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Resumen

El fatbol es el deporte mas popular del planeta, lo que provoca que despierte fuertes
emociones en quienes lo consumen, siguen o practican de una forma u otra. Uruguay no es
ajeno a esa realidad. En este pais, el futbol tiene una gran influencia en la rutina de muchas
personas, ya sea porque ven partidos, porque lo practican, porque escuchan a alguien hablar,
por ese cartel con ese jugador, o porque existen encuentros en los que el pais se “paraliza”.
Sea por el motivo que sea, es notoria la incidencia de este deporte en la vida de la gente.

Es en este contexto en el cual las marcas, han ido construyendo un ecosistema que se
entrelaza con el fltbol, en el cual generan una relacion en la que este se potencia, se firman
mejores contratos, se profesionalizan ciertas areas, y por otra parte las marcas se consolidan y
posicionan, fortaleciendo su imagen en base a los valores que transmiten y a la visibilidad que
obtienen. El Club Nacional de Football ha implementado una reestructuracion en su area de
comunicacion que ha traido consigo una nueva politica en la publicidad y marketing. Para
esto ha puesto en marcha diversas campafas que construyen, posicionan y consolidan su
imagen de marca.
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1. Introduccion

El marketing dentro del deporte ha tenido un crecimiento exponencial en su uso debido en
gran parte a la globalizacion de los medios. No obstante, no es una actividad que haya pasado
desapercibida antes de la expansion de estos medios y de una comunicacion integrada de
marketing. El fatbol ya era un fendmeno cultural de grandes dimensiones en muchos paises
durante la primera mitad del siglo XX. A través de los campeonatos locales, y de los torneos
internacionales, se fue popularizando en todos los sectores de la sociedad, construyendo un
terreno que poco a poco los clubes y otros entes aprovecharian para comenzar a poner en
practica diversas acciones de publicitarias y de marketing, tanto para fines comerciales o no
comerciales. En lo que respecta al Club Nacional de Football, han tenido lugar diversas
campanas desde décadas atras, entre ellas “La Gran Jugada” a fines de los afos ‘60 por el
expresidente del club Miguel Restuccia e ideado por Artigas Almandoz, la cual consistio en
una serie de sorteos que se realizaron todos los dias durante 48 semanas, con premios que
ascendian a los U$S 200.000 (de la época) y una recaudacion récord. Otro claro ejemplo fue
la puesta en escena de una nueva cancha bajo el nombre El Coloso Nacional, que
reemplazaria al Gran Parque Central como escenario tricolor, el cual proyectaba un nuevo
estadio con grandes dimensiones (aproximadamente 80.000 espectadores), con un formato
similar a La Bombonera, estadio de Boca Jrs, en la cual se presentaron y se pusieron en venta

diferentes puntos comercializables.

Hoy en dia el funcionamiento de los clubes es equiparable al de cualquier empresa, debido a
que poseen estructuras que comprenden diversas areas especificas, las cuales trabajan
amparadas en una politica y estrategia determinada, para de esta forma llevar a cabo
proyectos que permitan cumplir con los objetivos trazados y tener un balance econdémico
positivo. Mas alla de perseguir el éxito deportivo, las instituciones deportivas necesitan
trabajar en su identidad de marca y en los productos/servicios que ofrecen a su publico
objetivo, por lo tanto, resulta imprescindible que se contemplen estrategias de marketing y
comunicacion. Tomando en cuenta esta concepcion empresarial de los clubes, es fundamental

que se realice de forma acertada la gestion fuera de los campos de juego.



Si bien la pasion por este deporte ha sido un factor clave en la adhesion de las personas a los
clubes, ligas o jugadores a lo largo de la historia, es con la implementacion del marketing
deportivo que este sentimiento se profesionaliza a través de diversas acciones que generen
interés y rentabilidad econdémica, de modo que la marca pueda potenciarse a futuro. Las
acciones de marketing generadas dentro de este mercado, han ampliado el espectro de las
estrategias que se utilizan en todos los sectores del ambito publicitario. Uno de los aspectos
fundamentales del marketing deportivo son las alianzas entre marcas, como los sponsors o
patrocinios. Es una relacion en la que se debe contemplar una similitud en los valores que
desean transmitirse entre marcas, de manera que los mensajes que difundan sean coherentes
desde ambas partes. El futbol, por su condicion de deporte, explota el lado mas emocional del
consumidor, lo cual quita peso a la razén y lo econdmico como factores determinantes a la

hora de adquirir un producto, ademads de tener la posibilidad de llegar a un gran publico.

Quién también ha jugado un papel importante en la sustentabilidad de los clubes a lo largo de
los afios, ha sido la television. Nacida en el siglo pasado, rapidamente se transform6 en uno de
los medios de comunicacion mas consumidos por las personas, en la cual los clubes y las
federaciones encontraron una herramienta para maximizar sus ingresos. Hoy en dia existen
equipos que se sostienen econdmicamente gracias a los derechos televisivos, representando en
algunos casos mas de la mitad de los ingresos anuales. Segin estudios de UEFA, en los
clubes ingleses estos ingresos representan un 52%. Sin embargo, otros referentes del tema,
como Martijn Baxk, profesor del Cruyff Institute y Media Right Manager en la conocida
empresa Mediapro es mads critico con el futuro de la television y sefiala que en las proximas

generaciones esto cambiara:

La generacion Z ha crecido en un mundo digital, un mundo donde el contenido no es
siempre algo que tienes que pagar. Asi que, al tener acceso a contenidos gratuitos, les
resulta extrafio que haya que pagar. Para nosotros, el objetivo es crear un producto

premium que justifique tener que pagar por ¢él. (The Magazine Cruyff Institute, 2021)

Respaldando esto, se sabe que, en términos de inversion en publicidad, los principales

equipos de la NBA aumentaran considerablemente sus ingresos provenientes de las redes
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sociales y otros medios digitales respecto a lo que reciben por parte de la television, a partir

de la temporada 2023-2024.

Ademas, debido a su responsabilidad con la sociedad por ser instituciones que movilizan
masas, los clubes llevan adelante diversas campafias de concientizacioén y/o apoyo en distintos
aspectos que tienen que ver con la comunidad. En Inglaterra, por ejemplo, luego del incendio
de la Torre Grenfell en el oeste de Londres, el Queens Park Rangers Football Club organizé
un partido benéfico para colaborar con las familias de las victimas. En Brasil, las instituciones
deportivas trabajan asiduamente en lo que respecta a los valores sociales, como es el caso de
la campafia llevada adelante por el Sport Recife de Pernambuco, la cual buscaba incentivar a
las personas para que donaran sangre, consiguiendo un gran eco en los medios del pais
nortefio. En Uruguay, existen ejemplos como lo fue la campana del Club Social y Deportivo
Villa Espafola, club que abrazo la causa LGBT llevando su simbologia en el disefio de su
camiseta de juego, caso similar al del Club Atlético Pefiarol, equipo que portd un uniforme
completamente rosa en homenaje a la lucha contra el cincer de mama. Dentro del
automovilismo, la Fundacién Gonchi Rodriguez también tiene varios antecedentes de

campaias realizadas con el objetivo de concientizar sobre los siniestros en el transito.



2. Pregunta de investigacion

(Como influy6o la nueva politica de comunicaciéon del Club Nacional de Football en la

identidad de su marca?

La pregunta que se plantea como disparadora del presente trabajo, busca indagar y analizar
sobre de qué forma ha incidido la estrategia de comunicacion adoptada por la institucion
deportiva en su marca, durante el periodo de tiempo delimitado. En los tiempos que corren,
con los ecosistemas digitales a los paulatinamente cada vez mas marcas se suman, resulta
indispensable el desarrollo de estrategias de comunicacion que posibiliten cautivar al
segmento del publico al cual se busca llegar. Desde esta concepcion surge el interés por
conocer de qué manera influye una politica de comunicacidén en una marca de una institucion

deportiva.



3. Antecedentes bibliograficos

3.1 Nacional y Pepsi

Como se menciono anteriormente, la presente investigacion fue inspirada por dos trabajos de
grados a los que precede. El primero de ellos se encuentra vinculado a la misma institucion
deportiva, cuya autoria es de Ignacio Arbelo. En su trabajo La vida es siempre tricolor
publicado en el afio 2013, indaga y analiza sobre la alianza comercial que mantuvo el Club
Nacional de Football con la empresa estadounidense PepsiCo, cuyo producto mas reconocido
es la bebida gaseosa Pepsi. La particularidad que tuvo esta asociacion entre las marcas y por
lo cual la investigacion tiene su razon de ser, es que dicha alianza quedd grabada en la
memoria de gran parte de la sociedad, debido al discurso partidario que adoptd PepsiCo en
cada una de sus comunicaciones. No conformandose con ser el sponsor exclusivo del club, la
compaiiia norteamericana construyd entre los afios 1999 y 2002 una imagen de si misma
como si fuera un hincha de la institucion, utilizando un tono cercano y familiar para fidelizar
al target que se dirigia, para de esta forma cumplir con su objetivo de ampliar su cuota de

mercado.

3.2 La marca Real Madrid

Por otra parte, a la hora de recopilar informacion para la formulacién de este trabajo de grado,
fue tenida en cuenta la investigacion realizada por Natalia Rojas en el afo 2013,
denominando a la misma como Marketing deportivo, posicionamiento de marca y creacion
de valor mediante camparias publicitarias en el ambito futbolistico. Caso Real Madrid. A
través de dicho trabajo, se realiza un analisis sobre el trabajo de marketing realizado en el
club espafiol, mencionando también de manera sintetizada el trabajo realizado en otros clubes.
Esta tesis sirvio como modelo de inspiracion debido a la forma de abordar distintos aspectos
que hacen a la marca de los equipos deportivos, como son las campafias publicitarias de
fidelizacion llevadas a cabo, los beneficios obtenidos a través de las alianzas con otras marcas,
entre otros elementos propios del area. Los objetivos de ambas investigaciones se asemejan,
debido a que las dos pretenden estudiar especialmente un caso de marketing deportivo, desde

su creacion, desarrollo y sus resultados finales.



4. Justificacion del trabajo

El impulso de realizar esta investigacion parte de la motivacion de querer analizar y
comprender como se desenvuelve una marca tan reconocida como Club Nacional de Football
en el mercado del futbol, poniendo el foco en el proceso de construccion de la misma dentro
de este ambito, a través de, entre otras acciones, campafias publicitarias alineadas por una
politica impulsada por Martin Sarthou (gerente de comunicaciones) y José¢ Decurnex
(presidente de la institucion), desde que este ultimo asumiera como presidente el 1 de enero
de 2019. La presente investigacidon posee una gran relevancia, ya que realiza aportes
significativos al universo académico, llevando adelante un estudio sobre un club con
parametros y bases destacadas a nivel nacional e internacional. Significa un aporte para el
lector, dando cuenta de la importancia de transmitir mensajes que representen los valores del
club en el mercado actual, a través de los distintos medios y técnicas existentes. En este
sentido, un gran numero de equipos que conforman al futbol uruguayo se encuentran
transitando un proceso de profesionalizacion de sus dreas de comunicacion y marketing, con
la institucion tricolor como una de las referencias. Entre sus acciones, se destacan campafias
como Nacionalizate, la cual colabora en la construccion de la imagen de marca, buscando la
adhesion de los hinchas, de manera que sus intereses, inquietudes y comentarios puedan ser

mas facilmente escuchados y tenidos en cuenta:

En sus 121 afios la institucion se embarca en un camino hacia la digitalizacion de
todos sus procesos. Esta campafia va a permitir analizar comportamientos,
necesidades, inquietudes, dindmicas de interaccion, formas de actuar y de responder

eficazmente. (Ovacion, 2020)

Considerando los antecedentes académicos pre existentes sobre tematicas similares a las de
esta investigacion, como es el caso de Ignacio Arbelo con su tesis denominada La vida es
siempre tricolor, o del trabajo realizado por Natalia Rojas denominado Marketing deportivo,
posicionamiento de marca y creacion de valor mediante creacion de camparias publicitarias
en el ambito futbolistico. Caso Real Madrid, los cuales han servido como inspiracion a la hora

de desarrollar el presente trabajo, se entiende por lo tanto que el mismo ademas de aportar
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informacion de interés para el mundo de la comunicacion, puede ser también la motivacion
necesaria para que con el correr de los afios, se realicen nuevas investigaciones con este
enfoque sobre otros clubes uruguayos, ademas de la posibilidad de realizar este ejercicio con
la misma instituciéon tomando como referencia el trienio 2022-2024. En cuanto al ambito
profesional, esta tesis puede servir como antecedente de estudio de una estrategia de una

marca deportiva.



5. Metodologia

Esta investigacion fue realizada utilizando como base la metodologia cualitativa de caracter
exploratorio. Dicha metodologia es una de la mas utilizada por las ciencias sociales como la
comunicacion, en la cual destacan técnicas como las entrevistas abiertas, técnicas de
observacion participante, discusiones grupales, entre otras. A través de estas, se busca dar una
vision general sobre un tema que, dada su novedad, no permite una descripcion sistematica,
sino que mas bien se intenta explorar dentro de un contexto, generando interpretaciones
aproximadas. Sin embargo, este caracter exploratorio posibilita una mayor familiarizacién con

el tema de investigacion.

Podria decirse que este tipo de investigaciones no constituyen un fin en si mismo, sino que
mas bien exploran un fendmeno con una metodologia con mayor flexibilidad que otras,

procurando indagar en el maximo de detalles posibles para tener un panorama mas amplio.

