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RESUMEN

La forma en la que las empresas de la industria deportiva fabrican sus productos cambid
en los afios 80 cuando decidieron trasladar su produccion a paises subdesarrollados donde
obtenian mayores beneficios por unidad de producto. La publicidad de las marcas
deportivas también vivié un cambio: de la publicidad referencial a la publicidad de la
significacion; dejando a un lado las caracteristicas de los productos para centrarse en
vender una identidad de marca asociada a unos valores intangibles. El objetivo principal
es analizar la relacion de coherencia o divergencia existente entre la fabricacion de los
productos y la comunicacion publicitaria que llevan a cabo las marcas del sector

deportivo, poniendo el foco de investigacion en Nike.

PALABRAS CLAVE

Produccion semidtica, produccion material, publicidad de la significacion, marcas, Nike,

industria deportiva

ABSTRACT

The way in which sports industry companies manufacture their products changed in the
1980s when they decided to move their production to underdeveloped countries where
they obtained greater benefits per unit of product. Sports brands advertising also lived a
change: from referential advertising to significance advertising, leaving the
characteristics of the products aside to focus on selling a brand identity associated with
intangible values. The main objective is to analyse the coherence or divergence
relationship between the manufacture of these products and the advertising carried out

by brands in the sports sector, with the focus of research on Nike.
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CAPITULO 1.
INTRODUCCION



1.1. Introduccion
Hoy en dia vivimos rodeados de infinidad de marcas que intentan convencernos a través
de su comunicacion publicitaria de que su producto o servicio es mejor que el de la
competencia, aunque la manera de hacerlo ha ido evolucionando a lo largo de la historia
al igual que han ido cambiando los consumidores y sus formas de pensar.
En esta evolucion debemos mencionar a Antonio Caro, autor de libros como La
publicidad que vivimos, donde refleja una diferenciacion entre dos tipos de publicidad:
referencial y de la significacion. Dicho de otra manera, como la publicidad pasé de estar
centrada en los atributos de los productos o servicios que anunciaba a una publicidad
basada en la construccion de la marca, a través de la creacion de mundos imaginarios con
los que el publico objetivo se sienta identificado, apelando principalmente a las
emociones como vinculo de conexién entre marca y consumidor.
Tener que diferenciar productos andlogos del resto de empresas que compiten en el
mismo mercado ha hecho que éstas hayan pasado a centrarse en la produccion semidtica,
alejando de su foco principal a la produccion material, es decir, la fabricacion de los
productos. Esto se debe principalmente a que el éxito a dia de hoy radica en la
construccion de una imagen de marca tan potente que sea capaz de atraer emocionalmente
a consumidores tanto reales como potenciales, ademés de obtener la fidelidad de los
mismos, con la repeticion de la adquisicion de productos o servicios de una marca
determinada.
Este hecho ha ocasionado que las grandes empresas subcontraten la fabricacion de sus
productos para centrarse en la producciéon de significaciones en torno a su marca, como

afirma Klein (2000):

[... ] esas tareas menudas deben ser entregadas a subcontratistas, cuya unica tarea consiste
en servir los pedidos a tiempo y a bajo coste (y preferentemente en el Tercer Mundo,
donde la mano de obra es barata, las leyes son permisivas y las exenciones impositivas
llueven del cielo). Mientras tanto, las sedes centrales de las empresas tienen libertad para
dedicarse al verdadero negocio: crear una mitologia corporativa lo suficientemente

poderosa como para infundir significado a estos objetos brutos imponiéndoles su nombre.

(p-40)

Por ello, la construccion de la marca constituye un papel fundamental para la empresa,

claro ejemplo de ello es el caso tan sonado de Volkswagen y la manipulacién de las



emisiones de CO; en sus productos. Gracias a los esfuerzos realizados por la compaiiia
en el desarrollo de su imagen de marca, el escandalo no tuvo apenas repercusiones en las
ventas, ¢ incluso en 2019 batié records de ventas, rozando los 11 millones de vehiculos
vendidos en todo el mundo, lo que supone un 1,3% mas que el afio anterior, tal y como
recoge El Pais (2020).

Dejando a un lado el mundo del automovil y centrandonos en las empresas de disefio,
fabricacion y comercializacion de articulos deportivos, podemos hablar de marcas tan
conocidas como Nike. Muchos son los escandalos que conciernen a la empresa en
relacion a la fabricacion de sus productos, pero sin embargo, y a diferencia del caso de
Volkswagen, afectd a su nivel de ventas a pesar de su potente imagen de marca que ha
ido construyendo desde que la agencia de publicidad estadounidense Wieden+Kennedy
lanz6 su Swoosh, eliminando el nombre de la marca del logotipo, siendo mundialmente
reconocida por un simbolo.

Pero dentro de este mundo, aunque el resto de empresas competidoras no se han visto
sacudidas en la misma medida por tantos escandalos en los medios de comunicacion, no
quiere decir que no lleven a cabo el mismo modelo de negocio que el lider del mercado,

como Klein (2000) menciona:

[... ]los criticos de Nike saben que los escandalos de los talleres de trabajo esclavo de la
empresa no derivan de una serie de hechos monstruosos y fortuitos: saben que lo que se
dice sobre Nike vale también para todos los fabricantes de zapatillas deportivas de marca
que trabajan con la marafa global de contratistas. Pero a Nike, en tanto que lider del
mercado, esta situacion, lejos de servirle de justificativo, la ha convertido en pararrayos

de una inquina que la rebasa. (p.416)

En definitiva, una de las razones que explica por qué elegimos un producto u otro radica,
en la mayoria de las ocasiones, en la creacion de mundos imaginarios que la publicidad
pone al servicio de las marcas. Esto se puede observar en la elecciéon de una zapatilla
Adidas o Nike, cuyos precios son similares pero las significaciones que la publicidad ha

construido son diferentes, aiin teniendo ambas el mismo modelo de negocio.

1.2. Justificacion del tema elegido



A nivel publicitario, Nike me parece una empresa con una buena comunicacién para
analizar en profundidad, ya que trata diversos temas sociales de plena actualidad. Por ello,
considero que es un tipo de publicidad muy llamativa e interesante, como he podido
comprobar estos ultimos afios en los que siendo una empresa dedicada al mundo
deportivo, se ha implicado en temas como la igualdad de género. Pero también soy
consciente de algunas irregularidades que se producen en la fabricacion de sus articulos
deportivos, tal y como he visto en distintos medios de comunicacion.

La eleccion de este tema también se debe a mi interés personal por la industria de la moda
y del deporte, ademés de por el hecho de ser consumidora de esta marca en mi dia a dia,
siendo por tanto un tema cercano a mi.

Ademas, creo que es un contenido bastante interesante, puesto que no se trata
simplemente de analizar la produccidon semiotica de la marca, sino también su produccion
material y ver las divergencias existentes entre estos dos ambitos, partiendo de la misma
entidad.

En definitiva, mi condiciéon de consumidora y mi admiracion por la publicidad de Nike
en estos ultimos afios como estudiante de Publicidad, me han llevado a una curiosidad e
inquietud por querer investigar los rumores acerca de su fabricacion frente a su
comunicacion publicitaria, para averiguar la coherencia o divergencia que se produce

entre ambas partes.

1.3. Objetivos

El principal objetivo del presente trabajo es, como he citado anteriormente, analizar la
relacion de coherencia o divergencia existente entre la comunicacion publicitaria de las
empresas dedicadas al disefio, fabricacion y venta de articulos deportivos y las practicas
empresariales que llevan a cabo.

Se pretende indagar en el paradigma de la publicidad de la significacion en general, asi
como en la produccion semidtica de las empresas que forman parte del ambito del
deporte, al que pertenece el caso de estudio del trabajo. Asimismo, se quiere investigar la
praxis empresarial en rasgos generales en el mundo deportivo, ademas de los escandalos
de la industria que han salido a la luz, para comprobar esa concordancia o no con la
publicidad que realizan.

En definitiva, se focalizara en la relacion existente entre las practicas de las compaiiias y
su publicidad, para finalmente analizar un caso concreto, el de la marca de ropa, calzado

y accesorios deportivos, Nike, una empresa lider en su sector, con una buena
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comunicacion publicitaria pero con numerosos escandalos por malas practicas, que se

iran examinando a lo largo de todo el trabajo.

1.4. Metodologia
Para la realizacion del trabajo se ha llevado a cabo una labor de documentacion e
investigacion sobre el tema a través de la lectura de articulos en periddicos, revistas,
libros, paginas webs especializadas en publicidad, Trabajos Fin de Grado y Fin de Master,
entre otros.
Esta tarea de busqueda de informacion se ha comenzado con la muestra de documentacion
que permitiera afrontar los objetivos del trabajo con rigor y profundidad. Para lo que se
buscaron practicas empresariales de la compania a través de fuentes fiables, asi como
publicidad de la marca. Ademas, se realiz6 una tarea de lectura y seleccion de informacion
general acerca de términos imprescindibles para este trabajo como es el caso de
produccion material y semiotica, publicidad de la significacion y publicidad referencial,
empresas virtuales, etc. Una vez completado, se contintio recopilando datos mas
generales acerca del mundo de las empresas que disefian, fabrican y comercializan
articulos deportivos tales como Adidas, Puma, Fila, y su comunicacion publicitaria. Sin
embargo, la estructura del trabajo va de lo mas general a lo més concreto, por tanto, y
como se puede observar en el indice, finaliza con el caso de estudio.
En el Capitulo 2, donde se emplaza el Marco Teorico, se hard una contextualizacion al
lector sobre el tema a tratar, asi como un estudio del paradigma de la publicidad de la
significacion. Se indagard en la publicidad relacionada con el ambito de estudio, las
empresas del sector de articulos deportivos. Asimismo, se analizaran sus actuaciones
empresariales y su relacion con la comunicacion publicitaria.
En el Capitulo 3, Objeto de estudio: Nike, se enfocard el trabajo en investigar a la propia
empresa, comenzando con la historia de la misma, su evolucion publicitaria, su actuacion
empresarial y finalmente, como en la parte anterior, se pondrd en el punto de mira la
comparacion entre la publicidad de la marca y su praxis empresarial, desde los afios 90
hasta la actualidad, exponiendo casos de cada una de las décadas: los 90, los 2000 y desde
2010 hasta la actualidad.

Por ultimo, se realizaran unas conclusiones acerca de toda la investigacion llevada a cabo.
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CAPITULO 2.
MARCO TEORICO 'y
CONTEXTUALIZACION
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2.1. Delimitacion conceptual
Para poder comprender el presente trabajo es necesario distinguir ciertas concepciones
que van a ser cruciales a lo largo de todo el desarrollo de la investigacion. Estos conceptos
son los de publicidad referencial y estructural o de la significacion, asi como los de
produccion material y semiotica, que nos lleva a introducir también el término de

empresas virtuales.

2.1.1. Publicidad referencial y publicidad estructural o de la
significacion

Antonio Caro, autor de obras como La publicidad que vivimos (1994), aborda dos
modelos diferentes a la hora de comprender y llevar a cabo la publicidad, tomando como
partida a Jesus Ibafiez, socidlogo que trabajé para multiples marcas y agencias
publicitarias, que también establece esta diferenciacion entre publicidad referencial y
publicidad estructural. Aunque Antonio Caro, introduce la publicidad de la significacion
que equivaldria al concepto de publicidad estructural acufiado por Jesus Ibafiez.
A lo largo del trabajo se va a centrar la atencion en la publicidad estructural o de la
significacion, pues es el cimiento sobre el que se asienta la publicidad en nuestros dias.
Caro (1994) entiende por publicidad de la significacion aquella cuyo eje principal es la
marca en si misma para dotarla de un significado, con el que el publico objetivo se sienta
identificado, constituyéndose asi como una publicidad que necesita de un exhaustivo
conocimiento previo de su target para ser efectiva y cumplir sus metas. Publicidad que se
encarga de crear mundos imaginarios asociados a una marca, con lo que la creatividad se
alza como uno de sus valores fundamentales, puesto que implica la creacion de algo que
trasciende a la realidad.
Por otra parte, Caro (1994) concibe la publicidad referencial como aquella cuyo objetivo
es anunciar productos, servicios o empresas, diferenciarlos de la competencia mediante
diferentes tipos de argumentos identificables con el propio producto como puede ser el
precio o la calidad, entre otros. De esta manera, consiguen convencer al publico de
adquirir sus bienes o servicios. Por tanto, es un tipo de publicidad que anuncia mundos
reales, al contrario de la publicidad de la significacion.
Para Ibanez, segin explica Caro (2018a, p.199), la publicidad referencial anuncia
productos, siendo asi la pequefia publicidad que dio paso a la gran publicidad, que es la
que vivimos a dia de hoy, entendida como publicidad estructural. En esta ultima, como él

mismo dice:
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El anuncio no se refiere ya al producto: es el producto el que se refiere al anuncio.
Comprar una marca es comprar un ticket para habitar el mundo en que el anuncio sitta el
consumo del producto, es comprar el derecho a penetrar en el anuncio. (Ibafiez, 1994a, p.

180)

Aparte de esta aportacion, otra de las contribuciones importantes que aportd Ibafiez para
entender la publicidad y que asi explica Caro (1994, p. 201) es la idea de la publicidad
como institucion. La religion o la politica funcionaban como nexos de unioén en la
sociedad, pero con el actual capitalismo estas instituciones han dado paso a la publicidad
y el consumo.

La transicion de una publicidad a otra, es decir, de la referencial a la estructural o de la
significacion, se produjo con el fin de la Segunda Revolucion Industrial en 1914 y el
desarrollo del capitalismo, ya iniciado en la Primera Revolucion Industrial (1750-1840).
A principios del siglo XX, Henry Ford introdujo en Estados Unidos la produccion en serie
en las fabricas de automoviles, lo que permitié entre otras cosas, abaratar los costes de
fabricacion pero también trajo como consecuencia una homogeneizacion de los
productos, pues, poco tiempo después se extendi6 al resto de sectores de la industria. Sin
embargo, el desarrollo de la publicidad de la significacion no se produjo hasta el final de
la Segunda Guerra Mundial en 1945, ya que es a partir de ahi se puso de manifiesto el
deterioro de la publicidad referencial, coincidiendo con este marco histdrico marcado por
un periodo de postguerras y recuperacion econdémica.

A causa de la produccién en masa, se dio esa homogeneizacion de productos, citada
anteriormente, provocando que las empresas tuvieran que diferenciar sus productos de
los de la competencia al tener caracteristicas materiales similares. Y es ahi, donde entra
en juego la publicidad de la significacion a través de la creacion de mundos imaginarios
que permiten que un producto similar pueda ser diferenciado de otro por el publico
objetivo gracias a los significados atribuidos por esta. Por tanto, con la publicidad
estructural o de la significacion se produjo el cambio en el eje central del sistema
publicitario, del producto a la marca, es decir, de la mercancia al signo, apelando a las
emociones frente a las justificaciones racionales.

Este cambio de paradigma, de la publicidad referencial a la estructural y de la produccion
material a la produccion semiotica como nucleo central en las empresas, queda recogido

por Caro (2018a):
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[...] la publicidad ha dejado de ser un mero transmisor de las ventajas o diferencias de un
producto, tal como estas se plasmaban en una determinada marca, para transformarse en
auténtica constructora de marcas: a las cuales la publicidad, actuando en el seno de la
produccion semiotica, entendida como nuevo nucleo del proceso productivo en el marco
del semiocapitalismo, dota de una significacion (Caro, 2002a) lo mas diferenciada posible
de su competencia; valiéndose para ello, como veremos, de cualquiera de los recursos a

su alcance, provengan o no de las caracteristicas del producto. (Caro, 2018a, p. 56)

Por otra parte, la aparicion de Internet como medio de comunicacidon masivo en los afios
2000, ocasion6 un cambio en la publicidad, ya que los usuarios tenian toda la informacion
que deseaban acerca de los productos con un solo “clic”, e intercambiaban experiencias
acerca del uso de los productos, al igual que ocurre en la actualidad. Todo ello, unido a
la produccion en masa y a la similitud de los productos, ha dado paso a nuevas
herramientas puestas al servicio de la publicidad para que las agencias de publicidad
puedan crear una potente imagen de marca, a través de esos mundos imaginarios, a todos

los anunciantes que asi lo requieran.

2.1.2. Produccion semiotica y produccion material
Antonio Caro establece también una linea divisoria en la produccién, pues existen dos
tipologias diferentes: la produccion material y la produccion semiodtica.
La produccion material hace referencia a la fabricacion de los productos propios de cada
empresa a través de la explotacion de una serie de recursos materiales y humanos. Estos
productos satisfacen unas necesidades concretas de cada consumidor, dandole asi un
valor en su utilidad. Por ello, el resultado principal de la produccion material es el
producto en si.
Por otro lado, la produccion semidtica se encarga de la creacion de signos y significados
de la empresa, siendo el resultado de esta la marca, es decir, la produccién semiotica es
“un instrumento construido desde la propia produccion que proporciona el gran milagro
de que dos productos idénticos sean sin embargo percibidos como distintos (y tengan, por
consiguiente, un diferente valor —de consumo— en el mercado, traducido en su diferente
precio).” (Caro. 2018a, p.83). Estd formada por una serie de componentes, segiin Caro
(2018b):

- El disefio del producto.

- El embalaje o packaging.
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- La manipulaciéon del producto, con aspectos como la obsolescencia
programada, o la adecuacion del producto a la significacion de la marca. Por
ejemplo, si un producto esta dirigido a una clase media-alta, exigen unas
caracteristicas que tienen que ver sobre todo con el aspecto fisico del producto,
es decir, el packaging.
- La manipulacion del precio del producto en funcion de la significacion
establecida, es decir, se establece un precio muy elevado en ciertos productos
de lujo como los perfumes aunque sus costes de produccion hayan sido muy
inferiores.
- La produccién subordinada a las necesidades de la produccién y no a las
de las necesidades de los consumidores. Como puede ser el caso de los
moviles y marcas como Apple, puesto que practicamente cada afo sacan un
modelo nuevo de smartphone. Sin embargo los consumidores no necesitan
cambiar cada ano de movil. Esto constituye una necesidad para la empresa,
que necesita seguir teniendo un nivel de ventas para obtener beneficios.
- La manipulacion del consumo a través de la moda, la esponsorizacion de
deportistas y otros personajes famosos, que incluso ganan més por estos
patrocinios que por realizar su propia actividad profesional.
Todas estas manipulaciones estan encubiertas en la publicidad, de manera que nos ensefia
la perfeccion a través de imagenes con una realizacion muy estudiada, sin dejarnos
penetrar en la realidad de la marca, que se esconde tras estas estrategias comunicativas.
En relacion con los tipos de publicidad explicados, la produccion material seria el eje de
la publicidad referencial, mientras que la produccion semioética seria el de la publicidad
de la significacion.
Ambas producciones forman parte de lo que se entiende como la actuacion empresarial o
praxis empresarial, aunque muchas de ellas deleguen la produccién material a fabricas
subcontratadas como Naomi Klein pone de manifiesto en No Logo: el poder de las
marcas, asi como la produccidn semidtica a agencias de publicidad con las que la empresa
se pone en contacto para crear y mantener una imagen de marca acorde con su publico
objetivo. Hacia los afios 80, se produjo un cambio de paradigma en las empresas, dotando
a la produccion semiotica de mayor importancia para la compaifiia, puesto que el negocio
residia en ella. La diferencia entre ambas concepciones es tal y como explica Caro
(2018a) la derivacion que se obtiene de ambas producciones: el producto es el resultado

de la produccion material como la marca lo es de la produccion semidtica.
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En relacién a esto, ha surgido el concepto de empresa virtual del autor Richard Florida
(2010), que la define como aquella «que lo subcontrata todo (fabricacion, almacenaje,
distribucion, publicidad y contabilidad) y conserva unicamente un pequefio nucleo de
ejecutivos, publicistas y disefiadores como personal propio. S6lo mantiene las funciones
que generan propiedad intelectual, disefios creativos o identidad de marca». Este término
ha surgido con el transito de la mercancia al signo, dotando a este tltimo de una mayor
importancia, siendo la produccion de esos signos lo que mas inversion recibe por parte
de las empresas. Al mismo tiempo que se producia este cambio, ha ocurrido el paso de la
publicidad referencial a la publicidad de la significacion, y el aumento de la importancia

de la produccion semidtica frente a la material.

