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Resumen

Este trabajo analiza la construccion de identidad del Club Atlético Pefarol, a partir de la
edificacion del Estadio Campedn del Siglo, mediante una investigacion de caracter

cualitativa en la que se recoge la perspectiva de los principales actores involucrados.

En el afio 2014 el club comenzd a construir su estadio que denomind “Campedn del
Siglo”, esta iniciativa impulsé una campafia publicitaria que retomo aspectos
fundacionales de la historia del club, figuras emblematicas e hitos que resignificaron el
sentido de pertenencia e identidad y al mismo tiempo, fortalecieron el vinculo de los

socios e hinchas con su club.

Este trabajo explora las estrategias y formatos comunicacionales que utilizé el club en
dicha campafia, en particular la iconografia, la construccion edilicia y el relato

publicitario.

Palabras claves: Estrategias de comunicacion, Identidad, Estadio Campedn del Siglo,
Club Atlético Pefiarol.




Abstract

This work will analyze the creation of the identity of the Club Atlético Pefiarol,
beginning with the edification of the “Campedn Del Siglo” Stadium by means of an
investigation of qualitative character in which the perspective of the participants
involved is studied.

In 2014, the athletic club began constructing its stadium, which was later dubbed the
“Campeodn Del Siglo”. This initiative propelled a publicity campaign in which the
foundational aspects of the clubs' history, emblematic figures, and milestones were
revisited, and reshaped the feeling of belonging and identity, as well as time,
strengthening the bond between partners and fanatics with their club.

This work explores the communication strategies and formats that the club used in the
aforementioned campaign, with a focus on the iconography, the construction of the

building, and the advertising story.

Keywords: Communication Strategies, Identity, Campedn del Siglo Stadium,Club
Atlético Pefiarol.



Introduccion

Hablar de la comercializacién e internacionalizacion del futbol implica que los clubes
tengan la necesidad de conseguir fuentes de ingresos, algunos ejemplos de esto, son:
venta de entradas, de jugadores, de camisetas, de palcos butacas en los estadios, entre
otros.

Por lo tanto, al hablar del futbol moderno, no solo nos referimos aquellos aspectos
como la pasion, sino también de modelos de negocios y gerenciamiento, que hagan
sostenible un proyecto deportivo, y el futbol uruguayo no esta exento de esta situacion.
Como sefalan, Sandalio Gomez, Magdalena Opazo “El club comienza a desarrollar
una intensa actividad comercial, cuya correcta explotacion requiere organizaciones
altamente profesionalizadas, que responda eficientemente y eficazmente a los clientes y
a su entorno . (Caracteristicas Estructurales de un Club de Fatbol Profesional de Elite,
IESE Businees School, Universidad de Navarra, 2007, pag. 2).

De la misma manera, se tomaran en cuenta autores como Gibson o Lynch, quienes
hablan del espacio simbolico, de sus definiciones podemos entender el espacio
simbolico como un significado social, es decir, reconocido y compartido por un amplio

ndmero de individuos.

Por ello, el objetivo principal de este trabajo es estudiar el Estadio Campedn del Siglo

como factor de construccion de identidad del Club Atlético Pefiarol.

La identidad, como veremos y estudiaremos, es un factor intangible determinante que
agrega valor, apoyo, sentido de pertenencia y sostenibilidad a un club deportivo.

Los clubes de futbol, particularmente los profesionales, deben vincularse
estratégicamente con sus publicos mediante una comunicacion planificada que sirva

para reforzar su identidad, la cual esta en continuo proceso de construccion. Para eso



usan diferentes medios como salas de prensa online y cuentas oficiales en redes
sociales.

Toda organizacion que quiera lograr una comunicacion efectiva, debe elaborar un plan
de comunicacion en el que se definan sus objetivos y las acciones que se llevaran a
cabo.

La evolucién del Internet 2.0 tuvo un gran impacto en los clubes como en otras
organizaciones. Dentro del ambito de la comunicacion digital, en particular, en las
redes sociales, se ha avanzado mucho en los Gltimos afios, fundamentalmente para
obtener mayor apoyo por parte de los aficionados e hinchas y lograr un alto grado de
confianza y alcance mediatico a nivel social. Esta labor es llevada a cabo por personas
responsables de gestionar la comunicacion en los clubes para relacionarse con sus
publicos.

Uno de los objetivos mas importantes de los clubes profesionales de futbol en la
actualidad es la fidelizacion de los seguidores y simpatizantes, ademas de otros publicos
que pueden influir de manera decisiva en la gestion del marketing de estas entidades. En
este sentido, las redes sociales juegan un papel esencial en dicho objetivo. Por tanto, la
buena gestion de la comunicacion debe contribuir a la econdmica de estas
organizaciones.

Del mismo modo, los sponsors juegan un papel clave en la gestion de los clubes de
fatbol de élite del mundo, pues son socios comerciales con una enorme influencia en su
gestién econdmica, ademas de repercutir en la imagen que los clubes generan en sus
diferentes publicos.

La comunicacién interactiva en los clubes de fatbol, responde a caracteristicas

diferentes a la empleada en otros sectores empresariales, pues los destinatarios



principales en la comunicacion son fundamentalmente seguidores con fuerte arraigo,
compromiso e identificacion con las entidades.

Como indica Fernando Olabe Sanchez “La importancia que conceden estos
departamentos a los medios de comunicacion como transmisores de la imagen
corporativa se entiende cuando se observa que el 97% de las acciones comunicativas
que desarrollan estos departamentos estan enfocadas a los medios de comunicacion de
masas” (La comunicacion no convencional en los clubes de futbol, Universidad Miguel
Hernandez de Elche, 2009 pag 136).

Por lo tanto, este trabajo analiza el Estadio Campeon del Siglo como factor de
construccién de identidad del Club Atlético Pefiarol, identificando la iconografia que
surge de dicha construccidn, estudiando piezas publicitarias y explorando la arquitectura

edilicia como medio de vinculacién entre el Club Atlético Pefiarol y sus hinchas.



Justificacion

Hablar de sentido de pertenencia, es hablar de una experiencia propia que genera en un
individuo una satisfaccion, el futbol no es exento a esto y muchas pasiones giran en
torno a este.

En el futbol podemos encontrar un “espejo” en donde reflejar un comun social,

promueve emociones y sentimientos muy dificiles de explicar racionalmente.

Debido a que no hay muchos antecedentes académicos sobre el este tema a nivel
nacional y por ser el autor de este trabajo de grado, hincha y socio del club, resulto
interesante hacer un estudio de coémo unos de los clubes mas populares de Uruguay,
mediante una construccion edilicia de gran magnitud, pretendié con un proyecto
sustentable y que perdure en el tiempo brindarles, sobre todo, a sus hinchas y socios,
pero también a personas ajenas al club (como por ejemplo la seleccién uruguaya de
fatbol) un estadio inédito en Uruguay, y de esta manera fortalecer valores como el
sentido de pertenencia entre otros.

Se utiliza el momento de la construccion del edificio, ya que constituye un hito clave
para el Club Atlético Pefiarol donde su comunicacion fue un favor de suma importancia

para interactuar especialmente con sus hinchas y socios y acompariar este proceso.

Realizar este estudio, le permite al autor de este trabajo, unir dos de las cosas que mas
le gustan y le motivan: por un lado, el marketing organizacional y por otro el deporte,
principalmente el futbol y sobre todo Pefiarol, por lo cual le resulta un gran desafio no
solo desde el punto de vista intelectual sino también emocional.

Del mismo modo, la idea de poder poner en practica conceptos adquiridos en la carrera
ha sido algo fundamental para llevar adelante este trabajo.

Por tal motivo, en este marco es importante entender como se gestiond la comunicacion



con sus diferentes publicos de interés a nivel interno y externo, se analiza las

repercusiones a nivel local.
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Pregunta de investigacion

¢De qué forma la construccion del estadio campedn del siglo constituye un hito en la

formacion de identidad del Club Atlético Pefiarol?

11



Objetivos

Objetivo general:

e Estudiar el estadio Campedn del Siglo como factor de construccion de identidad

del Club Atlético Pefiarol.

Objetivos especificos:

1. Analizar dos piezas publicitarias del Estadio Campedn del Siglo.

2. ldentificar la iconografia del Club Atlético Pefiarol como resultante de la

construccion de su Estadio.

3. Explorar la arquitectura del Estadio Campe6n del Siglo como medio de

vinculacion entre el Club Atlético Pefiarol y sus hinchas.

12



Caso

El Club Atlético Pefiarol nacio el 28 de septiembre del afio 1891, bajo la denominacion
de Central Uruguay Railway Cricket Club (conocido por su acronimo C.U.R.C.C.),
gracias a la iniciativa de los obreros y empleados del Central Uruguay Railway
Company of Montevideo, compafiia ferroviaria de origen inglés que operaba en nuestro

pais desde 1878.

Jugadores C.U.R.C.C. 1900
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Hubo un primer intento para cambiar el nombre a C.U.R.C.C. Pefiarol, pero la directiva

rechazo la propuesta por 25 votos contra 12.

En el afio 1900 la Institucion fue una de las cuatro entidades que fundaron la "The
Uruguayan Association Football League”, debutando en la primera competencia local
oficial el 10 de junio de aquel afio enfrentando al Albion Football Club, a quién derrot6

por2al.

El club del ferrocarril conquisté aquel primer campeonato, al igual que el de 1901,

comenzando a forjar de esa manera la historia gloriosa que marcaria el destino del Club.

Acta Club Atlético Penarol

EL CLUB DECANO RIOPLATENSE

PENAROL

Trednta y dos ados de actuaciin depertiva

En 1 lecalidad de Felinrol, cereana s Moantevides, surgib o
1391, catre sa grups de empleados del Ferrocarril Central 241 vn.uy
ol proyeets de fusdar un elub deportive.

La infeistiva fof Nevada a la prictiea bamediatamente y ayro.

| bados les estatoton, o) primes conjunte de jogaderes pertenccieates
A I nueva eotidsd Rire su estrens ¢ dfa 23 de ceptiembre de ageel
aflo.  No ebstamte existir ya por catonces ofros teams, lox dirigeoton
¢! Pofiarcl, no lo Mederon juzor en ésa temsporsda coxtra sov fueetes |
adversarios, lo que ocarris al afic sigwlente, o5 desir, ¢a 1592, Se ha-
bis desigoado capitdn del emadro a) sefier MacGregor quies |m a
s carge I dircccifa del entresamiento en aiZwmes pna'
tien.

Antes de presegulr estos recucndos Nnondm Race poco, ea oth:

ﬂh“hm l"‘ el 32 ani del PeBarol, citemen o

| bal qoe comtituyeron Is paimer comisbin dbi-
reetiva: poeaidente, P. NI, Mezderson; vie deste, ¥. Hodeon;
secretario, A. W. Davesport: tesoress, Lo B. Davies; voeales, K T
Meor, Al L. Peasey, G. Napkias v A. Lueey.

Aqs0l mateh do 18927, lalcial de Mo futura campafia del Pedarel,
termind con Ja vieterls do &te ¥ a portir do extomcen, Joa partidex
con diversos advessarios fucron sceedifadose con escand aﬂ;na)o
de thempo. Boccsivamente ‘*loa avrizegros’’ jegaron cox of Monte
video Cricket y con o Aldblon, ete.

i

El 13 de diciembre de 1913 paso a llamarse Pefiarol, el 12 de marzo de 1914 el

"C.U.R.C.C." cambi¢ oficialmente su nombre por el de "Club Atlético Pefiarol". Esta
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reforma fue informada a la "Liga Uruguaya de Football” el 14 de marzo, siendo
aprobada por esta y por todos sus clubes asociados el 17 de marzo y asi comunicado al
Club por carta oficial. Finalmente, el 13 de abril de ese afio el Poder Ejecutivo le otorgd

la personeria juridica la institucion.

Algunos investigadores, en cambio, sostienen que, si bien Pefiarol heredé del CURCC
su tradicion y existe una continuidad socioldgica entre ambos, juridicamente son dos
instituciones diferentes, puesto que el CURCC sigui¢ existiendo hasta el afio 1915
(aunque como mera dependencia recreativa para los empleados de la empresa de
ferrocarriles), y vendio sus bienes donando el dinero obtenido al Hospital Britanico, por

lo tanto la fecha de fundacién del club seria el 13 de diciembre de 1913.

Los colores del CURCC eran negro y naranja. Pero Pefiarol a lo largo de su historia ha
identificado al club con el amarillo y el negro, tomados de la Locomotora Rocket y

representativos del gremio ferroviario en general.

A través de su historia ha incursionado en diversos deportes, destacandose en el
basquetbol y el ciclismo. A pesar de ello, su dedicacién ha sido casi exclusiva al futbol,

deporte por el cual ha obtenido un amplio reconocimiento.

Durante la era amateur, Pefiarol obtuvo 11 Campeonatos Uruguayos, siendo el de 1905
el tnico en la historia del pais obtenido en forma invicta sin goles en contra. El de 1924
lo obtuvo en la "Federacion Uruguaya de Football" constituida como consecuencia de
los problemas ocurridos en el fatbol uruguayo en 1922y que por el fallo arbitral
conocido como "Laudo Serrato™ (dictado el 9 de octubre de 1925 por el Presidente de la
Republica) se uniera en absoluto pie de igualdad con la otra asociacion formandose una
nueva Institucion que llevaria el nombre de "Asociacion Uruguaya de Football” y que

funcionaria a partir de 1927; siendo en el interregno regido el futbol organizado en el
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pais por el "Consejo Provisorio”, que en 1926 organiz6 un Campeonato anual con el
formato tradicional y entre todos los Clubes que por el aludido Laudo integraban la
Primera Division, done Pefiarol logré sobre Wanderers quien culmino segundo y

Nacional en tercera posicion.

Desde el inicio de la era profesional en 1932, Pefiarol es uno de los dos Unicos clubes
que hasta la fecha han participado en cada una de las temporadas del Campeonato
Uruguayo. Adicionalmente, es el equipo uruguayo que acumula el mayor nimero de
titulos de Primera Division, con 42 conquistas entre 1932 y 2021, asi como el club que
en més oportunidades se coron6 campedn de manera invicta durante el profesionalismo,
siendo en total, 11 los torneos asi obtenidos. Sus mejores participaciones fueron en los
afios 1949 y 1964, temporadas en las que finalizé el campeonato con 94,44% de los

puntos ganados de los que estuvieron en disputa.

Algunas camisetas utilizadas por Pefiarol en las Ultimas décadas.
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Ademas, con dicha cantidad de titulos, es uno de los clubes mas ganadores de ligas

locales en el mundo.

En el &mbito internacional, fue el primer club en lograr la Copa Libertadores de

Ameérica, haciéndolo de manera invicta en 1960.

Pefarol ha sabido ganar dicho torneo en cinco oportunidades, siendo el club uruguayo
que lo ha conseguido en mayor cantidad de ocasiones, y es ademas, uno de los tres
equipos que mas veces la gano, junto al Club Atlético Independiente y Club Atlético

Boca Juniors de Argentina, que tienen 7 y 6 copas respectivamente.
Asimismo, fue uno de los cinco clubes que obtuvieron en tres oportunidades la Copa
Intercontinental, siendo el primero de estos en conseguir tal marca. Para completar este

palmarés, se logré en 1969 la Supercopa de Campeones de Américay en 1985 la

Supercopa de Campeones Intercontinentales.