A la hora de formular el trabajo, fueron necesarios conceptos tedricos sobre comunicacion,
marketing y publicidad, extraidos de distintas fuentes bibliograficas y articulos de referencia
de determinados autores. A partir del analisis de estos contenidos, se recabd informacion
valiosa que posibilitd tener una nocién general sobre en qué consiste una estrategia de
comunicacion de un club de futbol. Fueron importantes de igual manera los aportes
provenientes del andlisis de contenidos de repositorios de las paginas web de diversos medios,
para de esta forma conocer un punto de vista mas mediatico y/o de opinion publica sobre la
politica de comunicacion de la institucion. Sin embargo, fue desde las instancias de entrevista
donde salieron los aportes mas destacados para llevar adelante el problema de investigacion y
comprender de mejor forma el objeto de estudio. En este sentido Rodrigo Yavarone, director
de marketing del Club Nacional de Football desde abril del afo 2019, posibilitd conocer de
primera mano, todo lo que conlleva el trabajo de marca en Nacional, desde un panorama
general acerca del modelo de negocio de la institucion, pasando por las distintas campafias
publicitarias realizadas, como también diversas activaciones, la forma de comunicar, el
reconocimiento de la marca a nivel internacional, la digitalizacion de la misma y la
adaptacion a un panorama inédito como el que supuso la pandemia. De igual manera Mathias

Helal, jugador del equipo de e-Sports del club desde febrero de 2019, contribuy6 a través de
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su experiencia y rol dentro de area a tener una nocién mas clara de la importancia que tienen
los deportes electronicos para las marcas, permitiéndole a las mismas tener una mayor
visualizacion e ingresos, desembarcando en un mercado consolidado en varios paises, el cual

continuara expandiéndose en los préximos afos.
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6. Objetivos

6.1 Objetivo general

El objetivo principal del presente trabajo, es estudiar y analizar la politica de comunicacion
desarrollada por la institucion deportiva Club Nacional de Football durante el periodo 2019-

2021.

6.2 Objetivos especificos

En lo que respecta a los objetivos especificos, los mismos estaran enfocados en:

> Analizar las campanas publicitarias llevadas adelante por el club en el periodo de

2019-2021.

> Analizar la estrategia de comunicacion Nacionalizate, utilizada para involucrar,
aumentar y fidelizar a los hinchas.

> Andlisis de reforzamiento de identidad y del valor de marca generado por sus
estrategias y acciones medidticas implementadas.

> Indagar en la politica del club respecto a las alianzas comerciales para el crecimiento

de su marca.
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7. Marco teorico

7.1 ;{Qué es la comunicacion?

En general las personas llevan consigo una concepcion del término comunicacion que se
asemeja en buena medida al que establece la Real Academia Espafiola, a la cual la define
como “Trato, correspondencia entre dos o mas personas” (RAE, s.f, definiciéon 2). En el
imaginario colectivo suele estar claro que cuando nos referimos a la comunicacion o al acto
de comunicar, estamos haciendo referencia al intercambio de informacion que llevan adelante
al menos dos individuos; sin embargo, la comunicacion como tal posee varias aristas que

explican mejor cudl es su valor e influencia en la vida cotidiana de las personas.

La comunicacion nace con la aparicion del ser humano, en sus primeras manifestaciones con
sus pares, con la intencidon de transmitir sus necesidades a los demas. Comenzando con el
desarrollo del lenguaje articulado a través de su sistema fonador y posteriormente, aunque
casi simultdneo lenguaje no verbal, el ser humano ha ido mejorando su capacidad y los
medios tecnoldgicos para transmitir mejor sus mensajes. Por lo tanto, puede apreciarse que el
acto de comunicar es algo que las personas llevan intrinsecas en si mismas desde el origen de

la vida humana.

Pero la comunicacion no solo es una herramienta para expresar necesidades basicas, sino que
representa un valor fundamental que ha servido para estructurar y entender tanto a las
civilizaciones mas antiguas, como a la sociedad actual. El comunicar posibilita el intercambio
de opiniones y generar relaciones con otros, poniendo a prueba la capacidad de cada sujeto
para transmitir y recepcionar informacién. Un punto importante en las relaciones humanas sin
lugar a dudas es la persuasion, el poder convencer a otros con un discurso o argumento para
impulsar una idea. Es entonces cuando entra en juego la publicidad, no entendida unicamente
desde la perspectiva de la industria, sino teniéndola en cuenta como un modo de
comunicacion, al cual todas las personas tienen acceso. Alguacil define el término publicidad
como “todo esfuerzo por alterar el comportamiento de un grupo concreto de personas” (Canal
Fefo, 2020, 1m19s). A través de esta concepcion puede entenderse mejor la importancia de

saber persuadir a la hora de buscar influir en el pensamiento de otras personas.
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7.2 ;Qué es una marca?

A la hora de definir que es una marca, Nufio (2017) afirma que “La marca es un signo
distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y hacer tnicos a los productos y/o
servicios de una empresa frente al resto de competidores” (parr. 3). Por lo tanto, la idea de
concepto de marca, hace alusién al conjunto de elementos que conforman la identidad
corporativa o de marca de una empresa, entre los cuales se encuentran desde la mision y
valores de la misma, hasta los disefios de sus productos y su ética de trabajo, lo cual le
permite construir a su alrededor una imagen que le da un rostro visible dentro del mercado.
Costa (2001) define el concepto de identidad corporativa como “un sistema de comunicacion
que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende y esta presente en todas
sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones” (s.f) mientras que Capriotti
(2013) dice que la imagen de marca es “el significado que asocian los publicos con una
determinada marca o nombre de un producto o servicio”. Esta identidad le permite a la marca
lograr una mayor fidelizacion de sus clientes al tener una personalidad definida con la cual
estos puedan sentirse identificados, ademds de posibilitar una mejor segmentacion del
mercado y una aportacion de valor mucho mas significante que una experiencia puntual con
un producto, y que incrementard las posibilidades de mantener una relacion con el
consumidor a largo plazo. Por lo tanto, la identidad le da forma a los mensajes que se emiten
y estos son posiblemente la herramienta méas importante que tiene una marca a la hora de
presentarse ante el publico, ya que en cada comunicacion buscara dejar a entrever sus valores,
filosofia, entre otras caracteristicas que la distinguen de otras. Teniendo en cuenta lo
anteriormente mencionado es que se entiende que la imagen de marca deriva y estd
intrinsecamente relacionada con la identidad de marca, y serdn los estimulos que la primera

genere en su publico objetivo los que permitirdn que sea reconocida y memorizada.

A través de la imagen de una marca, se constituye la percepcion que tendra el publico de la
misma, en este sentido, Nufio (2017) comenta “Por ejemplo, comprar un coche de la marca
Ferrari equivale a un status determinado, a un tipo de vida y clase social propios. La marca
Ferrari es equivalente a lujo, clase alta y gran estatus social” (parr. 7). Las marcas han
evolucionado con el paso del tiempo, pasando de emitir comunicaciones masivas, procurando

ser omnipresentes, a elaborar mensajes que les permitan significar algo para su publico. A
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partir de este significado, se busca generar una conexién emocional con los clientes, de
manera que las sensaciones y sentimientos que experimenten superen el beneficio funcional
de un producto o servicio, lo cual implicard un fortalecimiento del vinculo entre ambas partes,
ademds de que, a la hora de elegir, le restard relevancia al precio y se la sumard a las

caracteristicas intangibles que ofrezca la marca.

Como se puede apreciar, la comunicacion cumple un rol determinante para la construccion y
desarrollo de las marcas, sin embargo, no solo se debe emitir mensajes, sino que es relevante
estudiar como serda el contenido que porten los mismos. Suele decirse en el mundo

publicitario que lo mas importante no es lo que se dice, sino como se dice:

Los valores intangibles toman cuerpo en una narraciéon. Ricoeur ha acufiado el
concepto de identidad narrativa: el yo construye su propia historia a través de las
historias disponibles. La consistencia y durabilidad de una marca dependeran cada vez
mas de la historia que la sostenga. Una marca sin historia posee una identidad débil y

unos valores dubitativos. (Avalos, 2010, como se citd en Cannata, 2013)

Lo que se comunica también construye y consolida a la marca. Resulta de suma importancia
elaborar minuciosamente el contenido que se desea transmitir a través de los mensajes, para
que estos se interpreten correctamente. La percepcion que tengan las personas sobre una
marca en consecuencia de los mensajes y contenidos que ésta difunda, constituiran una
definicion de la misma en la mente de los propios consumidores, la cual influenciara sus
acciones y opiniones. De igual forma es importante que la marca cumpla con las expectativas
que tiene el publico sobre ella, es por esta razon que dentro de los discursos que se difundan,
se deberd procurar no sobre prometer para evitar cargar con una presion mayor, ya que no
cumplir con sus promesas se traducird inevitablemente en un descreimiento por parte del

publico.

Un ultimo aspecto fundamental que sefiala Avalos (2010) para el futuro de las estrategias de

las marcas, es el de generar un modelo de comunicacidon integrada, es decir, que abarque
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distintos medios (Television, radio, internet, entre otros) y que, ademas, a la hora de elaborar
el plan, se tenga en cuenta desarrollar acciones de marketing o de comunicacion que
contemplen los cinco sentidos (vision, tacto, olfato, gusto y auditivo), para brindarle al

consumidor experiencias variadas y de calidad. El propio autor sefiala que:

El futuro de la comunicacion de las marcas estd en lograr apelar de manera coherente
y sinérgica a territorios expresivos que abarquen los cinco sentidos, de manera tal que

puedan crear mundos de referencia”. (p. 166)

Este modelo, surgido de la irrupcion y evolucion de los medios digitales, posibilita a las
marcas llegar a sus consumidores a través de mensajes mas personalizados, y al mismo
tiempo poder medir mas eficazmente los resultados. Segun Philip Kotler, las comunicaciones
integradas de marketing o CIM, son el “concepto bajo el cual una empresa integra y coordina
sus multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje claro y consistente con
cuidado” (Esan, 2016, parr. 6). Los canales implicados en este modelo de comunicacion son
la publicidad con mensajes masivos, la promocién e incentivo de ventas a través de
descuentos y ofertas, las relaciones publicas para fortalecer el vinculo con los clientes, la
venta de cardcter personalizado, el mercadeo directo que posibilite obtener respuestas
inmediatas y que a su vez contribuya en la fidelizacion, y por ultimo la presencia en redes
sociales. Todos estos elementos buscan sacarle el maximo provecho a las posibilidades que la
evolucion de la tecnologia otorga, ademas de poder elaborar mensajes més efectivos, lograr
una mejor consonancia entre las diferentes areas que componen a una empresa y aumentar la

credibilidad de la misma a ojos de los clientes (Universidad Continental, 2022, parr. 5-7).

7.3 ;Qué es el posicionamiento?

Cuando se habla de posicionamiento, se hace referencia al trabajo sobre la parte mas
intangible del publico objetivo. El posicionamiento busca, valga la redundancia, mejorar la
posicion que ocupa lo que se busca vender, en el orden de prioridades en la mente del
consumidor. Y esta cuestion no pasa por la fijacion de precios o el embalaje, ese tipo de

cambios se los denomina superficiales, sino que por el contrario y como se menciond en el

15



punto anterior, el foco estd puesto en trabajar sobre la mente del segmento, construyendo la
percepcion que se desea que tengan los individuos respecto a la identidad de la marca. Esta
identidad de marca estd conformada por varios aspectos, algunos mas visuales o graficos
como pueden ser el logotipo, la tipografia, el disefio de los productos, asi como aspectos que
tengan que ver con la mision y valores de la empresa. Construir una buena identidad de marca
trac consigo mayores posibilidades de generar nivel alto de lealtad por parte de los
consumidores, ademas de ser una herramienta util para segmentar mejor al publico, para
guiarse a la hora de hacer acciones de marketing y para generar una mejor relacion con los
clientes, de manera que estos se identifiquen con la marca y se transformen en sus

embajadores.

Para construir esta identidad, resulta necesario establecer una estrategia que aporte una
estructura y funcionamiento a la empresa, de manera que puedan llevarse a cabo planes a
largo plazo alineados a los valores establecidos, que permitan cumplir con sus objetivos.
Dentro de la estrategia existen componentes centrales que son las directrices de la misma, y
otros que varian en funcion de la experiencia de los clientes, en donde ambos items buscan

mantener la esencia de la marca a través de los distintos planes de accion.

Es preciso destacar que dentro del trabajo que implica el posicionamiento, el objetivo no suele
estar en crear algo nuevo, sino en tomar lo que ya existe y desarrollarlo de otra forma. En ese
sentido, Ries et al. (1989) afirma que “El enfoque fundamental del posicionamiento no es
crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; reordenar las
conexiones que ya existen” (p. 9). En una sociedad con un volumen de informacién tan
grande, las marcas que tienen mads éxito son aquellas que investigan la mente de sus
consumidores, que piensan, que les gusta, cuales son sus deseos, y con toda esa informacion

elaboran sus estrategias.

Todo este caudal informativo, provoca que las personas absorban de forma poco eficiente los
mensajes que les llegan, si estos no son lo suficientemente simples y entendibles. Sobre esto,
Ries et al. (1989) comenta que “Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que
echar por la borda las ambigiliedades, simplificar el mensaje...y luego simplificarlo ain mas si

se desea causar impresion duradera” (p. 10).
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7.4 ;Y qué es el reposicionamiento?

Se trata de un cambio dentro de la mente del consumidor con respecto a una marca a raiz de
una estrategia previamente ejecutada. En la vida de una empresa es una etapa clave y
fundamental, ya que la imagen percibida de la misma puede variar a través de los afios y
generaciones. Otros factores que generan estos cambios y apuestas para la reposicion pueden
ser la competencia, cambios en la economia, etc. El reposicionamiento implica un ajuste en el

cual las personas deberan aceptar para que el mismo triunfe o sea beneficioso.