2.2. Contextualizacion de las marcas deportivas

El deporte forma parte del dia a dia de una cantidad de personas significativa y la forma
de vestir expresa una serie de caracteristicas acerca del individuo. Segun diversos estudios
realizados desde el ambito psicoldgico, revelan que en apenas 5 minutos podemos obtener
informacion de las personas solamente con la ropa que llevan puesta.

Dentro de la ropa deportiva existen multitud de marcas que proveen a los consumidores
todo lo necesario para poder realizar deporte. Empresas como Nike, Adidas, Puma,
Reebok, Asics, Fila o Ellesse, pero también coexisten con compafiias que cuentan con
algunas colecciones deportivas aunque su linea de productos principal no lo sea debido a
popularizacion del sector, entre otras cosas.

A lo largo de este epigrafe se expondran los inicios y evolucion de las principales marcas
deportivas a nivel internacional, asi como la manera en la que producen sus bienes y su

imagen de marca.

2.2.1. Origen y evolucion de las principales marcas deportivas
La moda deportiva ha estado marcada a lo largo de la historia por la evolucion de las
grandes empresas del sector, Reebok, Adidas, Puma, Nike y Asics. Muchos han sido los
autores que han investigado acerca de este tema, sin embargo se ha tomado como
referencia a Eugenio Palopoli, autor de la obra Los hombres que hicieron la historia de
las marcas deportivas. En este libro, el escritor acerca la historia de estas marcas al lector,
incluidas las formas en las que se promocionaban, desde sus inicios hasta 2010

aproximadamente.
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2.2.1.1. Adidas, la gran rival de Nike
Adidas y Puma nacieron paralelamente, como fruto de dos hermanos alemanes
enfrentados, Adolf y Rudolf, que siguieron el negocio de su padre tras combatir en las
dos grandes Guerras. Al principio, empezaron juntos en la industria, y fue Adolf, creador
de Adidas, quien introdujo la idea de crear zapatos deportivos en los afios 20, ya que se
habian fijado en que los consumidores utilizaban el mismo calzado para todo tipo de
actividades, incluido el deporte. Comenzaron con zapatillas de correr y botas de futbol en
1923 en el viejo taller de su padre, y en 3 afios ya tenian a su cargo 50 trabajadores en
una fabrica que adquirieron en su ciudad natal, Herzogenaurach, situada en Alemania.
El estallido del crack del 29 y la recesion que le prosiguio no afectaron negativamente a
la empresa, sino que continuaron con un importante nivel de facturacion. Esto fue debido,
entre otras cosas, a diferentes técnicas para publicitar sus productos. En los afos 30
empezaron a mandar sus zapatillas a deportistas de diversos clubes con la finalidad de
conocer su opinidn acerca de ellas, lo que ocasiond un marketing de boca a boca entre la
¢lite del deporte. La llegada al poder de Adolf Hitler en Alemania tuvo, en un principio,
repercusiones negativas para la industria de los hermanos Dassler. En tan solo un afio, de
1932 a 1933, vio reducido su volumen de ventas en mas de 15.000 pares de productos,
aunque al afio siguiente obtuvo un aumento gracias a las medidas para fomentar el deporte
impuestas por el régimen.
En 1936 se dio el evento deportivo mas importante para los hermanos Rudolf y Adolf,
los Juegos Olimpicos tenian su sede central en Berlin, una oportunidad tnica para dar a
conocer su empresa a nivel internacional, que ya contaba con dos fabricas para dar cabida
a toda la demanda existente. A partir de esta competicion, Adolf pasé a formar parte del
Comité Olimpico Internacional.
Sin embargo, con la Segunda Guerra Mundial llegaron restricciones en la compra de
bienes de capital, obligdndoles a limitar la produccion. Tuvieron suerte, ya que muchas
empresas fueron forzadas a trabajar al servicio del régimen, proveyéndoles de material,
hasta que en 1943 la fabrica, que se encontraba al mando de Adolf porque Rudolf fue
llamado por el ejército, fue intervenida.
En 1948, tras afios de continuas disputas entre ellos y sus familias por temas familiares,
politicos e invencion de acusaciones, repartieron la empresa entre los dos. Adolf Dassler,
apodado “Adi” por su entorno mas cercano, quiso registrar a su empresa Adda por la
semejanza a su nombre, pero no fue aceptado por existir otra marca con una

denominacion similar, por lo que prob6 suerte con Adidas.
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Desde sus comienzos, quiso diferenciarse de su hermano Rudolf con respecto al disefio
de sus zapatillas, por lo que optd por las tres franjas laterales, con las que a dia de hoy

sigue distinguiéndose visualmente del resto de sus competidores.

El simbolo de las tres lineas es, sin duda alguna, la esencia de adidas (sic). Fue creado
por Adi Dassler y se empled durante las competiciones atléticas y asociarse a adidas.
Enfatiz6 la asociacion con la marca a través del eslogan “The Brand with the 3-Stripes”
(La marca de las tres lineas). Las tres lineas se introdujeron en las prendas en 1967 y hoy
en dia ya gozan de reconocimiento mundial como simbolo de adidas (sic). (Yangjun,

Jiaojiao, 2007, p. 91)

El seleccionador de la seleccion de futbol alemana acudi6 a Adolf para que sus jugadores
calzaran zapatillas Adidas en el Mundial de 1950. Este no dud6 en aceptar la propuesta y
dar a conocer su marca, hasta el punto que sigue siendo patrocinador oficial de la
seleccion alemana en la actualidad. Este hecho fue determinante para Adidas, con
Alemania como ganadora del Mundial de 1954, la demanda de calzado se dispar6 y no
tenia capacidad para soportarla. Alemania se alzd6 como ganadora del torneo con
zapatillas de tacos intercambiables, ajustandose al terreno, lo que tuvo una gran
repercusion en la marca por ser introducir este hito tan innovador.

En los Juegos Olimpicos de Melbourne en 1956, Adidas regal6 a los atletas pares de sus
zapatillas, por lo que como era previsible, se convirtieron en las mas utilizadas durante
todo el campeonato, consiguiendo asi que su imagen de las tres franjas fuera reconocible
por todo el mundo. A partir de esta fecha, Adidas introdujo la primera cdmara de aire en
sus deportivas, lo que amortigua la pisada y evita ciertas lesiones en articulaciones como
las rodillas.

En 1960, Adidas ya habia abierto otra fabrica en Alemania, una filial en Canad4, habia
extendido su comercializacion hacia Estados Unidos y continuaba su expansion por
Europa en paises como Francia. Por tanto, decidi6 que era hora de diversificar la oferta
de productos con productos textiles y accesorios, y asi introdujo en 1963 en el mercado
francés los primeros balones de futbol, fabricados en un pequeio taller en Espana. El
balon fue denominado Telstar, en homenaje al satélite enviado al espacio en 1960, y se
utilizé anos mas tarde en el Mundial de México (1970).

En 1966, Adidas firm6 una alianza con Le Coq Sportif, con la que trabajé para el aumento

de su oferta dentro de la industria textil, pero esta relacion fue algo conflictiva, ya que
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veian como un insulto compartir los dos logotipos en una misma prenda porque se
confundiria su imagen de marca. Sin embargo, se calmé cuando André Guelfi, amigo de
la familia fundadora de Adidas, adquirié el 51% de Le Coq Sportif, y gracias a los
contactos de Adidas Francia llevo al éxito a la marca asociada, incluso traspasando
patrocinios de una empresa a otra.

En los JJOO de México en 1968, Adidas llevé a cabo la subcontratacion de una pequena
fabrica en México para confeccionar sus zapatillas, exentas de impuestos, y boicotear la
entrada de calzado Puma. De esta manera, consiguié que alrededor del 80% de los
participantes calzaran sus zapatillas, superandose con respecto a los Juegos Olimpicos de
Roma y los de Tokio en 1964.

A principios de los 70, Adidas era reconocida mundialmente y alcanzaba una produccion
diaria de 35.000 pares de deportivas, por encima de Puma que no queria revelar sus datos
para no quedar en evidencia, pero también tenia gran éxito mundial. En 1972 Adidas fue
nombrado patrocinador oficial de los Juegos Olimpicos de Munich, con su logotipo en
forma de trébol que disefiaron ese mismo afio y que se sigue usando en la actualidad en
su coleccion de ropa Originals. Adolf Dassler, fundador de la marca, muri6 en 1978,
dejando la empresa en manos de su esposa y Horst, su hijo. Este, conocido como el padre
de los patrocinios deportivos, ha sido crucial para la empresa gracias a todos los
esponsores que realizd a cargo de la empresa con jugadores de diversas modalidades
deportivas.

En 1987, Horst Dassler, el hasta entonces duefio de Adidas, falleci6, dando paso a una
nueva etapa sin la familia Dassler. Como consecuencia, la empresa pasdé a ser una
sociedad andnima al mando de René Jaggi, que se encontrd con un descenso en las ventas
como nunca antes habia ocurrido, colocandose como la tercera fuerza del mercado en
1989. En 1991, de la mano de Bernard Tapie, Adidas lanz6 Equipment, una coleccion que
recogia la esencia de la empresa y consiguio el despegue de la marca en el mercado con
ciertas dificultades.

Los afios 90 en el mundo de las marcas deportivas estuvieron caracterizados por un claro
liderazgo de Nike. Adidas quiso dirigirse a un publico joven, por lo que patrocind
campeonatos de futbol callejero en Berlin, pero también recurrieron a personalidades
influyentes entre la juventud como Madonna, que vestia con ropa y zapatillas de la marca.
A pesar de este liderazgo de Nike, 1996 fue el afio de mas éxito para Adidas, tal y como

afirma Jiaojiao Yangjun:
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1996 fue el afio de mas éxito para adidas. Durante la Copa de la UEFA y los Juegos de
Atlanta, adidas reveld su ambicion de aspirar a ser la mejor marca deportiva a nivel
mundial. Las botas de futbol adidas de gran innovacién empleaban en la suela la
tecnologia Traxion, que marc6 un nuevo hito en la historia del disefio de deportivas
cosechando un éxito fulminante. En 1996, se conmemor6 el 1000 aniversario de los
Juegos Olimpicos modernos, ocasion que adidas aprovechd para celebrar sus logros en el

pasado y sus éxitos potenciales. (Yangjun, Jiaojiao, 2007, p. 14)

Al igual que Madonna, fueron muchos otros los deportistas que en los afios 90 vistieron
la marca para conseguir atraer a un publico objetivo joven como el jugador de baloncesto
Kobe Bryant, que mas tarde lo hizo para la marca Nike. En 1998 Adidas consigui6 ser
patrocinador oficial de la seleccion de futbol francesa, que en ese mismo afo gano el
campeonato mundial de esta modalidad, lo que se tradujo en un gran aumento de las
ventas.

En los afios 2000, la empresa cambid su estructura de productos, dividiéndolos en tres
grupos: Forever Sports, con el logotipo mas conocido de Adidas, que ofrece indumentaria
para el sector deportivo, Originals con el logotipo del trébol, con ropa tanto urbana como
clasica y la tercera, Equipment, la linea mas moderna y tecnoldgica de la marca. Ademas,
en 2001 se inaugur6 la primera tienda dedicada unicamente a la segunda linea de
productos, Originals, en Berlin.

En 2004, Adidas lanzo6 una de las campafias publicitarias mas exitosas y con la que obtuvo
mayores beneficios traducidos en una mayor notoriedad de la imagen de marca y un
aumento del volumen de ventas, “Impossible is nothing”. Un afio mas tarde, y como ya
se ha mencionado, adquiri6 Reebok, para conseguir el liderato del mercado deportivo y
hacer frente al gigante de Nike. Sin embargo, también vio afectada negativamente su
imagen debido a ciertos escandalos ocurridos en torno a la produccion de su nueva marca,
Reebok. Aun asi, Adidas ha ido afio a afio aumentando su popularidad en el sector, gracias
a las diferentes técnicas desarrolladas por la compaiiia para crear una potente imagen de

marca, convirtiéndose en el principal rival de Nike.

2.2.1.2. Otras marcas deportivas
En 1870, el inico deporte que poseia una norma estricta acerca de su calzado era el futbol:
zapatillas de cuero, con tacos y de talle alto. Por ello, cada vez mas empresas de todo el

mundo comenzaron a fabricar este tipo de calzado.
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En 1890, 20 afios mas tarde, se fundoé la fabrica de J. W. Foster and Sons, convertida mas
tarde en la conocida marca Reebok. Esta empresa fue la encargada de disenar y fabricar
la primera zapatilla para correr con tacos de la historia en 1898, como se puede observar

en la imagen 1.

Imagen 1. Primera zapatilla para correr con tacos fabricada por J. W. Foster and Sons en 1898.

Wear FOSTER'S RUNNING PUMPS.
PRICE, 1O/6.

Used by R, E. Warxzn, A, B. Posmue, W. Crowcorr, H. A,
Witson, A. Russzue, V. Jowaon, N, T, Cantueus, B. R Dav.
R Kemn, R Noaxes, B. Jowes, A. J. Dewny, E. Pavse,

OYOLE RACING SHOES 8/6 AND 96.

e S
J. W. FOSTER & SONS, Deane Road, BOLTON.
Tew. No. 1741,

DAL DA AT AT DADA) 4 A ARATS! PARARS DAAS IATAY 2]

Fuente: Reebok

Lo que comenz6 en un pequetio taller familiar, acabd en una auténtica fabrica de calzado
deportivo gracias al éxito de estas zapatillas, puesto que Alfred Shrupp, consigui6 tres
récords del mundo con este modelo en 1904. En 1924, cuando todavia no existian otras
marcas mundiales como Puma, Adidas, Nike o Asics, J. W. Foster and Sons ya era una
empresa reconocida por el uso de sus zapatillas en competiciones como los Juegos
Olimpicos de Paris. Después de los atletas, fueron los jugadores de futbol y rugby de
equipos tan conocidos como el Manchester United o el Liverpool, los que calzaron estas
zapatillas, contribuyendo a la expansion de su imagen. Sin embargo, y tras problemas
familiares, los nietos del fundador decidieron abrir su propia empresa, Reebok, al margen
de sus padres que estaban al mando de J. W. Foster and Sons tras la muerte de su fundador
en 1933.

A mediados de los afios 70, J. W. Foster and Sons desaparecio, mientras que Reebok
consiguié mantenerse en el sector del calzado deportivo, aunque exclusivamente para
running, deporte que en Inglaterra no tenia tanta popularidad como en Estados Unidos.
El hecho determinante para la expansion de Reebok fue una exposicion en la que
mostraron sus productos en California en 1979, lugar donde conocieron al futuro
distribuidor de sus zapatillas en EE.UU. Paul B.Fireman cre6 Reebok USA, para ofrecer
productos en una industria que estaba viviendo su maximo esplendor hasta el momento.

El desarrollo de Reebok hacia este continente no fue facil, y afios mas tarde Stephen
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Rubin adquirié el 55,5% de Reebok USA. Rubin decidi6 trasladar la produccion a paises
como Corea y Taiwan con costes mucho mas inferiores que los de Estados Unidos.
Reebok USA supo aprovechar un nicho de mercado poco explotado, las mujeres cada vez
practicaban mas deporte, por lo que su éxito fue causado por el lanzamiento de unas
zapatillas exclusivas para ellas. En tan solo dos afios, se incrementaron sus ingresos de
3,5 millones de ddlares a 66 en 1984, y asi continuaron los afos siguientes.

A diferencia de Adidas y Puma, Reebok USA sali6 a Bolsa en 1985, lo que se tradujo en
un aumento de los beneficios, convirtiéndose en la lider del sector estadounidense con un
volumen de ventas de mas de 900 millones de dolares.

Fireman enfermo y decidié que era momento de dejar la industria y comenzar a negociar.
Aunque en un principio se presupuso una fusion de Adidas y Reebok, finalmente en 2005
se produjo la compra de Reebok por parte de Adidas. Pero, los resultados de la empresa
no fueron los esperados e incluso su imagen se vio deteriorada por escandalos en torno a
la produccion de sus zapatillas en India.

Puma nacid con la division de la empresa familiar Dassler. Rudolf, siguiendo la logica de
su hermano, quiso denominar a su marca como una abreviacion de su nombre, Ruda, pero

le hicieron ver que no era apropiado, y opt6 por registrarla como Puma, su apodo de joven.

Imagen 2. Primer logotipo de Adidas y Puma tras la division de la empresa Dassler.

adiaas

SPORTSCHUHE SCHUHFABRIK

Fuente: ShelfLife

Para diferenciarse de Adidas, Puma escogi6 una raya de diferente grosor que nace en el
talon y acaba en la puntera, aparte del puma, animal felino, como signo distintivo de la
empresa.

Con Rudolfa la cabeza, rechazo6 posiblemente la mejor propuesta de promocion que podia
haber recibido. El seleccionador aleman Josef Herberger le propuso que regalase a todos
los jugadores un par de sus botas de futbol para que las lucieran durante el Mundial de
1950, y asi patrocinar la marca, pero lo rechaz6. Sin embargo, su fama comenz6 a partir

de 1952 con la creacion de la primera bota de futbol con tacos intercambiables, aunque
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fue Adidas la marca que mas repercusion obtuvo por esto, al introducirlas en el Mundial
de 1954 en la seleccion alemana, la cual patrocinaba.

En los Juegos Olimpicos de Melbourne en 1956, Puma no logr6 que sus zapatillas pasaran
los controles aduaneros, por lo que fue un fracaso para la empresa que vio como Adidas
seguia aumentando sus ventas y su notoriedad en la industria deportiva. Sin embargo,
comenzd a abrirse camino en Estados Unidos, llegando a ser muy popular entre los
deportistas, y preparandose para los siguientes JJOO en Roma. Aparte de regalar sus pares
de zapatillas como Adidas, lleg6 a firmar un acuerdo ilicito con el atleta Armin Hary para
compensarlo econdémicamente si obtenia el primer premio en su categoria, algo nunca
hecho hasta la fecha y que comenz6 a popularizarse entre las diferentes marcas a partir
delos JJOO de Tokio.

En 1962, guiandose de los pasos de Adidas, Puma abri6 una filial en Austria, sin apenas
recursos materiales ni econdmicos, que logré sacar adelante por las exportaciones a
Estados Unidos. Mas tarde, abri6 otra en Francia pero sus ventas estaban eclipsadas por
Adidas, lider de ese mercado. En los JJOO de México en 1968, al igual que ocurrié en
1956, Puma no consiguié que sus zapatillas pasaran los controles aduaneros, pero en este
caso fue su competidor Adidas el que boicote6 la entrada del calzado de la marca.

A principios de los 70, Puma era una empresa conocida a nivel global pero a las muchas
dificultades a las que habia tenido que hacer frente, aunque no tenia unas cifras similares
a las de Adidas, que por esa fecha, y como se ha mencionado con anterioridad, producia
unos 35.000 pares deportivas. En 1973 empez6 a establecer relaciones con estrellas del
fatbol americano y baloncesto como Walt Frazier, conocido como Clyde, con el que
lanzaron sus zapatillas mas iconicas, Puma Clyde, en una gran diversidad de tonalidades
disponibles. Incluso consigui6 un contrato de esponsor con Pelé, estrella del futbol
mundial, para el Mundial de México del 70, violando el acuerdo establecido con Adidas
por el que no harian negociaciones con este futbolista.