En septiembre de 2009 fue declarado como el Mejor Club del Siglo XX de Sudamérica
por la Federacién Internacional de Historia y Estadistica de Futbol (IFFHS) con 531,00
puntos, superando la linea de Independiente de Argentina (426,50) y a su clasico rival

en el fatbol uruguayo.

Estadio Campeo6n del Siglo

El proyecto de un estadio propio de Pefiarol se remonta al siglo XX, pero nunca logré

concretarse. Tras muchos intentos fallidos, como por ejemplo el Proyecto Estadio en el
Parque Rodd En 1993 (este podria considerarse el primer proyecto de un estadio propio
para Pefarol), o el proyecto Estadio Damiani-Moore en canelones en 2005, o el Estadio

en el Parque Roosevelt en 2011, donde no se pudo realizar por temas ambientales, se
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realizé finalmente en Montevideo, en la Ruta 102 entre Camino Manganga y Camino de
los Siete Cerros, aunque algunas propuestas pretendian trasladarlo hacia el Barrio

Pefarol.

Pefarol también posee el estadio “José Pedro Damiani”, pero no esté habilitado por la
Intendencia de Montevideo por razones de seguridad, para disputar partidos de primera
division. Por esta razdn, el club ejercio por varias décadas su localia en el estadio

Centenario, de propiedad municipal.

De esta manera comienza el suefio del estadio propio, y el nombre se eligié mediante

una votacién via internet en la web oficial del club.

Las opciones eran: "Campeon del Siglo”, "Glorioso Pefiarol" y "Estadio C.U.R.C.C.”.

Siendo la primera mencionada la ganadora.

La obra cuenta con el apoyo de la empresa uruguaya Tenfield, que es el principal socio
del proyecto. Dicha empresa colabor6 para que el Banco Republica le otorgara el

préstamo para su construccion.

El 28 de septiembre de 2012, cuando el club present6 la construccion del Estadio con

para 40.005 espectadores, siendo inaugurado a fines de marzo de 2016.

En una ceremonia realizada a fines del afio 2013 se coloco la piedra fundacional del

nuevo estadio y las obras comenzaron a principios de 2014,

En dicho evento, el presidente por ese entonces, Juan Pedro Damiani, anunci6 "jManos
a la obra! El lunes 10 de febrero empieza la locomotora, que no va a parar hasta que

finalice el Estadio de Pefarol".

El Estadio cuenta con la recaudacion proveniente de la venta de palcos y butacas,

teniendo un costo previsto total de 40 millones de dolares.
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Ademas, tiene una pantalla gigante de transmision, terreno de juego de 105 m. x 68 m.,
sala de conferencia para 70 personas, sede y museo del Club Atlético Pefarol, locales

comerciales, estacionamientos, cumpliendo con recomendaciones de FIFA.

En referencia a la capacidad, cuenta con 107 palcos con capacidad para 16 personas

cada uno (2.660 espectadores).

Tribunas:

Las tribunas llevan los nombres de cuatro de los presidentes mas ganadores a lo largo de

la historia de la institucion.
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Tribuna Frank Henderson: Debe su nombre al primer presidente del club en el periodo

1891-1899, esta tribuna y platea, tiene capacidad para 9.444 personas, aqui se ubican

los palcos y butacas.
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Tribuna José Pedro Damiani: En memoria de quien fuera presidente del club en dos

ocasiones, primer periodo 1987-1989, y segundo periodo 1993 hasta 2007, donde
fallece en ejercicio. En este segundo periodo, Pefiarol logra su segundo quinquenio de
oro al lograr 5 titulos uruguayos seguidos (1993 al 1997), dicha tribuna y platea tiene

capacidad de 11.141 espectadores.

Tribuna Washington Cataldi: Lleva el nombre de quien fuera presidente durante los

afios 1973 al 1984 y desde 1990 al 1992, dando un total de 15 afos, siendo uno de los
presidentes que mayor tiempo estuvo frente a la institucion, bajo su mandato el club
logré la obtencidn de la quinta copa Libertadores de América en el afio 1987, en esta

tribuna la disponibilidad es de 8380 personas.

Tribuna Gaston Guelfi: En homenaje al presidente que mas tiempo estuvo al frente de la

institucion de forma ininterrumpida, ya que goberno la institucion durante los afios 1958
a 1973, siendo 15 afios. Durante su presidencia, Pefiarol logro 6 titulos internacionales,
3 copas Libertadores de América, dos copas intercontinentales y una copa supercopa
campeones intercontinentales en el afio 1969. Un dato no menor, es que el club tiene 9

titulos internacionales y en su mandato se logran 6.

A nivel local, también es el presidente mas laureado de la historia, ya que en su
presidencia se consiguieron 9 campeonatos uruguayos (entre ellos el “Primer
Quinquenio de Oro” de Pefiarol 1958 y 1962). Se lo considera el responsable directo de
la traida de Ecuador y contratacion de Alberto Spencer en 1959, (siendo este ultimo el
goleador histérico de la Copa Libertadores de América con 54 goles) y de Fernando
Morena, segundo méaximo goleador histérico de la copa Libertadores de América, y
maximo goleador en la historia de los torneos uruguayos, dos de las maximas glorias del
club, al dia siguiente de la contratacion de este ultimo, el 24 de enero de 1973 fallece en

ejercicio, siendo el presidente con mayor cantidad de titulos obtenidos.
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Fotos Estadio Campedn Del Siglo

CLUE Anmcumnm. i
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JUAN BANALES

El sentido de pertenencia que gener6 la construccidon del estadio, fue un valor positivo,
ya que perdura en el tiempo, siendo esto consecuencia directa de la experiencia de los

usuarios (socios e hinchas) sobre el producto que reciben.
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Marco Tedrico

Tomando como referencia algunos autores que hablan del tema, se pretende mostrar y
analizar la importancia de la industria del entretenimiento. Comenzando desde Europa,
pasando por Sudamérica hasta hacer foco en Uruguay y en la marca Pefiarol y asi
mostrar cdmo hace un club deportivo para posicionarse como una marca reconocida a
nivel mundial.

Algunos de los autores que se tendran en cuenta:

e Gibson y Lynch: Espacio simbolico

e Joan Costa: 5 Pilares del Branding

e José Samuel Martinez LOpez: Industria del Entretenimiento

e Kevin Roberts: Emociones

e Bauman, y Riemen: Estructura sectorial

Previamente a realizar una consideracion tedrica o profesional sobre la realidad de un
club deportivo, conviene contextualizar, ver su origen y el escenario social donde

emplean sus actividades.

Rafael Lopez Lita afirma que “La empresa que utilizando el impulso renovador no deje
pendiente la profunda revisién de su modelo de gestidn utilizando para ello técnicas y
conceptos de comunicacién, de forma que finalmente derive hacia el nuevo concepto
empresa — comunicacion, habra encontrado una nueva dimensién adecuada a las
necesidades de un futuro cada vez mas complejo”. (1990. Comunicacién de las

empresas. Las nuevas obligaciones).

El nacimiento del deporte moderno puede establecerse con la Revolucién Industrial en
Gran Bretafia de comienzos del Siglo XIX, habiéndose difundido y expandido por todo

el mundo durante el Siglo XX, conjuntamente con los procesos de industrializacion y
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urbanizacion (Ferrando, 2006). El deporte moderno, en cuanto a organizacion del juego
en base a reglas claras y precisas, no es ajeno a su momento histérico de origen. La
mayoria de los deportes colectivos (futbol, basquetbol, cricket, etc.) se inician luego de
que la Revolucion Industrial diera lugar a nuevas formas de organizacion en torno a la

produccién (Ron, 2011).

En su libro “Identidad de las organizaciones” Jorge Etkien y Leonardo Schvrstein nos
hablan del enfoque de autoorganizacion, diciéndonos que esta “ya no es necesaria para
explicar la racionalidad de las conductas en la organizacién” (pagina 66).

“Son auténomas las organizaciones capaces de sobrevivir aun en condiciones distintas
de aquellas para las que fueron disefiadas” (“Identidad de las organizaciones” J. Etkien
y L. Schvrstein. pagina 161)

Si bien es posible analizar los origenes del deporte desde un punto de vista del
materialismo histérico, tal como lo plantean dichos autores y su relacion con la
aparicion del mundo capitalista, se propone superar la correspondencia (Vinnai, 1974)
entre deporte e ideologia. Utilizar la concepcion del deporte como parte de una
dinamica de adiestramiento a los modos de produccién capitalista en la actualidad, si
bien es valida, no es suficiente, ya que limita los multiples significados que se
desprenden de la actividad deportiva (Marin Montin, 2012).

Los deportes de equipo fueron desde un comienzo una metéafora de la estructuracion de
la sociedad moderna que nacia. EI diagrama de division del espacio de juego en puestos
especificos iguala la manera de trabajo fabril por especializaciones, tanto como las
reglas modelan el comportamiento dentro y fuera del campo de juego. El tiempo de
juego y tiempo de descanso se diferencian del mismo modo que se distingue el horario
de produccion del ocio, asi como la conformacion de nuevos conglomerados urbanos en

torno a las fabricas daba lugar también a nuevas formas de representacion y
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competencia (Giulianotti, 2004). Desde luego, no hay deporte sin un sistema cultural
previo en el cual se inserta y desde el que adquiere una valoracion determinada pero,
también seguro que no hay cultura sin deporte (Marin Montin, 2012). Es de destacar el
caracter polisémico del deporte, condicion que ha permitido una amplitud de
caracterizaciones e interpretaciones que lo han llevado a diferentes desplazamientos y a
establecerse como un objeto de estudio interdisciplinario en la actualidad (Ron, 2011).
Es posible definir en una primera aproximacion al concepto de organizacion desde una
idea tradicional del término como unidad social que, en base a un conjunto de
procedimientos y formas de actuar, se constituye para la realizacion de un proyecto,
con un sentido especifico (Schlemenson, 1990). A partir de esta definicion inicial surge
la necesidad de complejizar el sentido del concepto. Una organizacién no puede ser
pensada solamente en sus aspectos antrépicos, si no que depende tanto de su vida
interior como de sus relaciones hacia afuera de la misma. La organizacion es parte de
un entorno que modifica y a su vez este ambiente es el que la transforma. Por ello es
posible comprenderla a partir de su interaccion y dialogo con la comunidad donde se
desenvuelve, asi como también en las relaciones de los sujetos que la conforman.
Corresponde entonces vislumbrar la reorientacion de las organizaciones actualmente
como parte de los cambios/disrupciones que se suceden en la concepcidn del trabajo,
de la produccidn, de las instituciones (Morales Serrano, 2006).

De esta manera, las organizaciones en el seno de una sociedad dinamica se orientan
hacia nuevos modelos de desarrollo basados en la creatividad, la innovacion, la
sustentabilidad, ya no como cualidades e intenciones que acomparian a los proyectos,
sino como las bases reales de los proyectos en si. Las organizaciones se constituyen
como espacios tendientes a la auto- organizacion (Morin, 1990) conformados por

relaciones de tipo horizontal, con liderazgos reconocidos y aceptados por sus miembros
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en la consecucidn de fines comunes. Son las personas que componen una organizacion
quienes establecen procesos y modos de gestionar que le son particulares a ese grupo,
compartiendo y respetando determinados criterios de operatividad que pueden ser
comunes al resto de las organizaciones. Es decir, no puede pensarse como una
estructura estatica y rigida, sino como un espacio complejo donde se produce una
interaccion permanente entre individuos que a su vez tienen sus propias experiencias,
potencialidades y objetivos personales en constante dialogo con el todo (Morin, 1974).
Pensar las organizaciones en la actualidad implica hacerlo en el marco de una sociedad
que establece multiples vinculos, dando lugar a la diversidad, la transdisciplinariedad y
la heterogeneidad del conocimiento, cada vez mas lejos de la estandarizacion y
uniformidad moderna (De Almeida, 2008). Por otro lado, las organizaciones son
sistemas complejos que se adaptan y evolucionan, prestando especial atencion a los
flujos y las interconexiones que conforman redes de comunicacion. El intercambio de
sentidos es permanente y multidimensional. Las estructuras rigidas y hacia adentro
pierden fuerza frente a las nuevas formas de organizacion donde los limites entre él
afuera y él adentro se disipan para dar lugar a relaciones simbioticas entre las personas
y el entorno. En dicho contexto, las organizaciones son nodos en permanente
transformacion que se resignifican, adaptandose y a su vez siendo sujeto de los mismos
cambios que van produciendo. Este dinamismo es propio de unidades donde el cambio
y la adaptacion configuran las otrora estructuras estaticas. EI desplazamiento principal
en la nueva organizacion deja la rentabilidad econdmica como eje rector unico de
sistemas basados en la eficacia productiva. La creatividad y la creacion se convierten
en valores principales de la empresa (en un sentido amplio) dando lugar a procesos de
sentido mas amplios y con funciones sociales intrinsecas. Es decir, la responsabilidad

social de las empresas no como programas complementarios de la actividad econémica,
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sino como funcion inseparable de la misién misma de las organizaciones. Algunos
desplazamientos que se han ido dando en el marco de las organizaciones, segin Andrés
Schunschny (Schunschny, 2007) se establecen en la relacion con el trabajo. De tareas
simples y mondtonas a tareas diversas y rotacion de puestos, de directores y jefes a
conectores y lideres, el trabajo individual deja lugar al trabajo en equipo, los procesos
basados en normas estandarizadas dan lugar a procesos de aprendizaje e innovacion, de
un trabajo para toda la vida se pasa a muchos proyectos simultaneos y temporales. En
el mismo sentido, en la gestion institucional se producen cambios mediante los cuales
las estructuras jerarquicas dejan lugar a modelos planos de organizacion y los
departamentos especificos a areas de flexible delimitacion. De cara al caso de estudio
se profundiza a continuacidn en los aspectos especificos que hacen a las organizaciones
dedicada al deporte, para luego poder arribar a la organizacién deportiva en tanto club
social y deportivo, y finalmente, a las de caracter profesional que son aquellas de las
que se ocupa la investigacion.

Las organizaciones deportivas poseen una peculiaridad respecto al resto. Ginesta
(2008a) la define como el desarrollo de una “triple personalidad”: equipo, club e
institucion. Este hecho permite a estas entidades sobrevivir a los vaivenes sociales y de
mercado, gracias a la fidelidad emocional a ellas, por parte de sus seguidores. Este
vinculo se genera primariamente en el primero de los componentes de esa “trinidad”: el
equipo. El equipo es la cara visible y el que ha de conseguir éxitos para conectar con su
audiencia. Por tanto, es el producto y “si no hay producto, ya te puedes olvidar del
resto”, declaraba en 2005 el vicepresidente econdmico del FC Barcelona, Ferran
Soriano (Ginesta, 2008).

Denis McQuail y Sven Windahl en su libro “Modelos para el estudio de la

comunicacion colectiva” (1997), proponen un modelo comunicacional basado en 5
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puntos:

Comunicacién comercial/marketing: Se centra en los productos, comunicando su

marca y le aporta valor afiadido y diferencial respecto a la competencia.

Comunicacidn interna: Alcanzar al equipo humano que compone la organizacion

para implicarse en la consecucion de los objetivos.

Comunicacion financiera: Destinada a facilitar la informacion econémica y
financiera a los stakeholders de la organizacion.

Comunicacion de crisis: Acciones que ayudan a prever y superar situaciones de

riesgo, en los diversos &mbitos de actividad de la organizacion.

La comunicacion comercial se vincula con la promocion del equipo y derivados

como el merchandising o la venta de entradas.