En los ultimos afos este concepto ha cobrado mucha relevancia debido a los avances
tecnologicos, los cuales implican que las marcas deban adaptarse al mundo digital para no
quedar relegadas. La evolucion es muy importante para las grandes empresas, ya que es a lo
que deben enfocarse para no estancarse en el tiempo y que sus competidores no les ganen

terreno en el mercado.

7.5 El sentido empresarial de los clubes deportivos

Teniendo en cuenta las definiciones ya mencionadas de comunicaciéon, marca,
posicionamiento y reposicionamiento, resulta preciso comenzar a profundizar en el aspecto
que une el concepto de empresa con las instituciones de caracter deportivo. Para la
supervivencia de los clubes de futbol de alto nivel, es necesario que estos cuenten con
estrategias claras que les aporten valor a los consumidores a través de sus productos o
servicios para de esta forma generar ingresos y lograr un equilibrio econémico, al igual que
cualquier empresa. En los tiempos que corren, estas han comprendido que el foco que todo
plan de marketing deberia tener es el cliente, el segmento de personas al cual procura seducir,
buscando conocerlo lo méximo posible, en cuanto a sus gustos, opiniones, rutinas, entre un
sinfin de aspectos de interés. Lo mismo sucede con los equipos, en donde escuchar la palabra
del hincha o socio es fundamental no solo para conseguir vender camisetas o entradas, ya que
por el sentimiento que poseen estos por su club podria decirse que es algo practicamente
garantizado, sino mdas bien para conseguir potenciar y expandir su marca, ya que no debe
perderse de vista el conseguir que estos clientes, hinchas o socios, se transformen en

embajadores.
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La idea de aportar valor a un cliente es algo definido y desarrollado por diversos autores a lo
largo de los afios. Uno de los que lo ha tratado es Michael Porter, con su concepto de ventaja
competitiva, el cual hace referencia al valor generado por la empresa para sus consumidores,
y que a su vez excede el costo que asumio esta al crearlo (Porter, 1985, p.20). Como explica
el autor, el valor es lo que el cliente esta dispuesto a pagar, y dentro de este valor existen dos
tipos de plan, ofrecer precios bajos con beneficios equivalentes a los de la competencia, o
brindar beneficios exclusivos que justifiquen un precio mas elevado. En su trabajo, Porter
habla sobre que de estos dos planes, se desprenden tres tipos de estrategias a seguir; la
primera de ellas es el liderazgo en costos, la cual se basa principalmente en reducir costos de
produccion de manera que esta decision permite ofrecer precios menores a los consumidores
dentro del mercado. La siguiente estrategia tiene que ver con el enfoque, en la cual el autor
habla de aquellas empresas que buscan especializarse en un nicho, brindando un producto
pensado para facilitarle la adquisicion al cliente, como puede ser su ubicacion geografica. Por
ultimo, la estrategia que mas se adecua a la institucion tratada en la presente investigacion, es
la de diferenciacion, la cual apunta a consolidar su publico ofreciendo caracteristicas
distintivas en su producto. Si bien el objetivo principal de esta estrategia no pasa por
aumentar demasiado el porcentaje del mercado que posee la marca, si que permite potenciar
el sentido de pertenencia de quienes estdn adheridos a la causa, y que a su vez posibilita que
dos marcas lideres puedan coexistir y estar consolidadas dentro del mismo mercado, como es

el caso de Nacional y Pefiarol dentro de su pais.

Un aspecto relevante que también forma parte de la cultura empresarial, son las alianzas
comerciales. Estas hacen referencia a un “convenio creado entre dos entidades con el objetivo
de que el patrocinador tenga presencia de marca o de producto en el patrocinado. Busca un
posicionamiento definido y cierta asociacion” (Dircomfindencial, 2016, parr. 2). Estos
acuerdos ofrecen numerosas ventajas para ambas partes, siempre y cuando estén ligados a
objetivos estratégicos, de manera que cada propuesta de patrocinio deberd ser estudiada al
detalle. Las alianzas de este tipo contribuyen directamente en el posicionamiento de marca,
debido a que los consumidores tenderan a asociar como compartidos los valores y la filosofia
de las marcas implicadas, como es el caso de Nacional y Umbro. Ademas, los patrocinios
otorgan mayor visibilidad e incidencia en el publico objetivo. Serd igualmente importante
monitorear el rendimiento de las acciones que se vayan llevando a cabo, algo en lo que las

redes sociales han aportado herramientas sumamente ttiles para recabar mas informacion, de
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forma de ir midiendo en tiempo real el rendimiento de una accién en términos de inversion-

retorno, asi lo otros datos que interesen de la misma.

7.6 El marketing deportivo

Bill Bernbach, uno de los publicistas mas importantes e influyentes de toda la historia, sefiala
que “La publicidad debe tener vitalidad. A esa exuberancia le llamamos personalidad. Cuando
la publicidad tiene personalidad, es diferente y persuasiva. Hay que luchar por conseguir esa
chispa en toda nuestra publicidad” (Cuenca, C., 2010, s.f). Este concepto de vitalidad
planteado por Bernbach, explica en buena medida la forma en las que las instituciones
deportivas piensan, desarrollan y ejecutan su publicidad: desde la emocion, el sentido de

pertenencia, aportar un valor distintivo por pertenecer a esa causa.

El concepto de marketing deportivo se alinea con la idea de “vitalidad” propuesta por
Bernbach. Cuando se habla de marketing deportivo, se esta refiriendo al vinculo emocional
que se establece entre un individuo con una marca deportiva. Esta uniéon busca la emocion,
orgullo e identificacién de un publico objetivo con la marca. En este sentido, Domingo (2020)

afirma:

Se sigue a un equipo por cuestiones sentimentales, no por aspectos racionales, y esto
es una gran ventaja para el marketing deportivo, ya que permite crear vinculos entre la
marca y los valores positivos que representan ese deporte o atleta. De esta forma se

consigue rapidamente un posicionamiento de marca mediante este vinculo. (s.f)

Este tipo de marketing busca generar oportunidades de negocio dentro del deporte, vendiendo
productos o servicios que se asociaran con los valores de la marca que los comunica. Esto se
desarrolla a través de distintos medios, como las redes sociales, television, radio, pero tiene la
particularidad de que se extiende por otros espacios, como lo son los sponsors en la
indumentaria, la publicidad en escenarios deportivos, entre otros. Todas las acciones estaran
comprendidas dentro de una estrategia de marketing deportivo, la cual dara los lineamientos

que las posteriores activaciones deberan seguir para tener una coherencia en la comunicacion.
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Cuando se habla de marketing deportivo seguramente con lo primero que se lo asocie sea con
campafas clasicas como Just Do It de Nike, o con la popularidad de las acciones de marca
que realiza el equipo inglés Manchester United, pero lo cierto es que esta practica va mas alla
de estos ejemplos, debido a que esta herramienta se utiliza también para deportistas
individuales, eventos deportivos y hasta para nombres de instituciones. Hoy en dia,
personalidades como Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, Michael Jordan, Roger Federer,
Connor McGregor son marcas|personas en si mismas, ya que venden simplemente por ser
quienes son, por lo que representan y por lo que han hecho, como por ejemplo CR7 o Air
Jordan. Dentro de los eventos, el Super Bowl de la NFL, la Copa Mundial de la FIFA, el ATP
Master 1000 o la Formula 1 cuentan con audiencias de millones y millones de personas a lo
largo y ancho del planeta, por esta razon es que muchas de las marcas mas importantes del
mundo buscan estar presentes en dichas citas. Otra de las vertientes dentro de este tipo de
marketing es la que se conoce como naming right, la cual hace referencia a la compra de los
derechos del nombre de una competencia, escenario o equipo, ejemplo de ello es LalLiga

Santander en Espafia, el Emirates Stadium en Inglaterra o el Red Bull Salzburg en Austria.

El marketing deportivo puede apreciarse también en la calle o en lugares publicos, a través de
campafias creativas que tienen un alto impacto en el publico, como por ejemplo cuando Nike
realizod una lona publicitaria en Espafia, con motivo del partido que disputarian alli Barcelona
y PSG, tomando un mensaje de esperanza publicado por Neymar Jr. en sus redes,
acompafiado de la imagen del jugador. Finalmente, es preciso destacar una actividad que
viene en constante crecimiento en los ultimos afios como son los e-Sports, en donde las
marcas también han desembarcado para generar oportunidades de negocios con diferentes

competiciones, equipos o jugadores.

Como fue mencionado anteriormente, este tipo de marketing busca generar un vinculo
sentimental con los hinchas o fandticos, esto implica que deben tenerse en cuenta los valores y
la pasion que despierta el club a la hora de comunicar. Este seguramente sea el aspecto en el
que mas se diferencia el marketing deportivo de otras variables del marketing, ya que en este
caso el publico objetivo, siguen o se adhieren a una causa por cuestiones emocionales, y no

tanto racionales.
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Existen diversos factores que podemos tener en cuenta a la hora de determinar un criterio
sobre si una campafia publicitaria tuvo éxito, basdndonos en si han logrado sus distintos
objetivos comerciales y de marca. Dentro de Nacional, un claro ejemplo fue el de su campaiia
junto con Pepsi La vida es siempre tricolor, la cual fue rentable seglin los estudios realizados

tanto para Nacional como para la empresa PepsiCo.

7.7 El compromiso social como valor de marca

Delimitar de manera correcta los valores con los cuales se identifica una marca, es de suma
importancia para de esta forma disefiar de la mejor manera las comunicaciones que se
enviaran al publico objetivo. El Club Nacional de Football moviliza personas de distintos
sectores sociales, con diferentes preferencias politicas, con mayor o menor poder adquisitivo,
pero que lo que une a cada uno de ellos es la pasidon por una institucion cargada de gloria, y
que fue fundada y construida a lo largo de las décadas posteriores desde lo social, teniendo
desde sus origenes la esencia del compromiso con la ciudadania. Bajo esta consigna se ha
trabajado en los ultimos afios, poniendo en marcha diferentes iniciativas que refuerzan la

voluntad de la institucion de contribuir en la igualdad de oportunidades.

Tal es el caso del futbol femenino, en donde Nacional se ha enfocado desde finales de 2019
en profesionalizar cada vez mds esta drea, en donde la gerencia deportiva de Ivan Alonso y
Jorge Giordano tuvieron gran injerencia. El primer paso que se di6 para comenzar con lo que
viene siendo una tendencia a nivel global, fue integrar de manera administrativa al fatbol
femenino con el masculino, ya que previamente se encontraba ubicado en los deportes anexos
del club. Esto trajo consigo rapidamente nuevas condiciones con las que las integrantes de los
planteles femeninos pasarian a contar en su dia a dia en el club, como comenta Javier Noble,

coordinador del fatbol femenino:

En diciembre de 2019 empezamos a pasar el retorno del futbol femenino al area
profesional y eso gener6 automaticamente un mejoramiento inmediato de condiciones,
canchas exclusivas para el futbol femenino en Los Céspedes, vestuario exclusivo para
chicas, indumentaria diaria para entrenar que se entregaba y devolvia como pasa con

los varones. (Amaya. S, 2020, parr. 13)
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Ademas, la profesionalizacion no solo apunta a los espacios de trabajo, sino que también a los
integrantes de los cuerpos técnicos y staff, como a las jugadoras. Durante el afo 2020 y 2021,
se consiguid que todos los entrenadores cuenten con la licencia Pro y que a su vez hayan
dirigido equipos profesionales en primera division, como es el caso de Gustavo Pérez y Diego
Testas. En cuanto al plantel de jugadoras, el mismo ha recorrido el camino de Ia
profesionalizacion de gran manera, ya que, a comienzos del mes de julio de 2021, después de
un largo proceso iniciado a comienzos de marzo del afio anterior, Nacional anuncid que todas
las futbolistas que integraban su plantel de primera division han firmado contrato con la
institucion, algo fuera de lo comun en el ambito local. Todo este trabajo di6 sus frutos, entre
otras cosas, con la obtencién del Campeonato Uruguayo 2020, cortando una sequia de nueve

afos sin levantar este trofeo.

Si bien es cierto que el cambio estructural que ha tenido esta drea es muy importante, los
cambios también se han traducido en las acciones publicitarias del club, en las cuales han
tenido participaciéon varias integrantes del plantel de futbol femenino, en ocasiones
anunciando nuevas indumentarias, participando en contenidos para Nacional TV, entre otras
actividades que hacen a la publicidad de Nacional. Por si fuera poco, el 5 de setiembre de
2021 tiene lugar un hecho de suma importancia en cuanto al futbol femenino tricolor, ya que
desde la institucion se logré un acuerdo con la AUF para que a través de la aplicacion del
club se transmita en vivo el debut del equipo frente a su par Nautico, lo cual representd un

punto de inflexién de cara a poder seguir brindando encuentros en un futuro.

