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EL JUICIO ENTRE EXPERTOS E HINCHAS a “Claro Arena”, tras el fin de San Carlos en el estadio de la UC

1 pasado jueves, directa-
mente desde el remodela-
do estadio de la Universi-
dad Catdlica —que segtin
la dirigencia se inaugura-
rd a fines de abril— se hi-
7o el anuncio del nuevo

nombre que tendrd el recinto deportivo;

“Claro Arena”, eliminando el histérico

“San Carlos de Apoquindo”. La compafifa

telefénica habia comprado los derechos de

naming a 20 anos, justamente para plasmar
su marca en €él.

“El nombre era bastante l6gico. Sino, se
hubiese llamado Estadio Claro, Claro Cen-
ter, Claro Parque, Claro Arena. No son mu-
chas las alternativas”, dice Juan Pablo Pare-
ja, gerente general de Cruzados. Alternati-
vas 0 no, a pocos minutos de haber sido
anunciado, los hinchas cruzados expresa-
ronsu enojo. Las redes sociales de Universi-
dad Catdlica y la plataforma X se llenaron
de criticas, lo que siguié en la semana en
sendas cartas al director en “El Mercurio”.
Eliminar “San Carlos”, la poca relacién del
nombre con la historia del club y el nuevo
logo rojo eran la base de la molestia.

Respecto a la eliminacién de San Carlos,
Pareja explica que “desde el dia en que
anunciamos el acuerdo con Claro —en fe-
brero de 2022— siempre indicamos que el
nombre de San Carlos iba a desaparecer,
porque los acuerdos de naming rights no
funcionan con nombre y apellido”. Ade-
mds, agrega que “el aporte que nos estd ha-
ciendo Claro hay que agradecerlo, gracias
en buena parte a eso, estamos pudiendo re-
cibir estanueva infraestructura”, dice el ge-
rente general.

El contrato de Cruzados con Claro tiene
una duracién de 20 afios a cambio de US$
45 millones, que se dividird en pagos anua-
les. “Buscamos reforzar nuestra presencia
como marca ampliando sus atributos hacia
una marca ciudadana, que es un aporte en
lapromocién del deporte, la cultura y laen-
tretencién”, cuenta Héctor Gémez, gerente
de Marketing de Claro.

La experiencia internacional

Universidad Catdlica se une a una larga
lista de clubes que han tomado esta deci-
sién. La venta de naming rights es un fend-
meno que se ha convertido en una lucrativa
fuente de ingresos para los equipos de fiit-
bol.

Probablemente, el caso mds conocido es
el del Allianz Arena de Muinich. El estadio
fue inaugurado en 2005, en ese entonces, el
Bayern Munchen se despidic de su antigua
casa, el Olympiastadion, para mudarse al
estadio con el nombre de la compania de se-
guros alemana Allianz. El recinto fue dise-
fado por la firma Herzog & de Meuron, de
Suiza, y Allianz firmé un contrato por 30
afos en el que paga 7,6 millones de euros
anuales para que el estadio lleve sunombre.

Ejemplos como este hay varios; Etihad
Stadium es el estadio del Manchester City y
lleva ese nombre por la aerolinea a cambio
de 10 y 12 millones de euros anuales por
diez afios. El Arsenal de Inglaterra juega en
el Emirates Stadium, patrocinado por otra
aerolinea de Emiratos Arabes, que firmé un
contrato de 15 afos estimado en 100 millo-
nes de libras.