Rudolf Dassler, fundador de Puma, murié en 1974 a causa de una enfermedad contra la
que combatié desde principios de ano hasta octubre, habiéndose reconciliado con su
hermano y dejando a un lado las diferencias que habian marcado su vida. Con Armin
Dassler, hijo de Rudolf, al frente no pard la rivalidad con Adidas por arrebatarla el nimero
uno del mercado. Al igual que otras empresas del sector como su competidor Adidas, se
vio obligado a trasladar parte de su produccion a paises de Oriente Medio con unos costes

mas bajos, para asi poder obtener mayores beneficios.
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En los afios 80, sufrié un gran descenso en su volumen de ventas, y como consiguiente,
de beneficios. Este hecho se explica por el avance de las empresas lideres en EEUU, Nike
y Reebok. Puma habia adoptado una filosofia de precios bajos para ser una marca
accesible a la clase obrera, por lo que las ganancias por producto no eran las mismas que
las del resto de marcas. En 1986, siguiendo a Nike y Reebok, sali6 a Bolsa, para aumentar
sus ganancias con un 28% de las acciones, pero un ano mas tarde la empresa se endeudé
y el banco se hizo con el control, cerrando el ejercicio de 1988 con unas pérdidas de mas
de 10 millones de marcos alemanes. Como consecuencia, la empresa fue pasando de unos
a otros: Cosa Liebermann, Stephan Schmidtheiny y Aritmos, entre otras empresas y
personalidades.

Durante los afos 90 y en adelante con Jochen Zeitz a la cabeza, supo vencer a las
dificultades, y aumento su volumen de ventas, aunque no puede compararse con empresas
como Nike o Adidas, las dos grandes del sector. En 2004 demand6 a la FIFA por
penalizarla debido a la creacion de un atuendo futbolistico con uso de tecnologia UNIQT
en el que el pantalon y la camiseta eran una sola prenda, lo que causé ciertas repercusiones
negativas a su imagen de marca. Mas tarde, en 2011 realiz6 una colaboracion con el DJ
Deadmau$, y en 2014 la famosa cantante Rihanna fue nombrada directora creativa de la
linea para mujeres de la empresa, creando la coleccion FENTY.

Puma ha sido conocida a nivel mundial, principalmente, por sus patrocinios con clubes
de fatbol como Borussia Dortmund (Alemania), Arsenal (Inglaterra), Girondins de
Bordeaux (Francia), y también con deportistas de ¢élite como Pelé, Griezmann, Cesc
Fabregas, Sergio Agiiero, y muchos mas.

Nike, empresa estadounidense de ropa y calzado deportivo, fue fundada por Philip
Hampson Knight. Era un apasionado de la industria de los deportes, y ya conocia las
marcas alemanas Puma y Adidas, pero no le parecian asequibles para un ciudadano
medio. Como consecuencia, para su trabajo practico universitario pensé en simular una
empresa de calzado deportivo similar a Adidas pero con precios mas baratos gracias a la
fabricacion de las zapatillas en paises con bajos costes de produccion. Blue Ribbon
Sports, anterior denominacion de la empresa Nike, comenz6 como distribuidor de Asics
en la Costa Oeste de Estados Unidos hasta que a principios de los 70 lanz6 su produccion
de zapatillas deportivas. Aunque esto no es mas que el origen de la empresa, en el capitulo
3 del trabajo se profundizara en toda la historia y evolucion de Nike.

Finalmente, la marca Asics, tiene sus antecedentes con la creacion en 1949 de la empresa

Onitsuka Tiger, en Kobe, por parte de Kihachiro Onitsuka. En 1977 nace de la union de
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Onitsuka Tiger y GTO Sports Nets & Sportswear, bajo la denominacion de ASICS
(Anima Sana in Corpore Sano), con calzado mdas barato que el de sus competidores
europeos. En la década de los 80, comenzaron a crear laboratorios para mejorar el
rendimiento de las zapatillas que fabricaban tanto para hombres como mujeres. Los frutos
de estos centros de investigacion japoneses se reflejaron con la creacion de GEL, un
método de amortiguacion que ha incluido en sus modelos desde los afios 90 hasta la
actualidad. En los afios 90 comenzo su auge gracias al patrocinio de los Juegos Olimpicos
de Barcelona en 1992, pero luego se estancé debido a la recesion econdmica que sufrid
el pais.

Al igual que el resto de compaiiias, comenz6 con zapatillas de running y fue ampliando
su oferta a otros deportes como es el baloncesto, futbol, y pasando a fabricar también
ropa, y no solo calzado. A dia de hoy, tal y como expone Palopoli (2014), existen diversos
estudios que avalan a estas zapatillas como las mejores del mercado para realizar running.
Bien es verdad que existen multitud de marcas deportivas como Fila, Ellesse, Kappa,
Champion, y en la actualidad son muchas las empresas del sector textil con colecciones
de ropa deportiva como Oysho, perteneciente al grupo Inditex. La practica de deporte se
ha vuelto cada vez mas popular entre la poblacion, apoyada por diversos estudios
cientificos que prueban los beneficios que repercuten en la salud, y las compaiias han

sabido aprovechar esta oportunidad de mercado.

2.2.2. Fabricacion de los productos deportivos

Como ya avanzabamos, la produccion material enmarca la explotacion de recursos
materiales y humanos para llevar a cabo la fabricacion de productos que satisfacen unas
necesidades concretas.

Las empresas que hemos analizado ponen a la venta indumentaria deportiva al servicio
de profesionales y aficionados. De manera que, pueden adquirir tanto deportivas como
pantalones, camisetas, balones, guantes, medias y un gran abanico de productos para
cubrir toda la demanda procedente del publico objetivo. Con la aparicion de las nuevas
tecnologias, surgieron alianzas con empresas lideres en el sector tecnoldgico como Apple
junto con Nike, lanzando al mercado productos como Apple Watch Nike que permite
llevar un control sobre los entrenamientos de cada deportista, aparte de controlar algunas

constantes vitales.
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Sin embargo, la cuestion de la produccién material no es la diversidad y amplitud de su
oferta de productos, sino las condiciones en las que se explotan esos recursos para fabricar
los bienes.

Como se ha podido comprobar, la gran mayoria de las empresas analizadas, comenzaron
en la industria como comercios familiares emplazados en los lugares de nacimiento de
sus fundadores, los cuales conocian de primera mano el sector del calzado deportivo por
tradicion familiar como es el caso de Puma, Adidas, Reebok y Asics.

Nike también comenzo produciendo escasas unidades por el riesgo que tenia que asumir
al introducirse en un sector con gran competitividad. La diferencia con el resto es que su
fundador, Phil Knight, sabia desde un principio, que si queria obtener grandes beneficios,
deberia de trasladar la fabricacion de sus productos a paises de Oriente Medio con costes
de produccion mucho mas bajos que en el resto del mundo.

Tras las dos Guerras Mundiales, se dio un periodo de bonanza econémica en el que la
demanda aumentaba estrepitosamente a nivel mundial, y las fabricas donde estaban
instalados se volvieron insuficientes. En los Juegos Olimpicos de México en 1968,
Adidas ya subcontrat6 la produccion de sus zapatillas para este torneo a una fabrica local.
La explicacion a este hecho no es mas que una cuestion de maximizar los beneficios, ya
que de esta manera se ahorraban el impuesto de aduanas. Las compaifiias abrieron filiales
en paises diferentes a donde habian comenzado el negocio. Las firmas estadounidenses
como Nike quisieron expandirse hacia Europa, mientras que las europeas lo hicieron
hacia el continente americano hacia los afios 70 y 80, puesto que algunas fueron mas
tardias que otras.

Esta expansion, que suponia un gran desembolso de dinero, hizo que las empresas
comenzaran a cotizar en Bolsa con parte de sus acciones totales, con la finalidad de
obtener mas ingresos. La primera en introducirse en el mercado burséatil fue Nike en 1980,
a la que le siguieron el resto de sus competidores tras comprobar el éxito que tuvo. Reebok
lo hizo en 1985, Puma en 1986, y casi 10 afios mas tarde lo haria Adidas.

Con la lucha por el liderazgo del mercado, y el fallecimiento de los fundadores y
herederos de esas fabricas familiares que pasaron a manos de empresarios con poco
conocimiento acerca del sector del calzado deportivo, las compaiias europeas empezaron
a imitar el modelo impuesto por Nike para competir con el lider del mercado. Nike cerrd
sus fabricas para que la produccion de sus bienes se llevard a cabo a través de
subcontrataciones en paises con menores costes de fabricacion y leyes mas permisivas,

para invertir en publicidad y marketing. Este hecho fue trascendental tanto para la propia
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empresa como para la industria deportiva a nivel global, puesto que todos sus
competidores emularon este modelo de negocio.

Tal y como afirma Phil Knight, fundador de Nike, en unas declaraciones recogidas por

Klein (2000):

[...] durante afios creiamos ser una empresa productora, y por eso dedicabamos todo
nuestro esfuerzo a disefiar y a fabricar los productos. Pero ahora hemos comprendido que
lo mas importante es comercializar nuestros articulos. Ahora decimos que Nike es una
empresa orientada hacia el marketing, y que el producto es nuestro instrumento mas

poderoso de marketing. (Klein, N, 2000, p.40)

De este modo, hacia los afos 80, empresas como Reebok, Adidas o Puma comenzaron a
fabricar en paises asidticos como Taiwan o Corea, para conseguir arrebatar el puesto a
Nike, e invertir sus ingresos en crear su propia imagen de marca. Como era de esperar, el
cierre de estas empresas en Europa trajo como consecuencia la pérdida de trabajo de cerca
de 50 mil personas, que trabajaban para estas marcas, y el aumento del trabajo en paises

del Tercer Mundo, lo que se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 1. Porcentaje de cambio en el empleo en la industria textil y calzado de 1980 a 1993.

Pais 9% de cambio  Pafs % de cambio
Finlandia -711,7 Mauricio 344.6
Suecia -65.4 Indonesia 1774
Noruega -64.9 Marruecos 1665
Austria -51,5 Jordania 1608
Polonia -51,0 Jamaica 1017
Siria -50,0 Malasia 1012
Francia -454 México 855
Hungria -43 .1 China 573
Holanda -41,7 Repiiblica Isldmica de Irdn 340
Reino Unido -41,5 Turquia 33,7
Nueva Zelanda -40,9 Filipinas 318
Alemania -40,2 Honduras 30,5
Espaiia -353 Chile 2712
Australia -34.7 Kenia 16,1
Argentina -329 Israel 134
Estados Unidos -30,1 Venezuela 79

Fuente: Oficina Internacional de Trabajo.

Los afios 80 marcaron un antes y un después en la produccion de bienes, convirtiéndose
en un segundo plano, dando paso a la primacia de la produccién semidtica sobre la
produccion material. Por ello, se despreocuparon de las condiciones de trabajo, de las
fabricas y las maquinas con las que se realizaban los productos, a diferencia de sus
origenes donde era su principal inquietud. En sus inicios, la produccion material era lo

que mas les enorgullecia, ofreciendo incluso visitas a deportistas a las fabricas para que
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pudieran comprobar ellos mismos la manera de crear las zapatillas que iban a llevar
puestas.

Naomi Klein visité en Cavite (Rosario, Argentina), una de estas Zonas de Procesamiento
de Exportacion (ZPE) o Zona Franca donde se emplazan las fabricas de estas marcas.
Esta zona se puede definir como “un espacio de un area geografica delimitada dentro del
territorio nacional donde la legislacion aduanera se aplica en forma diferenciada o no se
aplica. Gracias a esto, las mercancias de origen extranjero pueden ingresar y permanecer
o ser transformadas sin estar sujetas al régimen tributario normal ya que las mercancias
ingresadas en estas Zonas se consideran fuera del territorio aduanero nacional (TAN) para
efectos de los impuestos a las importaciones y a las exportaciones” (Pérez & Merina,
2008).

La realidad es que esta situacion no solo se produce en Argentina, sino que todos los
paises menos desarrollados con bajos costes de produccion, leyes no tan estrictas y
exentos de impuestos para la fabricacion de los productos, viven una situacion similar.
En esta investigaciéon en Cavite, Naomi Klein descubri6é lo que hay oculto tras estas
marcas: edificios en condiciones precarias, sin ventanas, trabajadores con eternas
jornadas laborales, desde 12 en Indonesia y Filipinas, hasta 16 en China, con sueldos que
apenas les permiten cubrir sus necesidades basicas. Sus condiciones laborales no distan
mucho de su forma de vida, muchos viven en chabolas o en antiguas granjas que han sido
reformadas para acoger a los miles de obreros de las mas de 200 fébricas situadas en
Rosario.

El problema es que los gobiernos de estas zonas no imponen una legislacion mas
minuciosa por el miedo a perder esos ingresos que recibe la economia local, por parte de
las empresas. Tal y como Klein (2000, p.240) recoge, los gobiernos nacionales de las
zonas donde ocurren estos hechos niegan todo aquello que pueda violar los derechos
humanos de los trabajadores. Ademas, afirman que estas zonas cumplen con las mismas
normas en materia laboral que el resto de zonas del pais que no son ZPE: garantizan
seguridad social, salario minimo, horas extra pagadas, etc. Seglin recoge Oxfam Intermon
(2015) en un estudio realizado en estas zonas, el Gobierno de Guatemala propuso reducir
el salario minimo solamente en estas areas para atraer a un mayor numero de empresas y
fomentar el desarrollo econémico del pais. En enero de 2013, inici6 los tramites para
implantar la “Ley de promocion de inversiones y empleo”, traduciéndose en 65 afios de

beneficios fiscales para estas fabricas, ya que la economia del pais es una de las mas
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pobres a nivel mundial. Por tanto, se puede comprobar como las condiciones laborales
son mas precarias que en el resto de los sectores.
Ademas, existen testimonios de los propios trabajadores que sufren a diario estas

violaciones de los derechos. Como se puede ver, en la tabla 2 queda recopilada

informacion acerca del salario y condiciones de los trabajadores en fabricas de China.

Tabla 2. Condiciones laborales de Adidas y Nike en fabricas de China.

MARCAS

FABRICA
EN CHINA

SALARIO/
HORA

HORAS/
SEMANA

CONDICIONES

Nike
Athletic
Shoes

Wellco
Factory

0,19%

77-84;

turnos

de 11-12 horas

7 dias

s€mana.

por

Los obreros son multados si
se niegan a hacer horas
extraordinarias: no se paga
extra por ellas; la mayoria no
de

trabajo; se les grita y humilla

tiene contrato legal

con algunos castigos

corporales; se  despide
arbitrariamente a las
embarazadas y con mas de
25 anos de edad; se las multa
por hablar mientras trabajan;
hay unos 10 nifios en la
de

seccion costura; la

mayoria de los trabajadores
hablar del

Conducta de

no han oido
Codigo de
Nike.

Nike vy
Adidas
Athletic
Shoes

Yue Yue

Factory

0,19%

60-84

Horas extraordinarias
obligatorias sin pagos extra;
ruido 'y  contaminacién
excesivos; en la fabrica hay
emision de humo; ningun

trabajador ha oido hablar del
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Codigo de Conducta de
Nike.
Adidas Tung Tat | 0,22% 75-87; turnos | Se despide a los empleados
Garments | Garment de 12,5 horas, | por llegar tarde, descansar o
Factory 6 o 7 dias por | hablar mientras trabajan; en
semana cada habitacion duermen §
trabajadores.

Fuente: “Company Profiles/Working Conditions: Factories in China Producing Goods for Export to the U.S”, “Made
in China: Behind the Label”, Charles Jenaghan, del Coémite Nacional del Trabajo, marzo de 1998.

Sin embargo, aunque la informacion de la tabla es de 1998, existen ademads
confirmaciones de trabajadores de otras fabricas mas actuales. El informe Trabajen
rapido o vayanse: Violacion de derechos laborales en el sector textil de Camboya
realizado en 2015 por Human Rights Watch a mas de 340 personas, incluyendo
trabajadores de 73 fabricas de Phnom Penh y alrededores (Camboya) revela que estos
abusos se siguen cometiendo casi 20 afios mas tarde. Estos testimonios, al igual que en la
tabla anterior, manifiestan las horas extra no remuneradas y la presion a la que estan
sometidas las mujeres embarazadas, que ademas suponen un 90% del total de trabajadores
de estas fabricas. Los trabajadores denuncian esta situacion tal y como recoge el periddico
El Mundo (2015), “somos como esclavos, y no trabajadores. Incluso si vamos al servicio,
nos llaman para que regresemos. Ni siquiera podemos ir al bafio”. Se trata de fabricas
subcontratadas para fabricar los productos de empresas a nivel internacional como
Adidas, pero también otras que no pertenecen al sector textil: H&M, GAP o Armani.

En este proceso, las grandes multinacionales contratan los servicios de una empresa para
la fabricacion de sus productos, que a su vez subcontratan esta tarea a la que tenga las
condiciones mas beneficiosas, entendiéndose por beneficiosas, aquellas con las que la
multinacional obtenga mayores ganancias. Por tanto, se convierte en una cadena donde
la empresa principal delega su poder y se despreocupa de la manera en que se fabrican
las zapatillas deportivas, balones, y demds bienes que comercializan.

Como se puede observar en la tabla 2, la misma fabrica china producia pares de zapatillas
para Adidas y Nike, las dos principales potencias del mercado deportivo, y principales
competidores. Con las mismas maquinas se elaboraban productos para estas empresas, lo

que apoya la idea de la homogeneizacion de los productos provocada, entre otras, por la
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produccion en cadena. Algo que ademas deja claro que la calidad de los productos era
muy parecida, incluso entre empresas que ofrecen productos para satisfacer una necesidad
comun. Por ello, estas marcas y el resto que operan con este modelo de negocio, se dieron
cuenta, a principios de los 90, de que al tener productos homogéneos con procesos de
fabricacion similares, lo tinico que las diferenciaba entre ellos era la imagen de marca.
Sin embargo, desde sus inicios en la industria del calzado, fueron conscientes de la
importancia de diferenciarse visualmente del resto. Ejemplo de esto es la compra de
exclusividad de uso por parte de Adidas de sus tres franjas caracteristicas a una empresa
finlandesa que tenia una imagen corporativa donde también las incluia, a mediados de los
afios 50.

Este modelo de produccion ocurre en casi todas las empresas del sector, segiin recoge
Balderas (2006, p.57) en su libro Mujeres trabajadores en América Latina: México, Chile
v Brasil, donde cita a empresas como Nike, Adidas y Reebok. El caso de Puma queda
recogido también en periddicos como Modaes Latinoamérica, donde 133 de sus 159
plantas se encuentran en Asia, en China, Vietnam y Taiwan principalmente. A pesar de
esto, puede que la que ha visto su imagen mas afectada haya sido Nike, debido al eco que
los medios de comunicacion han dado a noticias acerca de las condiciones de trabajo de
las fabricas subcontratadas de la empresa. Como se ha mencionado en la introduccion,
quiza es el precio que ha de pagar por ser la empresa lider del mercado, y el resto se ven
respaldadas bajo ese “escudo” que les proporciona Nike, que siempre ha estado en el foco
de la investigacion.

En junio de 1996, una revista estadounidense destapo la explotacion laboral que estaban
sufriendo miles de nifios en Pakistan, cosiendo balones de futbol, por los que recibian un
salario con el que ni siquiera podian pagar ese producto que elaboran. Aunque en la foto
publicada, estos productos aparecian con el logotipo de Nike, se estima que para esa fecha
mas de diez mil nifos formaban parte de esa industria, trabajando para marcas como
Adidas, Reebok, Umbro y muchas més. Como consecuencia, en América del Norte miles
de personas se citaron en las tiendas deportivas de Nike, manifestandose contra estos
hechos que habia denunciado la revista Life.

Este suceso alimentd la competencia entre las empresas, que aprovecharon cualquier
desliz del resto para salir beneficiadas de una situacion en la que también se veian
envueltas, pero los medios de comunicacion solo revelaron la mala practica de Nike. Es
el caso de Reebok, que cre6 un premio de los Derechos Humanos, para combatir con la

explotacion infantil, mientras se beneficiaba de sus servicios. Pero esta es solo una de las
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muchas apariciones de Nike y el resto de empresas en los medios de comunicacion que
provocaron una reaccion en su publico, y afectaron negativamente a la imagen de la marca
por la gestion de su produccion material.

En definitiva, en los afios 80, en el momento que las grandes companias europeas pasaron
a manos de nuevos duefios y Nike se consolidd, comenzé una lucha por el liderato del
mercado deportivo, sin importar la manera de conseguirlo. De manera que, dejaron a un
lado la produccion material para centrarse en la produccion semidtica, donde la
publicidad tiene un papel muy importante. La creacion de signos y mundos imaginarios
en torno a la marca le arrebat6 el papel a la propia mercancia, como eje de la produccion

de la empresa.