Y lo refleja en la siguiente imagen:

| DEPORTISTAS |
ol MEPOS L[ EmpRresas |
| || COMUNICACION |

L com rems [_rans ]

| COM. INSTITUCIONES |
CLUB/SAD FINANCIERA POLITICAS |

COMERCIALES
DEPORTIVAS

OTRAS ORG. |
DEPORTIVAS ‘

| COM.INTERNA |
| CoM.

INSTITUCION CORPORATIVA

l ORG.
COM.CRISIS ’

Comunicacion planificada y personalidades de una organizacion deportiva Fuente: X.Ginesta

Teniendo como resultados que:
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La comunicacion financiera se aplicaria a la informacion econdémica derivada del

club.

La comunicacion corporativa se encargaria de trabajar la transformacion de la

identidad corporativa, en imagen.

- La comunicacion de crisis se encargaria de evitar conflictos y reforzar la institucion.
Boyle (2007: 14) destaca que las organizaciones deportivas cada vez con mayor
frecuencia intentan evitar el control por parte de los medios de comunicacién de los
mensajes que emiten, para lo que se apoyan en dos estrategias: por un lado, la
utilizacion de sus propios soportes comunicativos, como canales de television, internet
o las aplicaciones de marketing movil, que les permiten generar contenidos
directamente para los usuarios; por otro, el uso de las Relaciones Publicas como
herramienta estratégica, especialmente para lograr un valor comercial de todos los
activos con los que cuenta el club, lo que redunda en que los periodistas deportivos ya

no sean el Unico destinatario del trabajo de los gabinetes de Comunicacion.

A ello se afiade el proceso globalizador del futbol, en el que los principales clubes de
las grandes ligas actian como marcas internacionales que generan todo tipo de
relaciones con sus publicos objetivos, desde los seguidores, socios y aficionados, hasta
los operadores televisivos, patrocinadores, medios de comunicacién y otras empresas,
también multinacionales, con las que establecen acuerdos comerciales y de negocio

(Boyle y Haynes, 2004: 67-70).

Lipovetsky y Serroy nos proponen un término interesante que es cultura-mundo.
¢Qué implica esto? Revolucion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, ampliacion de industrias culturales hacia un mercado global. En el
contexto, las marcas, los objetos la moda, el turismo, todo va adquiriendo una

coloracion cultural, estética y semidtica.
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Junto a eso se difunde una cultura sin fronteras con una cultura de hiperconsumo con
opciones multiples. Esta cultura, como sostienen algunos autores su intencion es
divertir y dar placer una evasion y lo que plantean las industrias culturales es una
cultura transformada en articulos de consumo de masas que nace con el predominio
de la imagen y el sonido sobre la palabra.

Todo esto hace a la civilizacidn de nuestro tiempo donde ocupa un importante lugar

el entretenimiento, y divertirse, salir del aburrimiento es lo que perseguimos.

Pensadores como Zygmunt Bauman, Scott Lash, Rob Riemen, entre otros, proponen
una estructura sectorial de las llamadas industrias de la cultura, la comunicacion y el
entretenimiento y nos afirman que “asi como le ha sucedido a la palabra que alude al
entretenimiento o a los bienes y servicios signados por este viscoso concepto, el
nombre con el que se ha buscado referirse a las industrias que ofertan bienestar
psiquico o prometen diversion también ha sido objeto de diversos debates o
desacuerdos.” (Revista luciérnaga Afio 2011 3. Edicion 6. Pag 9).

La economia de lo intangible o la “long tail” (como la denominé Chris Anderson), es
la que mueve, sostiene y estimula el despliegue de esta paraddjica sociedad del
entretenimiento y también serd un tema a analizar, ya que podemos “traerlo” a nuestra
sociedad.

Maria Ripani, en su texto, “Convergencia y cultura digital en la industria del
entretenimiento y de los medios”, nos dice que “en la ultima década se produjeron
transformaciones que modificaron significativamente la mayoria de los aspectos de
nuestras vidas, desde los modos de comunicarnos y de generar conocimiento, hasta las
formas de producir y consumir” (Ripani-Afio 2013. P4g 26), esto se ve reflejado no
solo en nuestra cultura, sino que a nivel mundial, con todos los cambios que podemos

observar y que influyen directa o indirectamente sobre el mercado de las marcas.
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“La sociedad del entretenimiento es aquella que sin duda pretende satisfacer el
antiquisimo apetito ladico-recreativo y momentaneamente convencernos, mediante la
“fabricacion industrial” de diversion, de la idea de que el unico fin de la vida es
pasarsela bien.” (Revista luciérnaga.2011 Afio 3. Edicion 6. Pag 7).

Se puede afirmar entonces que la sociedad del entretenimiento contiene la marca de la
mas reciente fase del capitalismo, que comenzd su estrategia de globalizacién con
Margaret Thatcher y Reagan como dos pilares fundamentales, pero que se ven
consolidados con dos hechos historicos, la caida del Muro de Berlin, en 1989, y en
2001, la caida de las torres gemelas en Nueva York, y ademas con la sociedad del
entretenimiento nacié una nueva sociedad de hiperconsumo.

Como cada palabra que alude al entretenimiento, también ha sido objeto de diversos
debates o desacuerdos.

“Las industrias de la cultura, la comunicacion y el entretenimiento incluye entonces a
todas aquellas actividades cuya produccién y distribucion tienen lugar, en distinta
medida, tanto dentro del mercado artistico-cultural, como en el campo mediatico y en
el sector propiamente recreativo.” (Revista luciérnaga. 2011 Afio 3. Edicion 6. Pag 9),
Kevin Roberts, el autor del libro Lovemarks (2004), nos deja claro que ‘las emociones
se han convertido en legitimo objeto de estudio de ambiciosas investigaciones. (Kevin
Roberts, 2004 Lovemarks. Pag 10) En lo que respecta al mundo de la empresa, se habla
del branding emocional, mercados emocionales, capital emocional, valor emocional,
marketing emocional, inteligencia emocional, control emocional, etc.”, todo esto
reflejado con nuestro estudio, notamos como la marca juega un papel muy importante
en lo emocional, donde dependiendo el momento es el branding que aplican para poder

vender mas su producto.
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“Las emociones son una espléndida oportunidad para entrar en contacto con los

consumidores.

Las emociones son un recurso ilimitado: siempre estan ahi, esperando a que las

estimulen con nuevas ideas, nuevas inspiraciones y nuevas experiencias”. (Kevin

Roberts, 2004 Lovemarks)

Debemos entender la diferencia clara que tenemos entre la razon y la emocion, dicho
autor tiene bien claro que “la diferencia esencial entre emocion y razon es que la
emocién nos lleva a la accion, mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones”

(Kevin Roberts, 2004 Lovemarks Pag. 42).

Podemos definir 6 emociones primarias, ellas son, Alegria, tristeza, ira, miedo, sorpresa,
asco, toda marca a la hora de “atacar” al consumidor, siempre intenta llegar a las
emociones primarias para que estén mas propensos a la compra de su producto. Esto,
relacionado con Pefiarol, lo podemos mencionar claramente a la hora de los resultados
deportivos, la alegria hace que el hincha consuma més, compre mas entradas, camisetas,
etc. Todo lo opuesto cuando el equipo no consigue los resultados deportivos. Con
respecto a la sorpresa, los hinchas siempre esperan nuevas novedades de parte de los

directivos.

Hay otro grupo de emociones, las que mezclan mas la cabeza con el corazén, por lo
tanto, son llamadas secundarias por el autor, ellas son, el amor, la culpa, vergienza,

orgullo, envidia y celos.

“Los productos y servicios llegaron para quedarse. A juzgar por los datos existentes,
nos guste o no, cada vez habra una mayor y mas intensa oferta y demanda de
entretenimiento en nuestras sociedades”. (Revista luciérnaga Afio 4. Edicion 7. Pag 93),

esta frase es tomada de un texto de José Samuel Martinez Lopez donde se refiere a La
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Industria del Entretenimiento, y lo tomaremos en cuenta a la hora de realizar la presente
investigacion sobre nuestra marca, ya que da un panorama de como es la industria del

entretenimiento en otros lugares del mundo.

Otro punto que analizaremos, sera los aspectos sobre la Marca, donde el autor Joan
Costa, en su libro Los 5 pilares del branding, nos dice que: Cuando nos referimos al
rostro de la marca, el autor, lo denomina “look and feel de las marcas”. Sin dudas que

sirve para adaptarse a las diferentes estéticas de cada tiempo,

Llevado a nuestro estudio, podemos ver como Marca Pefarol, ha cambiado su logo, sus
tipografias o ha usado distintos referentes para poder llegar a sus abonados y asi poder
hacer que se identifiquen mas sus productos, pero sobre todo como se ha adaptado a los

cambios culturales a nivel mundial para poder seguir siendo reconocida como tal.

Més adelante veremos como ha evolucionado tanto el logo, escudo o las letras del
nombre para maximizar el ingreso de nuevos socios y nuevos abonados que “compren
la marca”. Por ejemplo, el escudo paso de tener una estrella sola, a 11 estrellas, para
destacar a los 11 jugadores que ingresan a la cancha y han hecho que gracias al futbol,
por ejemplo, la marca sea reconocida a nivel mundial. Por todo esto mencionado,
podemos afirmar que existe una metamorfosis de la marca, hoy en dia las marcas ya no
son solo funcionales, sino que también tienen contenidos emocionales y Costa habla de
“la marca como un sistema vivo”. (La imagen de marca. Un fendmeno social p. 117).
“En lo mas profundo, la imagen de marca es mi propia imagen” (La imagen de marca.
Un fendmeno social 2004 pag.112). Con esta frase del autor es que explicamos la
metamorfosis antes mencionada, sabiendo que vivimos en un cambio constante y las
marcas no estan ajenas a dicho cambio, teniendo que evolucionar para poder seguir

siendo reconocidas.
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Hoy en dia, hay que alejarse del marketing tradicional, unilateral y limitado, en la que
los grupos de interés y empleados eran vistos como herramientas, para poder seguir
compitiendo como marca y Pefiarol no esta ajeno a ello, por eso su equipo de marketing
busca nuevas estrategias para generar nuevos ingresos de socios. Esto lo podemos

definir como “El pulso de la marca”

“Los humanos identificamos y distinguimos marcas primeramente haciendo referencia a

su nombre”.

Acda vemos la evolucion de algunos nombres de conocidas marcas o sobre como elegir
un nombre y no otro si tuvieras que enfrentarte a esta situacion. Ejemplo claro, nuestra
marca, como con el correr de los afios la siguen eligiendo y reconociendo por sobre
otras, “se traduce en gestion de los valores, los significados y la imagen” (La imagen de

marca. Un fenémeno social 2004 pag.147).

“el producto hace nacer la marca, y esta, al llenarse de valores gracias al producto, crea

valor por si misma” (La imagen de marca. Un fenOmeno social Pag 148).

Manchester United, uno de los equipos con mayor nimero de seguidores a nivel
mundial, tiene una cartera de productos y servicios bastantes amplios e innovadores.
Mas alla de un equipo de fatbol, es un entramado comercial que desarrolla productos
desde la venta de servicios a través de sus empresas inmobiliarias, agencias de viajes,
servicios financieros, etc. Teniendo unidades de negocio del sector, seria en el
cumplimiento de los acuerdos corporativos, situacion preferencial que le permite

expandir su nombre a otras latitudes de su entorno geografico.

Si nos referimos a la simbologia como tal, tomaremos como referencia el capitulo “El
rostro de la marca” de los 5 Pilares del Branding, de Joan Costa, donde explica

claramente el sistema de los signos y simbolos de identidad.
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Cuando hablamos de visualizar los imaginarios de una marca, tratamos de convertir los
valores en una representacion tangible, que el consumidor puede “tocar”. Esto se
compone de dos elementos claves, el nombre, que es su identidad verbal, y sirve para
identificar a la marca, y la segunda parte es la imagen visual. La cual usamos para

reconocer de forma visual.

Descifrar valores de una empresa, producto o servicio, es el paso previo e indispensable

para cualquier accion relacionada con la marca.

El nacimiento de una marca, viene determinado por el proyecto empresarial o
institucional, si es una marca corporativa o por el beneficio concreto que ofrece un
producto de nueva creacion. La marca esta obligada a adaptarse a las demandas y
expectativas de los consumidores a los cuales va dirigido. Para esto, introducimos un
nuevo concepto, el posicionamiento. Este ultimo es el lugar que ocupa o quiere ocupar
en relacion con ell mercado en general y al sector en particular: el lugar que ocupa en el

imaginario del publico, o que la marca desea lograr.

Luego de esto, tenemos que planificar la estrategia de identidad. Acéa es donde

definiremos el pablico al cual vamos a destinar nuestras acciones, nuestro nombre, etc.

Con los signos de identidad visual, lo que intentamos es hacer conocer, reconocer y

memorizar la marca en el consumidor.

Debemos de tener presente que el nombre de marca es siempre previo a su
representacion visual, pero hasta que esta no existe, la identidad de la marca no se acaba

de materializar.

La identidad de marca es una sintesis fisica que le da sentido y poder y la diferencia de

otras. Un punto no menor es la tipografia y los colores, esto va a determinar los valores

35



de la marca, més adelante veremos como se eligieron las paletas de colores de la marca

Pefarol, sus letras, etc., para llegar a ser hoy en dia la tipografia que tiene como marca.

Para poder informar a sus abonados, el club tiene y utiliza su propia pagina web, la cual

se llama Club Atlético Pefarol (https://www.xn--pearol-xwa.org/index 1.html), ahi esta

detallado las actividades de todas las disciplinas en que participa el club, informaciones
de lo que vendré, entre otras cosas. Ademas, como mencionamos anteriormente, tiene

toda la informacion a través de la app CAP.

También les brinda a los socios la comodidad de poder abonar sus cuotas mensuales via
web lo que les da la posibilidad de poder hacerlo desde cualquier lugar y en caso de no
vivir en Montevideo, tener las mismas posibilidades que alguien que reside en la capital

del pais.

De la misma manera, al hablar de espacio simbolico, podemos definirlo dentro de dos
grandes perspectivas. En la primera, vamos a considerar lo simbolico como una
propiedad del espacio. Dicho de otra manera, podemos decir que todo espacio tiene un

significado propio y esta es una caracteristica inherente a él.

Dentro de esta primera perspectiva pueden incluirse trabajos como el de Lynch (1960,
1984) segun el cual toda imagen ambiental consta de tres elementos: identidad,
estructura y significado. O la perspectiva ecoldgica de Gibson (1979) segun la cual el
significado es un aspecto indisociable de los patrones ambientales de estimulacion que
percibe un individuo. O, finalmente, desde un posicionamiento interaccionista
simbolico, la idea de que el significado de un objeto es el que le confiere su naturaleza
ontoldgica, de manera que el individuo orienta sus actos hacia los objetos de su mundo

en funcion de lo que estos significan para él (Blumer, 1982).
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La segunda perspectiva se define como un significado social, es decir, reconocido y
compartido por un amplio nimero de individuos y, como afirma Gibson (1979) “en la
medida en gue un espacio fisico represente un significado o conjunto de significados
determinados socialmente, este espacio puede ser considerado simbolico para el grupo o

la comunidad implicada”.
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Antecedentes

Para la investigacion se han revisado varias tesis relacionadas con el tema planteado, de
las que se hizo un anélisis de la propuesta y se ha tomado en cuenta lo importante a
destacar para el tema a realizar por parte del autor, todo el analisis estara fundamentado

por los documentos, bibliografia utilizada y autores investigados.