Incluso, en Sudamérica cada vez son mds
los clubes que toman esta iniciativa; River
Plate firmé por siete afios a cambio de US$
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Cruzados firm6 un contrato con la compaiiia telefénica por 20 afios:

EL JUICIO ENTRE
EXPERTOS E HINCHAS
a “Claro Arena’, tras el fin

de San Carlos en el

estadio de la UC

Luego del anunci

lo poco rela

los expertos en mdrketing a
tiene un gran desaffo comuni

'mé un debate. Por un lado, los hinchas cuestic

onado a la historia del club del nuevo nombre. Por otra parte,

20 millones del grupo GDN, propietario de
Changomas. Brasil lidera la regién con seis
estadios que han vendido sus naming rights;
Allianz Parque (Palmeiras), Neo Quimica
Arena (Corinthians), Ligga Arena (Athleti-
co-PR), Arena MRV (Atlético-MG), Mo-
rumbis (Sdo Paulo) y Casa de Apostas Arena
Fonte Nova (Bahfa). En total, estos valores
representan mds de 360 millones de euros.
La venta de naming rights se ha converti-
do en un debate a nivel mundial. Y pese a
que cada vez son mds los clubes que se su-
man a esta tendencia, hay equipos como el
Real Madrid que descartaron cambiar el
nombre de su estadio en un futuro.

:Es conveniente cambiar el
nombre, segtin los expertos?
Econémicamente es un acuerdo positivo
para Cruzados; sin embargo, los expertos
explican que pese a que los clubes mds mo-
dernos estdn aplicando este modelo de ne-
gocio, es normal que a la gente le cueste el
cambio. “Cuando se hace este tipo de acuer-
dos hay que analizar si hay coherencia entre
ambas marcas y si hay una transferencia de
valor positiva (...). Hay una cierta disonan-
cia para el hincha en lo que representa el lo-

an la decision, pero anticipan que la UC
ional por delante. « BENJAMIN COURT

goyloquerepresenta el estadio paraellos”,
comenta Rodrigo Urti, gerente de salud de
marca y publicidad en Ipsos. Ademds, afa-
de: “Yo creo que los hinchas no van a dejar
deiral estadio por el cambio de logo, pero si
a veces subestimamos el poder de los acti-
vos de marca”.

En la industria dicen que serfa més com-
plejo si el nombre del estadio hubiera esta-
dorelacionado a un {dolo de la Universidad
Catdlica, pero agregan que ahorala dirigen-
cia tiene la tarea de disefiar una estrategia
comunicacional sélida para que el hincha
asocie el nuevo nombre ala historia y tradi-
cién del club. Gregorio Fernandez, subdi-
rector de Publicidad en la Universidad Ca-
télica, explica que el cambio no es un avan-
ce comunicacional. “No hay una ganancia
ensimisma, porque la UC como estadio era
una marca mucho mds potente”. Sin em-
bargo, expresa que “nosotros sabemos des-
de la publicidad que los nombres se apren-
den, se cargan de sentido, y ahf estd el ver-
dadero desafio de la comunicacién que tie-
ne la UC, que es traspasar toda esa carga
simbdlica de lo que es el estadio a este nue-
vo nombre”, concluye el académico.

Los expertos sostienen que al incorporar

Hinchas que se oponen al nuevo nombre

Ronald Bown, expresidente de la
Asociacion de Exportadores de Frutas
de Chile (Asoex) no comparte el cambio
de nombre del estadio, ya que cree que
se priorizan los intereses econémicos
antes que la historia del club. "Ofreces tu
nombre para resaltar o darle una mayor
presencia a una entidad que te estd
apoyando, una cuestion que puede ser
logica, pero también hay que considerar
otros elementos que funcionan en una
entidad que es eminentemente humana”.

Le habria gustado que llevara el
nombre de algtin representante del club,

Monseiior Cristian Con-
treras, obispo de Melipilla

por ejemplo, "Alfonso Swett, alguien

que dio su vida por la Cato, el papa
también, y todavia estd vivo. Prefiero
algo que tenga una relacion, que puedas
hacer una historia. ¢Qué es Claro? Ah,
Claro nos pagé el estadio, nos ayudd en
el estadio ¢y la gente no? La gente es lo
mas importante”, comenta Bown.