Quienes también han cumplido un rol fundamental en este punto ha sido la Fundacién
Nacional (Anexo 14). Se trata de una comision que se encarga de realizar acciones solidarias
bajo el nombre del club. Dentro de las numerosas acciones llevadas a cabo, se destacan, por
ejemplo, el entrenamiento abierto al publico dentro del Gran Parque Central previo al clasico
ante el club Pefiarol en 2019. Al mismo se estima que asistieron ocho mil personas, cada una
de ellas con una entrada simbdlica a cambio de un paquete de alimento no perecedero para
donar a diversas organizaciones. A su vez, se han llevado a cabo diversas campafas de
recoleccion de juguetes para entregar en el Dia del Nifio y Navidad. Se han obsequiado
camisetas a nifios, asi como también donado para posteriormente subastarlas para causas
benéficas, como fue el caso de la fundacion Techo entre otras. En el marco del Octubre Rosa
se llevo a cabo una campana solidaria de donacion de cabello. Ademas, se han llevado
adelante varias jornadas de donacidn de sangre en la sede del club. Siguiendo con esta misma

linea, en 2021 la fundacion del club comenzé un ciclo de charlas motivacionales e
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inspiradoras, contando con la participacion del manager de la institucion Ivan Alonso, del

comunicador Facundo Ponce de Ledn, entre otras figuras publicas.

Otro de los hechos importantes para el club, fue la inauguracion de un centro estudiantil
dentro de la Ciudad Deportiva Los Céspedes (Imagen 1). Junto a UTU y ANEP, el 31 de
marzo de 2021 se produjo la apertura de este centro que tendrd el curso de Formacion
Profesional Basica en Deporte para adolescentes que no hayan finalizado el ciclo bésico y se
prevé que este crezca en curricula y programas hacia 2023. El mismo va a generar un fuerte
impacto en la zona en que se encuentra y serd de mucha utilidad para también aquellos

jovenes que quieren jugar al fatbol y seguir creciendo educativamente.

K)‘ % |ANEP | { UTU | Z2E0,

Primer centro
educativo de un club
del futbol uruguayo

Imagen 1. Comunicacién del acuerdo

En relacién al trabajo que se realizara en este centro educativo, la Fundacion Nacional firmé
un acuerdo con la Secretaria Nacional de Deportes oficializado el siete de julio de 2021, el
cual tendria como objetivo llevar adelante charlas motivacionales que contarian con la
participacion de distintos deportistas que representaron a Uruguay en los Juegos Olimpicos de
Tokio, tanto a los estudiantes como a los jovenes residentes en las zonas aledanas, siguiendo
como siempre la linea de tener “La mira puesta en ser agente de cambio social y lograr un
impacto clave en la comunidad” (Nacional, 6 de mayo de 2021, parr. 3). Ademas, el diez de
agosto de ese mismo afio tuvo lugar la visita de la intendenta de Montevideo Carolina Cosse,

con quien las autoridades de Nacional intercambiaron ideas y comentarios sobre la
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importancia de la construccion del centro en Los Céspedes para los jovenes de las zonas mas

proximas.

Ademas, en cuanto al cuidado del medio ambiente y preservacion de los ecosistemas, el cinco
de junio de 2021 Nacional dio a conocer una reunién que mantuvo con el Ministerio de
Ambiente (Anexo 15), con el objetivo de unir esfuerzos para contribuir en la concientizacién
en este aspecto. Esta fecha también ha sido elegida por las Naciones Unidas como el Dia del
Medio Ambiente, una jornada destinada a tratar tematicas que tengan que ver con los espacios
de la naturaleza, asi como visibilizar el trabajo que se realiza durante el afio. En este sentido,
la institucion tricolor a través de su Plan de Gestion Sostenible, lleva a cabo diferentes
acciones que aporten al cuidado de la naturaleza, como con el uso de paneles fotovoltaicos, la
limitacion en el consumo de plastico de un solo uso, la separacion y reciclaje de los residuos,

entre otras.

Siguiendo con esta linea, el 25 de junio de 2021 se realizd otra accion en conjunto con la
fundacion Cazabajones, la cual trabaja en generar conciencia sobre la importancia del cuidado
de la salud mental para las personas, contribuyendo en el combate contra la depresion en
nuestro pais, agudizada a causa de la pandemia. Nacional lanz6 una nueva equipacion para su
rama de ftbol femenino y masculino, en la cual se encuentra el logo de la fundacién. El club
acordd que por cada venta que se efectiie de la camiseta, donard una parte a la fundacion.
Todas estas acciones son importantes para la construccion de una imagen de marca y
transmision de valores. Es fundamental para un club deportivo que siempre estd en un primer
plano de noticias dentro del Uruguay y que juega un rol muy importante para la vida de

muchas personas.

7.8 La cultura expansiva del entretenimiento

En los tiempos que corren, resulta inimaginable una sociedad sin el catdlogo de productos que
la industria del entretenimiento ofrece hoy por hoy. Vargas Llosa habla de la Sociedad del
espectaculo, la cual la define como “aquella en la que el primer lugar en la tabla de valores
vigente lo ocupa el entretenimiento, donde divertirse, escapar del aburrimiento, es la pasion
universal” (Vargas Llosa, 2012, p. 33). En la actualidad, el ocio tiene una gran presencia en
todos los medios debido a la utilidad que le dan los consumidores para salir de sus rutinas,

para de alguna forma despejar sus mentes de sus preocupaciones consumiendo algo que los
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estimule, y esto puede notarse en los mas tradicionales como la prensa, la radio o la television,

o en otros mas modernos como las redes sociales y las plataformas de streaming.

El tiempo que las personas dedican al dia para consumir contenidos online y offline no tiene
precedentes en la historia de la humanidad, aunque no sea precisamente algo que haya nacido
hoy, sino que es una tendencia que comenz6 a crecer de manera exponencial en occidente en
el contexto de la posguerra motivada por un lado por la idea de bienestar, a modo de
contrarrestar la sensaciéon de angustia y depresion que habia dejado dicho suceso en la
poblacion mundial, y por otra parte para democratizar la cultura, posibilitando que esta dejase
de ser una cuestion elitista, procurando de esta forma llegar a la mayor cantidad de personas
posibles. En este sentido, Martel propone el concepto de cultura mainstream, con la cual hace
referencia a una cultura al alcance de todos desde una connotacidn positiva y no exclusiva de
un determinado sector de la sociedad (Martel, 2011, p.52). En otras palabras, la cultura
mainstream rinde homenaje de algiin modo a la comunicacién de masas, aquella que busca
llegar al gran publico, pero con ciertos matices respecto al uso que se hacia de ella en el siglo
XX, debido a que las producciones son llevadas a cabo con el objetivo de llegar a
determinadas segmentaciones, las cuales no estan delimitadas generalmente por su poder

adquisitivo, sino mas bien por sus gustos y preferencias.

Pese a sus detractores, la globalizacion de los contenidos no solo ha colaborado en la difusion
de material que trate ciertos temas de actualidad o mas cercano a los espectaculos, sino que
también ha hecho un aporte para visibilizar ciertas culturas o comunidades que antes no tenian

forma de darse a conocer al mundo. Sobre esto, Lipovetsky (2010) comenta que:

Paraddjicamente con globalizacion, gracias en parte a la tecnologia, se ha exacerbado
la defensa por los valores autdctonos, y hoy se dispone de una variedad de ofertas
culturales que se fusionan para dar paso a nuevas expresiones de vida urbana que
coexisten entre los valores tradicionales y aquellos de la nueva modernidad. (Juvin y

Lipovetsky, 2010, como se cit6 en Andrade, 2012)
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Por lo tanto, puede evidenciarse como la expansion de los medios ha contribuido como

altavoz de personas o lugares menormente conocidos en el imaginario colectivo.

7.9 El auge de los deportes electronicos de la mano de la Generacion Z

Los juegos electronicos existen hace ya varias décadas, estos generaron una revolucion
cultural y un gran cambio en la historia de la humanidad. En sus inicios, los mismos se
jugaban individualmente. Para la década de los ‘90, gracias a la expansion de un elemento
fundamental como lo ha sido internet, fue posible que estos comenzaran a desarrollar avances
que en varios casos se mantendrian hasta la actualidad, ademas de llegar a muchas mas
personas. Promovido por grandes empresas, el crecimiento y constante evolucion de este
mundo ha posibilitado que lo que era un simple pasatiempo hace unos afios, hoy en dia sea la
ocupacion y trabajo de millones de personas a lo largo y ancho del planeta. Los e-Sports han
sido claves para captar la atencién principalmente de la generacion Z, la cual agrupa a las
personas nacidas entre los afios 2000 y 2012, aunque los limites temporales son relativos. Esta
generacion, caracterizada entre otras cosas por su paulatino desprendimiento de los medios de
comunicacion tradicionales, ademas de los deportes clasicos, es una considerable
consumidora de las competiciones digitales, lo cual ha servido para que muchos clubes
desembarquen en estas para cautivar a este target, no solo por el hecho de competir en ese
medio, sino para también lograr que ese publico forme parte de la audiencia de otras

competiciones del mundo real donde participan dichos equipos.

El crecimiento que esta industria ha experimentado puede verse reflejado en el notorio
aumento de sus audiencias en la ultima década, en parte gracias al crecimiento de plataformas
como YouTube y Twitch, las cuales han sido herramientas fundamentales para llegar al
publico mas joven. Si bien la cultura gamer existe desde hace muchos afios, lo cierto es que
en los ultimos cinco o diez este ambito ha transitado un proceso de profesionalizacion,
aumentando afio tras afo las inversiones por parte de marcas interesadas en relacionarse con
este mundo. Juegos como FIFA, League of Legends, Fortnite entre otros, al igual que un
sinfin de influencers de todas partes del globo, han sido pilares fundamentales para expandir y

consolidar esta industria. Para entender un poco mds su magnitud, se espera que la misma
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genere una ganancia de 1.084 millones de dolares para el 2021, donde alrededor de 641

millones proviene de sponsors y publicidad (Collazos, D. 2021, parr 3).

Todo el trabajo realizado durante este tiempo, ha contribuido en construir un escenario
competitivo, donde como se ha mencionado anteriormente, las marcas han dicho presente y
han invertido millones de délares para lograr un mejor producto, transformando las antiguas

competiciones amateurs en eventos de deportes electronicos de primer nivel.
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8. Desarrollo de una Estrategia de Comunicacion: Nacionalizate

8.1 Contexto

Nacional es, debido a su popularidad dentro y fuera del pais, ademas de su inmensa cantidad
de titulos y hazafias, uno de los equipos mas importantes de la historia del futbol mundial.
Esto lo obliga a estar a la altura de las circunstancias, tanto en los terrenos de juego, como
fuera de ellos. Sin embargo, debido a las dimensiones del mercado local, la lejania temporal
con aquellas conquistas internacionales que han marcado su historia y la falta de desarrollo en
ciertos aspectos de la comunicacion y el marketing, la marca de la institucion ha ido

quedando relegada, principalmente en el mercado exterior.

La gestion encabezada por José Decurnex pretendia hacer énfasis durante su mandato en la
construccion y ejecucion de un plan de comunicacion centrado principalmente en el entorno
digital que le permitiese potenciar la marca Nacional y de esta forma contribuir en la
proyeccion que trazaron sobre el futuro de la institucion, en donde lo visualizaban como un
club autosustentable para el afio 2025. El origen de la propuesta del cambio en el modelo de
negocio que llevaba adelante el club, radica en el interés y admiracién por parte de Decurnex
y quien seria el manager durante su mandato, Ivan Alonso, por la gestién realizada por
Rodolfo D’Onofrio en otro gigante de América, como lo es River Plate. El mencionado
presidente de la institucion de Nufiez, asumi6 cuando el histérico club transitaba en la
segunda division argentina, con un pasivo que rondaba los 60 millones de ddlares. Afios mas
tarde, el club revertiria esa situacién y se encontraria en un escenario totalmente distinto al
que habia en su llegada, posicionandose como uno de los equipos mas poderosos del
continente. La clave para esta transformacion fue potenciar la marca River Plate, a través de
los valores que la institucion lleva en su esencia, sus logros, su historia (Inzaurralde. L, 2021,
parr 4). Este modelo cautivé al equipo de Decurnex, por lo que concretaron un viaje a Buenos

Aires para conocer mas de cerca todo lo que implico esta experiencia.

El plan disefiado seria transmitido por el propio candidato a cientos de socios a lo largo y
ancho del pais. Este plan, basado en el modelo de referencia del conjunto argentino, fue
puesto en marcha una vez comenzado el afio 2019, con un claro y delimitado objetivo de

marketing asociado a lo comercial en el que se debia trabajar: aumentar los ingresos genuinos

del club.
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8.2 De una crisis a una oportunidad

El 2020 seria sin lugar a dudas un punto de inflexion para la marca. Si existia un elemento
que esta no contemplaba dentro de su plan estratégico, era la llegada de la pandemia del
Covid-19 en el mes de marzo. Esto supuso un paron en la actividad futbolistica, la cual no se
retomaria hasta agosto, con estrictas medidas sanitarias, entre las cuales se encontraba la
prohibicion de ingreso de publico a las tribunas, lo que repercutiria directamente en los
ingresos de los clubes. Fue en este contexto en el que la marca comenz6 a trabajar para definir

hacia donde queria apuntar de cara al futuro. Sobre este asunto Yavarone comentaba:

La pandemia nos permitio afinar un poco mas el plan estratégico, vamos a ver a donde
queremos ir, sobre todo lo que es la parte de marca Nacional, y ahi fue donde
lanzamos todo lo que es una redefinicion de la marca Nacional, para los préximos
cinco o diez afios, de ahi salid6 todo el proyecto de Nacionalizate que es el pilar
fundamental de la transformacion digital, entonces dentro de todo lo malo que es esta
situacion nos generd oportunidades de desarrollo a largo plazo. (Ménico, E. y

Venturino, A, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2020)

Como se menciond anteriormente, la modificacion del plan estratégico traeria consigo la
implementacion de Nacionalizate, una campafia que no estaria delimitada temporalmente,
sino que seria el puntapié inicial de todo un proceso de transformacion digital del club en el

corto y mediano plazo:

No es una mera campana para el 14 de mayo ni es una accidon publicitaria de dos o
tres dias. Es un revulsivo, apela a los valores fundamentales de ser Nacional, es poner
en valor el ser hincha de Nacional, el sentido de pertenencia y la identidad de todos

los que somos bolsilludos (ESPN, 2020, parr. 2)
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La tematica de la misma buscaria explotar, entre otros asuntos, uno de los recursos mas
valiosos con los que cuenta la institucion, su historia de grandes hazafias. El conjunto tricolor
cuenta con una gran cantidad de titulos nacionales e internacionales en cada una de las
décadas desde su fundacion a finales del siglo XIX. Debido a esto es que su nombre es
mundialmente conocido, a la altura de los grandes equipos que ha dado la historia a lo largo y
ancho del planeta. Volviendo a la redefinicion del plan, el mismo permitié unificar ciertos
conceptos en torno a la marca Nacional, y fue asi como surgio la idea en la que se apoyaria el
Nacionalizate desde su inicio y que le daria sentido a todas las acciones que vendrian
posteriormente “Hay un concepto grande: nuestro nombre viene de Nacional, de Nacion”

(ESPN, 2020, patrr. 6).