A los efectos de lograr un mejor analisis, se tomaran las tres tesis que se mencionan a
continuacion, creyendo y considerando que son tres trabajos que se acoplan a la

perfeccidn al trabajo que se lleva adelante:

e Comunicacion interna e imagen corporativa del club social y deportivo
Macara de la ciudad de Ambato - Ecuador. Autor: Luis Andrés Pazmifio

Maya. Afo 2017.

e El estado de la comunicacion corporativa y el marketing en los clubes
deportivos y profesionales espafioles. Retos y modelos para alcanzar la

excelencia. Tesis Doctoral Presentada por: Guillermo Sanahuja Peris. Afio 2012.

e El poder politico y social en la historia del club Barcelona (1899-2015) Tesis

Doctoral. Presentada por: Angel lturriaga. Afio 2015

En la primera, Comunicacion interna e imagen corporativa del club social y
deportivo Macara de la ciudad de Ambato — Ecuador, Luis Andrés Pazmifio Maya
realiza una investigacion que se enfoca a la elaboracion de un Plan de Comunicacion
gue contenga estrategias de comunicacién y marketing, con la finalidad de mejorar la
comunicacion Interna e Imagen Corporativa del Club Social y Deportivo Macara de la

ciudad de Ambato. En ella se muestra como el plan de comunicacion realizado
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interviene de forma relevante a la hora de hablar del crecimiento de la institucion,
afladiendo que “ya que ayuda a informar, difundir o dar a conocer a sus publicos de
interés, ideas, proyectos y nuevos métodos, logrando una aceptacion en el ambito

organizacional tanto interno como externo.”

En la Tesis Doctoral El estado de la comunicacion corporativa y el marketing en los
clubes deportivos y profesionales espafioles. Retos y modelos para alcanzar la
excelencia. Presentada por: Guillermo Sanahuja Peris, en el Afio 2012. En este caso, la
investigacioén incidird en sus funciones de comunicacion corporativa y marketing en

organizaciones deportivas.

Quien la realiza, trata de proponer un modelo de gestion especifico para una
organizacion deportiva centrada en la comunicacién corporativa y el marketing, similar
a lo que queremos demostrar en el trabajo que se esta realizando en el presente trabajo
de grado con el Club Atlético Pefiarol. Al igual que en el estudio que se lleva a cabo, en
el trabajo Guillermo Sanahuja Peris, se considera importante y necesaria la aplicacion
de proyectos de nuevas tecnologias, ya que eso le brinda mejor difusion y llegada de la

comunicacion a los socios e hinchas del club.

Dicho trabajo pretende mostrar la persecucion de esa excelencia, pero también resalta

que tendra limitaciones sobre las funciones directivas de comunicacion y marketing.

Por Gltimo, se elige la Tesis Doctoral., presentada por: Angel Iturriaga EI poder
politico y social en la historia del club Barcelona (1899-2015), se hace un abordaje
sobre la historia del Fatbol Club Barcelona.

Haciendo un pasaje por toda la parte politica y social del club, termina analizando la

comunicacion corporativa y organizacional de dicho club.
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Otro de los argumentos que nos impulsé a considerar esta tesis doctoral como base para
nuestro trabajo, es que habla de los retos que debio pasar dicho club para alcanzar y
lograr los objetivos planteados, por lo cual creemos que se adapta de forma correcta a
nuestro trabajo de grado.

Al ver los objetivos que se plantean en esta tesis de doctorado, se observa que se pueden
aplicar de una forma adecuada al trabajo que se esta realizando y esto nos lleva a
incorporarlo como antecedente del presente trabajo de grado.

Por tal motivo, luego de leer varios trabajos que hablan de la comunicacion
organizacional de equipos deportivos, se considera apropiado tomar como antecedentes
estos tres debido a que asemejan al que se esta realizando y aportan mucho contenido

para poder realizarlo.
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Metodologia

Empecemos por definir que una metodologia es una reflexion acerca de los métodos y la

utilizacion de las técnicas.

Los objetivos que se plantean llevan a la eleccion de tal o cual método o técnica. Hay
que analizar criticamente las posibilidades de cada método y técnica para avanzar hacia

los objetivos de manera correcta (clave de la metodologia).

Para el estudio de la construccion de la identidad del Club Atlético Pefiarol a través de

la creacion del estadio Campeon del Siglo, se opt6 por una modalidad cualitativa.

También se analiza la estrategia de comunicacion empleada por la institucion para

lograr el objetivo de fortalecer el sentido de pertenencia de sus hinchas y socios.

Metodologia cualitativa:

Segun Alvarez (2017) el término investigacion cualitativa se refiere a cualquier tipo de
investigacion que produce hallazgos a los que no se ha llegado por procedimientos
estadisticos o por otros medios de cuantificacion. Significa de por si que no reductible a
la cuantificacién. Estos tipos de estudios tienden a focalizarse en universos de una o
muy pocas unidades de andlisis. Principalmente, se caracterizan por el manejo de
variables no cuantificables o de un bajo nivel de cuantificacion. Se puede referir a
investigacion sobre la vida, historias y conducta de las personas, pero también sobre
funcionamiento organizacional, movimientos sociales o relaciones de interaccién. Pero
siempre analizados con un proceso analitico, no matematico, que produce hallazgos
derivados de los datos reunidos con una variedad de medios. Ellos incluyen observacion

y entrevistas, pero pueden también incluir documentos, libros e incluso datos censales.
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Para autores como Bonilla y Rodriguez (1997: 84) la investigacion cualitativa, se
interesa por captar la realidad social “a través de los ojos” de la gente que esta siendo

estudiada, es decir, a partir de la percepcion que tiene el sujeto de su propio contexto.

Anadlisis de estrategia de comunicacion:

Debemos definir la estrategia de comunicacion, como una herramienta que nos permite

planificarnos en el tiempo de una forma organizada.

La sistematizacion o metodologia empleada para este ejercicio de comunicacion es
variable y cambiante, cada organizacion puede crear su propia metodologia y
sistematizar siempre y cuando le permita de una forma integral y coherente comunicar

sus objetivos en un plazo determinado.

Existen estrategias de comunicacion diversas y cada una obedece a necesidades y a
objetivos generales y especificos diferentes.

Para esto debemos tener en cuenta la definicion de categorias de analisis, estas son una
estrategia metodoldgica que nos permiten comprender en profundidad el objeto de
estudio.

Lo que se busca con esta forma de estudio es obtener informacion clave e indagar
aspectos como los atributos que componen la imagen corporativa, identidad,
identificadores graficos, medios de comunicacion utilizados, estrategias disefiadas y sus

publicos (especialmente su publico objetivo).

Por tal motivo, uno de los métodos cualitativos que se utilizo, es la realizacién de un
“Focus Groups”. Si bien no hay una definicion sola, como autor del presente trabajo de
grado, considero que la describen Alvarez y Jurgenson, (2003) en su texto, es una de las
que mas se asemeja a mi analisis, ellos afirman que el Focus Groups “es una técnica de

investigacion social que privilegia el habla, cuyo propoésito radica en propiciar la
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interaccion mediante la conversacion acerca de un tema u objeto de investigacion, en un
tiempo determinado y cuyo interés consiste en captar la forma de pensar, sentir y vivir

de los individuos que conforman el grupo™.

Mientras que para Ponce, Martorelli (2010) “Tienen como propdsito registrar como los
participantes elaboran grupalmente su realidad y su experiencia con respecto a un

determinado fenomeno”.

Se formé grupos de 6 a 8 personas con diferentes edades, sexo y nivel socioeconémico,
también se mezclaron socios y no socios del club. La idea en este caso fue analizar con
dichos actores qué ha significado a nivel de identidad la creacion del Estadio Campedn

del Siglo.

Ademas, mediante esta segmentacion se exploro la percepcion que tienen distintas
generaciones de socios e hinchas sobre la identidad del Club Atlético Pefiarol a partir de

la construccién del estadio Campedn del Siglo.

Los grupos se conformaron por:

1) Personas entre 18 y 29 afos, de aqui en adelante los llamaremos “jovenes”

2) Personas entre 30 y 59 anos, en adelante “adultos”

3) Personas de 60 afios en adelante, en adelante “adultos mayores”.

En este proceso, el instrumento de recoleccién de datos juega un papel central puesto,
que sin él no hay observaciones clasificadas. Los registros del instrumento de
recoleccion representan valores observables de conceptos abstractos. Un instrumento de
estas caracteristicas adecuado es aquel que registra datos observables que representan

verdaderamente los conceptos o variables que el investigador tiene en mente.
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La recoleccion entonces es el momento en el que estamos construyendo el dato. Por tal
motivo, recolectar tiene que ver con ubicar las unidades de analisis en las categorias de
las variables; En toda recoleccion de datos aparecen 3 elementos: el observador, el

observado y el instrumento.

Ademas, resultd6 muy importante no solo escuchar a todos los integrantes del “Focus

Groups” sino también ver sus expresiones a la hora de responder.
Otras técnicas del método cualitativo son las entrevistas y la observacion.

De tal manera, la tarea de campo es fundamental, el rol del investigador va a ser muy
importante debido a la utilizacion de instrumentos abiertos. De este modo, la
investigacion cualitativa se centra en la compresion de las acciones de los actores y la
influencia social y la perspectiva sobre estos. Por tal motivo se entiende la realidad por
medio de la perspectiva de los actores. Se estudian las cosas en su situacion natural, lo
cual implica que haya una intima relacion entre el investigador y su objeto de estudio,
produciendo distintos tipos de conocimientos como descripcion, interpretacion, teoria,

generalizacién y evaluacion (se usa en combinacidn con el enfoque cuantitativo).

Se considera al dato como una elaboracion, de mayor o menor nivel, realizada por el
investigador, en la que recoge informacion de la realidad externa e interna a los sujetos

y que se utiliza con propositos indagativos.

El dato soporta una informacién sobre la realidad, implica una elaboracion conceptual
de esa referencia y un modo de expresarla que hace posible su conversacién y
comunicacion, pero no son mas que el material bruto a partir del cual se debe realizar
operaciones oportunas que le permita estructurar el conjunto de informacion en un todo

coherente y significativo. Por lo tanto, el analisis de informacion cualitativa se realiza
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por medio de tratamientos de los resultados que se lleven a cabo, generalmente

preservando su naturaleza textual, poniendo en préactica tareas de categorizacion.

“Respecto de la confiabilidad en la investigacion social usando métodos cuantitativos,
para que los resultados sean mas confiables el tamafio de muestra requerido debe ser
mayor, por lo tanto, el tamafo de muestra es directamente proporcional a la

confiabilidad deseada” (Snedecor y Cochran, 1967).

Por otro lado, algunas de las caracteristicas principales de la perspectiva cualitativa son
la objetividad, los eventos, la neutralidad, tener hipotesis, la variable, medir y obtener

resultados.

Por tal motivo se realizaron entrevistas a diferentes actores relacionados con el club en
el periodo de la construccion del estadio Campeon del Siglo, como lo son el ex
presidente, Contador Juan Pedro Damiani, (presidente en ejercicio en el periodo de la
edificacion), el Arquitecto Luis Rodriguez (Director del estudio de Arquitectura LRT
que estuvo a cargo de la obra) y Alvaro Moré, (Presidente de Young & Rubicam Group,
empresa que se encargo del marketing y la comercializacion del estadio Campeon del

Siglo). Todos ellos, actores muy importantes para que la obra se llevara a cabo.

Taylor y Bogdan (1996), mencionan que la metodologia cualitativa, a diferencia de la

cuantitativa, consiste en algo mas que un conjunto de técnicas para recoger datos.

El enfoque cualitativo se considerd 6ptimo, ya que como indica Herndndez Sampieri et
al (2014), los lineamientos cualitativos son eficientes cuando al investigar, se pone
especial interés en significados, experiencias, valores humanos, perspectivas,
percepciones y el ambiente en el que se da el fendmeno a estudiar (Hernandez Sampieri

et al, 2014 p.364).
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Para Grundmann y Stahl (2002), esta metodologia, por ejemplo, “crea un ambiente de
dialogo propicio que promueve al entrevistado a expresarse libremente, sin

limitaciones” (p.163).

Para la metodologia cualitativa, ademas de las entrevistas mencionadas, utilizamos
muestras de estudios realizados anteriormente por otras empresas como trabajos de

grados referidos al tema.

Para analizar la estrategia de comunicacion del Club Atlético Pefiarol, debemos antes
tener en cuenta las Caracteristicas de las Categorias de Analisis:

- Surgen una vez realizado el estado del arte y del marco referencial.

- Son duales, por este motivo en muchas ocasiones pueden confundir al
investigador.

- El objetivo de construir categorias de analisis es alcanzar conceptos sencillos
para la comprension del fenémeno.

- Pueden dividirse en subcategorias.

- Deben tener sustento tedrico.

- Definen los alcances de la investigacion y son una parte fundamental en la
delimitacion del problema.

- Ayudan a sistematizar los datos.

La construccion de las categorias de andlisis, asi como de las variables, es propia de
cada investigador, y este proceso esta intimamente ligado a los objetivos de la

investigacion. Una vez que se defino podrén dividirse en subcategorias.

En este trabajo de grado se analiza, por medio de datos recogidos de entrevistas y
estudios previos, los objetivos de marketing plateados por el club, los objetivos de
comunicacion, las estrategias de medios, entre otros sub grupos que nos serviran para

comprender la estrategia de comunicacion planteada por la institucion.
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De tal manera, si nos referimos al Club Atlético Pefiarol como una organizacion,
podemos hablar del “iceberg organizacional” o dicho en otras palabras, definirlo como
una relacion de causa y efecto en la cultura corporativa.

Se basa en una dindmica en la que los elementos ocultos o invisibles son la causa de los
elementos visibles de la cultura empresarial. Esta relacion se asemeja a un iceberg, que
es un témpano de hielo del que solo se ve su parte mas superficial; lo demas esta
sumergido en el agua.

Recordemos que una organizacion es una infraestructura fisica, pero también una red
compleja de relaciones, valores y conductas.

A su vez, la cultura organizacional comprende los valores, filosofia, mitos, entre otros
conceptos que comparten los miembros de la organizacion.

A la hora de hablar de las dimensiones de identidad, debemos remarcar el campo de la
identidad visual, esta Gltima es una construccion de varios elementos graficos y
visuales responsables de crear una atmosfera sobre quién es la empresa, cuéles son

sus valores e incluso como se ve el mundo y la sociedad desde su perspectiva y por tal
motivo analizaremos la iconografia del club desde sus origenes a la actualidad.

Hoy en dia la comunicacidn se ha convertido en una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. El futbol mundial, pero
sobre todo Pefarol que es nuestro objeto de estudio, no escapa a esto. Esto no quiere
decir que la comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él, y a través
de todos los analisis metodologicos que se utilizaran, se tratard de responder la pregunta

de investigacion planteada.
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https://negociosyempresa.com/mejores-frases-celebres-richard-branson/
https://rockcontent.com/es/blog/valores-de-una-empresa/

Analisis

En este item de nuestro trabajo de grado, analizamos la estrategia de comunicacion que
emplea el Club Atlético Pefarol para fortalecer su identidad, imagen y su

posicionamiento, y con ello, las estrategias de comunicacion que ha implementado para
estos fines. Esto incluye Objetivos de marketing, objetivos de comunicacion, pablico y

estrategias de medio.