2.2.3. Comunicacion publicitaria de las principales marcas deportivas

Las empresas comunican su imagen de marca a través de diferentes técnicas entre las que
la publicidad es la principal. Los logotipos también forman parte de su identidad visual,
que hace posible su diferenciacion con la competencia, puesto que la calidad de sus
productos es similar, como ya se ha citado antes.

Al igual que los logotipos han ido sufriendo variaciones, adaptandose a la sociedad, asi
lo ha hecho también la publicidad de las marcas. De manera que, se han ido utilizando
medios segun han ido desarrollandose como la television, el cine y su product placement,
la esponsorizacion o Internet. Las diversas agencias de publicidad que poseen las cuentas
de estos anunciantes han conseguido crear auténticas campafias de éxito mundial con

repercusiones muy positivas para la imagen de marca.

2.2.3.1. Logotipos

Las grandes marcas deportivas, que conocemos en la actualidad, surgieron tras la Segunda
Guerra Mundial, y su consecuente periodo de estabilidad econdémica, impulsando asi a la
expansion del comercio y de la publicidad.

Cada una de ellas tenia su signo visual distintivo que lo diferenciaba del resto, Adidas
consiguid la exclusividad de las tres franjas, como se ha explicado con anterioridad.
Puma, haciendo referencia al animal salvaje, y Nike con esa especie de ala en
representacion de la diosa griega de la victoria Niké. Sin embargo, los logotipos han ido
sufriendo variaciones y adaptaciones a la sociedad actual, como se puede observar en las

imagenes 3,4, 5,6y 7.
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Imagen 3. Evolucion del logotipo de Adidas
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Imagen 4. Evolucion logotipo de Puma
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Imagen 5. Evolucién logotipo de Asics.
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Imagen 6. Evolucion logotipo de Reebok.
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Imagen 7. Evolucion logotipo de Nike.
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Fuente: Llorente, C. (2015). La construccion retorica del swoosh de Nike: El discurso comercial de la victoria.

Nike fue pionero en suprimir el nombre de su marca del logotipo, de manera que era
reconocida globalmente simplemente con ese ala, denominado Swoosh, isotipo que
expresa movimiento y dinamismo, tal y como Knight deseaba. Segun recoge Palopoli
(2014), fue creado por Carolyn Davidson, obteniendo la cantidad de 35 dolares por la
creacion de este logotipo reconocido mundialmente. En 1983, como reconocimiento a su
trabajo, la empresa decidi6 hacerle un pequeiio homenaje y entregarle 500 acciones de la
marca, lo que a dia de hoy equivaldria a 600.000 délares. Por tanto, aunque el pago que
recibid por su disefio fue minimo, gracias a las acciones, que todavia posee, ha podido
ver su trabajo recompensado econdmicamente.

Adidas, siempre ha tenido las tres rayas en su logotipo, pero en 1972 estaban integradas
en un trébol, hasta que el 1997 se produjo el cambio al logo més conocido entre los

compradores. Utilizaron las tres bandas de forma escalonada, simulando una montana, en
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la que cada una de las franjas simboliza los desafios a los que uno se afronta a lo largo de
su vida tanto deportiva como personal o profesional.

Puma, al igual que Nike no ha sufrido muchas variaciones en su logotipo, ya que casi
siempre ha aparecido el animal felino en su imagen corporativa, unas veces a un tamano
mayor o menor, solo la imagen o junto con el nombre de la marca, con o sin el contorno
de los ojos y la boca.

Asics, por su parte, comenz6 Unicamente con el nombre de la compaiiia para mas tarde
en 1993 adadirle el simbolo con el que se le reconoce, la letra “a” en mintsculas,
dotandolo de movimiento y dinamismo. Cabe destacar también la creacion de un logotipo
Asics Tiger para unas zapatillas en concreto.

Reebok, quizas sea el que mas cambios ha experimentado, comenzando en 1895 con el
nombre de la empresa junto con la bandera del Reino Unido, para un afio mas tarde optar
por dos franjas azules y una roja cruzada. A partir de ahi, ha sufrido variaciones en
colores, e incluso en 2006 redujo su logotipo a la palabra “Rbk”. En 2014, en el que unido
al nombre hay un tridangulo formado por 3 franjas rojas, simbolizando el equilibrio que
aporta el deporte en términos fisicos, mentales y sociales. Finalmente, este afio han vuelto

a cambiar su logotipo a un disefio mas clasico y no tan innovador como el anterior.

2.2.3.2. Campaiias publicitarias destacadas
En un primer momento, las empresas anunciaban sus productos y no sus marcas,
utilizando una publicidad referencial, centrada en las cualidades de las zapatillas, pues
era el eje de su produccion. Estos anuncios, se difundian a través de carteles en revistas o
periddicos, ya que todavia no se habian consolidado otros medios de comunicacion
publicitarios como la television, cuyo primer spot fue en 1941.
Como se puede observar en la imagen 8, grafica publicitaria de Adidas de los afios 60, la
marca apela a atributos como el peso, la flexibilidad y la rapidez que aporta este calzado.
Aunque la marca aparece en el cartel, se puede comprobar como el producto es el
principal foco del anuncio, algo caracteristico de la ya mencionada publicidad referencial.
Lo mismo ocurre con la publicidad del resto de marcas deportivas, como se puede
comprobar en las imagenes 9, 10 y 11. Esto no cambid hasta que se produjo la transicion
hacia la publicidad estructural o de la significacién de la que nos hablan autores como
Jesus Ibafiez y Antonio Caro. En la imagen 10, grafica de la marca Puma, se puede
percibir que ademas de apelar a las caracteristicas fisicas del producto, también se hace

referencia a Eusebio da Silva Ferreira, patrocinado por la marca.
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Imagen 8. Publicidad Adidas en los afios 60.
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Imagen 11. Publicidad Nike en los afios 80.

Imagen 10. Publicidad Puma afios 60.
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Todas las empresas aprovecharon competiciones como Juegos Olimpicos y Mundiales de
Futbol para posicionar su marca en el mercado a través del patrocinio de jugadores y
equipos. Ademas, sirvieron de modelos publicitarios para las empresas como se puede
observar en la imagen 10. En los afios 50, Adidas ya era conocida por la aparicion de la
seleccion de fatbol alemana con botas de futbol de la marca, en el Mundial de 1954.

Fueron muchos los acuerdos que se firmaron entre deportistas de €lite y empresas, aunque
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en un principio de manera ilegal. Las compaiiias, como se ha mencionado antes, ofrecian
a los deportistas visitas por las fabricas donde llevaban a cabo sus procesos de produccion,
puesto que era lo mas importante para ellas y lo que las diferenciaba, hasta los afios 80
que cambio el paradigma.

Un caso destacable en estos patrocinios es el de Pelé, futbolista muy conocido a nivel
mundial, con el que Adidas y Puma habian acordado no negociar para no agravar su
evidente rivalidad. Sin embargo, dias antes del comienzo del Mundial de México de 1970,
Puma hizo que Pelé jugara todo el campeonato con sus zapatillas, y ademds que antes del
pitido de comienzo de cada partido, todas las camaras apuntaran a sus pies porque se las
ataba sobre el terreno de juego.

Como ya se ha mencionado anteriormente, en los afios 80 se produjo el cambio de era en
el que las grandes empresas contrataron los servicios de las agencias de publicidad para
promocionarse. En esta época comienza el storytelling en Nike, dejando a un lado la
publicidad que apela a las caracteristicas de los productos, como se puede observar en la
imagen 12, con una grafica donde el producto ya no aparece, y se apela a las sensaciones

que provoca correr.

Imagen 12. Publicidad storytelling Nike ailos 80 Imagen 13. Publicidad Adidas afios 80.
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A pesar de ello, en empresas como Adidas, tras la muerte de su fundador, su mujer junto
con sus hermanas e hijas se quedaron al mando, y las inversiones en publicidad fueron
escasos, solamente realizaban algunas graficas como la imagen 13. Otras empresa como
Reebok también seguian con el modelo de publicidad anterior, como se puede comprobar
en la imagen 9. Ademas, se produjo un hito historico en la publicidad: la introduccion de
la cancion Revolution de los Beatles en un spot publicitario de la marca Nike en 1987,
constituyéndose como el primer spot televisivo de la marca. Un afio mas tarde, lanz¢ la
campaina “Just Do It”, su eslogan mas reconocido a nivel mundial. La agencia de
publicidad Wieden + Kennedy se inspir6 en las Gltimas palabras de Gary Gilmore antes
de ser ejecutado por asesinato en 1976. Este eslogan incita al consumidor a la accion, sin
importar el instante, los inconvenientes ni las consecuencias del acto, solo hazlo.

El desplazamiento de la produccion material por la produccion semiotica que estaba
teniendo lugar desde los afios 80 produjo que las empresas subcontratasen estos servicios
a agencias de publicidad, para vender una marca y no las cualidades de sus productos.
Agencias como Wieden + Kennedy trabajando para Nike, 180 para Adidas, y mas. Las
marcas, recurren incluso a diferentes agencias de publicidad dependiendo el pais, por lo
que no existe una lealtad a una en concreto, aunque si que hay que destacar Wieden +
Kennedy y su larga trayectoria con Nike.

La fabricacion de los productos seguia el mismo patron en todas las compaifiias
deportivas, por lo que tuvieron que crear una imagen de marca tan potente que el
consumidor asociara la empresa con unos determinados valores, ya que a través de la
calidad de los productos no se podian establecer esas diferencias. La marca no es mas que
la percepcion que el consumidor tiene de ella y sus productos, donde la publicidad de la
significacion adquiere un papel fundamental. Como consecuencia, se produjo una batalla
publicitaria entre las empresas, aumentando cada vez mas el presupuesto destinado a la
publicidad, con el objetivo de conseguir el primer puesto en el mercado textil y de calzado
deportivo.

Con la entrada de los 90, y la aparicion de las nuevas tecnologias y nuevas formas de ocio
y entretenimiento en la poblacidon, marcas deportivas como Puma aprovecharon para
introducir en sus formas de promocion, nuevas técnicas como el product placement. Esta
tactica permitia emplazar productos de la marca en peliculas, y tener mucha repercusion,
puesto que en esta época casi todas las familias tenian acceso a una television en sus
casas. También para esta fecha, Adidas aparecid6 por primera vez con publicidad

audiovisual, coincidiendo con el Mundial de Italia 1990.
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En esta época, Nike optd por el patrocinio de deportistas de color para llegar a ese nicho
de mercado, muy importante en los Estados Unidos. Por ello, personalidades como
Michael Jordan y Tiger Woods, deportistas de ¢lite en baloncesto y golf, consiguieron
hacer frente al racismo con el que habitaban en sus respectivos deportes gracias, entre
otras cosas, al apoyo de Nike. Emulando a esta empresa, Adidas escogié a Muhammad
Ali, boxeador que mas tarde utilizaria para su campana global “Impossible is nothing”.
En 1991, Reebok amplid su presupuesto publicitario en casi un 72% con respecto al ano
anterior, y para aquel entonces Nike destind un total de 250 mil millones de dolares en
inversion publicitaria, como recoge Klein (2000). Asimismo, otra parte del presupuesto
fue destinada a la creacion y desarrollo de grandes tiendas donde vender sus productos,
convirtiéndose en auténticos escaparates de la imagen de marca. Sin embargo, también
distribuian sus productos en tiendas minoristas junto con otras marcas, pero cada una de
ellas queria que el consumidor tuviera la experiencia que podria obtener en estas super
tiendas como Nike Town en Nueva York, una visita obligada para los amantes de esta
marca.

Ya en los afios 2000, utilizando medios como Internet, comienzan a lanzar campafias
publicitarias de éxito mundial donde los productos no tienen un papel primordial en las
piezas audiovisuales. La mayoria de estas son campafias multimedia, partiendo de un
objetivo o estrategia comun, se difunde a través de multiples medios. En este periodo, el
futbol se alzé6 como absoluto protagonista, convirtiéndose en el deporte mas medidtico,
en la industria que mas millones genera y mas publicidad ofrece.

Una de las campafias de Adidas que mas repercusion tuvo fue “Impossible is nothing”
lanzada en 2004. Los spots tardaron en producirse aproximadamente un afio, debido al
uso de imagenes antiguas protagonizadas por Mohammed Ali, junto con deportistas de
¢lite de la época como David Beckham o Zinedine Zidane o la boxeadora Laila Ali. En
los diversos spots, los protagonistas aparecen con indumentaria deportiva de Adidas, pero
no venden ningin producto en concreto, sino la marca en si misma. El objetivo era
demostrar, como el eslogan decia, que nada es imposible, que se pueden superar todas las
adversidades tanto deportivas como personales y profesionales.

Para el inicio de la competicion espafiola de LaLiga en 2009, Nike lanz6 la campafa
“Marca la diferencia” junto con futbolistas como Cristiano Ronaldo e Ibrahimovic, que
habian fichado por clubes espafioles ese mismo verano. Nike aprovecho el auge del fatbol
para vender su marca a través de estos referentes, pero también presentaban dos nuevos

modelos de botas, aunque no aparecen en las graficas. En esta campaifia Nike se dirigia a
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un publico muy especifico: hinchas del Real Madrid y del Barcelona, pues estos dos
futbolistas formaban parte de ellos, tratados como una especie de gladiadores.

La campana “Risk everything” de Nike, producida por Wieden + Kennedy, con motivo
del Mundial de Futbol de Brasil en 2014 fue un éxito tanto en la historia de esta
competicion como de Nike. Compuesta por varios spots, obtuvo casi 200 millones de
visualizaciones, protagonizados por estrellas como Cristiano Ronaldo, Neymar y Rooney.
Como el eslogan dice, esta campafa incita a arriesgar todo, pero ademds se puede
contemplar la competitividad de la marca, puesto que a parte de ese eslogan, afirma que
la presion hace a las leyendas.

Reebok, con su campana “Be more human”, lanzada en 2015, un afio después de
remodelar su logotipo y muy relacionado con €l. Esta campafia global contiene diversos
spots de 2015 a 2017, en los que motivan a los consumidores a ser mas humanos, a
alcanzar el equilibrio entre lo mental, fisico y social.

También en 2015, Asics proyectd su mayor campafia global, “It’s a big world. Go run it”,
con un spot y con graficas en prensa, entre otros. En el spot aparecen corredores de
diversas nacionalidades en terrenos de todo tipo, con el objetivo de incitar al publico a
correr y a proponerse nuevos retos, tanto personales como en equipo, para superarse a
uno mismo.

Puma, al igual que el resto, ha ido adaptando las nuevas tecnologias a su comunicacion
publicitaria. En 2019, con motivo del lanzamiento de un nuevo modelo de zapatillas,
utilizo la gamificacién, de manera que cre6 un videojuego a base de pruebas con
personajes como Luis Sudrez. Los jugadores tenian que escoger las “armas” con las que
competirian, Puma One o Puma Future. Sin embargo, y aunque parezca que el eje
principal de la campaiia es el producto, también se estd vendiendo una imagen de marca
asociada a la rapidez, pues el mas veloz es el que ganaba el juego.

Por tanto, de la misma manera a como hacian desde sus origenes, siguen obteniendo una
gran notoriedad gracias al patrocinio de deportistas de élite y selecciones o equipos de
multitud de deportes como futbol, atletismo o baloncesto. En LaLiga, competicion
espanola de futbol, Adidas es patrocinador del Real Madrid mientras que Nike es el del
Futbol Club Barcelona, dos de los grandes equipos que mas repercusion tienen a nivel
mundial. Sin embargo, dentro de cada equipo, los jugadores tienen sus propios
patrocinadores de manera que durante mucho afios Cristiano Ronaldo ha jugado con botas
Nike y equipacion con el logotipo de Adidas, y Lionel Messi al revés, con botas Adidas

e indumentaria de la marca Nike.
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Aun asi, hay que destacar una nueva década en la que aunque el futbol sigue siendo la
principal industria, otros deportes como el running estan logrando gran protagonismo.
Por ello, las empresas estan volviendo a realizar publicidad centrada en este target, como
lo hacian en sus inicios. Por ejemplo, Nike posee diferentes departamentos en funcion del
tipo de deporte que se encargan de las estrategias publicitarias como Nike Football o Nike
Golf.

Ademas, siguiendo con técnicas que en sus inicios eran innovadoras como la creacion de
la zapatilla Puma Clyde en colaboracion con el jugador de baloncesto Walt Frazier,
debido a su gran influencia, al igual que Nike con Michael Jordan y la creacion de las Air
Jordan en 1985. A dia de hoy sigue ocurriendo pero la tnica diferencia es que las personas
con influencia no son las mismas de hace 40 afios: Adidas lanz6 junto con el rapero Kanye
West, el modelo Yeezy Boost en 2019, y Puma de la mano de la actriz y presentadora
espafiola Cristina Pedroche, que cuenta con casi 3 millones de seguidores en su Instagram,
crearon también en 2019 el modelo Nova, y este afio ha lanzado al mercado otro modelo
de zapatillas.

El fendémeno influencer tampoco ha pasado de largo en este sector, y son muchas
empresas las que convierten en embajadores de sus marcas a personajes que tienen cierta
relacion con el deporte por muy escasa que sea y con mucha influencia sobre su publico
en las redes sociales, principalmente Instagram. Por ejemplo, Alexandra Pereira,
(@alexandrapereira en Instagram con casi 2 millones de seguidores es embajadora de
Adidas, transmitiendo a su audiencia informacion acerca de la marca, los productos, asi
como en su canal de YouTube donde también ensefia contenido de Adidas a sus
suscriptores como eventos a los que ha asistido. Nike, por su parte, también recurre a este
tipo de publicidad a través de influencers como Maria Pombo (@mariapombo) con casi
1,5 millones de seguidores en la plataforma de Instagram. Ambas son dos mujeres con
mucha influencia, haciendo que las empresas lleguen a su publico objetivo y obtener
beneficios de una manera mas econdmica que a través del lanzamiento de campafias
publicitarias, pero no tiene tanta repercusion mas alla de esos millones que ven a diario
sus contenidos.

Con toda esta produccion semidtica, los consumidores han asociado determinados valores
a cada una de las marcas del sector. En Adidas, tal y como aparece en su pagina web, la
colaboracion y confianza son esenciales para ganar, por lo que no se muestra como una
empresa competitiva. Valores que se han visto reforzados con el uso en sus spots y

campaias de personalidades como Messi, mientras que en marcas como Nike aparecen
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otros deportistas como Cristiano Ronaldo, jugador mas individual y competitivo. Por
tanto, Nike tiene asociado a sus productos mas liderazgo, innovacion, mejor rendimiento,
aunque con la publicidad también estan introduciendo aspectos sociales como la inclusion
social y la igualdad de género, al igual que el resto de compaiiias.

Reebok, por su parte, es la marca mas clasica de Adidas, por lo que se asocian con ella
valores como la tradicion sin dejar a un lado la innovacion e introduccidon de nuevas
técnicas en sus zapatillas para mejorar el rendimiento. Puma ha construido una imagen
de marca basada en la fuerza, la velocidad transmitida a través de su animal felino. Asics
con su produccidon semiotica quiere hacer entender a sus consumidores que esta a la
vanguardia de la tecnologia deportiva, y que entre sus valores destaca el trabajo en equipo
al igual que Adidas o la persistencia, entre otros.

Tal es la importancia de la produccion semiotica en las empresas, que incluso en algunas
compafiias como Adidas, donde ofrecen informacion en su web acerca de la empresa se
pueden ver testimonios de trabajadores. Lo que llama la atencion es que en ninglin
momento se ve la fabricacion de los productos, sino que todos trabajan en oficinas donde
se dedican principalmente a la produccion semidtica de la marca, aunque deleguen la
publicidad en las agencias de publicidad. Oficinas con todo tipo de equipamientos para
realizar deporte tanto al aire libre como dentro de los edificios que forman parte de las
sedes, muy alejadas de las condiciones de sus fabricas subcontratas.