Nacionalizate dio lugar a diferentes acciones adaptadas al atipico contexto en el que se
encontraba el mundo. La vuelta tras varios meses de paron de la actividad futbolistica traeria
consigo la disputa del partido con mayor relevancia mediatica del pais, Nacional enfrentando
a Pefiarol en el Estadio Centenario sin publico fisico en las tribunas. Es en este escenario,
tomando en cuenta las iniciativas llevadas a cabo por distintos equipos europeos previamente,
que surge la accion denominada Vos en la tribuna (Anexo 4 y 5), la cual le daba la posibilidad
al hincha de colocar una imagen suya en la tribuna Colombes y decir presente en la maxima
fiesta del futbol uruguayo. Esto dio lugar a situaciones en las que personas que hacia tiempo o
que nunca pudieron ir juntas a ver a Nacional, tuvieran la chance de compartir este momento.
Ademas, los apellidos de aquellos socios y/o nacionalizados que compraron su participacion
para el partido, fueron estampados en los dorsales de los jugadores convocados. Esta accion
de marca contd con la participacion de personalidades como Gaston Pereiro y Julio Cesar

Dely Valdez, fomentando la participacion en la misma.

Si bien no estd asegurada la continuidad de esta gestion durante los afios en los que se
proyectd este plan, es relevante mencionar que en el momento de presentarlo hubo un
compromiso por parte de todos los dirigentes de respetarlo y continuarlo en futuros afios sin

importar el mandato en que se encuentre.
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8.3 El desafio

La marca, en consonancia con el trabajo que realizd durante el ano 2019, quiso seguir
apostando por la transformacion digital dentro de un panorama atipico como lo fue la
pandemia. Dicha pandemia trajo consigo la limitacion para realizar muchos tipos de
actividades que implican la aglomeracion de personas, hecho que repercutiria en las arcas de
la institucion. En base a esto, la marca entendié que mas que nunca deberia abocarse a su
crecimiento digital, y para ello necesitaba recabar datos que le permitieran conocer mejor a
sus hinchas, sobre quienes son, lo que piensan, lo que les gusta, a modo de poder tener un

mejor relacionamiento con ellos.

Previo a este momento, la marca no contaba con una base de datos propia y actualizada, sino
que por el contrario, trabajaba con bases externas de las redes sociales, como Facebook,
Instagram, entre otras. Seria de la mano de Nacionalizate, campafia que estaria centrada en
varios puntos pero que todos ellos estaban unidos por uno en comun, el orgullo de
identificarse con este club, que comenzaria un proceso de recoleccion de informacion acerca
de los hinchas de Nacional, para generar posteriormente contenido mas personalizado y

también tener un respaldo mas confiable a la hora de negociar con otras marcas.

8.4 Objetivos: Internacionalizar y Digitalizar la Marca

La estrategia de marketing que se pondria en marcha se basaria en contenidos de valor para el
publico objetivo de la marca. Estos contenidos utilizarian como se mencion6 anteriormente,
uno de los recursos mas preciados con los que cuenta la institucion, su inmensa historia
cargada de titulos e hitos imborrables, generando engagement en las redes sociales bajo a la
idea de ser parte de la Nacion de Nacional, contribuyendo directamente en el

reposicionamiento de la marca.

Los objetivos de Nacionalizate estuvieron alineados desde un primer momento con la politica
de comunicacidon y marketing impulsada por la gestion encabezada por el presidente José
Decurnex, la cual se apoyo6 en dos pilares fundamentales, la internalizacion de la marca y la
transformacion digital del club. De esta manera es que la marca apunta por un lado a
expandirse a nuevos mercados, posicionandose en el exterior como una marca modelo dentro

del mercado futbolistico. Por otra parte, y sumamente importante, a través de esta estrategia
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Nacional buscaria conocer mas a sus hinchas, saber que opiniones tienen, que gustos tienen,
donde viven, entre otros datos de relevancia, lo cual se ha vuelto practicamente una
obligacion dados los tiempos que corren. Las personas nacidas en el siglo XXI han crecido en
una época de importantes desarrollos tecnologicos, y han adoptado los dispositivos moviles

como algo intrinseco en sus vidas. Sobre este asunto, Rodrigo Yavarone comentaba:

La gente de 20 afios para abajo son nativos del teléfono, todo pasa con el teléfono,
todo pasa con las redes sociales, todo pasa con el whatsapp, entonces tenemos que
generar algo que le capte la atencion a un publico que empieza a ser distinto al que
estd acostumbrado el club. (Moénico, E. y Venturino, A, comunicacidon personal, 3 de

diciembre de 2020)

La ejecucion de esta politica permite que Nacional, un club que todos los afios exporta
jugadores a otras ligas, no tenga que presupuestar dichas ventas, es decir, que no dependa
excesivamente de las mismas, posibilitando por un lado que dichos jugadores puedan
permanecer mdas tiempo y sacarle un mayor provecho deportivo, y ademés que Nacional

pueda optar por mejores ofertas en los momentos que considere indicados.

8.5 Publico Objetivo

Como se dejo a entrever anteriormente, el publico objetivo al cual apunt6 la marca con esta
campaia fue principalmente al comprendido entre los 15 y 30 afios, debido a que es una
segmentacion muy familiarizada con el uso de los smartphones y las redes sociales, aspectos
que fueron claves dentro de la estrategia digital. Pese a esto, dentro de lo que podria
denominarse como publico secundario se encuentra un elemento aun mas importante, el cual
hace atin mas abarcativa la campafia, y es que por la esencia de Nacionalizate, era importante
para la marca contar con datos de todas aquellas personas que compartieran los valores y
sintieran admiracion e identificacion por Nacional, independientemente de su clase social,

edad, ubicacion fisica u ocupacion.
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8.6 Personalidad de Marca

En cuanto a la personalidad por la que opt6 la marca para sus mensajes y contenidos, esta se
asemeja al arquetipo del hombre comun, uno de los 12 propuestos por el psicoanalista Carl
Jung en su libro Arquetipos e inconsciente colectivo. Este tipo de personalidad hace
referencia a que la estrategia de la marca busca llegar a su publico principalmente a través de
la empatia, dando respuestas y soluciones a las necesidades que este le manifiesta. Esta
personalidad estd caracterizada por su realismo y claridad en cuanto a sus comunicaciones
internas y externas. Nacionalizate apela a ganarse la confianza del segmento al cual se dirige,
creando contenidos y mensajes que generen que la marca sea percibida como confiable,

aumentando asi la credibilidad del publico sobre ella.

8.7 Estrategia de Medios

8.7.1 Nacional TV

En lo que respecta a los medios seleccionados para desarrollar la estrategia, estos estaban
centrados mayoritariamente en el entorno digital. La marca utilizdo un owned media o medio
propio como lo es Nacional TV, un canal que comenz6 a funcionar a comienzos del afo 2019
en el cual se emiten contenidos exclusivos sobre Nacional. Este canal se volveria relevante a
la hora de darle difusion a Nacionalizate, a través de diversos videos que se fueron
publicando. El impacto medidtico que gener6 Nacional TV fue casi instantdneo: Segun
Canabarro (2019) en poco mas de una semana, la app habia sido descargada por mas de 5000
usuarios provenientes de 50 paises distintos, desde Estados Unidos o Espaia hasta Tailandia

o Camboya (parr. 5-6).

El formato de contenidos de Nacional TV cautivo a la audiencia, debido a que desde sus
inicios, la idea fue que los mismos no fueran exclusivamente sobre el futbol y lo que sucedia
dentro de una cancha, sino que hubiera espacio para contenido interactivo, entrevistas a los
protagonistas, presentaciones de los planteles y cuerpos técnicos, videos en los que se los
pudiera apreciar de una forma mas descontracturada que en los partidos o conferencias de
prensa, de manera que el hincha pudiera acceder de alguna forma al dia a dia en la institucion.

En relacion a esto, el presidente Jos¢ Decurnex declard “Esto es algo que habiamos hablado
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durante toda la campafia, y todos coincidimos en que el socio y el hincha tengan la

oportunidad de ver a Nacional por dentro” (Canabarro, 2019, parr. 20).

A dia de hoy los clubes deportivos funcionan como empresas, por esta razon es que los
mercados demandan no solo resultados deportivos, sino que también resulta necesario
competir en el consumo, brindarle a los hinchas productos de calidad, como es el caso de esta

aplicacion. En este sentido, Rodrigo Yavarone comentaba:

Todo el futbol esta dentro de la industria de entretenimiento, no es deporte, es
entretenimiento, entonces nosotros competimos no sélo con Pefiarol o con River, sino
que competimos con el cine, con ir a la playa. Todo el ocio que hay alrededor es
competencia. Y hoy todo lo que es entretenimiento estd migrando al lado del
contenido, la gente estd mucho maés habituada a tener una suscripcion en Amazon,
Netflix, ver cosas por YouTube. Y no solo te alcanza con ver el partido o ver una
entrevista, querés ver mas cosas, y para eso Nacional TV es fundamental, porque es la
forma de acercarnos a este nuevo publico, que también es la forma que nosotros
tenemos de mostrar a Nacional de otra forma, de una forma que no la ve nadie.

(Mbnico, E. y Venturino, A, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2020)

Por lo tanto, puede apreciarse como desde la marca se apuntd a trabajar en tipo iniciativa que
ya estaba instalada en otros clubes del exterior, pero que en Uruguay aln no existia un
elemento de estas magnitudes en el mercado futbolistico. Nacional TV se convirtié en los
afios de esta gestion, en un recurso muy importante para que ademads de ver a los jugadores en
ambitos alternativos al que normalmente se los ve, los hinchas pudieran conocer de primera
mano acuerdos con otras marcas, contenido audiovisual producido por el club con tematicas
de diversa indole, pero que todos tenian una caracteristica en comun, cautivar y fidelizar a los
hinchas mediante una comunicacion transparente e interesante sobre asuntos que tengan que

ver con Nacional, contribuyendo de esta forma en potenciar la marca.
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8.7.2 e-Sports

Nacional desembarc6 de forma oficial en el mundo de los e-Sports a comienzos de 2019. Para
la marca significaba desenvolverse en un nuevo terreno, apuntar a un nuevo publico que ya
habia dejado de ser emergente para convertirse en toda una realidad, por lo que introducirse
en este mercado no era una opciodn, sino practicamente una obligacion. Sobre esto, Mathias

Helal comenta:

Hoy es algo muy importante, primero por la visualizacion que eso trae, trae
muchisimas visitas, sponsors, mueve mucho dinero. Playstation es el principal
sponsor en Europa, vos ves un partido de futbol y ves que el principal sponsor es
Playstation Sony, es lo que més da plata, entonces es importantisimo por todo lo que
mueve, para los cuadros uruguayos seria importante fijarse en eso. (Monico, E. y

Venturino, A, comunicacién personal, 24 de junio de 2021)

Si bien el Club Nacional de Football no fue pionero, ya que previamente existian diversas
ligas y asociaciones que progresivamente iban aumentando su nivel de relevancia, resultd un
factor motivador para que otros clubes profesionales también se sumaran tiempo después. El
debut oficial del equipo de e-Sports de la institucion tricolor seria el 19 de febrero cuando

Mathias Helal, representante del Bolso en el videojuego FIFA, se midiese ante su par Nick
Mars, jugador del Seattle Sounders de Estados Unidos, siendo la previa del partido amistoso

que disputarian los equipos en el CenturyLink Field al dia siguiente.