A) Objetivos de Marketing

Como sefialo el gerente de comercializacion y marketing del club, en la entrevista que
se le realizd, uno de los objetivos es aumentar el caudal o nimero de socios en un 20%

en un periodo de dos afios.

Al contar con mayores ingresos, el club podré retomar y desarrollar otras disciplinas
deportivas en las cuales competir y al mismo tiempo poder brindar mayores beneficios a
sus socios. Algunos de ellos ya fueron implementados, como por ejemplo, no cobrar
entrada en el clasico que se disputd de local en el estadio Campedn del Siglo, brindar
entrada gratis a los socios (segun la categoria que tienen) en basketball, carreras de

calles, etc.

B) Objetivos de Comunicacion

Generar nuevamente que el Club Atlético Pefiarol se reconozca con la marca Campeon
del Siglo, y se refuerce su posicionamiento con la idea o slogan “A lo Pefiarol” o

“Ganar a lo Penarol”.

C) Publico

Publico Objetivo:
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Comprende un amplio espectro de personas que comprende sexo, franja etaria, poder
adquisitivo y vinculo con el club (socio — no socio).

C1) Primario:

Al que apunta es muy dispar y por ende las estrategias también deben serlo para
adecuarse a su consumidor. Va desde la gente que concurre a todos los partidos,
acompafa esporadicamente, como adulto o jovenes, tanto hombres como mujeres, de

poder socioecondmico alto, medio y medio bajo.

C2) Secundario:

Publico adulto mayor, (65 afios en adelante); menores de edad, personas que van a
partidos de manera muy puntual, (ejemplo algun partido final) y que usualmente mira

por TV.

D) Valor

A partir de la construccién del Estadio aument6 el padrdén de socios, pero, sobre todo, le
dio al club algo que le faltaba, su “propia casa”, y eso hizo que el hincha se sintiera mas
identificado aun. Segun Keller (1993), el valor de marca se define como el efecto
diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del
consumidor a las acciones de marketing. Dicho en otras palabras, el valor de marca es el
valor gue un producto ha adquirido a lo largo del tiempo y consecuencia de la
experiencia de los usuarios, clientes o no, sobre el producto o la organizacion y como lo
perciben. Asi mismo, se encontrara un valor de marca positivo cuando se cuenta con
una publicidad eficaz a lo largo de su historia. De esta forma, podemos afirmar que el
valor de la marca Pefiarol, a partir de este hito y como fue comunicado, refuerza

positivamente el sentido de pertenencia a sus aficionados.
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E) Estrategias de Medios:

E1) Masivos tradicionales:

Los medios utilizados fueron: television, via publica.

E2) Masivos no tradicionales:

Para este caso, se utilizo Internet, el club cuenta con su propio sitio web,

(https://www.xn--pearol-xwa.org/home), ahi esta detallado las actividades de todas las

disciplinas en que participa el club, informaciones de eventos futuros, entre otros,
ademas el club cuenta con un aplicativo motivo mavil, (app CAP) donde maneja toda la

informacién y el merchandising.

En el portal Padre y Decano (http://www.padreydecano.com), (es un portal del club que

Ileva mas de 10 afios y donde se manejan noticias, columnas, galeria de fotos,
editoriales, videos y todo lo relacionado al Club Atlético Pefiarol al igual que en sitio
web principal) el 28 de septiembre del 2017 (dia del cumplearios del Club Atlético
Pefiarol) y con motivo de la conmemoracion de los 126 afios del club, realizo una
recopilacion de las 126 a (su entender) “han marcado la historia de la entidad”.

(http://www.padreydecano.com/cms/editoriales/126-frases-de-penarol/).

Una frase que identifica a Penarol, es “A lo Penarol”, un dicho que se repetia cuando el
club lograba hazafias en las cuales las posibilidades de victoria eran minimas,
mencionar el triunfo ante el Real de Madrid para conseguir la copa intercontinental del
afio 1961, o las copas Libertadores de Ameérica de los afios 1982 o0 1987 donde se
obtiene el triunfo en el ultimo minuto, es mencionar que se gana “a lo Pefiarol”.

Pero esta no es la Gnica expresion que puede definir a Pefiarol.
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El club es reconocido por muchos slogans a lo largo de su historia. Por ejemplo, la
mencionada por el Cr. José Pedro Damiani (presidente del club en los periodos 1987 a
1993 y 1993 al 2005) cuando dijo: “Penarol se rebeld contra el pais del no te metas”, la
cual tuvo gran repercusion mediatica; Otra de ellas, fue la “guerra del quinquenio” en
1997, “En Uruguay soy de Pefiarol porque es pueblo”, que expresoé Carlos Gardel, todas

ellas tuvieron gran arraigo popular;

“Seras eterno como el tiempo y floreceras en cada primavera”, escrita en el acta de
fundacion del club, atribuida a Frank Hudson (segundo presidente de la historia del club
tras Frank Henderson), es quizés al dia de hoy una de las que mas podemos apreciar en
banderas o spot publicitarios relacionados con el club, ademas de ser una frase que cada
28 de septiembre con motivo del festejo de un nuevo aniversario del club, se utiliza para

los festejos.

Algunas otras que podemos mencionar, “Pefiarol es un suefio, siempre va a ser un suefio
y su hinchada, la mas grande”, Antonio Pacheco en 2011, uno de los ultimos idolos del
club, ganador de 8 titulos locales con Pefiarol, y teniendo el record de ser el jugador con

mas clasicos ganados con una suma de 28 triunfos frente al Club Nacional de Football.

Asi como la mencionada por Néstor Goncalves (uno de los capitanes mas reconocidos
de la historia de Pefiarol y el Unico jugador uruguayo en disputar 6 finales de Copa
Libertadores) “Con la camiseta de Pefiarol uno representa a un pueblo. Hay que
responder, hay que ganar”, o “La Copa Libertadores lanz6 a Pefarol a nivel mundial”,
dijo Roberto Scarone, entrenador dos veces campedn con Pefiarol de la copa

libertadores de América.
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Andlisis de Focus Groups:

Tabla de inclusion:

Grupo 1: Personas de 18 a 29 afios. Grupo que llamaremos “jévenes”

Grupo 2: Personas de 30 a 59 afios. Grupo que llamaremos “adultos”

Grupo 3: Personas de 60 afios en adelante. Grupo que llamaremos “adultos mayores”

Ser socio o hinchas no socios de Club Atlético Penarol

Mujer

Hombres

Tabla de exclusion:

Menor de edad
No ser ni socio ni hincha del Club Atlético Pefiarol

indice de cumplimiento:

A) Participantes por grupo

Grupo 1: 8 personas - 33.33% ‘
Grupo 2: 8 personas 33.33% ‘.\/

33,33

Grupo 3: 8 personas 33.33%

= Grupo 1l = Grupo 2 Grupo 3
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B) Cantidad Socios e hinchas no socios

Del total de las 24 personas, 14 resultaron ser socios y 10 hinchas no socios.

16
14
12

10

Socios Hinchas no socios

C) Cantidad Socios e hinchas no socios en cada grupo

En el grupo 1, se observan cinco socios y tres hinchas no socios. En el grupo 2, seis
socios y dos hinchas no socios, mientras que en el grupo 3, vemos tres socios y cinco

hinchas no socios.
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D) Cantidad de mujeres y hombres

Con respecto a la cantidad de hombres y mujeres, de los 24 participantes, 15 son del

sexo masculino y 9 son del sexo femenino.

= HOMBRES = MUIJERES

E) Hombres vy mujeres cada grupo

Analizando hombres y mujeres de cada grupo.
En el grupo 1, cinco participantes son hombres y tres son mujeres.

Mientras que en el grupo 2, seis pertenecen al género masculino y dos al género

femenino. Por ultimo, en el grupo 3, cinco participantes son hombres y tres son mujeres

6
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3 3
I | I

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
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N
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B Hombres M Mujeres
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F) Cantidad de hombres y mujeres socios y no socios de cada grupo

El ultimo gréfico, representa la variedad dentro de cada grupo.

Con respecto al grupo 1, tenemos tres participantes de hombres socios, dos mujeres

socias, dos hombres no socios y una mujer no socia.

En el grupo 2, cuatro hombres socios, dos mujeres socias, dos hombres no socios y
ninguna mujer no socia. Por ultimo, en el grupo 3, dos hombres socios, una mujer socia,

tres hombres no socios y dos mujeres no socias.

4
3
2 2 2 2 2
1 1

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

2

B Hombres socios B Mujeres socias B Hombres no socios B Mujeres no socias

Las preguntas gue se utilizaron para el focus group fueron las siguientes:

1) Si tuvieras que definir el Campeon del Siglo en una palabra o frase, ¢cual seria?

¢Por qué?

Esta pregunta, que fue la primera que se realizo y se utiliz6 como “rompe hielo”, tuvo

muchas respuestas similares en las que cada persona que dio su reflexion lo hizo con
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alegria y orgullo. Esto se pudo apreciar en el tono de voz, en su expresion corporal y

facial.

Las frases que aparecen de forma reiterada sobre el estadio Campedn del Siglo son: “la

b 1Y

perfeccion”, “nuestra casa” o “hasta es mas que un estadio”.

2) ¢ Sienten que la construccion del estadio marcé un antes y un después en la

identidad del club? ¢Por que?

En esta pregunta, el 100% de los participantes de todos grupos respondieron
afirmativamente sin dudar. Del mismo modo, algunos sefialaron que esta construccion
constituye un hito en la historia del club.

Esto se puede observar en respuestas tales como: “Una nueva historia se abrio6 a partir
de la construccion”, “porque era lo que le faltaba y necesitaban los hinchas y el club
para estar totalmente completo” o “le dio a su gente un lugar con cual identificarse y al

cual sentirse parte” entre otras expresiones.

3) ¢ El Estadio los hace sentir mas parte de Pefiarol?

En este caso, al igual que en respuestas anteriores, 10s participantes respondieron
afirmativamente sin duda alguna, en tanto que, estos, se sienten mas parte del club a partir de
la construccidn del estadio, porque, a su entender, existe una comunidon muy importante entre

hinchada y jugadores.
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4) ¢Pudiste ir al estadio alguna vez? (en caso que si) ¢qué sentiste la primera vez

que fuiste?

Aqui se pudo apreciar quizas la primera diferencia entre los participantes, ya que no
todos tuvieron la oportunidad de ir. Los que no lo conocen aun afirmaron que les
gustaria conocerlo y que no se han tenido la oportunidad por temas de locomocion o
tiempo.

Los que si lo han conocido y han tenido esa experiencia desde las tribunas, describieron
con mucha emocién el momento que ingresaron por primera vez, ya que lo consideraron

hecho Unico y especial, ademas de ser un suefio cumplido.

Antes de pasar a la siguiente pregunta, se muestra a los presentes dos spots, los mismos
fueron de los principales a la hora de la publicidad cuando se realizaba la construccion
del estadio.

Los link de los mismos, son los siguientes:
https://www.youtube.com/watch?v=VvK6G Y ffPdI
https://www.youtube.com/watch?v=U7Vd2ePwSKQ

Antes de realizar la pregunta, se les dio unos segundos y se aprecio sus gestos y
reacciones. En el grupo de los adultos mayores, se apreciaba mucha emocién,
representada en “puah el nando” siendo que, como dicen ellos, es quizas uno de los

idolos méximos que tienen.

Se pas6 de momentos de risa antes de reproducir los links, a silencio y mucha atencién

mientras se observaban los mismos.

Para el grupo de jovenes se notaba como con alegria se miraban entre ellos, se apreciaba

mucha emocién y mas de uno pidio6 reproducir nuevamente los videos.
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Pasando estrictamente a la pregunta, se les consulto:

5) ¢ Qué te genera esos spots?

En esta pregunta aparecen diferentes respuestas que estan relacionadas con los grupos
generacionales. Para los adultos mayores y gran parte de los adultos, la figura de

Fernando Morena encarna una de las maximas glorias del club.

Por otra parte, las generaciones de jovenes y el resto de los adultos identifican a Pablo
Javier Bengoechea como uno de sus maximos idolos. Esto se puede apreciar en palabras
que expresan alegria e idolatria.

En lineas generales aparecen de forma reiterada para todos los casos las palabras de

satisfaccion, orgullo y emocion.

6) Si lo tuvieras que definir en una frase o una palabra, ¢cual seria?

Aqui podemos ver también diferentes respuestas, si bien todas fueron en un tono
positivo, la variedad fue mas grande.
Pasando desde, “cumplieron”, o “ganas de ir a la cancha” hasta la que dijo un

participante del grupo de adultos mayores “se me eriza la piel solo de verlo™.

7) ¢ Qué te significa ver a Fernando Morena o Pablo Javier Bengoechea en los spots

publicitarios del estadio?

En esta pregunta, sin importar edad o sexo, todos coincidan, las palabras se expresaban
con mucha firmeza, nadie dudaba al nombrar a los dos personajes de los spots como

“referentes”, “idolos”, “leyendas”, “jugadores historicos”, palabras que se repetian en

todos los integrantes de cada grupo.
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8) ¢Ha cambiado tu frecuencia de ir al estadio ahora al estadio con respecto a

antes?

En este caso, como vimos en otras de las preguntas, no todos los participantes han
podido ir, pero especificamente de los que si han ido, coinciden que ha cambiado su
forma de asistir a la cancha desde que se construyo el estadio Campeon del Siglo y se
dejo de jugar en el estadio Centenario.

A la mayoria les cambio porque quizas antes “iban cada tanto y ahora van mucho mas
seguido, por el sentido de pertenencia que brinda tener su estadio”, como mencionaron
la mayoria de los participantes.

Pero a algunos pocos de los participes, les pasé la inversa, antes podian ir mas al

Centenario por cercania y ahora no van tan seguido al Campeon del Siglo

9) ¢ Qué resaltarias y qué cambiarias del estadio (ya sea en la parte edilicia o desde

antes) que le cambiarias?

En esta pregunta, una de las Gltimas, todos los participantes de este focus groups,
coincidieron en lo mismo, que mejorarian dos cosas, “el traslado y los accesos”,
(aunque entienden que no depende exclusivamente del club), agregan algunos, ademas,
“quizas mejorar los estacionamientos”.

Con respecto a que resaltarian, tampoco hubo dos matices y también coincidieron en lo
mismo, resaltan “la gran comodidad con la cual se ve de cualquiera de las tribunas”.
Para finalizar, se les informa que les realizaremos la Gltima pregunta, donde muchos
sonrieron diciendo que si era por ellos seguian varias preguntas mas, ya que este rato de
preguntas y respuestas los habia llevado a su interior mas profundo y reencontrado con

sentimientos mas que importantes para con el club.
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10) En sintesis a partir de todo lo conversado, ¢qué les dejo todo este proceso de
construccion del Campeon del Siglo?

Con esta pregunta de reflexidn se vuelve a tocar la sensibilidad de cada uno de los
actores.

Algunos adultos mayores, con mucha emocion, hablaban de una “alegria enorme y la
esperanza de volver a alzar una copa internacional”, o de “una inversidon necesaria que
le dio mas identidad al club y su gente”.

Los mas jovenes resaltaban y coincidian en el orgullo de la “casa propia”, y su “sentido
de pertenencia”.

Mientras que los adultos, se expresaron mas en que sé “terminar de cerrar un circulo que
estaba sin completar, resaltando que era lo que le faltaba al club para estar a la altura de
su historia”.