Ademas, en la actualidad, con la crisis sanitaria provocada por el virus denominado
Covid-19, las grandes marcas siguen queriendo estar presentes en el dia a dia, aunque no
se permita salir a la calle. Para ello, han lanzado retos a través de sus embajadores en
redes sociales, asi como spots publicitarios para fomentar el deporte durante la
cuarentena. Las marcas se han convertido en auténticas instituciones de la vida de las
personas, debido entre otras cosas a la cantidad de publicidad que recibimos, pues segin
un estudio realizado por Neuromedia en 2018, una persona recibe publicidad cada 10
segundos, lo que supone un total de 6000 impactos al dia, pero solamente tiene capacidad
de recordar 18 como maximo. Incluso, se han utilizado los logotipos de las marcas mas
reconocidas, como Nike, en ciertos estupefacientes, y también en modelos de zapatillas

personalizadas para deportes como el ciclismo, productos que todavia no tiene en venta.
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CAPITULO 3.
OBJETO DE ESTUDIO:
NIKE
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3.1. Historia de Nike
Philip Knight, fundador de la empresa, combind sus estudios de Periodismo y
Administracion en la University of Oregon con su pasion por correr. Tras su paso por esta
institucion, se trasladd a Stanford para ingresar en la escuela de negocios de Stanford
Graduate School of Business. Fue aqui donde empezd su vision empresarial en el mundo
deportivo, Philip tenia que presentar un trabajo que consistia en desarrollar un proyecto
empresarial a pequefia escala, pero sin llevarlo a la practica. De esta manera, uni su
aficion por el atletismo y sus dotes empresariales para llevar a cabo la creacion de una
pequenia empresa de calzado deportivo, pues segiin su experiencia como atleta, los
zapatos eran lo mas determinante y caro para realizar esta practica deportiva. Desde sus
inicios, la marca por la que sentia mayor predileccion era Adidas, aunque creia que no
era asequible para la poblacion con un nivel medio de ingresos como era su familia.
Knight, desde un primer momento, supo que para poder lanzar al mercado unas zapatillas
mas baratas que Adidas pero con una buena calidad deberian de fabricarse en zonas con
bajos costes de produccion y leyes mas permisivas como el continente asiatico. Asi pues,
podria ofrecer zapatillas mas baratas y seguir obteniendo beneficios por el bajo coste
unitario de fabricacion de los productos. Aunque parecié una idea muy innovadora para
el momento, su profesor y sus compaiieros no lo supieron valorar tanto y Philip se olvidé
del trabajo una vez obtuvo su calificacion.
Una vez se graduo y antes de comenzar su carrera laboral, en 1962 decidi6 hacer un viaje
al continente asidtico, donde visitd paises como Japon. En Tokio encontrd su trabajo
practico hecho realidad: Tiger, unas zapatillas similares a las de Adidas pero mas baratas
de la empresa Onitsuka, situada en Kobe. Philip se persond en las oficinas de la empresa
y les explico sus ganas de entrar en la industria, por lo que la compaiiia le prometi6é un
envio de las muestras de los modelos para introducirlas en el mercado americano. Los
japoneses le preguntaron por el nombre de su empresa con la cual llevaria a cabo esta
importacion de zapatillas, a lo cual respondié Blue Ribbon Sports, lo primero que se le
ocurrid, puesto que no existia esa corporacion. Como consecuencia de ese viaje y esa
visita, decidi6 convertir ese proyecto de clase en una realidad y comenzar en la Costa
Oeste del pais, pues en la Costa Este ya existia una distribuidora de esa marca y no querian
conflictos.
Un afio mas tarde de su viaje, tenia en sus manos las muestras de esas zapatillas, y no
tardod en enviarselas a su ex entrenador de atletismo en la Universidad de Oregon para

conocer su opinion y su interés en comprarlas. Este le animo6 a continuar ese negocio pero
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también queria formar parte de ¢l como socio, aunque se mantuvo al margen formalmente
por su compromiso como entrenador, por lo que en 1964 realizaron el primer pedido a la
compafiia Tiger, de un total de 300 pares de zapatillas. Empezaron a venderlas en torneos
o incluso por correo a 6,95 dolares, obteniendo casi 3 dolares de beneficios, puesto que
Blue Ribbon Sports pagaba 4,06 dolares por cada par de zapatillas. En ese mismo afo
firmé un convenio que le otorgaba la exclusividad de comercializacion en trece estados
de la Coste Oeste de EE.UU, a cambio de vender 5.000 pares como minimo. Sus clientes
seguian aumentando afo a afio, la mayoria de ellos estudiantes que deseaban competir a
nivel profesional, incluso comenzaron a regalar camisetas con el logo de Tiger a los
atletas ganadores en sus competiciones. Esos regalos mas tarde se convirtieron en
productos a la venta con una alta demanda y en 1966 abrié su primera tienda fisica,
obteniendo unos ingresos que superaban los 40.000 dolares y solo 3 afios mas tarde
400.000 dolares, segun recoge Palopoli (2014). Ademads, también en 1966 consiguid
aumentar el convenio firmado por otros tres afos, incluyendo todo el catilogo de
productos y posibilidad de distribucion por todo el pais.

Tal era el éxito de las zapatillas en Estados Unidos que Philip tenia miedo de que la
empresa abriera una filial en América y dejase de requerir de sus servicios como
distribuidora, pero consigui6 otro convenio hasta 1972 a cambio de que Tiger agilizara
los envios. Este hecho supuso un cambio para la empresa, pues a pesar de sus beneficios,
los costes por esta agilizacion de productos eran muy elevados. Por ello, Philip ya en 1970
empez6 a contactar con fabricas subcontratadas en Puerto Rico y México, justo con la
fabrica que habia realizado los pares de zapatillas Adidas para los JJOO de 1968. Blue
Ribbon Sports tenia problemas financieros y Tiger comenzd negociaciones con otras
empresas de Estados Unidos, por lo que Blue Ribbon Sports perderia la exclusividad que
tenia como distribuidora y dejaria de vender los productos en estados como Nueva York
y California. Finalmente, Philip decidié que lo mejor aunque fuera lo mas arriesgado, era
lanzar su propia marca de zapatillas.

Antes de decidir el nombre, Philip necesitaba el logotipo para las zapatillas, ya que tenia
acuerdos firmados con fabricas para comenzar a producirlas. Por ello, recurrio a Carolyn
Davidson, creadora también de algunos trabajos para Blue Ribbon Sports, que estudiaba
disefio grafico en la Universidad de Portland. Knight acept6 el logotipo de Davidson pero
no porque le gustase sino porque no tenian mas tiempo para crear otro. La empresa pago

35 dolares por el trabajo de esta estudiante, y poco tiempo después sin saber el por qué la
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gente comenz6 a llamar a ese simbolo Swoosh, y el logotipo fue registrado bajo ese
nombre.

Actualmente, es uno de los mas conocidos a nivel mundial, costandole a la empresa 35
dodlares. Pero, una vez que la compafiia se convirtidé en lider del mercado americano,
Philip Knight homenajeo a su creadora cediéndola 500 acciones de la empresa, que a dia
de hoy tienen un valor de 600.000 doélares, tal y como recoge Palopoli (2014).

Una vez creado, habia que pensar el nombre de la empresa, para lo que surgieron
propuestas como Bengal, Falcon, Dimension 6 hasta que a Jeff Johnson, el primer
empleado oficial de la empresa, se le ocurri6 la denominacion de Nike, haciendo
referencia a la diosa griega de la victoria. A Knight tampoco le gust6 este nombre pero le
pareci6é mejor que el resto y necesitaba comunicarselo a la empresa que imprimiria las
cajas de las zapatillas, porque se le acababa el plazo. En la imagen 14 se puede observar
los bocetos del logotipo de la marca con su nombre incorporado realizados por Carolyn

Davidson.

Imagen 14. Bocetos del logotipo de Nike.

Fuente: Brandemia

Hasta junio de 1971 no lanzaron al mercado las primeras botas de futbol a un precio de
7,95 dolares, fabricadas en México. El problema aparecié por la mala calidad del
producto, que no aguantaba las bajas temperaturas americanas. Por ello, decidi6 viajar a
Japon para encontrar una fabrica que proporcionara una mejor calidad a sus zapatillas,

escogiendo finalmente a Nippon Rubber. Segtin explica Palopoli (2014), su primer pedido
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fue de 20.000 pares de zapatillas, entre las que no solo habia botas de futbol sino zapatillas
de todo tipo y para diferentes modalidades deportivas como el baloncesto o el boxeo. Sin
embargo, mantenian un contrato como distribuidora de Tiger hasta 1972, afio en el que la
empresa anuncio su fusiéon con Blue Ribbon Sports, sin saber que ya estaba comenzando
a independizarse, por lo que Knight les escribid comunicandoles el fin de sus lazos
comerciales. De esta manera, cambi6 el nombre de las tiendas que estaban asociadas con

Tiger por el de The Athletic Department.

Imagen 15. The Athletic Department en Oregon y los primeros empleados de la tienda.

’ 'THE ATHLE’,,,
EN

A partir de 1972, se empezaron a vender zapatillas de la marca Nike en los pequefios

Fuente: Maxim

comercios estadounidenses, a un precio menor que las de Tiger. Para aumentar su
notoriedad en el sector, comenzaron los patrocinios con personalidades de otros deportes
como el tenis. Ilie Nastase fue el primer deportista con el que Nike realizé un patrocinio,

aunque no duré mucho, ya que el tenista al poco tiempo se marché a Adidas.

Imagen 16. Philip Knight (izquierda) junto con Ilie Nastase (derecha).

Fuente: Maxim
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Finalmente, Shoji Kitami, de las oficinas de Tiger, viaj6 a Portland para comprobar el
funcionamiento de la distribuidora. Sin embargo, descubri6 otra realidad: en la oficina
habia miles de pares de zapatillas de la nueva marca Nike. Como consecuencia, las
ultimas relaciones con Tiger tuvieron lugar en mayo de 1972, en una reunidén poco
amistosa donde acusaron a Philip Knight de traicion a la marca. Comenz06 asi, una nueva
y complicada etapa en Nike para adentrarse en el mercado deportivo, haciendo que los
americanos se olvidasen de la marca que hasta entonces habian distribuido. Los creadores
de Nike acompaifaban a los atletas en sus carreras e incluso en sus entrenamientos, por lo
que estos pasaron de calzar Tiger a Nike, por el consejo de los mismos que les habian
hecho usar esa primera marca en las eliminatorias para los JJOO de Munich de 1972, que
tuvieron lugar en Oregon. En ese mismo afio, a pesar de cerrar su ejercicio econémico
con pérdidas, lanzé al mercado su primer modelo exclusivo para mujeres, las Racquette.
En 1973, consiguid poner a la venta las Nike Pre Montreal, spikes cuyo nombre tiene su
origen en el atleta Prefontaine, que empez6 a trabajar con la marca y que nunca llegd a
usar en los JJOO de Montreal en 1976. Este hecho fue debido a su muerte en 1975 en un
accidente de trafico a la edad de 24 afios, dejando un gran vacio en la empresa, pues era
el mayor representante del simbolo de la victoria de Nike.

El futuro de la empresa se decidi6 en 1974, en el juicio contra Tiger, pues bien si perdia
el juicio tendria que indemnizar a la empresa Onitsuka y entraria en quiebra, pero
finalmente el juicio fue favorable para Nike. A pesar de ello, hay que destacar el
resentimiento del comercio internacional por la crisis del petroleo de 1973, asi como el
aumento de los costes de produccion en las fabricas japonesas. Por ello, Knight alquild
una pequena factoria en Estados Unidos, que mas que producir en masa, llevaria a cabo
una prueba de los modelos, para mas tarde encargarlos en las fabricas subcontratadas. El
éxito de la empresa en esta época, fue debido a que ninguno de los integrantes era experto
en nada pero tenian ganas de trabajar, muchos no sabian ni como se fabricaban las
zapatillas pero conseguian que hubiera un clima de trabajo informal y familiar. También
eran ellos mismos los que llevaban la marca a tiendas, competiciones, colegios,
universidades, tenian un trato directo con sus clientes, consiguiendo asi ser una marca
cada vez mas reconocida.

Con los logros obtenidos en deportes como atletismo, tenis y running, a mediados de los
afios 70 decidieron expandirse hacia el baloncesto: la NBA (National Basketball
Association). Sin embargo, era un mercado dominado por Adidas y ademaés, desconocido,

pues la mayoria de los jugadores eran de raza negra y todos los componentes de Nike
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eran de raza blanca, por lo que no conocian a ese publico. Por tanto, surgié Nike Pro Club,
un programa para impulsar en su carrera profesional a diez jugadores jovenes no
reconocidos, a cambio de que llevaran sus zapatillas y las promocionaran entre el resto
de su circulo, ganando un total de 0,20 dodlares cada vez que se realizara una venta de
zapatillas de baloncesto de la marca, mas los 2.000 délares anuales que cobraba cada uno,
segun datos obtenidos por Palopoli (2014).

En 1975, la empresa obtuvo unos ingresos de 400.000 dolares como consecuencia de la
sentencia del juicio entre Blue Ribbon Sports y Onitsuka, unido al constante aumento de
las ventas por la popularidad del running, Knight veia mas factible la idea de arrebatar el
puesto nimero uno a Adidas. Para ello, Knight quiso invertir méas dinero en la fabrica
estadounidense y ampliar su red de subcontratas para obtener mejores condiciones fuera
de Japon. Comenzaron un viaje a Corea del Sur, donde descubrieron que el beneficio se
conseguia a través de la fabricacion de productos en gran cantidad, con bajos costes pero
la calidad se veia afectada negativamente. Sin embargo, les hicieron ver que para poder
cerrar el acuerdo deberian de introducir tecnologia avanzada con el objetivo de mejorar
la calidad de los productos. En ese mismo afio también, abrieron sus primeras oficinas,
situadas en Beaverton, cerca de Portland, lugar de nacimiento de Philip Knight.

En 1976, tal y como recoge Palopoli (2014), Nike obtuvo un volumen de ventas de 14
millones de dolares y el afio siguiente lo duplicd. A pesar de que su ritmo de crecimiento
era mucho mayor que el de Adidas o Puma, las ventas de esta primera en 1976 fueron de
500 millones de ddlares. Un afio mas tarde, se desarrolld la moda del running de la que
habldbamos en 1975 y nombraron a Strasser, el hasta entonces abogado de la empresa,
como encargado de marketing. Fue por estas fechas, segun explica Palopoli (2014),
cuando la politica y la religion pasaron a un segundo plano, puesto que lo que les
interesaba a los consumidores eran las marcas, capaces de pagar grandes cifras de dinero
por productos cuya fabricacion no tiene ese precio. Por ello, contratd lo servicios de su
primera agencia de publicidad, John Brown & Partners, con los que comenzaron a
anunciarse con graficas publicitarias en revistas o periddicos, con campafias como la que
se puede observar en la imagen 12, “There is no finish line”, eslogan utilizado antes de
su famoso “Just Do It”. Emulando la idea de Nike Pro Club, en 1977 credé un club
Athletics West, con la finalidad de proporcionar un futuro a los atletas una vez acabasen
la universidad, asi como para fomentar el profesionalismo en esta modalidad deportiva.
A pesar de utilizar el logotipo de Nike, la empresa seguia registrada como Blue Ribbon

Sports hasta que en 1978 decidi6é cambiarlo por Nike, Inc. Tal era su crecimiento que ese
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mismo aflo compartid una reunion sobre la industria con Horst Dassler, hijo del fundador
de Adidas. Ese mismo afio, volviendo a la hegemonia de Adidas en el baloncesto,
decidieron centrarse en los universitarios: realizar torneos y patrocinar a estos jugadores.
De manera que, estarian en la mente de los consumidores desde jovenes y ello no les
suponia un desembolso de dinero tan elevado como introducirse en la NBA. Gracias a
esto, cada afio conseguia aumentar el nimero de patrocinios hasta tal punto que aparecid
en la revista Sports Illustrated gracias al jugador Larry Bird. Ademas, por estas fechas,
se dio el primer product placement de la empresa, en la serie Charlie’s Angels (Los

Angeles de Charlie, 1976), apareci6 una de las protagonistas con el modelo Nike Cortez.

Imagen 17. Farrah Fawcett, de los Angeles de Charlie, con Nike Cortez.

En 1979, tras su fracaso con las botas de fitbol americano ocurrido en 1972, contrato a
un asesor para dicho mercado, consiguiendo convenios de patrocinio con 80 jugadores
para finales de 1980, gracias a la mejora en la calidad de sus zapatillas. Ademas, en 1980,
John McEnroe, tenista que empez06 a patrocinar la marca en 1977, alcanzé el nimero uno
de la ATP (Asociacion de Tenistas Profesionales), por lo que la imagen de marca aumentd
su notoriedad gracias a este hecho. Otro suceso que marcd estos afios fue el
descubrimiento de Nike Air. Su nombre se debid a la revolucionaria camara de aire que
amortiguaba la pisada y evitaba lesiones, técnica que se populariz6 afios mas tarde con la

salida al mercado del nuevo modelo Nike Air Max (1987), una vez paliados los fallos del
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primer modelo. Para dar cabida a toda la demanda existente y tras el éxito de su primera
fabrica propia, abrieron otra en Saco, ciudad estadounidense, donde fabricaron este
primer modelo Tailwind, basado en la técnica de Nike Air.

A finales de los afios 70, a los deportistas ya no solo les interesaba tener unas zapatillas
especificas sino también les importaba la vestimenta con la que practicaban deporte. Por
ello, Nike comenz6 a prepararse para lanzar una coleccion de productos textiles con su
logotipo para completar el look deportivo. Sin embargo, a lo largo de su historia el
Swoosh se habia usado con total libertad, por lo que habia muchas versiones de este. Peter
Moore, disefiador, les hizo entender la importancia de su imagen de marca y de no alterar
el logotipo, pues eso dificultaba el recuerdo de la marca en la mente de los consumidores.
En los afios 80 la compaiiia era cada vez mds importante, por lo que su equipo se dividio
en dos: la division dedicada a la produccion semidtica, es decir, publicidad, marketing y
promociones, entre otras; y la division encargada de la produccion material. Aunque mas
tarde, abriria otro departamento sobre la expansion internacional, una vez que habia
conseguido ser el nimero uno en Estados Unidos, por encima de Adidas, ya que en 1980
habia facturado 270 millones de dolares. Ademas, en 1980 Nike salié al mercado bursatil
con un precio de 22 ddlares por accion tipo B, consiguiendo asi obtener un capital que
ascendia a 28 millones de ddlares. Sin embargo, las acciones tipo A se repartieron entre
los componentes de la empresa, aunque el 46% de estas pertenecian a Philip, de manera
que se volvieron multimillonarios gracias al valor de sus acciones. En 1981, como expone
Palopoli (2014), la compaiiia tenia un catdlogo de 140 modelos de zapatillas, casi 3.000
empleados y unas ventas de mas de 450 millones de dolares.

En ese mismo afo, Strasser, al mando del departamento de expansion internacional, viajo
a Amsterdam para comenzar con la llegada de Nike a Europa. Este proceso no fue fécil,
ya que Adidas estaba muy arraigada a los europeos, ademas de la falta de una oficina
central en Europa que coordinase todas las acciones relativas a la marca. Tras la
realizacion de estudios en los paises europeos, Strasser decidié que Reino Unido era el
pais elegido para ese primer contacto con el mercado europeo. Pasados unos meses,
Strasser se instaldo en Alemania, a pesar de su inicial negativa, para introducirse en el
mercado aleman tal y como Philip requeria, lo que llevo a ciertas tensiones entre ambos,
pues Strasser no creia que fuese buena idea, ya que Alemania era la cuna de marcas como
Adidas y Puma. En Estados Unidos, el running empezaba a decaer, unido a un periodo
de recesion, lo que se tradujo en un descenso de las ventas. La empresa no tenia un

organigrama definido y habia falta de organizacion, lo que provocod que Jeff Johnson, el
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creador del nombre de la empresa, dejara la compafiia en 1982. Esto, a su vez, trajo
consecuencias: empeoraron la calidad de las relaciones laborales y surgieron escandalos
econdmicos dentro de la empresa, como sobornos, ademas del continuo descenso en las
ventas y, por tanto, del valor de sus acciones en Wall Street. Por ello, Knight pidi6 a
Woodell, uno de sus primeros empleados, que tomara el control de la empresa como
presidente de la misma en 1984. Woodell se encontrd con una empresa con un declive de
las ventas a favor de Reebok que se habia centrado en el sector femenino y llevo a cabo
un proceso de remodelacion interna en la compaiiia, despidiendo a cientos de empleados.
Fue este el primer afio en el que Nike Inc. cerro el ejercicio economico con pérdidas, por
lo que Philip volvio a su puesto de presidente. En 1985 ya no contaba con ninguna de las
dos fabricas estadounidense propiedad de la empresa para intentar recuperar sus ingresos,
pero aun asi sigui6 con pérdidas de 2 millones de dolares, segun Palopoli (2014).