Se suma Pedro Pablo Diaz. El exvice-

presidente para América Latina de The
Coca Cola Company y exdirigente de la
Universidad Catdlica, cree que "un
marquetero tiene que saber dar una
solucién mas creativa, mas integral. Hay
mil formas que no sea entregar la
marca, que no sea entregar el nombre.
Es muy fécil decir dame US$ 20 millo-

Ronald Bown, expresi-
dente de Asoex.

nes y te regalo la marca, ipor favor!”,
comenta enojado.

Favorabilidad:

Pedro Pablo Diaz, exvi-
cepresidente para A. La-
tina de Coca Cola.

Otro hincha que criticé el nombre es
el obispo de Melipilla, Cristian Contre-
ras Villaroel, quien dice: "El nombre de
monsefior Carlos Casanueva es marca
registrada. Fue el motivador de la rama
de fiithol de la Catolica, su nombre es
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CRUZADOS

el nombre “Arena” es una sefial de que el
recinto tendrd una utilizacién multipropd-
sito y no solo deportiva. “Cruzados ganard
comunicacionalmente porque se ampliard
la oferta de eventos, la campania de medios
y labase de ptiblico que estard hablando del
nuevo naming del evento; ya no serd solo
para hinchas de la Catdlica o del fiitbol, se
hard mucho mds conocido entre ptiblicos
de muisica, ferias y otras actividades que se
hardn en el estadio”, dice Alvaro Mufioz,
director de la agencia de mérketing depor-
tivo VS.

Exjugadores opinan

Rodrigo Gémez, exjugador del club en
los afios 80 y 90, entiende el malestar de
los hinchas, pero dice que la dirigencia tie-
ne que velar por el buen desarrollo econé-
mico del club. “El romanticismo de San
Carlos de Apoquindo lo encuentro vdlido
desde la hinchada, pero las sociedades
anénimas deportivas tienen que encargar-
se del desarrollo deportivo y econémico
del club, y como tal, me parece que se lla-
me Claro Arena era algo bastante eviden-
te, porque si no, una marca no estaria dis-
puesta a invertir en un proyecto de esta-
dio, que va a ser un centro de eventos de-
portivos y mucho mds”.

AJosé Luis Villanueva, ganador de la Co-
pa Chile con la UC el 2011, més que el nom-
bre, le llamé la atencién el color del logo del
estadio. “Yo creo que la discusién es mucho
mds que decir si te gusté o no te gusts. A mi
me choca un poquito el color rojo, que en-
tiendo que la marca —Claro— quiere po-
tenciar su color, pero me da la impresién de
que ese gallito lo gand la marca versus la
identidad del club”, opina Villanueva.

Ricardo Lunari, exfutbolista argentino
que también jugd en los Cruzados, propone
el nombre que le hubiera gustado. “Por su-
puesto que me gustarfa otro nombre, le
pondria San Carlos Claro Arena y que no se
pierda el nombre San Carlos, pero creo que
no cambia en nada. Para la gente va a seguir
siendo ‘vamos a San Carlos” mas que vamos
al ‘Claro Arena’”. Y explica que “este tipo
de acuerdos ocurre en todo el mundo. Sin el
apoyo de esas empresas es imposible”.

honrado también por el nombre del
barrio. La facultad de derecho de la
Pontificia Universidad otorga el premio
Monsefior Carlos Casanueva al mejor
alumno de su generacién. Y no olvidar el
nombre Apoquindo que muchos barrios
del sector oriente de Santiago lo llevan”.
Ademés, agrega que "Hay muchas
maneras de retribuir a los financistas,
por ejemplo, conciertos que lleven su
nombre, la venta de camisetas, que
espero siga la tradicional con la franja
azul, y tantos otros modos de recom-
pensar el valor de la inversion”.Frente a
las criticas, el gerente de marketing de
Claro, Héctor Gomez responde que “es
habitual, comprensible y respetable. Ha
pasado en proyectos similares a nivel
mundial y sobre todo es algo que se da
en esta etapa, particularmente por la
hinchada del equipo de fiitbol, que
tienen un fuerte apego por el nombre
anterior”.
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