Sin dudas que cada uno lo sintié y vivio a su manera, dependiendo de sus experiencias

personales y al grupo que pertenecia.

Como sintesis del focus group, podemos resaltar que:

1) Todos los participantes, sin importar sexo ni edad, sienten sentido de pertenencia
desde la creacion del estadio Campeon del Siglo.

2) Sienten un gran orgullo y alegria a la hora de hablar del estadio.

3) Les emociona ver a idolos en sus spots.

4) Sienten que hay cosas para seguir mejorando en el estadio, aunque entienden que
muchas no dependen propiamente del club.

5) Resaltan la parte arquitectonica y su vista a la cancha desde cualquier punto.

6) Todos sienten que el club cumplié con lo que prometid, a la hora de la propuesta del

estadio.
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7) Dependiendo el grupo del entrevistado, sienten al estadio como un ciclo que se cerrg,
como el sentido de la casa propia o la ilusion de poder volver ganar un torneo
internacional.

8) todos y sin dudarlos afirman que la construccion del estadio Campedn del Siglo
marco un antes y un despues en la historia del club, que fue un hito tanto a nivel
nacional como internacional.

De tal manera, cuando hablamos de la construccion edilicia, y teniendo en cuenta lo que
afirma Gibson (1979) “en la medida en que un espacio fisico represente un significado o
conjunto de significados determinados socialmente, este espacio puede ser considerado
simbolico para el grupo o la comunidad implicada”, podemos notar como los
integrantes del focus groups, a través de sus expresiones dejan ver con claridad que el
“Estadio Campeon del Siglo” constituye un espacio simbdlico que lo sienten como

propio y forma parte constitutiva del club.

Algunas de las palabras mas significativas que surgieron del focus groups fueron
las siguientes:

- Alegria

- Perfeccion

- Nuestra casa

- Lo que faltaba

- Se cierra un ciclo

- Sentido de pertenencia
- Comodidad

- Leyendas

- Referentes

- Idolos
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Entrevistas:

Como mencionamos en el apartado Metodologia, se llevaron a cabo una serie de
entrevistas con actores importante en el estudio que se lleva adelante,

El primer entrevistado fue el contador Juan Pedro Damiani, quien fuera el presidente del
Club Atlético Pefiarol en el periodo que se construyo el estadio, pero, ademas, actor
intelectual y fundamental, para que dicha obra se llevara a cabo y saliera adelante, nos
brindd una entrevista con mucho valor para el analisis del trabajo del actual trabajo de
grado.

Durante la misma podemos deducir que su idea lo acompafié durante mucho tiempo, no
fue algo que surgio6 de un dia para el otro, sino que lo ejecuto durante mucho tiempo,
inclusive de los primeros afos de vida de sus hijos, momentos en los que este tema ya
formaba parte conversacion familiar diaria.

Pero que sobre todo comienza a concretarse en un viaje que hizo en un viaje a Chile, en
un partido que disputara el club contra su similar de Colo Colo de dicho pais.

Siempre se pregunt6 ¢cuantos estadios Centenarios lleno Pefiarol siendo local desde
1930 a la fecha?

Sabe y tiene presente que la obra del Campedn del Siglo, es la obra mas importante
desde 1930, fecha en la que se construyd el estadio Centenario, pero cree gque tanto esa
obra como quizas el Antel Arena son de entes publicos, y como construccion de un ente
privado, el estadio Campedn del Siglo es la mas importante en muchisimos afios.

“No es lo mismo hacer la fiesta en tu casa que alquilar un salon” (agrego entre risas)

A la hora de llevar adelante el proyecto, no lo realizé sold, cont6 con gente muy
especializada en temas de marketing, como también con Alejandro Ruibal,
vicepresidente Comercial y de Operaciones de la empresa SACEEM o el contador
Casaroti, pasando también por el grupo Ferrer para hacer la parte legal.
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También fueron parte de este proyecto Dr. Jorge Barrera, (quien lo siguiera en la
presidencia) y Rodolfo Catino, (integrante de la directiva en el periodo que se llevd

adelante el proyecto que se estudia y actual dirigente de la institucidn) entre otros.

Por otro lado, muchas personas se pronunciaron en contra de la obra, en la asamblea de
socios votaron en contra y expusieron los diferentes motivos. “Los egos muchas veces

pesan” agrega.

Considera que la creacion del estadio le devolvio a Pefiarol un sentido de identidad que
le estaba faltando al club en ese momento, pero que la campafia de la copa Libertadores
del 2011, donde se llega a la final después de 24 afios (Ultima vez en 1987 que se
alcanzo dicho logro) ayudé a que mucha gente quisiera tener su propio estadio,
asociandolo a la identidad de su club como propio.

Estima que la colocacion de la piedra “inicial” de la obra, fue un antes y un después
para el club, siendo al mismo tiempo consciente de que corria un riesgo muy grande con
lo que se estaba jugando, ya de que, de fracasar, fallaria a muchas personas, pero de
igual manera, él estaba convencido de que la obra iba a ser un éxito.

Hoy evalla el cambio gque tuvo que transitar con satisfaccion y es muy grande la
recompensa de lo realizado, como ver los clasicos en el Campedn del Siglo o que alli se
disputen partidos de la seleccidn de Uruguay, ver las familias en la cancha, le reafirma
el sentimiento de realizacion y de su logro.

Tiene presente que una gran deuda es haber puesto butacas en todas las tribunas, y
gigantografias afuera del estadio.

Para finalizar la nota le pedimos nos deja una reflexion que le merece la construccion

del estadio Campedn del Siglo.
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“Como hincha de Pefiarol me emociona cuando voy a la tribuna Henderson a los
clasicos con mis hijos y veo esa comunion del hincha con los jugadores. Para mi es algo

unico e irrepetible lo que veo cuando voy™.

A continuacion paso a citar algunas de las frases mas significativas que surgen de la
entrevista son las siguientes:

“No puede haber una religion sin templo”.

“Hicimos una encuesta y la gente afioraba tanto el estadio como ganar una

libertadores”

“Comprar un palco es como comprar un departamento con vista a la pasion”

“Si lanzaba el estadio y quedaba a mitad de camino, me iba a costar muchisimo con

mi institucion y como empresario”.

“Mi papa decia que no sabia nada, pero que tenia el teléfono del que sabe”

Otra de las entrevistas que se llevaron a cabo, fueron los arquitectos Luis Rodriguez,

director del estudio de Arquitectura LRT vy el arquitecto Leonardo Papa.

Dicha empresa tuvo que ver en el aspecto de arquitectura y proyecto de la construccion

del estadio Campedn del Siglo.

Tanto el arquitecto Luis Rodriguez como el arquitecto Leonardo Papa, fueron parte del

equipo técnico que tuvo la responsabilidad de realizar el proyecto.

La empresa lleva 46 afios de estudio de arquitectura con Luis Rodriguez como director.

Entre otros tantos proyectos importantes que han podido realizar, el arquitecto Luis
Rodriguez, fue quien renovo el estadio Atilio Paiva Olivera en Rivera para la copa

America de 1995, por lo cual es un actor fundamental en este trabajo de grado, ya que
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se tenia en frente a alguien que no solo tuvo la parte arquitecténica de un estadio en

Uruguay, sino de dos, algo casi inédito.

De la entrevista con dichos arquitectos, podemos deducir que no hubo similitud con

ningun otro estadio, se hizo un estadio de primer mundo, pero acorde a Uruguay.

Se analizaron infinidad de estadios para buscar en ellos alguna propuesta que relacione
la imagen fisica del estadio con el sentido de pertenencia del hincha y algunos ejemplos

que tienen importancia, como el del Bari en Italia o el de San Luis, Argentina.

El proceso de la realizacion del estadio no fue algo sencillo, ya que tuvo otros proyectos
que quedaron por el camino (Proyecto Estadio en el Parque Rodd En 1993, o el
proyecto Estadio Damiani-Moore en canelones en 2005, o el Estadio en el Parque
Roosevelt en 2011, entre otros) y por eso Luis nos dice que “la construccion del estadio

de Pefiarol tiene un valor especial dentro de la vida del club” agregan.

“Con los nombres de las tribunas queda reflejado el sentido de pertenencia para los

hinchas”

Entre risas, pero con una expresion de orgullo reflejada en la cara, nos dice que “el
estadio se hizo a lo Pefarol”, pero que sobre todo y no quiere dejar de pasar que la idea

del estadio era brindarle el sentido de pertenencia al socio e hincha de Pefarol.

“Sin Damiani no creo que esto hubiera sido posible, ya que el impulso todo esto”

acotan los dos.

El tercer entrevistado, fue Alvaro Moré, presidente de Young & Rubicam Group,
empresa que se encargo del marketing y la comercializacion del estadio Campeon del

Siglo,
Moré indica que se hizo andlisis de mercado y eso les dio algunos indicadores.
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Considera que la empresa SACEEM, fue la gran encargada del proyecto, ya que estuvo
en la totalidad del mismo, pero resalta también a CPA Ferrer, el estudio de abogados, a

quien le da mucha importancia en el proyecto, entre otros varios actores.

El spot de Fernando Morena tiene un tras fondo, ya que €l es ganador de todo, “nosotros
sabiamos que Pefarol tiene copas nacionales, libertadores e internacionales, etc. ¢Pero
que le faltaba? Su casa, y por eso nada mejor que Fernando Morena el gran goleador,

hiciera el gol en su casa”

No nota que el hincha tuviera un cambio de actitud para con la marca, porque el hincha
y socio de Pefiarol, lo sigue siendo, pero si evaluaron como empresa que se siente un

sentido de pertenencia muy grande desde la construccion del estadio.

Para finalizar la entrevista, enfatiza en que, si bien en la construccion del estadio
participaron muchos actores, quien liderd y quien fue la cabeza de esto, (“sin ¢l esto no
salia”), fue Juan Pedro Damiani, él logro que este proyecto saliera, y que hoy se diga
“tenemos un estadio a lo Pefarol”, y cuando muchos se empezaron a preocupar de que

el estadio no saliera, €l siempre decia, “va a salir”.

“La locura de Juan Pedro, llevo esto a una realidad.”
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Iconografia

En los altimos afos, los socios de Pefiarol han podido apreciar un cambio muy
favorable con respecto a la modernizacion del Club, Fabian Bicco, disefiador grafico
que, desde fines del 2009, colabora muchisimo con Pefiarol, es gran culpable del logo

del “Campeodn del Siglo”

Recurriendo a materiales historicos de los inicios de Pefiarol se puede encontrar con la

evolucion que ha tenido el escudo la tipografia y el color.

Evolucion del escudo de Penarol
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“La primera decision fue hacerle algunos ajustes y no cambiarlo. Hacia tiempo se venia
usando y darle continuidad era algo positivo. Tenia algunos problemas de composicion,

ya que en algunos tamafios generaba problemas”. Agrega Bicco

Gama de colores para el escudo

Por ejemplo, si observamos el grosor de la linea exterior, vemos como se le da una
solidez en todos los tamafios. Ademas, vemos que se le bajan las franjas amarillas y las
estrellas quedan mas sueltas en el escudo. Para exacerbar un club nuevo, se necesitaban
fuentes nuevas y por eso se utilizé fuentes romanas, donde la disefiada por el Aleman
Erik Spiekermann, era una tipografia ideal, Teniendo como resultado final la ITC

Oficina, con el logo que vemos a continuacion.

Simbolo Campedn del Siglo

CAMPEOGN DEL SIGLO
CLUB ATLETICO PENAROL
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Mientras se realizaba el trabajo de modificacion, la FIFA, a traves de la IFFHS (The
International Federation of Football History & Statistic), selecciona al Club Atlético
Pefiarol como el Club del Siglo de América del Sur y desde ese momento se trabajo en

el logo como en una marca: “Campe6n del Siglo”.
Se desarrolld la marca Campeon del Siglo con la nueva cara gréafica del club.

Cuando generas un logo, una forma, o lo que sea para un medio tan masivo, esta debe
ser simple y facil de reproducir desde un folleto hasta en un tatuaje., por tal motivo se

incorporo el logo en la camiseta y paso a ser parte de la identidad.

Logo en camiseta del club
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Pared Sede antigua del Club Atlético Pefiarol. Ubicada en calle Maldonado de la ciudad de Montevideo
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De esta fachada se rescato el trabajo tipografico de Vilamajo junto con Gabriel
Benderski, disefiador y tipografo. Vieron las formas existentes y a partir de la l6gica

constructiva de los caracteres existentes, se construyé un alfabeto completo.

Siendo el resultado, la siguiente imagen:

‘cwn ATLETICO PENAROL

DECANO DEL FUTBOL

Desde 1891, Pefiarol tuvo su identidad definida. Desde los ingleses que trajeron el
fatbol a América, quizas sin saberlo, estaban formando el cuadro obrero y popular, tal
cual se denominaba al club por esos entonces. Los carboneros, los obreros ferroviarios,

nunca tuvieron que construir una identidad, siempre existio esa identidad.

El trabajo que los disefiadores e historiadores fue elegir la forma adecuada a esa
identidad. Es una gran responsabilidad, pero la recompensa sin duda es ver el logo en
las banderas y camisetas y eso hacer alzar mucho mas el valor de identidad que ellos

intentaron dar desde un principio.
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Banderas que se pueden apreciar en las tribunas cuando juega Pefiarol
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Analisis de Spot publicitarios:

1) La historia tiene un lugar para vos

Link: https://www.youtube.com/watch?v=VvK6GYffPdlI

Como se aprecia al comienzo del spot, muestra dos figuras histdricas del club como
Fernando Morena goleador histérico del club y Pablo Javier Bengoechea, uno de los
maximos idolos de los ultimos tiempos, marcando asi que apuntan a grupos de
diferentes franjas etarias y abarcar tanto a los grandes y jovenes en un mismo spot,
hablando de hechos como un campeonato o un quinquenio, pero mostrando imagenes
del estadio en construccidn, sefialando que podés ser parte de la historia y que “Pefiarol
tiene un lugar guardado para vos y que no te quedes sin tu lugar” hablando a las claras

de tu sentido de pertenencia e identidad de imagen del club.

2) La historia tiene un lugar para vos Spot del Estadio de Pefarol
protagonizado por Fernando Morena

Link: https://www.youtube.com/watch?v=U7Vd2ePwSKQ

El impacto de poner a Fernando Morena, en un spot sin dudas que hace que la identidad

de imagen del club Atlético Pefarol se vea reflejada al maximo.

Es un goleador con todas las letras, 668 Goles, goleador del uruguayo 7 veces, 3 de la
Copa Libertadores de América, 27 goles clasicos, goleador histérico del futbol
uruguayo con 230 goles, hablan por si solo, y mostrarle al hincha y socio que ahora va a

poder ser parte del hito (quizas) méas importante de los ultimos afios.

Se muestra claramente como por medio de un icono como Morena, el club quiere

llegarles a sus hinchas mediante y que sientan esa identidad de imagen como propia.
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Al igual que el spot anterior, finaliza con la frase “la historia tiene un lugar para vos”,

dando el reflejo claro de sentido firme de identidad club hincha.
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Conclusiones

En este trabajo se propuso estudiar el Estadio Campedn del Siglo como factor de

construccion de identidad del Club Atlético Pefiarol.

Para esto, se explord la identidad del club, se analizaron los medios de comunicacion,
identificativos y estrategias de la marca, se determinaron y caracterizaron sus publicos,

y por ultimo, se explord la imagen que todas sus acciones generan en estos.