Siguiendo con las medidas para paliar estos descensos, rescindieron contratos de
patrocinio con decenas de jugadores de la NBA hasta quedarse solamente con dos
deportistas. Asimismo, comenzaron los contactos para patrocinar la marca junto con
Michael Jordan, que iniciaria su carrera profesional en los Chicago Bulls en 1984. Pero
no solo fue un simple contrato de patrocinio, sino que llevarian a cabo una estrategia de
marketing nunca antes vista: protagonista en spots publicitarios y la creacion de zapatillas
y ropa con su imagen. Este patrocinio fue el mas caro a nivel individual en la industria
deportiva, pues Michael Jordan recibiria 2,5 millones de dolares durante los cinco afios
de contrato. Las Air Jordan disenadas por Nike no cumplian con el reglamento de la NBA,
que solo dejaba jugar a los deportistas con zapatillas blancas, y estas eran rojas y negras
a juego con la equipacion de los Chicago Bulls y Nike lo sabia. El segundo partido,
Michael Jordan jug6 con las Air Jordan que se pueden apreciar en la imagen 19, de manera
que Nike obtuvo una gran repercusion, no solo en el pais sino a nivel global, pues la NBA
era una competicion ya conocida mundialmente. El primero de ellos lo hizo con las que
aparecen en la imagen 18, pues no queria estar rodeado de polémica en su primer

encuentro en la NBA.
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Imagen 18. Primeras zapatillas de Jordan en la NBA. Imagen 19. Michael Jordan con las polémicas Air Jordan.

Fuente: Marca Fuente: Revista GQ

Finalmente, para evitar sanciones a su club, disefiaron unas Air Jordan donde
predominaba el color blanco, pero tendria detalles en rojo y negro. Su técnica para jugar
al baloncesto unido a la estrategia de marca que estaba llevando Nike, le convirtieron en
una auténtica estrella pocas semanas después del inicio del campeonato. Ambos
consiguieron publicidad a coste cero, ya que tanto en prensa como en television era el
tema del momento. Gracias a esta accion de marketing, la empresa consiguio recuperarse
de la crisis que estaba sufriendo.

1986 fue recordado como el afio en el que por primera vez en la historia facturaban mas
de 1.000 millones de ddlares, pero a pesar de ello Michael Jordan, su hasta entonces
estrella, se lesiond y estuvo retirado de la pista durante meses, por lo que las ventas de las
nuevas Air Jordan se vieron afectadas negativamente. Asimismo, a finales de ese afo se
despidio al 10% del total de sus empleados debido a que perdié el liderazgo del mercado
estadounidense. Reebok se lo habia arrebatado con el éxito que obtuvo con su modelo
Freestyle para mujeres y que Nike imit6 en 1987.

A principios de 1987, llevaron a cabo mejoras en su linea Nike Air, lanzando asi las Nike
Air Max y Nike Air Trainer, ofreciendo a los consumidores una amortiguacioén en su
pisada que podian percibir visualmente, pues se veian las cdmaras de aire. Todo aquel
que las probaba quedaba encantado con este hito en el mundo del deporte, aumentando
asi las ventas de la compaiiia. En 1987, con la campafia publicitaria “Revolution”, en la
que la agencia Wieden + Kennedy introdujo el tema de los Beatles para el lanzamiento
de estos nuevos modelos, la empresa se dio cuenta que ya no era una compania de disefo
y produccion de calzado, sino una marca que tenia como objetivo mejorar la calidad de

vida de las personas a través del deporte. Por lo que, como ya se ha introducido antes, se

53



dio el paso de la mercancia al signo, de manera que seria una productora de conceptos
abstractos en torno a sus productos y su marca. Como afirma Palopoli (2014), esta
campaia supuso un antes y un después en la comunicacion publicitaria de la empresa.
Solo un afio después, Dan Wieden ide6 el eslogan mas famoso de la marca, que no puede
ser otro que “Just Do It”. Su fuente de inspiracion fueron las ultimas palabras
pronunciadas por un asesino ejecutado por un doble crimen. El eslogan salia al final de
pequefios spots publicitarios que narraban las historias humildes de diferentes
personalidades del deporte como Priscilla Welch o Walt Stack.

En noviembre de 1990 Nike inaugur6 su primera tienda Nike Town, en Portland, la ciudad
de origen de su fundador, lo que supuso una puesta en valor de la cultura Nike. El objetivo
de estas tiendas no era que los consumidores compraran simplemente los productos, sino
que pudieran vivir la marca en su maximo esplendor. En ellas habia trofeos de los
deportistas con los que mantenia convenios de patrocinio y los spots publicitarios de la
marca en pantallas de grandes dimensiones.

En 1993, coincidiendo con la primera retirada de Jordan del baloncesto, Nike habia
recuperado el puesto nimero uno en Estados Unidos que le habia arrebatado Reebok,
pero ademas también lo habia conseguido a nivel mundial. Tal y como expone Palopoli
(2014), un tercio de las zapatillas que se vendian en EE.UU eran Nike, facturando 4.000
millones de dolares. Sin embargo, en 1998 registr6 pérdidas por primera vez en trece
afios, debido al descenso del valor de sus acciones, entre otras cosas. A pesar de ello,
Palopoli (2014) recoge que para ese afo facturé6 mas de 9.500 millones de ddlares y
vendié 160 millones de pares en EE.UU, por lo que no sorprende que el 97% de los
estadounidenses fuesen capaces de reconocer el Swoosh. Pero, fue por estas fechas
cuando los medios de comunicacion se hicieron eco de la explotacion que ocurria en las
fabricas que Nike subcontrataba para la produccion de sus zapatillas. Durante estos afos,
las manifestaciones en las tiendas Nike Town eran continuas, con el objetivo de denunciar
estos hechos que quedan recogidos en No Logo. el poder de las marcas y en diversas
investigaciones periodisticas como la revista Life, sacando a la luz explotacion infantil en
Paquistan.

El éxito de los afios 90 se explica con la estrategia que llevd a cabo la empresa junto con
la agencia de publicidad Wieden + Kennedy, con la que trabaja desde 1986. Con la
publicidad ha logrado crear una cultura del Swoosh, convirtiéndose en un auténtico
fenémeno social a nivel mundial por sus discursos publicitarios. Desde “Revolution” a

finales de los afios 80 hasta “If you let me play” en 1995, en el que un grupo de nifias
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demanda la posibilidad de hacer deporte con las mismas condiciones que los nifios, donde
exponen los beneficios de esta practica. Ademas, en esta época entendi6 la importancia
que el futbol tenia para la difusion mundial de la marca, lo cual aprovechd también en
publicidad con spots como “Good vs Evil” en 1996 con futbolistas como Ronaldo y Figo.
A partir de los 2000 parece que la industria es una continua lucha entre las dos grandes
marcas del sector: Nike y Adidas. Algo que se ve reflejado en las cifras: en 2011, como
explica Palopoli (2014), Nike logr6 una facturacion de 21.200 millones de délares, muy
por encima de la cifra de 1993, lo que deja entrever su gran éxito a nivel internacional.
Adidas, por su parte, consiguié 17.100 millones de dolares facturados anualmente,
mientras que Puma 3.800 millones, que alcanzaria el puesto numero 4, por detras del
grupo VF Corporation que posee marcas como Vans y The North Face y muy cerca de
Puma estaria Asics con 3.000 millones de dolares.

En los afios 2000 llevo a cabo la adquisicion de otras empresas como Hurley en 2002,
una empresa especializada en los productos para la practica de surf. En 2003 compr6
Converse, una de sus empresas competidoras que comercializa en el mismo sector que
Nike. Umbro, otra empresa deportiva especializada en el sector futbolistico, fue adquirida
en 2008. Sin embargo, cuatro afios mas tarde Nike vendié Umbro y Cole Haan, esta tiltima
era parte de Nike desde 1988, pero todavia continuaba con Converse, Hurley y la Jordan
Brand hasta que en 2019 vendi6 también Hurley.

En la década de los 2000, Nike sigui6 con el lanzamiento de nuevos modelos de zapatillas
como Nike Air Presto y Nike Shox. Otras deportivas mas actuales como la nueva version
de Nike Air Max 2015, Nike Metcon, Nike Air Vapormax dando aiin mas protagonismo
a la camara de aire, al igual que el modelo Plus, Nike Air Max 270 hasta las Nike Air
Max 2090. Estas son el ultimo modelo creado por la compaiiia en marzo de 2020, para
homenajear el 30 aniversario de las Nike Air Max 90. Desde 2010 hasta la actualidad, la
empresa no ha dejado de crear nuevos modelos, a partir de 2018 lanza practicamente un
nuevo disefio al mes. Zapatillas revolucionarias en disefio y tecnologia, adaptadas a los
gustos de todos sus consumidores y a la sociedad en la que se instauran. Por ello, las
maneras de publicitarse también han sido acorde a las personas y su manera de consumir
publicidad como es el caso de los influencers. La compaiia acude a personajes influyentes
entre una audiencia concreta en redes sociales como Instagram. Estos ensefian a sus
seguidores los nuevos productos de la marca, pues son embajadores, y asisten a eventos

de presentacion de nuevos pares de zapatillas, entre otras cosas.
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Aungque el sector es una lucha entre los dos gigantes, como se ha mencionado antes. Segin
datos del ejercicio de 2018 recogidos por Pérez (2019) Adidas factur6é 21.920 millones
de dolares y Puma se sitia con 4.650 millones de ddlares.

Segun fuentes oficiales de la empresa Nike, sus ingresos en 2018 ascendieron a 36.397
millones de dolares, como se puede observar en el grafico 1. Con respecto a la resefia de
2011, citada anteriormente, se puede notar el gran incremento de Nike frente a su

principal competidor que ha seguido creciendo pero en menor medida.

Grafico 1. Evolucion de ingresos Nike 2014-2018.

NIKE, Inc. Revenue Performance
Fiscal Years 2014-2018

Revenue in millions

$36,397

2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Nike

3.2. Fabricacion de sus productos
Tal y como se ha podido comprobar a lo largo de su historia, Philip Knight desde sus
comienzos llevd a cabo la subcontratacion de fabricas en Japon para obtener mayores
beneficios gracias a los menores costes de produccion y leyes mas permisivas, siendo
Nippon Rubber la elegida durante muchos afos. Aunque abrié dos fabricas en Estados
Unidos, en Exter y en Beaverton, debido al aumento de los costes en la fabrica
subcontratada. Por ello, comenzd también a buscar otras fabricas en paises como Corea
del Sur, que le permitiera aumentar sus ganancias por el reducido coste unitario de
produccion. En definitiva, Nike se ha caracterizado por la subcontratacion de la
produccion, que Berthomieu (1983) ha definido como: “Una forma de intercambio entre
empresas, en la que una de ellas (empresa principal) encarga una parte o todo su trabajo
a otra (empresa subcontratada) bajo unas condiciones determinadas previamente y donde
el contratante tiene la responsabilidad econdmica final”. Las empresas acuden
normalmente a paises menos desarrollados por los bajos costes de la mano de obra, sin

embargo hay que tener en cuenta que algunos costos como los logisticos, es probable que
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se incrementen. Asimismo, también se produce una reduccion del control al subcontratar
la produccion y no tener fabricas propias cercanas a la compania, aunque si impulsa el
crecimiento de la empresa al obtener mayores beneficios. Del mismo modo, también
ocasiona una menor calidad en los productos al reducir los costes con personal menos
cualificado al del pais de origen. El empleo aumenta en el pais donde se emplazan las
nuevas fabricas al igual que disminuye en los paises mas desarrollados con el cierre de
fabricas locales. Por otra parte, y no menos importante, la contaminacion en el pais de
acogida también se ve afectada, pues la apertura de esos centros de produccion provoca
un aumento de la misma.

Estas subcontrataciones tuvieron su auge hacia los afios 90 con la gran demanda existente
a las empresas del sector deportivo, que debian de tener disponibles miles de pares de
zapatillas para poder satisfacer a todos sus clientes. Esta alta demanda vino ocasionada
por la potente imagen de marca que la empresa estaba construyendo a través de su agencia
de publicidad Wieden + Kennedy, como ya se explicd con el lanzamiento del hito
“Revolution” en 1987. La compafiia se empezo6 a centrar en su imagen, es decir, en los
significados que evocaba la marca, dejando a un lado su preocupacion por la fabricacion
de sus productos y las condiciones en las que se ejecutaban, lo que conllevo diversas
indagaciones en el tema.

Naomi Klein, en una de sus investigaciones a Cavite (zona ZPE), explicada
anteriormente, revel6 las condiciones en las que trabajaban en estas fabricas
subcontratadas para empresas reconocidas a nivel mundial como Nike. Pero ademas,
Klein (2000), refleja como los logotipos de las marcas tan reconocidas mundialmente,

apenas se ven e incluso se ocultan:

[...] No se ven sus nombres y sus logos despegados sobre las fachadas de las fabricas de
esta zona industrial. [...] Fue en Cavite donde encontr¢ finalmente un espacio sin marcas,
y lo extrafio es que se trataba de una fabrica de calzado Nike. [...] Entre las filas de
edificios gigantescos y casi idénticos destacaba uno: en el cartel que habia sobre la
estructura blanca y rectangular se leia «Philips», pero a través de la verja que lo rodeaba

vi montafias de zapatillas Nike (Klein, N, 2000, p. 231, 232).

Ademas, comprob¢ las condiciones laborales de estos obreros que trabajaban en ZPE o
zonas francas: largas jornadas laborales, sueldos muy bajos que no les permiten

sobrevivir, sin posibilidad de asociarse en sindicatos ni realizar huelgas y todo ello en
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fabricas muy rudimentarias sin apenas ventilacion. Tal y como recoge Klein (2000), en
la fabrica Philips, que realizaba pedidos de marcas como Nike y Reebok, si los
trabajadores se negaban a realizar horas extra, podia provocarles el despido. Sin embargo,
Nike al igual que el resto de empresas niegan los hechos, como explica Klein (2000),
citando el discurso del fundador Philip Knight en 1996: «Durante los tltimos 25 afios
Nike ha ofrecido buenos empleos, mejorado las practicas laborales y elevado la calidad
de vida en los sitios donde opera» (p. 259), al igual que las palabras de la directora de
relaciones publicas de la compafiia, Vada Manager: «las oportunidades laborales que
hemos ofrecido a hombres y mujeres de los paises en vias de desarrollo como Vietnam e
Indonesia les han permitido acceder a una calidad de vida muy superior» (p.259). Algo
que contradice algunos de los testimonios de las obreras, porque en su mayoria eran
mujeres, recogidos por la periodista en No Logo: el poder de las marcas, en las que
confesaron sus deseos de que se quemara la fabrica.

También en la década de los 90, mas concretamente en 1996, la revista Life destapé mas
informacion acerca de la fabricacion de sus productos: explotacion infantil en Paquistén,
como se puede observar en la imagen 20. En este caso, se filtraron imagenes de nifios
cosiendo los balones con el Swoosh, aunque como se ha mencionado antes estos nifios

trabajaban para otras empresas como Reebok y su gran rival, Adidas.

Imagen 20. Niflo paquistani cosiendo balon Nike en 1996

Fuente: Research Gate

Ante estos escandalos, Nike tomo ciertas medidas aparte de mejorar su imagen de marca
a través de la publicidad. En 1992 realiz6 su primer Codigo de Conducta, con una serie
de pautas laborales que deberian cumplir todas aquellas fabricas que ejecutaran productos

para la marca, aunque como se puede comprobar en la tabla 2 la mayoria de los obreros
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no lo conocian. Tras las fotografias publicadas por la revista estadounidense, en 1998
Nike cambi6 la edad minima requerida para poder trabajar en sus centros, colocandose
en 16 para sus productos textiles y en 18 para su calzado.

Ademas, comenz6 a efectuar auditorias en estos talleres para comprobar sus condiciones,
sin embargo un estudio realizado por Locke, Qin, & Brause (2007), revel6 que esas
auditorias reflejaban todavia ciertas carencias con respecto a esas mejoras laborales.
Ejemplo de esto son las huelgas y paralizaciones de produccion que tuvieron lugar en la
fabrica Yu Yuan en 2011 y 2014. Los trabajadores de esta factoria china denunciaron la
disminucién de los sueldos y el incumplimiento de los derechos de los trabajadores,
respectivamente, de modo que paralizaron la fabricacion de zapatillas durante una semana
para Nike, Adidas, Reebok y Asics, y lo mismo ocurrié un afio mas tarde en Vietnam.
Ademas, el periddico inglés The Guardian desveld en 2017 que trabajadoras de una
fabrica, que fabricaba para Nike, Puma y Asics, en Camboya tuvieron que ser
hospitalizadas por sufrir desmayos a causa de las altas temperaturas que soportaban en
sus largas jornadas laborales. Por tanto, estos hechos dejan entrever las consecuencias de
la subcontratacion, ya que la marca ha perdido control sobre las fabricas al haberse
expandido tan rapidamente.

Seglin datos de 2013 ofrecidos por la empresa y recopilados por la periodista Riera
(2014), la fabricacion de su calzado se realizaba en casi 750 fabricas de 43 paises,
contando con casi un millén de trabajadores en dichos lugares. 68 fabricas estaban
situadas en Estados Unidos, aunque la mayoria de ellas se emplazaban en paises en vias
de desarrollo, pues en 2013 confecciond en Vietnam el 42% de la produccion, el 30% en
China y el 26% en Indonesia, es decir, un 98% de sus zapatillas se fabricaron entre estos
tres paises. Por otro lado, la produccion de la indumentaria estaba repartida en 28 paises,
destacando China y Vietnam y otros como Paquistdn y México. En China habia casi 200
fabricas, con 250.000 trabajadores; en Vietnam 65 centros con mas de 300.000 empleados
y en Indonesia mas de 150.000 obreros repartidos en 40 fabricas. Sin embargo, también
contd con centros en Europa; asi, por ejemplo, en Espafia la empresa Estampados Frama
y Sago trabajaba con Nike, y lo sigue haciendo en la actualidad, aunque el eje central
estaba en Italia con mas de 1000 trabajadores divididos entre 14 centros.

Seglin la informacion ofrecida en su informe anual de 2018, la totalidad de la produccion
de calzado se da fuera de los Estados Unidos. De modo que, al cierre del ejercicio
econdémico de 2017, el 47% de las zapatillas se fabricaron en Vietnam, el 26% en China

y el 21% en Indonesia, por tanto aument6 la produccidon en Vietnam y disminuy6 en los
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otros dos paises con respecto a 2013. En su intencién de ser una empresa transparente
pone a disposicion de los consumidores un mapa para informar de donde se hacen sus
productos (manufacturingmap.nikeinc.com). Segtin Nike (2019), en noviembre de 2019
fabricaba sus productos en 533 fabricas de 41 paises diferentes con mas de un millén de
trabajadores (1.164.201 empleados). Ademads, la produccion de los materiales para la
realizacion de sus zapatillas y ropa estaba concentrada en 78 fabricas repartidas por 11
paises. Incluso, se puede obtener la lista de los 611 centros, donde aparte de productos
para Nike se incluyen para el resto de empresas que posee. En dicho inventario, la marca
facilita informacién del nombre de la factoria, su localizacion, el pais en el que opera, el
numero de trabajadores y de ellos el porcentaje de mujeres, e incluso algunas de ellas
ofrecen datos de contacto como teléfono o email.

