anteriores, com exceção do fundo, que passou a ser branco para a inscrição "Juventus", e do touro, que nesta versão é preto em um fundo dourado. 
Em 2017, aconteceu a mais recente reformulação da identidade visual do time, a qual foi acompanhada de uma extensa reformulação também da estratégia de marca. A responsável pelo projeto de reposicionamento foi a agência de consultoria de marcas Interbrand, que teve o desafio de repensar a forma como o clube italiano se posicionava, tanto dentro como fora do campo (TEVELLA, 2017).
Segundo Manfredi Ricca, diretor de estratégia da empresa Interbrand, em 2017 o Juventus elaborou um plano de crescimento revolucionário, que foi lançado durante o evento inaugural "Preto e Branco e Mais" e sustentado por uma nova estratégia de identidade de marca. O projeto de expansão da marca busca, com um plano de crescimento internacional, conquistar protagonismo no mercado. Como explica Manfredi Ricca, "O futebol está se tornando cada vez mais um negócio global. Para poder ter protagonismo neste segmento, é essencial antecipar as transformações esportivas, sociais e econômicas relacionadas” (ADNEWS, 2017, s.p.).
Para Strunck (2003), o valor que uma marca possui tem relação direta com sua visibilidade em diferentes mercados, e neste ponto o novo posicionamento do Juventus garante ao clube a possibilidade de gerar diversas formas de experiência não apenas regionais, mas também de forma global. O Juventus é um clube de futebol com ações presentes na bolsa de valores, o que torna a gestão do clube diferente de outros clubes do segmento, pois isso faz com que o clube busque manter relacionamentos estáveis ​​com seus acionistas por meio da criação de lucro (JUVENTUS, 2017).
Existem marcas vencedoras, mas que são apenas regionais. Outras são nacionais, mas em nossa economia, cada vez mais globalizada, as mais valiosas são as internacionais, aquelas que alcançam um reconhecimento uniforme em diferentes países e culturas (STRUNCK, 2003, p. 30).

O clube buscou superar a marca Juventus como um símbolo no esporte e levar sua essência em novas experiências que podem atrair fãs que estão mais distantes do futebol. Segundo Ricca, “Enquanto a [sic] Juventus mantém suas legiões de fãs como força motriz, o crescimento para o Clube também virá de outras audiências – entusiastas do entretenimento que talvez não estejam necessariamente interessados no futebol como um esporte” (INTERBRAND, 2017, s.p.).
Neste sentido, o Juventus buscou ampliar seus stakeholders, abrangendo novos públicos em potencial. Estes públicos visados estariam "além dos gramados", ou seja, para além dos torcedores. Dessa forma, seria público em potencial do time qualquer pessoa que compartilhasse seus ideais de experiência, buscando continuar com uma “tradição vencedora que foi estabelecida durante uma gloriosa história que abrange mais de 100 anos” (JUVENTUS, 2017, s.p.).
Neste sentido, Ricca cita o exemplo da marca de motos Harley Davidson:

Algumas das marcas mais valiosas do mundo são relevantes para pessoas que não são necessariamente amantes ou usuários de seus produtos, mas compartilham valores fundamentais com as próprias marcas – pense em Harley Davidson inspirando as noções de liberdade e independência para os não motociclistas (INTERBRAND, 2017, s.p., grifo nosso).

Ainda, pensando nas diretrizes comerciais, o Juventus buscou definir um novo posicionamento de mercado que trouxesse inovação em seu segmento. A apresentação de uma assinatura visual que se distancia do padrão estético de instituições esportivas, cujo elemento visual mais utilizado é o brasão, evoca uma imagem mais empresarial e possibilita ao clube diferenciar-se de seus concorrentes.
O novo posicionamento do clube pressupõe oferecer novas experiências aos seus públicos. Assim, considerando o potencial desses públicos para aquisição de determinados produtos, o Juventus passou a oferecer tais produtos com a sua marca, criando pontos de contato com a marca para além da experiência de torcida, o que acontece principalmente no estádio.
Ricca também cita a influência do plano de crescimento para a marca, exemplificando alguns dos novos pontos de contato (INTERBRAND, 2017). “O plano para o crescimento do Juventus em termos de presença, influência, comunidade e negócios, inclui Academia, formatos imersivos de varejo e uma gama de produtos e serviços únicos, físicos e digitais, entre outros” (INTERBRAND, 2017, s.p.). Essas novas experiências de marca passam a possibilitar aos fãs vivenciar a experiência Juventus durante todo o seu dia, contribuindo para o clube e transmitindo a marca a novos públicos gratuitamente, além de gerar novas formas de receita, como se observa na Figura 3.