Con el paso del tiempo, Nacional se convertiria en uno de los grandes animadores de las
competiciones, obteniendo en dos oportunidades el titulo de Campedén Uruguayo de la
Federacion Uruguaya de Futbol Virtual. A finales de mayo del afio 2021, se da a conocer el
acuerdo con la empresa chilena Siempre Games, con el objetivo de dar un salto en la
profesionalizacion de su area de e-Sports, ademas de la posibilidad de abrirse a otros
videojuegos de gran convocatoria que no tienen que ver con el fatbol. Segin indicd la
empresa en su sitio web, desde filas tricolores se mostraron sumamente expectantes en lo que
consideran un avance para su area de deportes electronicos, y asi lo dejan a entrever: "no solo
aportaré al crecimiento del club; vemos a los e-Sports como el futuro y como equipo grande

no podiamos quedar ausentes en estas competencias" (Siempre Games, 2021, parr 5).
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Este potenciamiento trajo consigo también un rebranding para el equipo, asi como el
nombramiento de Luciano Fulco como manager general, quien ya tuvo experiencia en
deportes electronicos siendo caster y analista en competiciones del videojuego League of
Legends. Se evidencia de esta forma que desde el club consideran importante dar este salto de
calidad en el area de los e-Sports ya que como se menciond anteriormente, sirve para alcanzar
un segmento nuevo de personas, asi como para extender la marca en otro tipo de mercado. En

este sentido, Mathias Helal comenta:

Esta empresa va a ayudar a proyectarse a otros juegos, no solo vamos a tener FIFA
como hasta ahora, esta empresa nos va a ayudar a expandirnos, ya se vié con Brawl
Star, en un futuro podria con el League of Legends, Counter Strike, otros tipos de
juegos. Asi que si, como decis vos, esta empresa nos va a ayudar a dar ese salto de
calidad que Nacional quiere. (Monico, E. y Venturino, A, comunicacion personal, 24

de junio de 2021)

Brawl Star, videojuego para celulares perteneciente a la empresa Supercell, fue el primer
juego a excepcion de FIFA en el que Nacional presentd un equipo, en este caso para competir
en la Master League, torneo en el que también participan equipos de e-sports de otros clubes

profesionales como Boca, River Plate, Flamengo, América de México entre otros.

En relacion al ya mencionado FIFA, a comienzos de octubre se anunciaria la asociacion de la
institucion con EA Sports, compaiia productora del videojuego de futbol, el cual en su
version 2022 contendria la licencia de Nacional, lo cual incluye su nombre, indumentaria,
futbolistas, entre otros aspectos. Unos dias después, precisamente el 16 de octubre, se llevaria
a cabo el Florida Gamer Festival 2021, un evento nacional de videojuegos en el Estadio 10 de
Julio de la capital del departamento. Entre los videojuegos que estuvieron en esta cita se
encontraba el anteriormente mencionado FIFA, significando de esta manera la vuelta oficial
del club a la competicion. Al torneo que agrupaba a otros siete equipos, pudieron asistir
hinchas que canjearon sus entradas a través de floridaselevanta.uy, ademas de ser transmitido
por la plataforma de AUF TV, en donde otros tantos hinchas siguieron a distancia lo que
ocurria con el equipo de e-sports. La relacion comercial del club con EA Sports, sumado a la
decision de la CONMEBOL de fijar la sede para la final de la Copa Sudamericana en
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Montevideo, gener6 la oportunidad de llevar a cabo el Match Ball Placement, el cual consiste
en que un nifio ingrese a la cancha el balon con el cual se disputara este partido. Esta es una
accion que ya ha sido realizada en varias citas deportivas de relevancia, y que el 20 de
noviembre de 2021 fue llevada adelante por un socio infantil de Nacional. En este caso, lo
mas destacable es la consideracion de la marca por los socios de menor edad, a quienes busca

fidelizar de la misma forma que con los mayores.

Tanto la participacion en la Master League de Brawl Star como la aparicion y vuelta a
competir en el FIFA van en consonancia con la internalizacion del club y la apertura de

nuevos mercados demograficos, generando nuevos ingresos para Nacional.

8.7.3 Otros Medios Digitales

Dentro de los medios administrados y controlados por Nacional, se encuentran diversos sitios
web; el primero de ellos fue nacionalizate.nacional.uy, plataforma clave de la estrategia en la
que los hinchas podian dejar sus datos para obtener su certificado. Por otra parte se encuentra
nacional.uy, sitio web dedicado principalmente a informar sobre la actualidad del club y que
en los primeros dos meses posteriores a su reforma en 2021, obtuvo mas de 1.100.000 de
visitas, entre las cuales se encuentran 11.000 usuarios que se registraron, y de estos usuarios,
2.500 vincularon su carnet digital. Sobre el final de este mismo afio, se da a conocer
tienda.nacional.uy, un sitio dedicado exclusivamente a la venta de merchandising de la

institucion.

Con un pequefio matiz en cuanto a la propiedad del medio, ya que estos no son propiedad de
la marca, pero si lo controla y crea contenido, se encuentran Facebook, Instagram, Twitter y
Tik Tok, cuatro de las redes sociales con mas usuarios en el mundo, logrando un ecosistema

digital fundamental hoy en dia para cualquier marca relevante.
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9. El plan de accion

9.1 Puesta en marcha

Fue asi como en el mes de mayo, dias antes de la celebracion aniversario del club por sus 121
afios de vida, la marca lanza varios mensajes anunciando la campafia Nacionalizate. Los
mismos daban una idea sobre la tematica de la misma, asi como la forma en la que los hinchas
podrian participar y recibir un certificado. El 14 de mayo de 2020, coincidiendo con el
aniversario, se pone en marcha una estrategia que tendria un doble efecto sumamente
productivo para la institucion. Por un lado, posiblemente la parte mas visible o mediatica de la
misma, ofrecia a todos los seguidores del equipo certificarse como verdaderos hinchas por
medio de un diploma con el sello y la firma de Prudencio Reyes, popularmente conocido
como el primer hincha de este deporte, reconocimiento que excede ampliamente los
parametros del club, transformandose en toda una leyenda a nivel mundial. A través de las
redes sociales, la marca explicé a los usuarios como podian acceder a este certificado (Anexo
1 y 2), estableciendo dos mecanismos, el primero de ellos era automatico para todos los
socios, esto implicaba que a partir de las 00:00 del dia 14, todos los asociados encontrarian en
su email el certificado. Por otra parte, aquellos hinchas que no fueran socios y estuvieran
interesados en recibir el distintivo, a partir de las 01:21 del mismo dia, podrian acceder al sitio
web nacionalizate.nacional.uy y llenar alli un formulario con los datos que se le solicitaban.
Este documento digital gratuito seria la introduccion a todo un camino de contenidos sin una
fecha limite, pero que se transformaria rapidamente en un elemento sumamente importante

dentro de la politica de comunicacion.

Posteriormente, la marca comenzaria a difundir contenidos y poner en marcha acciones con el
fin de enaltecer el valor historico que posee el club, destacando sus mas de 160 titulos
oficiales, entre los cuales se encuentran algunos tan importantes como las tres Copas
Libertadores obtenidas en los afios 1971, 1980 y 1988, o las tres Copas Intercontinentales que
le precedieron. Ademas, no solo serian sus trofeos los que destacaria, sino que, por tratarse de
una identidad comun transversal a toda clase social, los contenidos también buscarian darle
visibilidad a distintos momentos que también construyeron la historia e identidad de la
institucion, como lo fue su fundacién en 1899, en un acto por nacionalizar el futbol del pais,

deporte que hasta ese momento no era accesible para los criollos. También la histdrica cita en
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el afio 1903, en la cual Nacional tuvo la posibilidad de representar a Uruguay
internacionalmente. Por otro lado, también se citarian diversos futbolistas que han contribuido
en la grandeza del club, como lo fueron Hector Scarone, Andrés Mazali o Pedro Petrone, asi
como otras personalidades que no estuvieron vinculadas deportiva o institucionalmente con el

club pero que fueron hinchas destacados, como es el caso de Eduardo Galeano.

En este proceso de fidelizacion del hincha, es preciso mencionar que esta campana ademas de
la entrega del certificado y de los posteos publicados en sus redes, también contemplo el
brindar variadas experiencias a los nacionalizados. Ejemplo de ello fue cuando en marzo de
2021, todos aquellos socios que contaban con el sello de Don Prudencio Reyes, tuvieron la
posibilidad de participar en un sorteo en el cual los diez ganadores asistieron al Gran Parque
Central, para poder presenciar en primera persona las presentaciones de los jugadores Angelo
Gabrielli y el argentino Andrés D'alessandro (Anexo 13), ademas de llevarse pelotas firmadas
por los protagonistas. De igual manera, otros 20 socios fueron invitados a participar de una
reunion online con motivo de los 100 partidos disputados por Felipe Carballo con la
institucion tricolor, en la que los presentes pudieron interactuar con el jugador. De la misma
forma tuvieron lugar otros meet and great en el que los socios pudieron compartir una charla
con Sergio Rochet, Guzman Corujo y Alvaro Recoba. La politica de seleccion que se tiene en
este tipo de acciones es de cardcter democratico, esto conlleva a que exista un registro de las
personas que han concurrido, de manera que estas no repitan al menos en el corto plazo, para
darle la oportunidad a mas hinchas de participar en actividades que los acerquen al club

(Yavarone, 2021).

Retomando el formulario inicial a través del cual los hinchas de Nacional podian certificar su
amor y adhesion por la institucion, la informaciéon que la marca obtendria a través de los
mismos seria clave para entender la magnitud de la campana en el corto, mediano y largo
plazo, ya que a través de esta la marca consigui6é conformar una base con un volumen elevado
de datos que ird aumentando con el paso de los afios, ademas de tener el diferencial de ser una

base propia, lo que se traduce en mayor fiabilidad y actualizacion (Imagen 2).
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TALANDIA
T

153.523 NACIONALIZADOS

*Datos al 14 de Noviembre

Imagen 2. Comunicacion de la campafia Nacionalizate

Esta base representd un abanico de posibilidades para la marca, debido a que desde entonces
ha sido una herramienta fundamental en la fidelizacion de los hinchas. Para esto se utilizé un
CRM o Customer Relationship Management, el cual es una aplicaciéon cuya funcion es
almacenar en una base central todos aquellos datos obtenidos de las interacciones entre
Nacional en este caso, y sus hinchas. Esta informacion es de vital importancia al momento de
crear los contenidos que posteriormente se publican, debido a que dichos datos permiten una
mayor exactitud a la hora de definir las tematicas de interés de los tricolores. Nacionalizate
simboliza el sentir del fanatico de Nacional, representa una serie de valores aceptados y
compartidos por todos sus hinchas, por eso es que toda la comunicacion expresada por la
marca bajo esta campafa busca fidelizarlo al maximo, ademds de la posibilidad de llegar a
muchos paises alrededor del mundo, lo que facilita también llegar a personas que quizas no
simpatizaban por el club, pero que al entrar en conocimiento de los valores que pregona la
institucion, sumado al orgullo que demuestran los hinchas de pertenecer a esta causa en

comun, terminen nacionalizandose y aportando informacion sumamente util para la marca.

Por si fuera poco, toda la informacion que la marca fue obteniendo seria vital para la
generacion de nuevas alianzas comerciales. Teniendo en cuenta la mayor confiabilidad de

estos datos respecto a bases externas a la institucion, Nacional comenz6 a contar con un
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mejor respaldo estadistico a la hora de negociar con otras marcas. Esta informacion sirvid
para entender mejor cualitativa y cuantitativamente a los hinchas, lo cual fue fundamental

para potenciar el interés de los sponsors. Sobre este aspecto, Yavarone comentaba:

Si nosotros tenemos una base de datos que es muy grande y podemos sentarnos con
una marca a decirle mira, nosotros tenemos esta base de datos de que es hincha de
Nacional, porque tenemos sus datos y son 1.270.000 personas, y ese 1.270.000
sabemos que el 20% viven en Espafia, y ustedes tienen negocios en Espafia, vamos a
hacer un evento o un partido amistoso en Espafia (...) la idea es que nosotros seamos
una palanca para esa empresa, para que pueda aumentar su negocio, pero a su vez, que
nosotros podamos apalancarnos con ellos para generar mas negocio y posicionamiento

de marca. (Monico, E. y Venturino, A, comunicaciéon personal, 3 de diciembre de

2020)

Es preciso destacar que, uno de los aspectos que se tuvo en cuenta desde la puesta en marcha
de esta estrategia, fue que esta fuera también una guia a la hora de cerrar acuerdos con otras
marcas. Ademads del l6gico beneficio econdmico que todos los socios comerciales buscan en
sus alianzas, de alguna manera para Nacional también resultaba importante que las
comunicaciones y acciones en conjunto con sus sponsors, estuvieran alineadas con
Nacionalizate. Es por esta razoén que ademas de los contenidos y promociones publicados en
las redes, tuvieron lugar dentro de la actual gestion diversas acciones en las cuales la idea fue
acercarse al hincha, hacerlo sentir orgulloso de llevar los colores rojo, azul y blanco por todas

partes, ademas de hacerlo sentir escuchado y tenido en cuenta.
Queda claro a raiz de lo mencionado anteriormente, lo favorable que resulta para la marca

contar con toda esta informacion, la cual representa una importante herramienta a la hora de

negociar con sponsors, como de planificar acciones propias de Nacional.
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9.2 Resultados primarios

La estrategia de comunicacion Nacionalizate tuvo un importante impacto en las redes sociales,
muy posiblemente por ese doble efecto productivo de fidelizacion y datos. Tal seria la
magnitud de la misma, que para finales de 2020 la cantidad de personas que obtuvieron su
certificado de hinchas ya estaba en el entorno de las 200.000, sumado a que durante al afio
siguiente el club anunciaria importantes acuerdos con diferentes marcas con las cuales
trabajaria respetando los puntos claves de la estrategia. Con el paso del tiempo se pudo
apreciar que la marca, seguramente por la informacion actualizada que fue recabando de sus
hinchas, fue poniendo en marcha mas acciones que contemplaban sus opiniones y que los
hacian sentirse mds valorados. Todos estos avances paulatinos han ido contribuyendo en el

crecimiento y reposicionamiento de la marca Nacional dentro del mercado futbolistico.

9.3 De cara al futuro

Como se mencion6 anteriormente, Nacionalizate no es una campafa concreta con una fecha
de culminacion, sino que es una estrategia que acompafard al club por varios afios mas,
debido a su relevancia para orientar los contenidos y acciones de la marca. Si tomdramos a la
comunicacion de esta como un cuerpo humano, podria decirse que la estrategia Nacionalizate
seria su columna vertebral, un elemento indispensable para que todos los mensajes que se
emitan vayan en sintonia con un objetivo, seguir construyendo y mejorando el

relacionamiento con el hincha.