A lo largo de este trabajo, se observd y analizo los procesos y cambios que ha tenido el
club a lo largo de la historia, la creatividad del contenido de sus canales, las alianzas
comerciales, asi como también entrevistas a actores responsables de la idea y creacion

de la construccion del Estadio Campedn del Siglo.

Como objetivos nos habiamos propuesto estudiar y analizar la arquitectura del Estadio,

las piezas publicitarias y la iconografia, las cuales se presentan a continuacion:

A) Comunicacion:

Se observa la importancia del club de transmitir los atributos que conforman la
identidad de la marca para poder generar nuevos ingresos economicos desde la creacion
del Estadio, pero, sobre todo, usando figuras importantes a lo largo de la historia de
Pefarol, para poder reforzar el sentido de identidad a los socios e hinchas desde la

construccién Estadio.

B) Piezas publicitarias:

En este aspecto, se observo que el club intentd fortalecer el sentido de pertenencia, al
hincha y socio, utilizando algunas de las figuras mas importantes que ha tenido el club a

lo largo de su historia, como Fernando Morena, maximo goleador de la historia del club,
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y Pablo Javier Bengoechea, uno de los tltimos dos idolos (junto a Antonio Pacheco),

marcando asi las distintas generaciones que comparten la misma pasion.

C) Iconografia:

En lo que refiere al andlisis de la iconografia del Club Atlético Pefiarol se puede sefialar
que el Estadio Campeon del Siglo se mantiene los formatos de identidad, por ejemplo
en una de las tribunas (Tribuna Damiani) esta escrita la palabra Pefiarol y el nimero

1981 con la tipografia que tenia el club en los afios de sus inicios.

Del mismo modo se puede apreciar como la transformacion del escudo y los colores
estan relacionados con la identidad y no se pierde referencia a la estética, colores o
disefio con el correr de los afios, intentando de esta manera mantener siempre los

origenes del club y que la identidad del mismo permanezca presente.

Se analizan los diferentes colores, tipos de letra, entre otros, hasta llegar al logo del
Campedn del Siglo, cuyo nombre esta relacionado también al estadio por el logro que le

adjudico la FIFA al club en el afio 20009.

D) Construccion Estadio Campedn del Siglo:

Al explorar el Estadio como construccién y medio de vinculacién entre el Club Atlético
Pefiarol y sus hinchas, se observa, por parte de estos, una fuerte vinculacion que se

manifiesta de forma explicita.

Eso se puede observar en el focus groups, donde los consultados coincidieron en que la
construccién del Estadio Campedn del Siglo, le fortalecié e incremento el sentido de
pertenencia al club, del mismo modo, los hinchas se sienten mas en comunion con los

jugadores.
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El sentimiento de pertenencia de los hinchas y socios, es comparable, también, con

vestir sus camisetas, lo que esto agrega un valor subjetivo a la marca.

De esta forma, la construccion del Estadio Campedn del Siglo, es un claro ejemplo de
planificacion estratégica y diversificacion de la propuesta de valor a partir de su

identidad y su correcta comunicacion.

Esto, ademas, genera un excelente posicionamiento nuevamente de la marca en un

mercado donde logro sobresalir a nivel local e internacional.
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Reflexion final

Hablar de futbol es hablar de pasiones que llevo dentro, de un sinfin de sentimientos

que me invaden desde nifio y que estaran presente toda mi vida.

Mencionar Pefiarol, para mi, es mencionar gran parte de mis emociones, ilusiones,

enojos y muchos otros sentimientos.

Realizar este trabajo de grado me llevo a recorrer la historia de Pefarol, estudiando y
analizando datos tan interesantes como anecdoticos, pasando por todos los afios del club
hasta llegar a uno de los hitos del club como la obra y construccion de su estadio. Pero
evidentemente el camino no siempre fue en linea recta, tuvo altos y bajos, y en estos
ultimos, fue cuando tuve todo el apoyo de las personas mas cercanas como del tutor,

quienes hicieron posible que se siguiera adelante para lograr el objetivo final.

Como hincha y socio del Club Atlético Pefiarol, realizar este trabajo de grado, marco
ademas de académicamente, un logro importante en mi, tuve como principal objetivo al
comenzar, dejar de lado el hincha y ser el estudiante, cosa que con el correr de los

meses se logro y dio como fruto, el trabajo presentado.

Durante todos estos meses, fue un aprendizaje constante, no solo a nivel académico,
sino personal y sobre todo, al ver el resultado final, saber que el camino recorrido, valio

la pena los obstaculos que se sortearon para llegar a un final que deja muy satisfecho.
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ANexo

Desgravacion entrevista realizada el dia 7 de marzo del 2022 en la ciudad de

Montevideo.

Entrevistado Sefor Contador Juan Pedro Damiani, presidente en ejercicio del Club

Atlético Penarol en el periodo que estudia el presente trabajo de grado, (en la actualidad

ya no ejerce dicho cargo). Actor intelectual y fundamental de la construccién del

estadio Campedn del Siglo

¢Como surge la idea de la construccion del estadio Campedn del Siglo?

Mis hijos mayores me decian cuando eran chicos que Pefiarol tenia que tener un estadio.

Fui con Pefarol a Santiago de Chile a un partido con Colo Colo y recién se habia
inaugurado el estadio de ellos y ahi me empezé a surgir la idea, pero ¢por qué? Porque
primero hay un sentido de pertenencia con Pefiarol. Pero no podiamos hacer un estadio,
sino que tendriamos que hacer un gran estadio. ;Cuantos estadios Centenarios “vendi¢”

Penarol desde 1930 a la fecha en entradas, etc.?

“Me planteo si la gente tomé conciencia del salto cualitativo para la institucion y lo
dificil que es en Uruguay hacer algo, es la obra deportiva privada méas importante

desde el mundial de 1930~

¢Es un anhelo desde siempre? ¢Y cuando se hace realidad?

Cuando asumi la presidencia sabia hacia donde iba, hacia la profesionalizacion del club.

Esta claro que Pefiarol es una marca excepcional en el siglo XX y habia que dejar una

marca para la actualidad.

)

“No es lo mismo hacer la fiesta en tu casa que alquilar un salon’
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¢Pensando en los actores involucrados, quienes participaron del proceso?

Gente de marketing, Catino, Barrera, Alejandro Ruibal de la empresa SACEEM, el

contador Casaroti, contratamos al estudio Ferrer para armar toda la parte legal.

Estimo que hubo diferentes puntos de vista politica institucional.

Sin dudas, hubo asamblea de socios y muchos estaban en contra. Los egos muchas

VECes pesan.

“No puede haber una religion sin templo”.

¢ Desde el plano razon, que se fijo como meta?

Tomeé los riesgos porque confié en la gente de mi club, también nos ayudd la gran
campana en la copa libertadores del 2011, por eso me la jugué porque estaba

convencido.

Estaba convencido de que fue un antes y un despues.

“«“

icimos una encuesta y la gente afioraba tanto el estadio como ganar una

libertadores™

¢Y desde el plano de la emocion cual fue el anhelo?

Te podras imaginar las veces que sofié antes de poner la primera piedra como iba a ser,
lo que seria jugar un clasico, que jugara Uruguay, me emociono todavia de pensarlo,

son de las cosas lindas que me toco vivir.

¢Considera que se cumplid en el plano de la razén?

No tengo la menor duda, hoy Pefiarol es la institucién mas sélida a nivel deportivo del

pais.
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“Si lanzaba el estadio y quedaba a mitad de camino, me iba a costar muchisimo con mi

institucion y como empresario ”.
¢Y en el plano del deseo?
Si, totalmente, mucha satisfaccion

¢ Considera que la construccion del estadio fortalece la identidad y sentido de
pertenencia del club?

Totalmente, hoy con el mundo de las redes sociales, es clave.

“Comprar un palco es como comprar un departamento con vista a la pasion”

¢De qué forma? ¢En qué lo ve reflejado?

En todos los movimientos que el club esté realizando hoy en dia con respecto y

alrededor del estadio.

¢ Considera que los desafios que tenia el club en aquel momento, son los mismos

que hoy?

Siempre uno tiene cosas para hacer y que no hace, me hubiera gustado poner butacas en

todo el estadio o gigantografias afuera del estadio.
¢ Coémo fue conceptualizado el spot? ¢ Entre quiénes?

Los creativos son los que saben, teniamos a Alvaro Moré que es un tipo que sabe y
mucho, ademas de ser gran hincha de Pefiarol y tiene la empresa mas premiada del pais,

que me iba a meter yo, a decirle tiene que estar o aquel.
“Mi papa decia que no sabia nada, pero que tenia el teléfono del que sabe”

Una reflexion final, pero no como expresidente, sino como hincha de Pefiarol
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Como hincha de Pefiarol me emociona cuando voy a la tribuna Henderson a los clasicos
con mis hijos y veo esa comunion del hincha con los jugadores. Para mi es algo Unico e

irrepetible lo que veo cuando voy.

Desgravacion entrevista realizada el dia 3 de noviembre del 2021 en la ciudad de

Montevideo.

Entrevistados Luis Rodriguez y Leonardo Papa arquitectos encargados de llevar a cabo

proyecto de la construccidn del estadio Campeon del Siglo.

La empresa lleva 46 afios de estudio de arquitectura con Luis Rodriguez como director.

“Luis fue el arquitecto que renovo el estadio Atilio Paiva Olivera en Rivera para la copa

América de 1995.”, nos comienza diciendo Papa.

“No hubo similitud con ningln otro estadio, hicimos un estadio de primer mundo, pero
acorde a Uruguay y con todo lo que eso conlleva, analizamos infinidad de estadios para
buscar en ellos alguna propuesta que relacione la imagen fisica del estadio con el

sentido de pertenencia del hincha” agrega Rodriguez.

“Hay algunos ejemplos que tienen importancia, como el del Bari en Italia o el de San

Luis, Argentina”

Como se sabe la realizacién del estadio no fue algo sencillo, ya que tuvo otros proyectos
que quedaron por el camino (Proyecto Estadio en el Parque Rodd En 1993, o el
proyecto Estadio Damiani-Moore en canelones en 2005, o el Estadio en el Parque
Roosevelt en 2011 entre otros) y por eso Luis nos dice que “la construccion del estadio

de Pefiarol tiene un valor especial dentro de la vida del club”
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“Esto fue una conjuncion con la empresa SACEEM, CPA y gente del club, y entre todos

se pudo realizar” agrega el arquitecto a cargo de la obra.

Entre risas, pero con una expresion de orgullo reflejada en la cara, nos dice que “el

estadio se hizo a lo Penarol”

“La idea del estadio era brindarle el sentido de pertenencia al socio e hincha de Penarol”

agrega el arquitecto Rodriguez.

“Con los nombres de las tribunas queda reflejado el sentido de pertenencia para los

hinchas”

“sin Damiani no creo que esto hubiera sido posible, ya que el impulso todo esto” acotan

los dos.

“Era tan importante y fuerte el deseo del hincha que los palcos se vendieron en un solo

dia en un par de horas y a un gran valor”

¢Devolucidén de hinchas? “con respecto al reconocimiento del hincha y de la prensa
internacional, la valorizacion que se hace del estadio, el hincha esta mas que satisfecho
con su estadio, y a nivel de los periodistas se considera que es un estadio austero pero
muy lindo estadio. Asi que desde el punto de vista de reconocimiento me siento muy

satisfecho en lo individual como con el trabajo del equipo con lo que logramos”.

Desgravacion entreviste realizada el dia 20 de diciembre del 2021 en la ciudad de

Montevideo.

Entrevistado Alvaro Moré Presidente de Young & Rubicam Group, empresa que se

encarq6 de la parte de marketing y comercializacién del estadio Campeon del Siglo.
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A la hora de consultarle si realizaron un proyecto similar nos coment6 que “no tenian
algo similar realizado antes y eso fue el gran desafio del proyecto, ya que era la primera

vez que se hacia un estadio con estos antecedentes”.

“Hicimos analisis de mercado y eso nos dio algunos indicadores™ agrego.

Considera que la empresa SACEEM, fue la gran encargada del proyecto, ya que estuvo
en la totalidad del mismo, pero resalta también CPA Ferrer, el estudio de abogados, a

quien le da mucha importancia en el proyecto, entre otros varios actores.

El spot de morena tiene un tras fondo, ya que €l es ganador de todo, ;“nosotros
sabiamos que Pefiarol tiene copas nacionales, libertadores e internacionales, etc. pero
que le faltaba? Su casa, y por eso nada mejor que Morena, el gran goleador, hiciera el

gol en su casa”

Nos acota “no sentimos que el hincha tuviera un cambio de actitud para con la marca,
porque el hincha y socio sigue siendo hincha y socio de Pefiarol, pero si sentimos que se

siente con sentido de pertenencia muy grande desde la construccion del estadio”.

Para finalizar la entrevista, no queria dejar pasar por alto y con mucho énfasis, nos
agrega que, si bien en la construccion del estadio participaron muchos actores, quien
lidero y quien fue la cabeza de esto, acotando “sin €l esto no salia”, fue Juan Pedro
Damiani, “él logra que este proyecto saliera, y que hoy se diga tenemos un estadio “a lo
Pefiarol”, y cuando muchos se empezaron a preocupar que el estadio no saliera, €l

siempre decia, va a salir”.

“La locura de Juan Pedro, llevo esto a una realidad.”
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Entrevistas a Pablo Nieto, ex Gerente de Comercializacion y Marketing

https://marcadegol.com/2015/11/pablo-nieto-de-penarol-con-el-nuevo-estadio-se-crea-

una-nueva-matriz/

¢ Como ha sido el balance del afio para Pefiarol desde el punto de vista de su Plan

de Marketing?

2\_\"\ AT )
N7

Venimos bien, aun no terminamos el ejercicio, pero los resultados son muy buenos.

Lo importantes a destacar es que estamos trabajando sobre el proximo modelo de
gestién del club con referencia a socios e hinchas.

Con la inauguracion del nuevo estadio en 2016, se crea una nueva matriz y hay mucha
planificacién para poder generar bases solidas y capitalizarlas en un futuro a través de

un modelo sustentable.

¢Alcanzaron sus objetivos? ¢ Queda alguno pendiente?

Mi gran pendiente es lograr monetizar ain mas al colectivo mas importante y humeroso

del Uruguay, que es Pefiarol.
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Es el de mayor tamafio, mayor lealtad, mayor pertenencia, mayor pasion y cruza de
forma transversal a la sociedad sin ningun tipo de limitante.

Segun la estadistica Pefiarol representa al 46% de los hinchas del futbol versus 35% de
quién viene segundo y estamos felices de haber logrado pasar de 10.000 a 80.000

socios, pero aun insatisfechos de haber tocado marginalmente al 1.500.000 restante.

¢ Cual es la accion de Marketing que personalmente mas te gusté en este 2015 que

haya hecho el club?

Entre la presentacién de Diego Forlan y el lanzamiento de Los Simpsons-Pefiarol,
dudo...

Pero como la pregunta es personal, elijo el co-branding con Los Simpsons. Soy fanatico
de la serie de Fox y no habia chances de que Homero y Bart fueran hinchas de otro
equipo en Uruguay que no fuera Pefarol.

Mas alla de esto ultimo, que fue un gusto que pude dar y darme, profesionalmente

buscamos posicionar nuestra marca de forma internacional asociandonos con ellos y
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localmente generamos un negocio de merchandising que traera ingresos adicionales
para el club.