Figura 3 – Aplicação da nova identidade em peças da marca
[image: ][image: ]
Fonte: Interbrand, 2017

A flexibilidade da modernização da nova marca permite que ela se adapte a novos meios e mercado de forma instantânea, sendo capaz de garantir a coerência da assinatura visual em todas as peças de identidade da marca, bem como Wheeler (2012) define quando diz que as marcas devem parecer familiares e a experiência deve causar o efeito desejado em todos os meios em que a marca se faz presente. Uma vez que a nova identidade visual não é limitante, a flexibilidade garante ao clube a possibilidade aproveitar novas oportunidades de mercado, já que a marca é facilmente expansível a novos contextos.
Além disso, um projeto de identidade visual consistente promove o significado da marca e transmite autenticidade para a empresa por meio dos elementos de construção da assinatura visual. O conceito usado na construção simbólica da nova assinatura visual do Juventus preserva algumas das principais características tanto do clube quanto do futebol, utilizando expressões visuais com maior grau de abstração, o que contribui para sua diferenciação, como demonstrado na Figura 5.

Figura 5 – Conceito de criação da nova identidade de marca
[image: ]
Fonte: Interbrand, 2017

 Pode-se notar que o tradicional escudo utilizado pelos times de futebol serviu como base para a construção da assinatura visual. Este elemento funde-se com as listras, herdadas das assinaturas visuais anteriores, uma das principais características visuais do clube. Para reforçar o nome do clube, o ícone incorpora ainda a letra “J” na sua construção, o que foi inclusive estampado nos uniformes de jogo do clube na década de 1940 (Figura 6).

Figura 6 – Uniforme usado na década de 1940
[image: ]
Fonte: YustisFutbol, 2017

Segundo Wheeler (2012), o uso de letras para a representação de símbolos é algo comum na construção de assinaturas visuais. Os designers usam desta técnica com um ponto focal gráfico. “O monograma age um instrumento mnemônico, isto é, ‘M’ de Motorola, ‘Q’ de Quest Diagnostics” (WHEELER, 2012, p. 66).
 Enquanto na composição formal da assinatura as mudanças foram mais extensas, a cor, elemento estruturante tanto na assinatura quanto na identidade visual, permanece inalterada. Conforme apresenta Strunck (2003), a cor é um forte elemento de personalidade que estimula associações ao cérebro, que lê a cor antes do conteúdo. Assim, a cor, em conjunto com as listras, é um elemento de contenção entre a história visual do clube e sua nova identidade, aproveitando elementos de identidade já consolidados e reconhecidos do time, e que possuem boa aceitação pelos fãs.
Uma marca pode ser reconhecida a partir de seu estilo tipográfico distinto e único, uma vez que, quando bem desenvolvida, a tipografia da marca deve garantir legibilidade e deve garantir personalidade à marca. Para Wheeler (2012), a tipografia deve ser diferente da usada pela concorrência, como é o caso da tipografia utilizada na nova marca do Juventus (Figura 8), que foi criada especialmente para este fim, contemplando diversas versões e garantindo, além de personalidade, flexibilidade à marca.

Figura 8 – Tipografia institucional da nova marca
[image: ]
Fonte: Interbrand, 2017

Segundo Manfredi Ricca, em entrevista concedida ao jornal desportivo italiano La Gazzetta dello Sport, a identidade visual criada foi reconhecida nos prêmios D e AD [footnoteRef:7], entre os melhores trabalhos de design do mundo (ESPN, 2017). [7:  O prêmio D&AD é um prêmio europeu muito respeitado e é reconhecido como um dos eventos mais importantes no mundo do design.] 