Teniendo en cuenta esto, puede esperarse de aqui en mas que se sigan publicando mas
contenidos afines a los gustos y necesidades de los hinchas tricolores, incentivando su
participacion en las instancias que otorga la institucion, generando un mayor feedback en
redes sociales, asi como también mas informacion para la base de datos. De la mano se
encuentran las alianzas comerciales, de las cuales las ya existentes continuardn trabajando con
el club, mientras que muy probablemente se vayan concretando nuevos acuerdos con otras
marcas, siempre buscando el llevar adelante una relacion en la cual ademés de traer
beneficios econdmicos, los mensajes que se emitan por ambas partes vayan en sintonia con la

fidelizacion de los hinchas.
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10. Conclusiones

El Club Nacional de Football siempre ha sido considerado como una institucion llena de
gloria debido a la cantidad de titulos que ha cosechado desde su fundacion, titulos que le han
permitido darse a conocer al resto del mundo, y de construir una imagen apoyada en hazafas
e historia. Sin embargo, la misma no habia estado acompanando hasta hace pocos afios los
cambios a nivel de comunicacion y marketing que la era de internet y las redes sociales
demandan. Con el objetivo central de generar ingresos genuinos mediante la digitalizacion e
internacionalizacion de la marca, se pone en marcha una nueva politica de comunicacion
devenida de un cambio en el modelo de negocio que resultaria fundamental para alcanzar ese

objetivo.

Mediante el abordaje de la presente investigacion desde un enfoque comunicativo y de
imagen sobre la estrategia de comunicacion desarrollada por el Club Nacional de Football,
con aportacion de personal ligado a la institucion y otras fuentes de informacion, ha sido
posible elaborar una lista con los puntos mas destacados del trabajo realizado por la marca,

llegando a las siguientes conclusiones a partir del mismo.

Como primera conclusion, puede afirmarse que Nacionalizate, la campafna publicitaria mas
importante de la gestion, ha sido clave debido a su contribucién en la digitalizacion del club,
colaborando en que la marca conozca mas al detalle a su publico objetivo, entendiendo mejor
sus gustos, preferencias, necesidades y opiniones, lo que se tradujo en mejores contenidos y
mayor cercania con el hincha. La marca centr6 la campafa entorno al concepto que vincula el
nombre del club con la palabra nacion, generando asi un enaltecimiento de los valores que
identifican a Nacional y los cuales los hinchas comparten, formando de esta manera una
identidad comun. Ademas, se utilizo la figura de Prudencio Reyes en las comunicaciones para
encarnar lo que seria un hincha nacionalizado, una eleccion certera debido a lo que representa
Don Prudencio para el pueblo tricolor. El engagement generado por esta campafa ha sido
muy importante no tan sélo cualitativamente, sino que también cuantitativamente, teniendo en
cuenta las mas de 200.000 personas que han llenado el formulario con sus datos y han

recibido posteriormente su certificado.
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También fue destacable el rol que ha tenido uno de los soportes que ha utilizado la institucion
en su estrategia de medios, como lo ha sido Nacional TV. La marca Nacional se convertiria
en pionera dentro de Uruguay en la implementacion de un canal oficial de estas magnitudes,
una tendencia a las que varios clubes de distintos paises se habian adherido con el paso del
tiempo, pero que en este aun no existia un ejemplo de ello. La marca detectd una necesidad
que se extiende a la gran mayoria de hinchas en el mundo, y es que dentro de los parametros
en los que el futbol actual se mueve, en donde el deporte dejé de ser inicamente competencia
para transformarse en entretenimiento, al fanatico no le alcanza solo con ver los partidos de su
equipo sino que demanda mas, y en ese sentido, Nacional TV ha sido la herramienta ideal
para poder mostrar contenido exclusivo que contribuya en el posicionamiento dentro de su

segmentacion, mostrando como es el dia a dia de quienes forman parte de la institucion.

Otro punto a mencionar dada su relevancia es el que tiene que ver con la internacionalizacion
de la marca y la bisqueda de nuevos mercados. Comenzando por las giras, el club tuvo la
posibilidad de realizar partidos amistosos en Estados Unidos y Japon. Estos viajes fueron
muy favorables para expandir la marca Nacional fuera del pais, ya que los destinos
seleccionados fueron paises que vienen invirtiendo y mejorando su infraestructura y nivel
futbolistico, ademas de ser por cantidad de poblacion, mercados masivos. De la misma
manera, varias de las alianzas comerciales han contribuido a traspasar fronteras y llegar a
nuevos mercados. Ejemplo de ello ha sido el acuerdo alcanzado con la agencia 7EGEND,
empresa que se ha encargado de dar un salto de calidad en los contenidos que se publican,
como también el desarrollo del area de e-Sports en base al trabajo realizado en conjunto con
la empresa Siempre Games, area que trajo consigo un nuevo publico, y que, ademas, con la
profesionalizacion que ha transitado a lo largo del 2021, llegard todavia a mas personas
dentro y fuera del pais en un mercado en auge con una tendencia a seguir creciendo en los

proximos afos.

A través de la investigacion realizada, es posible afirmar que Nacional ha atravesado
profundos cambios en cuanto a comunicacion e imagen durante la gestion comprendida entre
los afios 2019 y 2021. El rol de marca de la institucion ha sido fundamental durante este
periodo, con la cual se ha realizado un trabajo exhaustivo que ha permitido cumplir con los
objetivos inicialmente trazados, posicionando al Club Nacional de Football como una marca
solida en el continente y como modelo a seguir por otros clubes, transitando un proceso de

modernizacion que le permitié lograr una mayor fidelizacion de su publico, conociéndolo en
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mayor profundidad gracias a su base de datos propia, estando a la vanguardia en aspectos
visuales en las redes sociales, llegando a nuevos mercados que le permiten mostrar el club al
resto del mundo, generando mayores ingresos genuinos para la institucion. En relacion a esto
ultimo, puede evidenciarse una evolucion positiva en cuanto a los numeros de ingresos y
egresos a lo largo de estos tres anos, respaldando el buen trabajo realizado por la marca. El
balance de 2019, ejercicio en el cual también entraba el Gltimo mes del afio 2018, arrojo
pérdidas por US$S 5.000.000. Sin embargo, en el 2020 cerraria con un superavit de
U$S2.500.000, mientras que el 2021 continuaria con esta tendencia positiva, cerrando con la
cifra de US$S 4.400.000, reflejando de esta forma un saldo positivo de U$S 1.300.000 si se
toman en cuenta los tres afos de gestion. Si bien el balance final refleja un pasivo de
U$S32.000.000 al cierre de la presente administracion, este se explica por el reinicio de las
obras del Gran Parque Central, ademés del gimnasio construido en Los Céspedes y de las

reformas en el Club Social.

En las elecciones llevadas a cabo el 11 de diciembre de 2021 en el Gran Parque Central, los
socios eligieron por amplia mayoria la continuidad de este modelo de gestion, siendo la lista
1899 Compromiso Nacional encabezada por José Fuentes, candidato del oficialismo, la que
reunié mas votos, logrando nueve puestos dentro de la directiva para el periodo 2022-2024.
Cabe destacar que, tras conocerse el resultado de la votacion, quedd confirmada la presencia
de Jos¢ Decurnex como presidente de la Comision de Patrimonio y Obras. De esta forma, no
solo se le dard continuidad al modelo de gestion instaurado, sino que también el ya

expresidente de la entidad, continuara formando parte de la misma desde otro rol.

Como conclusion final, se entiende que la aprobacion por parte de los socios de este modelo
de gestion, depositando la confianza en José Fuentes para continuar el trabajo realizado en la
institucion desde 2019, es posiblemente, la prueba mas contundente de la eficacia y
cumplimiento con los objetivos que tuvo la administracion dentro del periodo analizado, entre
los cuales se encuentra la marca Nacional, elemento que contribuyd enormemente al

crecimiento del club.
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12. Anexo

12.1 Prudencio Miguel Reyes - El primer “hincha”

Prudencio Reyes fue un reconocido talabartero uruguayo del siglo pasado, pero su reputacion
no fue por su profesion en si, sino por el hecho de ser el primer hincha del futbol. Su
reconocimiento mundial se debe a que en los partidos que disputaba Nacional, Prudencio
alentaba a los mismos en base a gritos, algo sumamente extrafio y raro para la época. La
palabra hincha deriva de que ¢l mismo se encargaba de inflar, de hinchar las pelotas con que

se jugarian en el partido.

Fue tanta la impresion que causo en la gente que hasta el dia de hoy es una leyenda del Club
Nacional, tal es su devocién que en el mismo Gran Parque Central donde alentaba a sus
jugadores, hoy se erige una estatua de su persona y desde el club se lo tiene presente en todo

momento.

12.2 Las giras por Estados Unidos y Japon

Entre las acciones llevadas a cabo para expandir la marca Nacional mas alla de las fronteras
de Uruguay, se encuentran las giras realizadas a Estados Unidos y Japon, la primera de ellas
en febrero de 2019 para disputar un encuentro amistoso frente al campeon de los Estados
Unidos de esa temporada (Seattle Sounders, que tiene cierta vinculacion con el conjunto albo
por el hecho de tener un referente de seleccion uruguaya y con pasado en el club, Nicolas
Lodeiro), volviendo en junio del mismo afio para realizar una estadia mas extensa, disputando
la Copa Gigantes de América jugando en primer instancia frente a Pefiarol, para después
hacer lo propio contra América de Cali. Meses después, en febrero de 2020, tendria lugar el
viaje a tierras orientales para medirse ante el Omiya Ardija por la Saitama City Cup. Ademas
de buscar que fueran redituables, estas giras sirvieron para que Nacional mostrara su marca al
mundo, lo cual es beneficioso para que otras marcas quieran vincularse con la institucion.

Sobre esto, Rodrigo Yavarone decia:

Por eso, el tema de la gira en Estados Unidos tiene un porqué, no es solo a nivel

deportivo, sino de marca, sacamos fuera a la marca Nacional, la sacamos a un lugar
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donde esta en auge el futbol, vamos a Japon por lo mismo. (Moénico, E. y Venturino,

A, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2020)

Por lo tanto, los destinos elegidos fueron todo menos una casualidad. Tanto Estados Unidos
como Japdn, paises cuyo futbol esta creciendo tanto en el desarrollo de sus jugadores locales,
como en futbolistas reconocidos que han desembarcado en los ultimos afios, buscando
ofrecerle a la audiencia un producto visual de calidad, con el cual hacerse un hueco entre las
ligas mas poderosas del planeta. Ademas, ambos paises cuentan con poblaciones de cientos
de millones de habitantes, un detalle no menor a la hora de analizar las posibilidades de
incursionar en mercados tan amplios. Por si fuera poco, el pais asidtico lleva consigo un hito
para la historia del Club Nacional de Football, como lo fue la obtenciéon de la Copa
Intercontinental (maxima obtencidon posible para una institucion) en dos oportunidades, la
primera vez seria en 1980 frente al Nottingham Forest inglés, y ocho afios mas tarde se

repetiria la hazafna luego de vencer al PSV de los Paises Bajos, en ambas ocasiones en la
ciudad de Tokio.

La historia de Nacional cumple un rol muy importante en la comunicacion del club, ya que
funciona como carta de presentacion para todas aquellas personas que no estan familiarizadas
con los logros historicos del club. Para entender su relevancia y por qué es una pieza clave a

la hora de potenciar la marca en el exterior, Yavarone comentaba:

Cuando fuimos a jugar a Japon, la Saitama City Cup (Imagen 3), ahi tuvimos una
reunion con la federacion japonesa de futbol y esa reunion fui tramitada a través de la
embajada, entonces se ve que hubo algiin malentendido de comunicacion o algo y la
gente de la federacion japonesa se pensaban que nosotros éramos de la asociacion
uruguaya, y en el momento en que intercambiamos las tarjetas, ven el escudo de
Nacional y sin decirle nada miran el escudo y -Oh, Nacional, Victorino, Tokio- o sea,
una persona que hablaba poco inglés reconoci6 el escudo. (Moénico, E. y Venturino, A,

comunicacion personal, 3 de diciembre de 2020)
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Imagen 3. Reconocimiento de las instituciones previo a la Saitama City Cup

Como se menciond anteriormente, Nacional se encuentra dentro de un mercado local de
pequefias dimensiones, por lo que a la hora de competir con otros clubes a nivel de marca se
torna dificil, por la envergadura econdmica que poseen estos clubes. Por eso es tan importante
para la estrategia de la institucion explotar uno de sus recursos mas valiosos, su historia mas

ganadora.