Actualmente, se esta dando un aumento de los costes de produccion en los paises donde
tienen sus talleres. Esto unido a la subida de impuestos a los productos procedentes de
China desde la llegada al poder de Donald Trump (del 10 al 25%), ha hecho que empresas
como Nike se estan replanteando una relocalizacion de su produccion. Son muchas las
compafiias que estan viendo factible esta posibilidad, tal y como desvela un estudio
de Bank of America Global Research, en el que casi un 85% de las compaiiias
estadounidenses barajan esta opcion. Aunque el hecho se vea motivado por esa subida de
aranceles, también se estd produciendo en Europa debido, como ya se ha mencionado
antes, al aumento de los salarios en esas fabricas subcontratadas, aunque se trata de un
proceso lento y gradual. Las empresas, tal y como afirma Moreno, A. (2020) estan
valorando la opcion de robotizar esa produccion y cambiar la mano de obra de paises en
vias de desarrollo por robots en EE.UU o Europa, al tener un coste similar, aunque todo

ello son suposiciones que se contrastaran con el paso del tiempo.

3.3. Evolucion publicitaria
Swoosh es un simbolo para la identidad corporativa de la empresa. Desde su creacion por
Carolyn Davidson, ha aparecido siempre en todos los medios utilizados para su
publicidad, pero no fue hasta finales de los afios 70 cuando el disenador Peter Moore les
hizo entender la importancia de no alterar el logotipo porque dificultaba la labor de
recuerdo en los consumidores. Hasta entonces se habia utilizado formando el ala que
simboliza a la diosa griega de la victoria, Niké, de distintas maneras, como se puede

comprobar en la imagen 21.
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Imagen 21. Alteraciones del logotipo.
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Fuente: Brandemia

La comunicacion publicitaria de Nike se caracterizaba desde sus inicios por esponsorizar
a deportistas tanto profesionales como aficionados para apoyarles en sus carreras. En
1972, para darse a conocer realizd su primer patrocinio con un deportista de élite: el
elegido fue el tenista Ilie Nastase, a quién mas tarde patrocinaria Adidas. John McEnroe
fue otro de los jugadores de tenis que firmo un convenio de patrocinio con la marca en
1977, tres afos antes de alcanzar el nimero uno en el ranking de la ATP. Ambos eran
deportistas humildes y prometedores pero no eran todavia estrellas en sus deportes, por
lo que Nike confi6 en ellos, al igual que en Michael Jordan, en 1984. En dicho afo
contrataron los servicios de su primera agencia de publicidad John Brown & Partners,
con los que realizaron campaifias como “There is no finish line”, tal y como aparece en la
imagen 12. Hasta ese entonces, las acciones publicitarias de Nike se habian limitado a
graficas en las que se exponian las cualidades del producto y donde poder adquirirlos, en

sus tiendas Athletic Department, como se puede comprobar en la imagen 15.
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Imagen 22. Publicidad Nike 1975.

c ORTEZ = THE SUPREME SHOE FOR THE LONG DISTANCE RUME
BLISTER PROOF SPENCO INNER SOLE. THICK OUTH

SOLE WITH FULL LENGTH MID-SOLE CUSHION TO ABSORB ROAD SHOCK,
SIMULTANEOUSLY ELEVATING THE HEEL TO REDUCE ACHILLES TENDON STRAINJ

LEATHER =~ SOFT WHITE LEATHER UPPER GIVES ADI
SUPPORT. EXTENDED HEEL COUNTER LOCKS IN THE
TO MINIMIZE SLIPPAGE. $19.95 FIvE orR MORE $17.

SUEDE - SOFT NAVY SUEDE UPPER MOLDS TO YOUR
FOOT, PADDED NIKE HEEL HORN. SUPER SHOE FOR |
ACTION AND LEISURE. $19.95 FIVE OR MORE S’I’],Sﬂ

NYLON - LIGHTWEIGHT BLUE NYLON UPPER NEEDS M|
BREAK IN TIME, WATER WILL NEVER HURT 1T. $17.8

# These shoes contain production-caused imperfections which render their |
cosmetic quality below that of firstline Nikes. These imperfections
not affect the life and performance of the product, therefore, we nn'ﬂ

to offer you fully guaranteed shoes at greatly reduced prices.
WE ALSO HAVE A GOOD SUPPLY OF NOVA AND CANADA
IN THE MARCH ISSUE OF RUNNERS WORLD

Sand your ordr to: |
|k P.0.8OX 743 BEAVERTON, OREGON §1
the afhiehic department  soxress-473z....... NoColiectcaltsplosse. |

75 for each add ir. Quantity limited; please
) Free NIKE s available upon request. Al
INLY and 3dd $1.00 extra charge for shipping)
—
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Por lo tanto, aunque Wieden + Kennedy fuera la principal impulsora de la imagen de
Nike, comenzo a forjarse en 1977 con Strasser como dirigente de marketing y con la
contratacion de los servicios de la agencia de publicidad John Brown & Partners. Gracias
a esto se pas6 de una publicidad con el producto y sus caracteristicas fisicas como centro
del anuncio a la introduccion del storytelling con la campana “There is no finish line”. En
dichas graficas se exponen a través de un corredor desconocido, con el que se puede
identificar el consumidor, las sensaciones que provoca correr. Sin embargo, también
querian incitar a realizar deporte para mejorar la calidad de vida, sin importar la meta
porque el hecho de salir a correr ya era todo un logro. Junto con esta agencia también
realiz6 su primer product placement en 1978, con Farrah Fawcett, protagonista de
Charlie’s Angels (Los Angeles de Charlie, 1976) para promocionar el modelo Nike
Cortez. A este le siguieron otros en series como The Incredible Hulk (El Increible Hulk,
1977), y numerosos actores y actrices como Barbra Streisand.

Con motivo de la crisis que la marca sufrié en 1984, tuvieron que arriesgarse a realizar el
mayor patrocinio individual de la historia hasta el momento: Michael Jordan. El
baloncesto era uno de los deportes que estaba en auge en esa €poca y decidieron firmar

un contrato con este jugador universitario que comenzaria en los Chicago Bulls en 1984,
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pisando por primera vez una cancha de la NBA. Nike ofreci6 al joven Michael 2,5
millones de dolares anuales a lo largo de la duracion del contrato, que firmaron por 5
afios. Este esponsor fue una de las acciones de marketing que impulsaron el crecimiento
de la empresa por su disefio de zapatillas no homologadas para esa competicion, que
obligaba a usar botas de color blanco, como se ha explicado anteriormente. Esto, unido a
la creacion de las deportivas Air Jordan, fueron los motivos principales por los que Nike
aumento sus ventas en 1984 y consigui6 superar las pérdidas que habia sufrido el ejercicio
anterior. Michael Jordan se convirti6 gracias a su maestria con el balon y al patrocinio de
la empresa en una auténtica estrella, protagonista de numerosas graficas publicitarias.

Un dato curioso acerca de este patrocinio es que Michael Jordan no queria firmar el
acuerdo con Nike porque ¢l preferia los productos de Adidas, pero sus padres le hicieron
entrar en razoén y ver que la propuesta de Nike era mucho mejor que la del gigante aleman.
Adidas le ofrecia 100.000 dolares anuales y ninguna linea de productos ni participar en
sus graficas, segun explica Palopoli (2014). La creacion de su propia linea de zapatillas
no fue una practica innovadora, ya que emul6 a sus competidores como Puma pero
ninguno habia logrado tal éxito. A dia de hoy, Michael Jordan no es el inico que ha
realizado esto en Nike, sino también otros deportistas como Rafael Nadal, Tiger Woods,

Kobe Bryant y Maria Sharapova.

Imagen 23. Michael Jordan promocionando sus Air Jordan Imagen 24: Grafica anunciando Air Jordan para mujer
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Fuente: Pinterest Fuente: Pinterest
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En 1986 cambi6 su agencia de publicidad, dejando dicha comunicacién en manos de
Wieden + Kennedy. La campafia “Revolution” lanzada en 1987 supuso un antes y un
después en la publicidad para la marca, al comprar los derechos del hit Revolution de los
Beatles. Ese tema fue compuesto por John Lennon en India como reivindicacion de las
movilizaciones sociales de 1968 y tuvo muchas versiones variando el ritmo de la misma,
aunque siempre fue polémico por las divisiones politicas. “Revolution” fue el primer spot
televisivo de la marca, en el que invirti6 10 millones de ddlares aproximadamente, segin
Bradshaw & Scott (2018). Ademads, consiguid representar su poder y su superacion al
utilizar dicha cancion. Fue aqui cuando la empresa se dio cuenta que el éxito residia en la
creacion de significados en torno a su marca, en el signo y no en la mercancia. En 1988,
también a cargo de la agencia Wieden + Kennedy, cred el eslogan mas famoso de la
marca: “Just Do It”. Como ya se ha explicado antes, sus origenes datan de las palabras
dichas por un asesino antes de morir y en las que Dan Wieden vio una oportunidad para
Nike. El eslogan comenz6 a utilizarse en diversos spots y graficas incitando al publico
objetivo a la accion al ser un mensaje directo y apelando al consumidor. El primer spot
en el que aparecid fue narrando la humilde trayectoria de deportistas como Walt Stack y
Priscilla Welch, pero tal ha sido el éxito que ha seguido utilizdndose en su publicidad
actual.

En los afios 90 comenzo a realizar spots para la Super Bowl, la final de la NFL (National
Football League), con el spot “Nike Sports Announcers”, en el que aparecian escenas de
diferentes tipos de deportes en los que los deportistas se lanzaban la pelota unos a otros,
mientras los comentaristas del partido relataban que no habian visto nunca nada igual. Al
final del spot aparecia el logotipo “Just Do It”, después de poner Buy Shoes Nike, por lo
que incitaba a la compra a los espectadores. Tras este vinieron otros como “Lone Runner”
(1991), “Hare Jordan™ (1992), “Space Jam” (1993), “Love of Football” (1995) y muchos
mas, aunque en los ultimos afios no ha realizado anuncios para este partido debido a que
se ha vuelto uno de los espacios publicitarios mas caros. Segin la CNBC (2019), una
marca deberia pagar 5,25 billones de ddlares por un spot de 30 segundos; sin embargo
Nike ya cuenta con publicidad en la NFL, pues en 2018 renovo el contrato de patrocinio
de la competicion hasta 2028.

También desarrolld spots para deportes como el golf con la estrella Tiger Woods, que
firm¢é un acuerdo de patrocinio con la marca. Este spot fue similar a los realizados para
el lanzamiento del eslogan “Just Do It”, en “Hello World” estrenado en 1996 se cuenta la

historia del golfista, pero se introduce una causa social: el racismo. Tiger denunci6 la
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existencia de campos de golf donde todavia no podia jugar inicamente por su color de
piel. Ademads del spot, también se realizaron graficas para concienciar a la poblacién
estadounidense contra el racismo.

Con Wieden + Kennedy ha logrado consolidar una cultura corporativa, adherida a los
consumidores, principalmente a los mas jovenes, constituyéndose como un gran
fenomeno social. Nike, siempre apostd por jovenes promesas que mas tarde se
convirtieron en jugadores de élite, pero en sus campafas siempre ha querido mostrar el
lado mas humano de estos referentes, con el objetivo de que sus publicos se sientan
identificados. Ejemplo de esto es el spot “Failure” (1997) con Michael Jordan como

protagonista, en el que llega a la cancha diciendo a través de una voz en off:

He fallado mas de 9.000 tiros en mi carrera.
He perdido casi 300 partidos.
26 veces han confiado en mi para lanzar el ultimo tiro y he fallado.
He fallado una y otra vez en mi carrera.

Y es por eso que he tenido éxito.

Ademas, con todas las dificultades que habia superado en la industria futbolistica,
aprendié que debia invertir en publicidad destinada a este publico, que estaba en auge.
Por ello, lanzaron spots como “Good vs Evil” en 1996 en el que Ronaldo y Figo eran
unos de sus muchos protagonistas. En dicho comercial se reflejan los valores de
superacion, en cuanto que el equipo formado por estrellas del futbol se alza con la victoria
frente a un grupo de diablos en un coliseo romano. Al final del anuncio también aparece
el eslogan “Just Do It”, caracteristico de la marca. Aparte de utilizar jugadores, comenzé
con el patrocinio de clubes de futbol como es el caso del F.C. Barcelona para la temporada
1998/1999, cuyos lazos actualmente contintian incluso hasta 2026.

En los afios 2000 empez6 con nuevos patrocinios como los de las estrellas del fatbol
Cristiano Ronaldo y Zlatan Ibrahimovic, que jugaban en el Manchester United F.C y en
la Juventus de Turin. 20 afos mas tarde Cristiano sigue con su contrato de patrocinio
vigente, mientras que Zlatan abandon6 a la marca este afio 2020, para volver a Puma, la
marca con la que jugé en el Ajax de Amsterdam de 2001 a 2004. Las campaiias
publicitarias futbolisticas seguian la misma linea que en 1996: jugadores de élite unidos

para perseguir un objetivo. En el caso de “The Mission”, donde también aparece Figo, el
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objetivo es conseguir un balon encerrado en un edificio para lo que acaban sacando sus
dotes futbolisticas compitiendo contra guardias de seguridad. Para el baloncesto realizé
campafias como “Nike Freestyle” (2001), juntando a jugadores de streetball con estrellas
de la NBA formando con el sonido de los toques del balén un ritmo similar al hip hop,
cultura que se desarroll6 a partir de los afios 90. En esta campana, Nike quiso conectar
con su publico a través de este estilo musical particular de esa cultura, aprovechando el
apogeo que estaba teniendo.

En 2002, Nike estrend “Move”, creado por Wieden + Kennedy y galardonado con un
Emmy Award. Refleja los movimientos realizados por deportistas profesionales y
aficionados durante diferentes deportes como snowboard, futbol, esqui, baloncesto, tenis,
triatlon combinados con musica de fondo. Nike quiso mostrar la belleza de los cuerpos
cuando estdn en movimiento. En 2006, quiso conmemorar a Michael Jordan tras haberse
retirado de las canchas definitivamente en 2003. Para ello, realiz6 el comercial “Let Your
Game Speak” en el que los protagonistas eran nifios de diferentes edades imitando sus
jugadas. El spot finalizaba con Jordan fuera de la cancha viendo como un nifio imitaba
uno de sus gestos mas famosos, el denominado Jordan Shrug.

En 2012 lanz6 la campana “Find Your Greatness” con graficas y un spot televisivo. En
este ultimo aparecian diversas situaciones de deportistas aficionados practicando sus
deportes para mejorar, porque es ahi donde la campana hacia hincapié, como se puede
observar en la imagen 25: Greatness starts with the decision to try. Asimismo, otras frases
revelan que la grandeza reside en hacer cosas que den miedo y superarse. De esta manera,
Nike se dirige a un publico objetivo muy amplio debido a la utilizacion de personajes de
todas las edades y razas, asi como al uso de multitud de deportes. Algunas graficas han
sido sacadas del propio spot publicitario, que comienza con un chico con sobrepeso
corriendo, para seguidamente introducir todas esas escenas de personas practicando

deporte.
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Imagen 25. Campaiia Find Your Greatness.
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En 2015 consigui6 arrebatar la hegemonia de Adidas en la NBA y firmé un contrato de
patrocinio por 8 afios desde la temporada 2017/2018, con lo que su notoriedad aumento
todavia mas al aparecer el Swoosh en la indumentaria de todos los jugadores de la NBA.
En 2017 siguio6 con los patrocinios de clubes de ftbol, en este caso en Inglaterra con el
Chelsea que hasta entonces tenia un acuerdo con Adidas que finalizaba en 2023. Segun
Garcia (2016) para El Pais, el Chelsea tuvo que indemnizar a Adidas con 40 millones de
euros, algo que le salia rentable, ya que Nike les iba a pagar el doble de lo que ingresaban
por el patrocinio con Adidas. En total, 66 millones por temporada hasta 2032, lo que
asciende a casi 1.000 millones de euros. Ademas de los clubes, los contratos de patrocinio
firmados con deportistas alcanzaron unas cifras muy alejadas de los 2,5 millones con los
que firm6 su convenio Michael Jordan. Tal y como informa el diario aleman DW,
Cristiano Ronaldo obtendra 162 millones de euros por este patrocinio desde 2016 hasta
2026 que se acaba el contrato.

En 2018, para conmemorar los 30 afios de “Just Do It”, lanzé “Dream Crazy”, otra
creacion de Wieden + Kennedy que obtuvo un Emmy Award, utilizando la figura de Colin
Kaepernick, un ex quarterback de los San Francisco 49ers de la NFL. La polémica no
tardd en aparecer pues Kaepernick, en 2016, durante el himno nacional antes del inicio

de un partido hincé una de sus rodillas en el suelo como sefial de protesta por las
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desigualdades raciales que seguian existiendo. En la campafia se incita a creer en algo,
aunque eso suponga sacrificar todo, pues este deportista no volvid a jugar ni un solo
partido. Esta campafia, que contaba con spot y graficas ha sido de las més controvertidas
de la época, llegando a ser criticada por Donald Trump, presidente de los Estados Unidos.
“Dream Crazier” fue la continuacion de esta campafia, que reivindicaba el
empoderamiento de las mujeres. Serena Williams fue la encargada de poner voz al
anuncio, en el que denuncia las desigualdades de género y los estereotipos en torno a las
mujeres deportistas, por lo que ha supuesto una fuente de inspiracioén y una llamada a la
accion, con el eslogan final “It’s only crazy until you do it. Just Do It”.

En 2020 Nike volvié a triunfar con su video publicitario en homenaje a Kobe Bryant, uno
de los jugadores de la NBA con los que tenia contrato de patrocinio, que murid en un
accidente de helicoptero a principios de afio. El anuncio “Mamba Forever”, era una
pantalla en negro donde iban apareciendo pequefias frases, siempre con la palabra
Forever junto con mensajes que lo describian, mientras sonaba una voz en off con
testimonios de sus entrenadores, companeros y amigos.

Las maneras de publicitarse han sido en consonancia a la manera de consumir publicidad
de las personas. Actualmente, muchas son las marcas, entre las que se incluye Nike, que
han recurrido al negocio de los influencers. La compaiiia, como se ha explicado antes,
contrata los servicios de personas relacionadas con el deporte que tienen un gran numero
de seguidores, en redes sociales como Instagram, a los que pueden influir en sus
decisiones de compra. Ejemplo de esto es la influencer italiana Chiara Ferragni que suma
casi 20 millones de followers en Instagram.

En definitiva, como se ha podido comprobar a lo largo del epigrafe, la publicidad ha ido
evolucionando hacia una mas segmentada en funcion de la tipologia deportiva a
diferencia de lo que ocurria en sus inicios. También gracias a Wieden + Kennedy, la
publicidad de la marca cambid totalmente para centrarse en vender una serie de
significados y no los productos como el eje central de ésta. Como se puede comprobar en
las ultimas campafias de Nike, los productos apenas aparecen y lo que importa es el
mensaje que se quiere transmitir: acabar con el racismo o el empoderamiento de las
mujeres en “Dream Crazy” y “Dream Crazier”. Con todas estas manifestaciones
publicitarias, Nike ha conseguido forjar una potente imagen de marca, asociando a la
empresa valores como la superacion, el respeto o la igualdad, pero bien es verdad que
Nike siempre ha tenido tintes de individualismo y competitividad, aunque en esta tltima

década no se hayan expresado en la misma manera que otros valores.
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3.4. Analisis de piezas publicitarias
En el siguiente epigrafe se procederd a analizar tres piezas publicitarias de la marca Nike,
que hacen referencia a tres décadas: afnos 90, 2000 y desde 2010 hasta la actualidad. Para
realizar un analisis homogéneo en los tres casos, se ha confeccionado una tabla con los
aspectos que se quieren poner de relieve.
Hay tres grandes apartados: aspectos técnicos, contenido del spot y contexto. En el
primero de ellos, se llevara a cabo una pequeiia investigacion acerca del producto o marca
que se anuncia, la agencia de publicidad que ha creado el spot, la fecha en la que se ha
lanzado, el pais donde se ha emitido y el publico objetivo al que la marca se dirige con la
campana.
En el segundo apartado, se estudiard el copy del anuncio, las situaciones que se
desarrollan a lo largo del spot, los personajes que aparecen y los valores que la marca
quiere transmitir.
Finalmente, el contexto donde se analizara la situacion social, econdmica, cultural y
tecnologica de la época en la que el spor se emitid, asi como la publicidad de la
competencia. Ademas, nos ocuparemos de detectar si la campafia es una reaccion de la
empresa ante algun escandalo derivado de la produccion material en sus fabricas o no, y
si fuera asi, se llevara a cabo un estudio acerca de las respuestas que dio la marca aparte
de las publicitarias, si es que las hubiese.
En esta tltima parte se quiere contrastar si la imagen de marca se corresponde con la
realidad que esconde la publicidad, es decir, la relacion existente entre la produccion
material y la produccion semiotica. Caro (2018), enuncié que las manipulaciones que
realizan las marcas en cuanto a la produccion material estan encubiertas por la produccion
semidtica, y mas concretamente a través de la publicidad. Muestran una vision de la marca
idealizada y asociada a los valores que quieren que los consumidores identifiquen con la
empresa. De manera que, no dejan a las personas introducirse en la realidad que esconden.
Por ello, en este apartado se llevard a cabo una investigacion de algunos escandalos en
los que se acusd a Nike de una mala practica empresarial, comparandolos con la
publicidad que realizé en esas épocas.
A continuacion, se expone en la tabla 3 todos los contenidos resumidos que se van a

analizar:
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Tabla 3. Ficha analisis spots Nike.

