En la Argentina, también se
consiguen.

Pepsi fue pionera con el Pepsi
Obras (izquierda). Samsung
instald Samsung Studio en
espacio M (al centro). Teatro Citi,
la gran apuesta del banco
estadounidense (derecha).

Por qué las
empresas apuestan
a identificar su
marca con estadios,
teatros y eventos.
Los casos.

Riesgos y heneficios.

En el nombre del sponsor

os manuales de marketing indican que el nombre de una mar-

ca o empresa es uno de sus activos mas preciados. Nada que

ninguna no sepa. Pero, con un manejo estratégico, se puede

potenciar el valor de ese nombre. Por 1o menos, es la leccién de algu-

nas brands en el mundo, especialmente, en los Estados Unidos y Euro-

pa, donde son comunes las estrategias de naming. Esto es, colocar la

marca en un lugar o evento y fusionar las identidades. De a poco, el

fenémeno, que comenzé tibiamente en la Argentina, toma mayor

empuje y las compaiias se animan a aplicarlo.

“Las marcas buscan nuevas experiencias con sus consumidores y

pasan a tener un rol activo en un
ambito donde la experiencia sea
mas sensorial y emocional que en
los medios tradicionales”, expli-
ca Maximo Rainuzzo, presiden-
te de Interbrand Argentina.

De esta manera, un evento o un
lugar puede potenciar el vinculo
entre la brandy el consumidor y
reforzar el posicionamiento. “Es
un buen pretexto para hacer
tangible la experiencia de la mar-

ca”, agrega Rainuzzo, para quien
el crecimiento de casos en la
Argentina se da por la evolucion
y la necesidad de vincularse
desde lugares no tradicionales.

Por su parte, para Javier Silva, pro-
fesor de Marketing del IAE, lo que
se haga con la marca siempre
tiene que ser cuidado porque hay
unaidentidad que transmite valo-
resy personalidad. “Cuando
una brand se asocia a algo, hay

una transmision”, fundamenta.
Por ello, el término recurrente
entre los expertos es “consis-
tencia™ que la marca y la accion
o lugar tengan relacion y, sobre
todo, compartan valores.

En la Argentina, el Citibank se
sumo alamoviday, en unaaccion
que despert6 polémica, rebauti-
z6 al tradicional teatro Opera
como Teatro Citi. “No es casual.
Hace cinco anos que apostamos
a espectaculos y entretenimien-
to”, asegura Marcela Remoli,
gerente de Marketing de la enti-
dad. El Citi tenia un acuerdo con
la productora Time for Fun (T4F)
y esponsoreaba sus recitales,
espectaculos en el Paseo La Pla-
zay obras de teatro (como “El Fan-
tasma de la Opera™). “Nos dimos
cuenta de que nuestro targetnos
identificaba con el espectaculo
y que, sobre todo, preferia el
teatro. Asi que, cuando renego-
ciamos el acuerdo con T4F, deci-
dimos no renovar en cuanto a la
oferta de shows pero surgio6 esta
idea”, agrega Remoli. La produc-
tora, duena del teatro, le ofrecié
elnombre al Citi, que lo refaccio-
no, aunque la ejecutiva no divul-
ga el monto de la inversion. Los



contenidos son seleccionados
por T4F, pero el Citi puede inter-
venir si el espectaculo no se ali-
nea con sus politicas o marcas,
y no puede haber presencia visual
de otraentidad bancaria. Con “La
Bella y la Bestia” en cartel desde
marzo, la proxima obra en llegar
podria ser “La novicia rebelde”.

El1 Opera, fundado en 1871, es uno
de los mas embleméticos de la
calle Corrientes y su arquitec-
tura esta protegida por las leyes
de Patrimonio Cultural. Por sus
tablas pasaron, entre otros, Edith
Piaf y Ava Gardner. Ademas, se
presentaron obras como El Folies
Bergere, el famoso cabaret de
Paris. Por esto, la comunidad
artistica alz6 publicamente su
voz de protesta—con canones de
poderoso fuego mediatico, como
Mirtha Legrand y Susana Gimé-
nez- contra el cambio de nom-
bre. En defensa, Remoli aclara
que la tendencia es mundial y al
Citi le parecio “interesante” que
el teatro lleve la marca del ban-
co “como un emblema de nues-
troaportealacultura”. “
uno esta convencido de lo que

Cuando

hace, todo suma. El ruido de cam-
biarle elnombre es el precio que
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pagamos por la audacia de ser
los primeros. En 10 anos, habra
100 lugares con nombres de
empresas”, alega.

