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CONTEXTO

La reapertura del estadio de Universidad Catdlica era mucho mas que un hito
deportivo: representaba el esperado regreso a casa para miles de hinchas cruzados.
Durante mas de tres afos, el club debid jugar lejos de su estadio, perdiendo localia,
identidad y conexidon con su gente. A eso se sumé un complejo presente deportivo,
marcado por la falta de titulos y la ansiedad acumulada de una hinchada que
necesitaba volver a sentirse local.

En ese contexto emocional, el nuevo estadio prometia convertirse en un momento
histérico para el futbol chileno.

Pero para PUMA el desafio era enorme. Como sponsor oficial del club, la marca
necesitaba ser parte de la conversacidon en un escenario donde el protagonismo
estaba concentrado en “Claro Arena”, el nuevo naming del recinto, que absorbia gran
parte de la atencién mediatica y comercial del proyecto.

En una industria donde los patrocinios deportivos suelen diluirse entre logos y
presencia estatica, necesitabamos una accidén capaz de trascender el branding
tradicional y convertirse en parte emocional del regreso a casa de los hinchas.

PROPUESTA / ENUNCIADO DE CAMPARIA - ESTRATEGIA
Objetivo

Objetivo general

Posicionar a PUMA como protagonista emocional de la reapertura del Claro Arena,
creando una accién conectada directamente con el hincha cruzado, sin perder el
lenguaje ni la actitud propia de la marca.

Objetivos especificos

Generar conversacion organica masiva en redes sociales.

Crear una pieza culturalmente relevante y altamente compartible.
Vincular emocionalmente la marca con el momento histérico del club.
Alcanzar audiencias transversales mas alla del futbol.

Obtener cobertura espontanea en medios de comunicaciéon tradicionales y
nuevos medios.

DESARROLLO / EJECUCION DEL PLAN

Sabiamos que la reapertura del estadio iba a estar llena de lo mismo de siempre:
discursos formales, recorridos “oficiales”, imagenes perfectas del nuevo recinto y
mensajes corporativos que, aunque importantes, no logran transmitir lo que



realmente siente el hincha. Mientras todo giraba en torno al naming “Claro Arena”, la
emocion del regreso a casa corria el riesgo de diluirse entre lo institucional.

Entonces aparecié una asociacién inmediata: si la marca se llama PUMA, ¢ quién mejor
para representar su presencia que “El Puma”?

José Luis Rodriguez no solo es un icono reconocido transversalmente en
Latinoamérica, sino también una figura profundamente instalada en la cultura
popular. Su aparicidon nos permitia unir futbol, humor, nostalgia y entretenimiento en
una accion capaz de transformar el branding en conversacion.

IDEA

“Puma x Puma”

Invitamos a José Luis Rodriguez, el cantante venezolano, a realizar la primera
inspeccion oficial del nuevo estadio.

El recorrido lo llevé por distintos espacios del recinto — camarines, entradas
principales, tribunas, zonas vip, entre otros— mostrando a los hinchas de
Universidad Catolica aquellos lugares que esperaban con ansias volver a ver antes de
regresar a su nueva casa. La pieza se construyo desde esa emocién de reencuentro,
conectando con la expectativa acumulada tras afios lejos del estadio.

Todo se trabajé desde el humor y la personalidad de El Puma, usando sus gestos y
estilo caracteristico para darle un tono cercano, reconocible y entretenido al
contenido, integrando el branding de PUMA de forma natural dentro de la historia.

La idea buscaba capitalizar la alta conversacién en torno al “Claro Arena” y
transformarla en una accidn viral, conectando emocionalmente con el hincha en el
momento previo a volver a su estadio.

Asi, PUMA logro insertarse en la conversacion del regreso a casa y apropiarse del
momento cultural mas importante para la comunidad cruzada.

ESTRATEGIA
La estrategia se construyo sobre tres pilares:

1. Branding cultural

Hacer que PUMA deje de ser solo un logo en el estadio y pase a ser parte de una
historia que la gente pueda reconocer, contar y sentir como propia en toda
Latinoamérica. Para ello posicionamos el nombre de la marca a través del perfil del
cantante venezolano, asi generando un crossover que centrara la atencion de los
consumidores en el contenido



2.0rganizacion

Crear una pieza pensada para vivir en la conversacion: que la gente la comparta
porque es entretenida, no porque es publicidad. Mas contenido que camparia.
Ademas de generar noticia en ello, tanto en los medios tradicionales de alto alcance
como en los nuevos medios. Es por esto que consequimos impactos en todo tipo de
medios.

3. Cruce generacional

Juntar futbol, cultura pop y humor para hablarle tanto al hincha de toda la vida
como a las nuevas audiencias digitales que viven el futbol desde redes y memes. Lo
importante también estaba en tocar la fibra de todas las generaciones, aquellos que
siguen al artista, como aquellos que los conocen por sus populares canciones. De
esa forma generarariamos masividad de difusiéon

RESULTADOS

La campafa se convirtioé en el contenido mas viral, 100% orgéanico, en la historia del
Instagram de PUMA Chile.

Resultados cuantitativos

+360.000 reproducciones orgéanicas

+6.700 compartidos

Engagement rate: 6,95%

+17.000 likes

+800 comentarios

+28 publicaciones en medios deportivos, lifestyle y masivos
+47 apariciones en medios Tier 1

Alcance potencial superior a 140 millones de personas

RESULTADOS CUALITATIVOS

e Se generd una fuerte conversacion organica en redes sociales, impulsada por
el humor y lo inesperado de la pieza.

e La camparfa se amplificd de forma espontanea en comunidades futboleras,
medios deportivos y cuentas de cultura digital.

e Se logrd una asociacion positiva entre PUMA y un momento histérico para la
Universidad Catolica.

e Laaccion logro salir del futbol y meterse en la conversacion cultural del
momento.

e El patrocinio dejé de ser solo presencia de marca y paso a ser contenido
entretenido que la gente quiso ver y compartir.



CONCLUSION

“PUMA x Puma” logré que PUMA dejara de ser un sponsor mas, y pasara a ser parte
de la historia de la reapertura del estadio.

Con una idea simple, culturalmente potente y ejecutada desde el entretenimiento, la
campafa convirtié un activo de branding en una conversacién masiva y organica.

Porque cuando todos buscaban solo estar presentes, PUMA eligié convertirse en
inolvidable.
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