Conforme observado nos escudos anteriores do Juventus, times de futebol tradicionalmente carregam em suas assinaturas visuais um pouco de sua história, representações de títulos, conquistas e traços que simbolizem suas cidades de origem. Porém, com o novo posicionamento e a reformulação de assinatura visual o Juventus escolheu deixar de lado algumas características presentes nas assinaturas visuais anteriores, como elementos e cores que simbolizavam a cidade de Turim. Por sua vez, a diferenciação de mercado proposta com o novo ícone do clube acabou aproximando a assinatura visual de marcas já existentes de outros segmentos. Algumas publicações no Twitter observaram, por exemplo, a semelhança com a assinatura visual do ex-tenista profissional suíço Robin Söderling (Figura 9) e com a marca brasileira de moda íntima Lupo (Figura 10).

Figura 9 – Insinuação publicada no Twitter
[image: ]
Fonte: Twitter, 2017

Figura 10 – Insinuação publicada no Twitter[image: ]
Fonte: Twitter, 2017

No geral, a nova assinatura não agradou à maioria dos fãs do clube e abriu margem para os rivais publicarem na internet de sátiras criticando o novo desenho da marca. 
Para os fãs, essa mudança não conseguiu representar toda a história do Juventus e, consequentemente, não gerou apreço para os apaixonados pela marca. Esta, no futebol, possui uma ligação muito forte com os seus fãs, uma vez que para os torcedores do time a marca é como um integrante da família.

Pense em quantas marcas estão associadas à sua vida, ou ao seu passado. Quantas lhe vêm à mente ao lembrar das preferidas de seus pais e das dos seus avós. Qual a explicação lógica para você torcer com paixão pelo seu time de futebol? Seu desempenho? Há quanto tempo ele não ganha um campeonato? (STRUNCK, 2003, p. 17).

Por fim, Manfredi Ricca admitiu que esperava reclamações, mas garantiu que as opiniões com o tempo mudarão. Para Wheeler (2012), o processo de implantação de uma nova marca é normalmente difícil:

São raras as pessoas que reagem às mudanças de maneira positiva em uma organização. O lançamento de um novo nome e de uma nova identidade em uma organização existente ou em empresas que entram em fusão é muito mais difícil do que criar a marca para uma empresa nova (WHEELER, 2012, p. 184).

Neste sentido, Manfredi Ricca disse para La Gazzetta dello Sport:

Uma marca representa a paixão além da parte comercial do clube, por isso a desconfiança é compreensível. Respeitamos os torcedores, mas, com o tempo, eles mudarão de ideia. Do ponto de vista estético, podem gostar ou não, mas todos vão notar a coragem. (ESPN, 2017, s.p.). 

De fato, a extensão das mudanças na assinatura visual e o posicionamento mais mercadológico do time representam um passo ousado por parte do Juventus. No entanto, se as mudanças serão aceitas e incorporadas na cultura dos torcedores, e se os objetivos do time com a mudança serão alcançados, somente será possível observar com o tempo.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Considerando o que os autores Wheeler (2012) e Strunck (2003) apontam como sendo o caminho para uma marca de sucesso, este estudo foi capaz de observar que a nova identidade do Juventus possuiu uma sólida estratégia de marca, em grande parte fundamentada nestes preceitos. 
A criação da nova identidade baseada em um posicionamento empresarial e a criação de novos pontos de contato são inovações propostas no projeto, que contribuem com a diferenciação da marca e oferecem potencial para a ampliação dos públicos do clube para além dos gramados. Assim, os aficionados pelo time têm a possibilidade de vivenciar de maneira mais extensa a experiência Juventus e passar a mensagem da marca adiante.
Ainda, pode-se observar que a nova estratégia foi acompanhada de uma identidade visual flexível, que possibilita ao Juventus se manter atual no longo prazo, abarcando eventuais mudanças e novas oportunidades de mercado sem a necessidade de uma reformulação extensa na marca. Isso é positivo visto que, em um mercado onde o público ainda tem extenso apreço pela tradição, mudanças devem ser realizadas com cautela.
Os reais resultados da mudança somente poderão ser avaliados com o tempo, no entanto, este estudo permitiu observar como a estratégia da marca foi fundamentada, e deixa margem para que, no futuro, esta leitura seja continuada e aprofundada sob novos olhares.
Tendo em vista que as pesquisas e estudos na área do branding esportivo ainda são escassas, o presente artigo oferece uma pequena contribuição para um estímulo a novas pesquisas sobre as relações entre branding, design e esporte. 
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