“El pablico argentino es especial
y, a veces, es mas facil quejarse
desde el idealismo que la racio-
nalidad. Es mas importante inver-
tir, cambiar el nombre y que fun-
cione, amantenerloy que se mue-
radeapoco”, concluye. El Citi tie-
ne acciones similares en Brasil,
México y los Estados Unidos. En
este ltimo pais, posee el Citi Field,
hogar de los New York Mets, con
un acuerdo de 20 anos, por US$
400 millones, que finalizara en
2029, segtin datos de Bloomberg
Business Week.

Luego de que se conociera lanoti-
cia del Citi, trascendio que Claro
desembolsaria una cifra cerca-
naalos US$ 40 millones para agre-
garle su nombre al estadio de
River Plate, gestion negada por la
compania aunque develada por
las autoridades del Millo-
nario. También, se rumo-
red que Movistar construi-
riaun estadio con sunom-
bre en Capital Federal y la
nueva cancha de Indepen-
diente estuvo a punto de ser
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auspiciada por la Loteria de la Pro-
vincia de Buenos Aires.

Con acento local
El primer antecedente local fue
en 2005, cuando Pepsi renombro
el mitico Estadio Obras como
Estadio Pepsi Music. “Estaba
enmarcado en nuestra estrategia
de musica, un territorio clave para
conectarse con los jovenes. Hoy,
la cara visible es el Pepsi Music
como evento, porque el estadio
esta en remodelacion”, aclara San-
tiago Murray, Brand manager de
la gaseosa. Hoy, el convenio (que
regia solo para recitales) esta

en stand by, dada la para-
lisis en la que se encuen-
tra el estadio por las
obras. “El naming aporta
credibilidad y visibilidad
dentrodelaindustria. Es una
estrategia fuerte ylavolve-
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« Con la
Libertadores,
buscamos
unificar el
mensaje en toda
la region. »

Roberto Ripari,
gerente de Marketing de
Banco Santander Rio.
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i« La polémica
por el Opera es
el precio que
pagamos por la
audacia de
haber sido los
primeros. ¥

Marcela Remoli,
gerente de Marketing de Citi.

riamos a hacer. Pero, ahora, el
principal punto es desarrollar el
Pepsi Music como plataforma”,
completa Murray. El evento musi-
cal, que serealizatodos los afos,
convoca a socios estratégicos,
productores y medios relacio-
nados con el ambiente de la musi-
ca. “El riesgo es cuando no tiene
la credibilidad para hacerlo. Se
puede poner un nombre y listo.
Pero lo importante es que la gen-
telo crea”, resume Murray.

ParaRainuzzo, la principal venta-
jadeestas acciones es reforzar el
vinculo emocional entre marca
y consumidor, ademas de lograr
personalizacion. “Hace que este
nexo se mantengay construyaen
el tiempo, que no sea so6lo espo-

radico. Ademas, permite identifi-
caralos clientes”, anade. Por otra
parte, paraSilva, la clave es iden-
tificar bien el target. “Es importan-
te analizar después si la marca
queda mejor, peor o igual. Si no
hay consistencia, puede gene-
rar antipatia”, advierte.

Samsung inauguro su propia sala
en San Telmo: el Samsung Studio,
ubicado donde estaba la tangue-
riaMichelangelo, hoy, espacio M.
“Vamos mas alla del naming: es
unaestrategia integral, con expe-
riencia de producto y beneficios
para los clientes”, cuenta Caroli-
na Weissman, Brand manager de
lacoreana. La compania, que esta
asociada con la productora Rock
Entertainment —ex Pop Art—, tie-
neinjerenciaen lo artistico. “Pen-
samos en un perfil de artistas,
locales einternacionales, ylo tra-
bajamos en conjunto porque que-
remos ver hacia donde llevar la
marcay laoferta”, dice Weissman.
Los recitales tienen un promedio
de 400 asistentes porque, si bien
el espacio tiene lugar para mas,
prefiere conservar el clima de inti-
midad. Como complemento, Sam-
sung exhibe productos (televiso-
res LCD y LED, smartphones, note-
books). “No tenemos trayecto-
ria con estas experiencias. Pero,
sitodo sale bien, es alargo plazo”,