Este privilegio es de pocos clubes en el mundo y en Pefiarol no podiamos quedar fuera.

(3 Le damos la bienvenida
‘,’ a Homero Y Bart Simpson “

al Club mas grande!

#SimpsonsPerarol

\

T, B

Por ultimo, Pefarol va a volver a participar de Conexién Futbol. ;Que tipo de

presentacion estan preparando esta vez?

El gerente general Alvaro Alonso presentara un resumen del cambio que comenzé en
2009 en el club desde el punto de vista de la gestion profesional de la institucion y sus

resultados.

https://campeondelsigloblog.wordpress.com/2012/10/19/entrevista-a-pablo-nieto-2/
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La venta de palcos tomd un volumen tan grande que tuvimos que crear un espacio para
informar de manera personalizada, fue una actitud masiva a partir del martes para las
butacas y una personalizada para los palcos donde informamos como se va a proceder a
la asignacion de los palcos.

Hasta ahora no fallo nadie, esta desde el que saca la chequera y sefia en el momento
hasta los que tienen que hacer una consulta posterior y quedan en mantener contacto con
nosotros. Personalmente tengo cinco o seis ya sefiados.

En esta instancia se pusieron a la venta 5500 butacas, practicamente el 50% de la
tribuna principal oficial, la respuesta ha sido muy positiva, es obvio que al principio la
venta iba a ser mas salvaje que el resto, ahora viene un trabajo méas de informacion
sobre los productos. Hay muchos que no saben los beneficios que tiene cada una de
ellas, por ejemplo, hay movilidad por disponibilidad, no compras un sitio por diez afios
0 para siempre en el mismo lugar, al inicio de la temporada tenés la posibilidad de
moverte hacia otro lugar, vamos a dar un plazo para eso.

Nosotros tenemos que llegar a una facturacién a la que nos comprometimos, mas que el
producto unitario hay que medirlo en volumen de facturacion que necesitamos, aca
suma todo, suman los estacionamientos, suman los palcos, por eso vamos a estar mas
arriba de lo que habiamos pronosticado. El volumen necesario esta dado por un monto
total y no por unidades fisicas. Es un porcentaje de la inversion que se informé en la
presentacidn, venimos muy bien, estoy muy contento, la respuesta es muy buena.

Las butacas anuales no van a estar a la venta en un futuro cercano, no estan disponibles,
hoy la chance que tenés de estos productos es limitada, la potestad de comprar una
butaca eterna en el Estadio de Pefiarol para toda tu vida y dejarla como legado a tu
descendencia no va a estar disponible mucho tiempo. Hoy necesitamos comercializarlas

porgue necesitamos el dinero para que arranque el proyecto, pero no van a estar
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disponibles por mucho tiempo. Hoy no esté planificado otro tipo de butaca, hoy en dia
tenemos este mend y tiene un stock limitado.

También esta previsto dentro del contrato que cuando alguien no pueda ir se la pueda
asignar a otra persona; hay cosas muy piolas, cada socio que compra una butaca decenal
0 eterna pasa a ser un socio fundador del estadio del club y va a estar su nombre
grabado en la butaca.

Hay muchos socios en el exterior que le resultan mas accesibles los montos y le quieren
hacer un regalo a su padre o0 a su hermano y lo pueden hacer, pueden registrar la compra
via web. Los estacionamientos son exclusivos para los que compraron palco o butaca.
No se ha previsto que el socio que no tenga palco o butaca tenga que comenzar a pagar
su entrada, las reglas de juego siguen siendo las mismas que hasta hoy, puede sonar de
sentido comun, pero son decisiones que tiene que adoptar el Consejo Directivo en su
momento.

Pefiarol no financia las butacas ni los palcos, lo hacen los bancos, uno de ellos ofrece
una tasa muy razonable y 48 cuotas de 362 pesos por cada 10.000 pesos que pidas, en
pesos Y fijo, pagas esa misma plata en la cuota 1 y en la 48.

Las personas estan notoriamente mas cerca de la cancha que en el estadio y es mucho
mas vertical, estd mucho mas cerrado en cuanto a que el partido se ve mas como desde
arriba y no tan lejano.

Todos los estacionamientos y los palcos son por diez afios, el 8 de noviembre se hace la
asignacion de los lugares en los palcos.

Estamos trabajando en los disefios finales de la nueva indumentaria, nos toca cambio de
camiseta para la proxima temporada y ya estamos en fase de disefio avanzada.

https://infonegocios.biz/infopublicidad-by-campiglia/pablo-nieto-gerente-de-
comercializacion-y-marketing-de-penarol
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¢Cual es tu funcion en el area comercial y de marketing del Club Atlético Pefiarol?

Yo me encargo de la parte comercial y de marketing. Me parece que estd bueno a veces
ponerlo en claro, porgque a veces marketing queda demasiado tedrico y cualquier accion
si no tiene la pata comercial o de ventas es dificil llevarla a cabo. Mi responsabilidad
tiene que ver con todo lo que son ingresos genuinos del club, la generacion de ingresos
por los socios, el licenciamiento de productos con la marca Pefiarol y lo que tiene que
Ver con acciones de sponsoreo o patrocinio para la marca. Esas son las tres grandes
areas de responsabilidad, mas todo el branding del club que se divide dentro del bloque

institucional de Pefiarol y todo lo que tiene que ver con el Estadio.
¢ Cuales son los desafios del club para este afio en cuanto a marketing?

Para 2018 tenemos varios ejes, el primero tiene que ver con lo que son los socios. La
recategorizacion que se hizo en base a un aggiornamento de lo que es la base de socios
y las categorias. Herramientas de fidelizacion y nuevas formas de lograr que los socios
puedan tener un acceso al club mas facil y una respuesta desde el club mas inteligente y
con mayores beneficios. Estamos trabajando en el lanzamiento de un chatbot para tener
un contacto mas fluido con nuestro cliente, estamos profesionalizando también el club
de beneficios que se llama Pefarol te da mas, y estamos trabajando en la instalacion de
un CRM para la gestion de los socios de forma integral. Esto lo pensamos hacer para el

segundo semestre de 2018.

Nos ha pasado que en estos afios el club ha tenido varios cambios en cuanto a que el
cliente paso a tener varios roles. Teniamos al hincha que queriamos que sea socio,
después el socio paso a tener un rol de butaquista o de palquista, a través de lo que fue
la inauguracion del estadio en 2016. Lo que queremos es que el socio esté integrado en

uno solo, no tener varias versiones y en varios lugares.
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El segundo eje de trabajo tiene que ver con lo que es el estadio y la integracion del
estadio a la estructura de Pefiarol. Al no tener el estadio Pefiarol tenia algunos
beneficios, pero le faltaba una pata experiencial, si bien vos podias sentir la marca en

el Estadio Centenario nos pasaba que no tenia lo que venia a ser un sentido de
pertenencia alto que es el que tiene el estadio y que lo consideramos nuestra casa. Es asi
que este afio hicimos el 7 de abril el Dia del Hincha Aurinegro, que fue la primera vez
que el Estadio Campeon del Siglo se abri6 a la gente y que la gente tuvo la oportunidad
de visitarlo en varios niveles. No solamente en el paseo de las leyendas, que esta en la
entrada principal antes del hall, sino también recorrer la zona mixta, estar en la sala de
conferencias, sacarse fotos ahi, visitar el vestuario, bajar por el acceso a la cancha como
si fuera un integrante del plantel principal y llegar a sacarse una foto en el banco de

suplentes o en la cancha en si mismo.

A su vez se hicieron actividades complementarias, como fueron peliculas de la historia
del club, peliculas del estadio, hubo charlas de historiadores sobre temas que a los
socios e hinchas le interesan, hubo un campeonato de play station, un area de nifios
donde los chicos podian jugar, una zona de foodtrucks donde la gente podia ademaés de
la comida tradicional del estadio comer una pizza o tomar un helado, y todo eso con los

ingredientes del plantel principal y algunas leyendas que vinieron a visitar el estadio.
¢ Quiénes fueron los jugadores que asistieron?

Estuvo José Luis Chilavert, que fue un gran iman de gente, Eduardo Pereira y otras
leyendas del club. Buscamos generar ese vinculo entre el estadio y la gente y el sentido
de pertenencia. De sentirse orgullosos de tener lo que para nosotros es el mejor estadio

del Uruguay.
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Tenemos un tercer eje que tiene que ver con el branding, trabajamos basicamente el
concepto de Pefiarol y Campeon del Siglo como si fueran sinénimos, de hecho, ocurre
lo mismo con el nombre del estadio que también se llama Campedn del Siglo. Y el
fortalecimiento de algunas marcas que ya se han hecho parte de la identidad del club,
pero que somos muy cuidadosos de las mismas. Hemos incorporado el concepto de
1891 en la camiseta, que es el afio de fundacion del club, pero también de una forma en
la cual uno no este sobre el otro, y en realidad el objetivo nuestro es que cada socio,
cada hincha cuando se mire en el espejo de la marca Pefarol se vea reflejado. Estoy
convencido de que las marcas del fatbol tienen personalidad propia, no les podemos
inventar cosas que no tienen. Es un club que esta fundado en 1891, ha tenido vida, ha
ganado batallas, ha perdido, ha tenido héroes, es decir, la historia de Pefiarol desde su
origen hasta hoy la ha hecho cada uno de los integrantes de este gran colectivo, desde
jugadores, dirigentes y la gente en si misma, eso genera una cierta identidad que

diferencia de otros.
¢Como ha sido la respuesta de los socios?

Vos tenés que estar muy abierto y muy atento a qué es lo que la gente percibe, porque si
la gente no lo hace propio a la marca nosotros sentimos que fracasamos en eso. En
muchos casos se invierte en un concepto y la gente no lo tomé como propio, en el caso
de Pefarol y el concepto Campeon del Siglo la gente lo interioriz6 y de hecho hubo un
afio en el cual no estuvo el logo en la camiseta y fue todo un escandalo, porque la gente

ya lo siente como muy suyo.
¢ Como trabajan desde la parte publicitaria?
Trabajamos con Young and Rubicam, que es nuestro socio y ha sido un compariero de

trabajo desde que estoy en el club en el afio 2009. Alvaro Moré y su equipo han
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trabajado con nosotros codo a codo y eso nos llevé a que ganaramos tres premios Effie.
Eso nos pone muy contentos, porque normalmente los premios de publicidad tienen que
ver mas con creatividad, pero el Effie esta asociado al resultado por la campaiia en si
mismo, vos te planteas un objetivo y después de que ejecutas la campafia si ese objetivo
se alcanzé ahi obtenés el premio. Dos de los premios fueron por campafias de socios y
la Gltima por campanas de venta de butacas en el estadio, eso nos pone muy contentos
porque es un reconocimiento extra del club y un laburo muy fuerte de lo que es la

agencia y un reconocimiento de lo que es el mercado en general.

¢ Cudl es la accion de marketing que mas recordas por su interaccion?

Cosas que nunca me voy a olvidar es la noche de la subasta de los palcos en el Sheraton.
Ese dia fue increible, porque generamos un hito importante para el club, porque se

jugaba parte de lo que era el ingreso para poder financiar la obra.

Estuvimos vendiendo palcos y butacas, pero lo que teniamos era el terreno y el proyecto
encima, pero no habia mas nada que un cartel que indicaba que el estadio iba a estar ahi.
Si vos ves los videos que se hacian y lo ves al estadio hoy es el mismo, es exacto, hasta
con los colores y todo. El otro dia cuando se baj6 la bandera gigante en un partido

de Copa Libertadores era como que no podia creer que estaba pasando, el video
terminaba con esa imagen, era el suefio hecho realidad en vivo con la gente en un

estadio que se construyd en 24 meses.

Uno es el conocer a nuestro cliente. Creemos que con el chatbot y el CRM estar mucho
mas cercanos y con un nivel de respuesta mucho mas rapidos. Creo que lo otro que
estamos construyendo juntos y que nos falta todavia es la experiencia de marca y
diferencial en el estadio. El estadio esta muy bueno en la parte de infraestructura, tiene

muchas cosas para crecer, pero nos falta hacer vivir a ese socio o a ese hincha una

98



experiencia diferente a la que puede tener en otro lado. En cuanto a infraestructura tenés
parking para el acceso, las escaleras son amplias, los halles son importantes, los bafios
estan inmaculados, ahora lo que nos falta es ponerle una cantidad de servicios encima

para que la gente pueda llegar antes al partido y disfrutarlo mas.

Pefarol esta un escalon arriba del futbol, esta en entretenimiento. Yo tengo que
convencer a aquellos hinchas que no son socios 0 a los socios de no ir al cine, o
competir con cualquier otra actividad de entretenimiento. Eso tiene que ver con
inversion, mejor atencién, servicios y el identificar al socio e hincha como uno solo y

atenderlo como se merece.
¢ Como es la relacion del club con sus socios e hinchas en redes sociales?

Tenemos mas de un millon de seguidores en las redes sociales nuestras, lo que

es Facebook, Twitter, Instagram. Tratamos de brindarle a algin producto diferente a
cada uno de ellos porque los niveles etarios de cada red son diferentes. Nos cuesta a
veces el didlogo porque es un volumen fuerte y normalmente lo tomamos como un

canal informativo y de compartir, mas que de debate. En Pefiarol existen otras instancias

en donde vos puedas manifestarte, opinar.
¢ Cuales son las principales exigencias de los hinchas o socios?

No es que tengamos una exigencia en particular, lo que si creemos que pasa es que
ahora tenemos que saber manejar el antes del partido, el durante y el post, y qué
informacion es mas relevante. Nosotros tenemos mas de 3500 personas que trabajan en
las Pefias barriales y del interior haciendo actividades de responsabilidad social desde el
afio 2009, estan en contacto con la sociedad de una manera increible, son almas que por
el nombre del club salen a repartir guiso, abrigo para la camparia del abrigo, estan en el

dia del nifio, dia de la madre, la Teletdn, entonces esas cosas a veces nos cuesta ponerlas
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arriba de la mesa. Esas noticias que son buenas no pueden ser opacadas por el futbol,
encontramos algunos lugares donde poner esas noticias, tenemos que ser cuidadosos y
segun los momentos, hay veces que la gente esta mas euforica y es mas receptiva a
recibir cosas nuevas y de repente cuando no esta tan contenta cuesta mas entrar con

cosas nuevas.
¢Cual es la relacion del club con la competencia, por ejemplo, con Nacional?

En el caso de Nacional no somos competencias, yo me siento complementario.
Normalmente tratamos de trabajar juntos y nos pasa de que el producto requiere eso. A
diferencia de otras industrias, el socio o hincha de Nacional no va a ser de Pefarol y
viceversa, entonces el capital de socio de alta fidelidad es dificil que se cambie. Cada
uno tiene su perfil propio, su identidad y tratamos de trabajar juntos en beneficio de los
dos clubes, a veces una marca no quiere estar en una camiseta sola y quiere estar en las
dos, y tenemos que esforzarnos los dos para trabajar como socios estratégicos.
Acordamos por ejemplo para el clasico precios diferenciales para el socio visitante. El
hincha comin pagaba $500 en la Colombes, pero el socio pagaba $350 y lo mismo
ocurrird en el cléasico del Clausura para el visitante. Eso quiere decir que a los dos nos
importa nuestra gente y estamos dispuestos a hacer esfuerzos en pos de nuestros
socios. Pefiarol dejé de ganar plata, pero porque quiere mayor satisfaccion para su gente

en el proximo torneo.
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