12.3 Mas que patrocinadores, alianzas comerciales

Las alianzas comerciales que gener6 Nacional sirvieron como un trampolin a la hora de llegar
a mas publico, vinculando los valores de la institucion con los de las marcas con las que se
asocia, logrando asi relaciones mas estrechas con sus socios estratégicos. Este alcance mas
amplio se consigui6 a través de las activaciones realizadas por las propias marcas dando a
conocer que relaciéon comercial con Nacional, potenciando este vinculo con mas acciones con
el paso del tiempo. De esta manera se entiende por qué al club le intereso establecer vinculos
comerciales que tengan un sentido detrés, y que colaboren en el fortalecimiento de la marca a

futuro.
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En este sentido, a comienzos de marzo del 2021 Nacional da a conocer su alianza con la
agencia digital 7JEGEND, empresa de origen portugués que se dedica a elaborar estrategias y
desarrollar soluciones para marcas dentro del mundo del deporte, acoplandose a sus
estrategias comerciales. Con esto, Nacional consiguié un socio estratégico con una propuesta
de valor coherente con la suya, que le permitioé no solo seguir consolidando su porcentaje del
mercado local, sino que también traspasar fronteras de la mano de una agencia con una
cartera de clientes entre los que se encuentran marcas de equipos como FC Porto, Valencia
C.F o la Federa¢do Portuguesa de Futebol, asi como también la marca CR7 del propio
Cristiano Ronaldo, ademas de otras que no son deportivas como tal, pero que tienen
injerencia dentro de este mundo como es el caso de Mcdonald’s, Levi's, UNILABS, entre

otras. Dentro de su comunicado y referente a este asunto, el club expresa:

La cara mas visible del proceso de transformacion digital sera el contacto con los
hinchas, se trabajard siempre con este en mente y con el objetivo de otorgar
soluciones que mejoren la experiencia del hincha. La transformacion digital
involucrara varios procesos, posicionando al club como uno de los mas modernos e
innovadores de Latinoamérica, incrementando el rendimiento interno e ingresos,
desarrollando globalmente la marca y elevando la experiencia del hincha a otro nivel.
(Club

Nacional de Football, 2021, parr 2)

De este modo puede apreciarse como esta asociacion fue en sintonia con uno de los objetivos
claves de esta gestion, que era aumentar los ingresos genuinos del club, digitalizando la
marca y ofreciendo a los hinchas una experiencia de contenidos y otras acciones de primer
nivel. Segun Yavarone (2021) en una entrevista que se le realizé en el programa de radio
Pasion Tricolor, lo que més sedujo al club a la hora de firmar el acuerdo fue la manera en que
la empresa portuguesa le planted el proyecto, la cual si bien tenia su propio interés de
introducirse en el mercado latinoamericano, desde el primer momento demostrd entender la
dimension y el valor que tiene la marca del club, por lo que le propuso un presupuesto

pensado para trabajar codo a codo y que Nacional recupere esa inversion de aqui a unos anos.
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Dentro de este marco de relacion y trabajo conjunto, el dia seis de julio de 2021 se lanz6 una
nueva plataforma digital enfocada al hincha, en donde este encontrara toda la actualidad de la
institucion mediante contenidos dindmicos que se actualizaran periddicamente, asi como
también toda una experiencia atractiva con mas imagenes, videos, newsletters semanales,
entre otros elementos. Segun indicaron desde el propio sitio web, la misma es parte del
proceso de transformacion digital del club y se encuentra alineada a todo lo que conlleva la
estrategia Nacionalizate, con el claro objetivo de “Posicionarse internacionalmente a la par de
los clubes que mejor se desempenan a nivel digital en el fatbol moderno” (Nacional, 7 de

julio de 2021, parr. 1).

No obstante, existen mas ejemplos de acuerdos comerciales con otras marcas que buscan
fortalecerse trabajando a la par con Nacional. Tales han sido los casos de la empresa inglesa
Umbro, con quién el club mantiene una relacion ininterrumpida desde el afio 2006, con un
pasaje previo entre los afios 2001 y 2004, como también su acuerdo anunciado en mayo del
afio 2021 con la empresa francesa Renault. Resulta interesante detenerse en estos dos
acuerdos, ya que reflejan fielmente las caracteristicas a las que apunt6 la institucion a la hora

de asociarse con otras marcas.

Comenzando por la empresa encargada de vestir a los planteles, puede apreciarse como esta
colabord con el objetivo de digitalizar la marca a través del disefio de su equipacion HOME
para el 2021 (Anexo 11). En la misma, Umbro introdujo un cédigo QR en donde se sitia el
escudo del club, de manera que quienes adquieran la remera podran presenciar un contenido
audiovisual de manera exclusiva. Ademas, otro de los factores claves en el momento de
elaborar la camiseta, fue el de incluir de alguna manera a la hinchada de Nacional como se
hizo en el afio 2020 (Anexo 12), cuando se incluyo en las camisetas imagenes de las banderas
que se cuelgan en los tejidos de las tribunas, las cuales se visualizaban a medida que los
futbolistas iban humedeciendo con sudor la indumentaria; en esta oportunidad, la forma de
hacerla presente fue a través de dos franjas con los colores azul y rojo sobre los hombros,
colores que junto con el blanco de la remera, simbolizan los humos utilizados en las tribunas
los dias de partido. Por ultimo, introdujo el concepto de M7Istica Ganadora (Anexo 10), en
referencia al afio en que Nacional obtuvo su primer Copa Libertadores, la cual permitio ganar
tiempo mas tarde la primer Copa Intercontinental, y que, por si fuera poco, aquel afio el
conjunto tricolor no cay6 derrotado en ninguna oportunidad por su clasico rival. De esta
forma, Umbro apeld a uno de los grandes valores que tiene como base la marca Nacional a la

hora de crear contenido, como lo es su historia. Segun comenta el disefiador grafico Martin
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Bertolio, desde el club se procura lograr un producto novedoso afio tras afio para contribuir en
la digitalizacion y fortalecer la identidad visual, lo cual conlleva a internacionalizar ain mas

la marca (Nacional TV, 2021, 3m20s).

A finales de junio del mismo afo, se anunciaria la creacion de una tercera indumentaria del
equipo, la cual seria disefiada con el mismo color azul que posee la tribuna Abdén Porte en el
Gran Parque Central, con las frases La camiseta del hincha y Cuando mds lo necesites, mds te
alentaré impregnadas en la misma, siguiendo con la linea de la empresa Umbro, de hacer

parte a la hinchada en el disefio de cada indumentaria.

Pasando al caso de Renault (Anexo 8), el objetivo de este acuerdo fue en términos de
recordacion de marca. La empresa de origen francés apoya a varios deportes, y en el caso de
Nacional su interés surgio de la pasion y adherencia que tienen sus hinchas, confluyendo de
manera coherente con su slogan Pasion por la Vida. En entrevista para Nacional TV, Adrian
Rosso, Gerente Comercial de la marca francesa en Uruguay, comenta que el objetivo de
Renault con esta alianza no es solamente aparecer en la camiseta de Nacional, sino que
también llevar adelante diversas acciones y beneficios que contribuyan en la fidelizacion de
los hinchas, algo que es muy importante para el plan estratégico del club (Nacional TV, 2021,

2ml1s).

A los pocos meses de anunciada la alianza, ya comenzaron a verse dichas acciones cuyo
objetivo seria reforzar la relacion entre los hinchas y la institucion. En los ultimos dias de
junio, tendria lugar una que involucraria a Angelo Gabrielli y Christian Almeida, en la cual
los futbolistas saldrian a recorrer la ciudad de Montevideo en busca de personas que
estuvieran vestidas con ropa de Nacional para obsequiarles la anteriormente mencionada

Camiseta del hincha, anunciada dias antes por Umbro y el Club Nacional de Football.

Tuvieron lugar de igual forma algunas acciones en conjunto con mds marcas, las cuales, si
bien no fueron campafias publicitarias tan grandes como otras, si que incidieron de manera
positiva en su publico objetivo en términos de fidelizacion e identificacion con los valores en
comun. Ejemplos como estos han sido Un rey saluda a otro rey con la empresa Burger King
(Anexo 7), en donde se sortearon 122 combos y vasos coleccionables de la cadena de

comidas. También tuvo lugar una accion con la empresa Pilsen, en donde con motivo de los
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tres trofeos obtenidos por Nacional en el Gltimo afio, el club invitaba a arrobar a dos amigos

con los que tomarias un producto Pilsen bajo el lema Mejor que una, son tres (Anexo 6).

De la misma forma, se pone en marcha en las cercanias del Gran Parque Central El desafio
Rexona, El desafio Renault y El desafio Gatorade; en el primero de ellos se consultaba a los
hinchas el motivo por el que eran tan fieles al equipo, pretendiendo que alguno de ellos
mencionara la reconocida frase Es como Rexona, no te abandona, llevandose en consecuencia
un kit de la marca. En lo que respecta al segundo, dos participantes deberian hacer ocho
toques con la cabeza a la pelota, y en caso de lograrlo se llevarian como obsequio la tercera
camiseta oficial del club, la cual lleva mayoritariamente el color celeste en homenaje a la
representacion que hizo Nacional de la seleccion frente a Argentina en 1904. Por ultimo, se
invitaba a los hinchas a patear una pelota con el objetivo de impactar en una botella de

Gatorade, llevandose en caso de lograrlo un six pack de la marca.

Llegando a la parte final de la gestion, en el mes de noviembre de 2021 comenzaria el
denominado Dia de los Descuent2() (Anexo 9), el cual simbolizaba un homenaje al partido
que tuvo lugar el ocho de noviembre de 2014 en el Estadio Centenario, un encuentro cldsico
sumamente recordado por la parcialidad tricolor ya que alli se dio una de las mejores hazafias
de la historia del club, remontar un resultado adverso ante su tradicional rival integramente en
los descuentos, con el exfutbolista Alvaro Recoba como gran protagonista de aquella gesta.
La marca, tomando este hito para reforzar su politica de comunicaciéon, dio a conocer una
serie de descuentos a los cuales podrian acceder todos los hinchas durante ese dia, mostrando
la captura de pantalla de las distintas imagenes que se fueron publicaron en las redes sociales.
Entre las distintas marcas con las que Nacional se asocid para brindar estos beneficios, se
encontraron Burger King, el Club Social de la institucion, Tienda La Oriental, Renault y

Umbro, todas ellas ofreciendo un 20% de descuento en varios de sus productos y servicios.

Otra de las acciones llevadas a cabo por motivo de este dia especial, fue un meet & greet con
Alvaro Recoba. La misma fue organizada en conjunto con la empresa Book Your Stadium,
reconocida internacionalmente y que trabaja con equipos de La Liga de Espafia a su vez que
la seleccion espafiola de futbol, también participando en eventos de tenis y ciclismo. El
mismo constaba de un sorteo que como premio podrias participar del mano a mano con

Recoba entre algunos otros premios mas.
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12.4 Imagenes
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Montevideo. 14 de mayo 2020

Por la presente, €l primer hincha del mundo,

Don Prudencio Miguel Reyes certifica que

Sebastian Fernandez

es oficialmente
Hincha del Club Nacional de Football.
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Anexo 2. Campafia Nacionalizate, vestimenta de entrenamiento.
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NACIONAL PARA
TODA LA VIDA

AGUSTIN OLIVEROS

Anexo 3.Campafia Nacional para toda la vida.

Anexo 4. Campana Vos en la tribuna.
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Anexo 5. Camiseta utilizada en la campafia Vos en la tribuna.

MEJOR QUE UNA, SON TRES.
PILSEN

DIVERTITE RESPONSABLEMENTE | PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 ANOS.

Anexo 6. Accidn de Pilsen con Nacional por los tres titulos obtenidos en un afio.

60



9%

MARCANCD
EGAMINO

UN REY
saluda a

OTRO REY

MiSJICA
A

BaNADO

RENAULT

Anexo 8. Alianza comercial con Renault.
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DE DESCUENTO

Anexo 9. Dia de los Descuent20.

Anexo 10. Presentacion de Umbro del Kit HOME 2021.
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Anexo 11. Presentacion de Umbro del Kit HOME 2021.

Anexo 12. Presentacion de Umbro del Kit HOME 2020.
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Anexo 13. Presentacion de Andrés D'alessandro.

W i (© @FundacionCNdeF

jHoy juega Nacional!

Anexo 14. Fundacion Nacional y sus acciones solidarias.
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Ministerio
de Ambiente

El Presidente del CNdF y miembros de la Fundacién Nacional mantuvieron una reunion con el
Ministro de Ambiente, Adrian Peiia para unificar los esfuerzos de concientizacion ambiental a
través de un grupo de trabajo conjunto.

El 5 de junio fue designado Dia del Medio Ambiente por las Naciones Unidas, y este afio en
particular aborda el tema de la restauracion de ecosistemas porque estamos en la década de la

restauracion. La restauracion de ecosistemas en sus multiples formas nos conduce a
relacionarnos con la naturaleza de forma armonica, reconociendo los maltiples beneficios que
nos brinda desde lo economico a lo recreativo y comprendiendo asi nuestra responsabilidad no
solo con su cuidado si no también con el desarrollo de acciones para recuperar lo que hemos
degradado.

En este sentido, Nacional en su Plan de Gestion Sostenible viene desarrollando acciones en sus
instalaciones para aportar nuestro grano de arena a un desarrollo sostenible, incluyendo
medidas para una gestion responsable de los recursos naturales, en particular de eficiencia
energética a traves de la generacion de energia eléctrica con paneles fotovoltaicos, la
separacion y reciclaje de residuos, el combate al plastico de un solo uso, el desarrollo de una
adecuada gestion hidrica, y la promocion de la biodiversidad valorando nuestras especies de
flora nativa.

Anexo 15. Reunidn para trabajar en conjunto con el Ministerio de Ambiente.

Primer centro
educativo de un club
del futbol uruguayo

Anexo 16. Centro educativo en Los Céspedes.
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Anexo 17. Acuerdo con la Secretaria Nacional de Deportes.

Anexo 18. Fundacion Cazabajones y nueva indumentaria de Nacional.
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NOS
RENOVAMOS

Anexo 19. Nuevo logo Nacional e-Sports.

12.5 Entrevistas

https://docs.google.com/document/d/1jCo_neJhmtFJOu3r79f5kK90a491592-jyOTHVwrOiw/e
dit?usp=sharing
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