Jugada de Primer Mundo

Son numerosos los ejemplos mundiales de la estrategia de naming. Es que, si bien antes los estadios o teatros lleva-
ban los nombres de sus fundadores, lugares geograficos o, incluso, la denominacion del equipo, ahora es dificil
encontrar [ugares asi -especialmente, en los Estados Unidos- que no tengan una marca detras. Por su tamafio, costo
e importancia se convirtieron en imanes para las companias, que desembolsan hasta cientos de millones de ddlares
por su presencia. Por caso, American Airlines posee el AA Arena, en Miami, y el AA Center, en Dallas. En el caso del Are-
na, hogar de los Miami Heat de la NBA, el contrato es por 20 anos e implica un desembolso de mas de US$ 40 millo-
nes. El de Dallas, de los Mavericks, es por 30 afios y US$ 195 millones. El afio que viene, abrira el Barclays Center, en
Brooklyn, donde jugaran los New Jersey Nets (NBA). Costara US$ 950 millones y el acuerdo, por 20 anos, es de US$
400 millones. Por su parte, la cadena de retail Target tiene dos estadios en su ciudad natal, Minneapolis, por los que
desembolsa mas de US$ 130 millones. Todo, seg(in datos de Bloomberg Business Week. En Europa, el fenémeno
también se da. Por caso, el Teatro Calderén, de Madrid, que fue rebautizado con el nombre de Haagen-Dazs, la marca
estadounidense de helados que comenzo patrocinando musicales y, luego, salté a su propio lugar. En Suiza, se inau-
gurd el Rolex Learning Center y, en el Reino Unido, al 02 Arena de Londres se le sumard el reciente acuerdo cerrado
entre Wembley Arena y Barclaycard, que pasara a llamarse “Wembley Arena, a Barclaycard Unwind Venue".

advierte. No obstante, admite:
“También es un riesgo. Hay que
cuidar al consumidor. Tenemos
que esforzarnos para que su expe-
riencia sea buena”.

Otra alternativa de esta estrate-
gia es sponsorearun evento, tam-
bién una estrategia cada vez mas
utilizada. Por ejemplo, la Copa
Libertadores, que primero fue
auspiciada por Toyota y, desde
hace tres anos, es la Copa Santan-
der Libertadores. El banco lleva
invertidos, entre las ediciones de
2008 y 2009, unos 29,5 millones
de euros. La propuesta, que sur-
gi6 desde la casa matriz, en Espa-
na, fue para encontrar un elemen-
to aglutinador en la region. El fat-
bol fue la respuesta. “El banco
venia haciendo sus cambios de
marca en cada pais y se busca-
ron elementos identificadores
pararelacionarlos”, explica
Roberto Ripari, gerente de Mar-
keting de Santander Rio. Junto al
naming,localmente, se aplica una
estrategia de producto. “El tema
de ponerle el nombre a un esta-
dio, teatro, o lo que sea, depen-
de mucho deltipo de compania.
Cuando tengo muchas cosas
para decir de mi producto, pre-
fiero comunicar eso. En la ban-
ca, hay que ser concreto y claro
en comunicar los productos y los
diferenciales”, indica Ripari.
Jugada similar realizé Iveco, con
el auspicio de los campeonatos
locales de fttbol. Durante 2010, el
pasado Clausura y el venidero
Aperturase llamaran Torneo Ive-
co del Bicentenario. “Iveco cum-
plio 40 anos en el pais. El fiitbol es
parte de la cultura argentina y el
aniversario de la Revolucion de
Mayo es una oportunidad tinica
de acercarnos mas a ese senti-
miento de identidad nacional”,
explica Natale Rigano, director
General de la fabricante de camio-
nes en el pais. W Florencia Radici.
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