Aspectos  Producto/marca
técnicos
Agencia de publicidad
Fecha de lanzamiento
Medio

Pais

Publico objetivo

Contenido Copy
Situaciones que aparecen
Personajes

Valores que transmite

Contexto Paradigma social, econémico, cultural y tecnoldgico

(Se trata de una reaccioén ante un escandalo derivado
de su produccion material? En caso de ser afirmativo,
(la empresa tomo alguna medida aparte de la
realizacion de la campaiia publicitaria?

Publicidad de la competencia

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1. Aiios 90
Como se ha explicado con anterioridad, se va a realizar un analisis sobre los apartados
expuestos anteriormente de un anuncio de los afios 90. En este caso se trata de la campafia
“If you let me play”, que desarroll6 Nike en esta época junto con la agencia de publicidad

con la que realiz6 sus trabajos publicitarios mas exitosos desde 1986.
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FICHA ASPECTOS TECNICOS

PRODUCTO/MARCA Nike
AGENCIA DE PUBLICIDAD Wieden + Kennedy Portland
FECHA DE LANZAMIENTO 1995

MEDIO Spot televisivo y grafica

https://www.youtube.com/watch?v=AQ XSHplbZE

PAIS Estados Unidos

PUBLICO OBJETIVO Nifias, nifios, madres y padres

“If you let me play” es una campafa dirigida tanto para nifias y nifios como padres, ya
que como se explicara en el contenido, estan exponiendo los beneficios de realizar la
practica deportiva si les dejan jugar. Por un lado, se destina a las nifias para fomentar el
deporte y el empoderamiento de esas futuras mujeres deportistas, con el objetivo de que
demanden igualdad en ese ambito. Por otro lado, los nifios, futuros adultos, son los
receptores de ese mensaje para que dejen jugar a las nifias. De otro modo, también esta
dirigido a los padres para que dejen a sus hijas hacer deporte y jugar a lo que quieran,
puesto que el futbol no es un deporte para chicos ni el ballet es solo una actividad para
chicas.

En este spot televisivo lanzado en EE.UU en 1995, la marca deseaba vender una imagen
y unos valores, no un producto en particular, pues la mayoria de las protagonistas del
video ni siquiera lucen indumentaria de Nike. De esta manera, Nike esta introduciéndose
en la mente de los futuros adultos y de los padres de ellos con valores como igualdad
tanto de género como de oportunidades, con la finalidad de construir un mundo mejor.
En la grafica, por su parte, aparece el mismo texto que se recita en el spot, junto con una
de las niflas protagonistas. La agencia encargada de esta campafia no podia ser otra que
Wieden + Kennedy, con la que comenzo a trabajar en 1986 y fue creadora de diversas
producciones que cambiaron la publicidad de la marca como el eslogan “Just Do It”, que

también aparece en esta campafa.
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FICHA CONTENIDO

“If you let me play, if you let me play sports...I will like myself
more; I will have more self-confidence; I will be 60 percent
less likely to get breast cancer, I will suffer less depression; [
will be more likely to leave a man who beats me; I will be less

COPY likely to get pregnant before I want, I will learn what it means
to be strong. If you let me play, play sports. If you let me play
sports.”
SITUACIONES Diferentes planos medios y primerisimos primer planos de
QUE APARECEN nifias jugando a deportes y en el parque con otras nifias

diciendo una frase del copy cada una de ellas.

PERSONAJES Niias de diferentes razas de entre 11 y 14 afios
VALORES QUE Igualdad de oportunidades y de género
TRANSMITE Empoderamiento de las mujeres
Respeto

Inclusién social

En cuanto al contenido del spot, la fuerza recae en el copy tan reivindicativo creado por
Janet Champ, una de las creativas de Wieden + Kennedy. El copy estd en inglés porque

va dirigido a una poblacion de habla inglesa, pero su traduccion al espanol seria:

Si me dejas jugar, si me dejas hacer deporte...
Me gustaré mads
Tendré mas confianza en mi mismo
Tendré un 60 por ciento menos de probabilidad de tener cancer de mama
Sufriré menos depresion
Serd mas probable que deje a un hombre que me maltrata
Serd menos probable que me quedé embarazada antes de que yo quiera
Aprenderé lo que significa ser fuerte.

Si me dejas jugar, practicar deporte... Si me dejas practicar deporte

Las situaciones que aparecen son escenas cotidianas de nifias jugando con otras chicas en

parques y solamente una de ellas aparece jugando al béisbol, mientras que el resto estan
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en columpios, corriendo o muestran primerisimos primeros planos que no dejan ver la
situacion en la que se desarrolla. Ademads, las protagonistas son nifias interraciales, a
través de las cuales la marca apuesta por la inclusion social en un pais como Estados
Unidos en el que conviven distintas razas. Como se puede comprobar, en 30 segundos
es capaz de reivindicar los valores que se han expuesto anteriormente: igualdad de
oportunidades y de género, el empoderamiento de las mujeres, el respeto y la inclusion
social. Estos se consiguen a través de las situaciones, las protagonistas y del copy. Estas
palabras reflejan los beneficios que provoca la practica de deporte, algo a lo que deberia
tener acceso cualquier persona sin importar ni su s€Xo ni su raza.

Con respecto a la gréafica, utiliza a una de las personajes principales del video, que aparece
hasta en tres ocasiones, junto con las palabras del anuncio de television. Se da mayor
importancia al nombre de la campana, ya que el tamafio de fuente es mayor y
seguidamente aparecen las consecuencias positivas de practicar deporte expuestas
anteriormente. El logotipo de la marca también aparece, en este caso en color rojo, aunque
no aparece el eslogan “Just Do It”, a diferencia de la produccion televisiva, como se puede

comprobar en la imagen 26.

Imagen 26. Campaiia “If you let me play”, 1995.

Fuente: Pinterest

CONTEXTO
Estados Unidos, econémicamente hablando, en los afios 90 vivié una época de gran
crecimiento, gracias al constante aumento de su Producto Interior Bruto (PIB) y una

inflacion en descenso continuado con las politicas puestas en marcha por el presidente
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Bill Clinton. Unido, a su vez, a unas tasas de paro sin precedentes desde 1970, afectando
a un 4% de la poblacion total activa. Sin embargo, segin la teoria de los ciclos
econdmicos, a toda fase de auge econdomico le sigue una de recesion, lo que provoca una
disminucién en la produccion de bienes y servicio que a su vez trae como consecuencia
un aumento del paro. Hecho que se contrasta con el déficit comercial que habia ocurrido
a lo largo de la década, es decir, las importaciones superaban a las exportaciones. Uno de
los motivos de este déficit queda reflejado en la industria textil y de calzado deportivo,
tal y como se ha comprobado, pues a partir de los afios 90 comenz6 la expansion de
empresas como Nike gracias al aumento de las fabricas subcontratadas que daban cabida
a la gran demanda que soportaban. En el resto del mundo se estaba viviendo una crisis
econdémica que comenzo con la caida del muro de Berlin (1989) y la desaparicion de la
Union Soviética en 1991 tras la Guerra Fria, entre otras causas.

A nivel tecnoldgico, los afios 90 supusieron un antes y un después en la vida de las
personas. Surgiod Internet, conocida como World Wide Web, para a finales de década crear
el WiFi, lo que permitio la intercomunicacion entre diferentes dispositivos sin necesidad
de cables. También se crearon ordenadores como iMac en 1998 y otros dispositivos
electronicos como la videocamara TalkBoy. Fueron los afios dorados para avanzar hacia
el acceso a las nuevas tecnologias que poseemos a dia de hoy y que han cambiado la
forma de comunicarnos entre personas y entre empresas.

A nivel social y cultural, se produjo un gran hito para la lucha antirracial en Sudafrica
con la presidencia de Nelson Mandela, primer hombre de raza negra en obtener ese cargo
en el pais, acabando con el régimen autoritario anterior. Aflor6é también un sentimiento
independentista, causando la Guerra de los Balcanes, lo que dio lugar a la formacion de
paises como Montenegro, Croacia o Serbia, entre otros. Ademas, todas las revoluciones
tecnoldgicas llevaron a una modernizacion de la sociedad, dando lugar a movilizaciones
LGTBI y surgiendo escandalos sexuales como el de Bill Clinton y su secretaria. La
cultura estadounidense llego6 al resto del mundo, a través de sus marcas y sus artistas
musicales como Michael Jackson, Madonna.

Centrandonos de nuevo en la campana “If you let me play” (1995), no se trata de una
reaccion ante algin escandalo en el que se viera envuelta acerca de su produccion
material, sino un antecedente. Segun la Fundacion Made in Usa, recogido por Calvo
(1996), su modelo Air Jordan estaba siendo fabricado en Indonesia gracias a la mano de
obra de nifios de apenas 11 afios. Obtenian un salario de 0,14 ddlares, una cifra muy

alejada del precio de venta de las zapatillas que era de 125 dolares. A pesar de ser
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informacion de 1996, cuatro afios antes ya se habian puesto en contacto con Nike y
Michael Jordan para acabar con esta situacion, sin recibir respuesta, por lo que la
explotacion infantil en las fabricas ya estaba presente antes de la campafia. Asimismo, en
1996 la revista estadounidense Life denuncid que la empresa utilizaba a nifos
paquistanies para la fabricacion de sus balones, adjuntando pruebas visuales, como la de
la imagen 20. Misma situacién pero en dos paises diferentes a los que se suman las
investigaciones realizadas por Naomi Klein en Cavite (Rosario, Argentina) donde Nike
también producia sus zapatillas. Publicé No Logo: El poder de las marcas en el afio 2000
y mas tarde traducido al espafiol en 2002 en el que narraba la situacion laboral de estos
obreros, que en su mayoria eran mujeres, asi como su lugar de trabajo y de descanso. La
exploracion de las ZPE fue desarrollada en los afios 90, dejando entrever la diferencia
entre su comunicacion publicitaria y la manera en la que se fabrican sus productos.
Mientras que en la campafia expresaba el empoderamiento de la mujer, el respeto o la
igualdad de oportunidades y de género, las noticias que giraban en torno a su produccion
material ofrecian una vision de explotacion laboral e infantil. Aunque en el spot las
protagonistas demandaban poder jugar y hacer deporte, algo acorde a su edad, otros nifios
y nifias en paises en vias de desarrollo fabricaban calzado y productos para la marca que
vendia los valores explicados con anterioridad.

Pero estos son solo algunos de los casos que los medios han sacado a la luz, pues segin
El Pais (2001), en el afio 2000 rescindid el contrato con una fabrica de Camboya por
emplear a menores en su produccion. Ademas, llevo a cabo un plan de mejora en factorias
de Indonesia, sumado al cambio en la edad minima para los empleados, siendo de 16 para
sus productos textiles y 18 para su calzado en 1998, como se habia mencionado antes.
En esas fechas, Adidas aparecia por primera vez con una pieza audiovisual con motivo
del Mundial de Italia de 1990. Para ello, realizd un spot con diversos futbolistas como
protagonistas jugando al fatbol, finalizando con el logotipo del trébol de Adidas junto con
el eslogan “La marca del mundial”. En otro spot en 1993 se puede comprobar como
todavia estaba lejos de lo que transmitia Nike en campafias como la analizada. En “The
Wall” producido por David Lynch lleva a la tecnologia de Adidas a un mundo surrealista
y no hay copy. El protagonista es un corredor que atraviesa un muro de piedra,
apareciendo efectos especiales simulando que el corredor estd en las nubes, ademas de
segundo antes haber aparecido rayos, un escorpion y antorchas de fuego. En el mismo
afio del lanzamiento de “If you let me play”, Adidas estrend un spot en memoria a Emil

Zatopek narrando su trayectoria como atleta, al mas estilo de Nike, cambiando la linea
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surrealista que habia continuado en 1994 con “Unchain your brain”. En 1990,
coincidiendo con la linea surrealista de su principal competidor, Puma lanzé “The
Legends Lives”, simulando que las zapatillas cobraban vida. En 1993 Reebok lanzé la
campaia “Planet Reebok”, en la que exponia las caracteristicas de un mundo imaginario
Reebok, formado por sus consumidores. Quizas este tltimo se acerca mas a la publicidad
de Nike aunque no se aprecian valores como los de la campaia estudiada, pero lo que
estd claro es que Nike, desde su consolidacion, ha ido marcando las pautas del resto a
nivel comunicativo. Por lo que se puede ver un cambio en las campaiias publicitarias de

las marcas deportivas desde principios de los 90 a finales de esta época.

3.4.2. Aiios 2000
En este apartado se va a realizar un analisis con los mimos pardmetros que el anterior,
pero en este caso de un anuncio de la década de los 2000. En esta época se produjo el
auge del futbol, por lo que la mayoria de la publicidad de las marcas utilizaba esta
tematica. Sin embargo, el spot elegido es “I feel pretty”, realizado por la agencia de

publicidad Wieden + Kennedy y cuya protagonista es la tenista rusa Maria Sharapova.

FICHA ASPECTOS TECNICOS

PRODUCTO/MARCA Nike Women
AGENCIA DE PUBLICIDAD Wieden + Kennedy Portland
FECHA DE LANZAMIENTO 2006

MEDIO Spot televisivo

https://www.youtube.com/watch?v=Nn-BEUyHS9I

PAIS Estados Unidos
PUBLICO OBJETIVO Mujeres y hombres, aunque principalmente a
mujeres
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“I feel pretty” esté dirigida a varios publicos, aunque principalmente a mujeres deportistas
que puedan sentirse identificadas con las situaciones que aparecen, ya que lo que anuncia
el spot es la marca Nike para este segmento de la poblacion. Sin embargo, también estd
destinado al resto de la poblacion, tanto hombres como mujeres, para que vayan mas alla
de un fisico bonito, porque las personas son mucho mas que lo que puedan aparentar a
nivel estético.

El spot apareci6 en television por primera vez el 20 de agosto de 2006 en Estados Unidos.
Se lanz6 una semana antes de que Sarapova participara en el U.S Open, uno de los torneos
de tenis mas importantes junto al Australia Open, Roland Garros y Wimbledon.

Esta campana fue llevada a cabo por la agencia de publicidad Wieden + Kennedy en su
sede de Portland. Tal fue el éxito, que obtuvieron diversos reconocimientos a su trabajo
como dos Cannes Lions, en el festival de Cannes que premia la creatividad a la hora de

comunicar.

FICHA CONTENIDO

“[ feel pretty, Oh so pretty,

1 feel pretty and witty and bright,
And I pity Any girl who isn’t me tonight.
1 feel charming,

COPY Oh so charming,

1t’s alarming how charming I feel,

And so pretty

That I hardly can believe ['m real.

See the pretty girl in that mirror there:
Who can that attractive girl be?

Such a pretty face, Such a pretty dress,
Such a pretty smile, Such a pretty me!”

SITUACIONES Diferentes planos generales y planos medios de la
QUE APARECEN protagonista y el resto de personajes, que aparecen en el
trayecto de la tenista desde el hotel hasta la pista de tenis

PERSONAJES Maria Sharapova, paparazzis, empleados de hotel,
comentaristas de tenis, etc.

VALORES QUE Empoderamiento de las mujeres
TRANSMITE Respeto
Eliminar los estereotipos
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A pesar de que la cancion “I feel pretty” del grupo West Side Story es crucial para el
anuncio, la fuerza recae en romper con esos estereotipos que aparecen en la cancion
gracias a la ultima escena. En dicha accion, la tenista acompaiia el golpe de raqueta con
un grito, dejando sin palabras a la audiencia, que no puede por menos que aplaudir. Al
ser un spot lanzado en Estados Unidos, el copy esta en inglés, por lo que en espafiol se

traduciria como:

Me siento guapa, muy guapa,
Me siento guapa, ingeniosa y brillante
Y me da pena cualquier chica que no sea yo esta noche.
Me siento encantadora
Oh tan encantadora
Es alarmante lo encantadora que me siento,
Y tan guapa
Que casi no puedo creer que soy real.
Mirar a la chica guapa en ese espejo alli:
/Quién puede ser esa chica atractiva?
Una cara tan bonita, un vestido tan bonito

jQué bonita sonrisa, qué guapa yo!

En el spot el espectador es capaz de vivir junto con la tenista el recorrido que realiza
desde el hotel Waldorf-Astoria, donde se aloja, hasta el estadio donde va a disputar un
partido de tenis. A lo largo de este trayecto, los empleados del hotel, paparazzis,
organizadores del evento, compafieros de profesion, comentaristas, recogepelotas y el
arbitro, tanto hombres como mujeres, le cantan la cancion “I feel pretty”. Mientras ocurre
esto, ella hace caso omiso a las estrofas que la involucran, hasta que consigue dejar sin
palabras a todo el estadio con su grito a la vez que golpea la pelota. El spot finaliza con
el eslogan “Just Do It”, motivando a las mujeres a practicar deporte para aumentar la
confianza en si mismas. Por su parte, los valores que trasmite esta produccion audiovisual
son similares a “If you let me play” (1995), porque Nike, a lo largo de su historia, ha
querido denunciar causas sociales como el racismo y las desigualdades de género. La
marca quiere convencer al publico objetivo de acabar con los estereotipos fisicos, es decir,
que no se puede juzgar por un cuerpo o cara bonitas simplemente, debido a que hay mucho

mas alld de un fisico. Asimismo, refleja situaciones a las que tienen que hacer frente
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mujeres, por lo que demanda el respeto a este colectivo. Con todo ello, pretende alcanzar
el empoderamiento de las mujeres a través del deporte.

Ademas, la tenista ha sido protagonista de otras campaiias para la marca e incluso posee
a dia de hoy su propia marca de productos de tenis dentro de Nike, a pesar de los rumores
que hubo sobre la rescision de su contrato de patrocinio tras verse salpicada por

escandalos de dopaje.

CONTEXTO

Los afios 2000 fueron negativos para Estados Unidos, pero también para el resto del
mundo, por las grandes catastrofes naturales y los atentados terroristas que causaron crisis
econdomicas. La década comenzo con los atentados terroristas del 11S a las Torres
Gemelas, situadas en el World Trade Center (Nueva York). La mafiana del 11 de
septiembre, 4 aviones de aerolineas americanas fueron secuestrados por miembros
pertenecientes al grupo terrorista Al-Qaeda, dejando un balance de alrededor de 3.000
muertes y mas del doble de victimas, segiin recogen fuentes como el periddico E/ Pais
(2019). Esto tuvo grandes secuelas para la economia del pais, pues el turismo y los
ingresos que genera descendieron y supuso un cambio en las medidas de seguridad para
entrar al pais. Pero no solo tuvo consecuencias para EE.UU, pues a partir de esa fecha los
controles en el transito de pasajeros de la mayoria de paises se endurecieron para ofrecer,
en la medida de lo posible, una mayor seguridad a la hora de viajar. En 2004, Espafia
sufrio también otro ataque terrorista, en el que se produjeron una serie de explosiones en
cuatro trenes de cercanias en Madrid causando un gran nimero de victimas.

Otro desastre que marcd estos afios fue el tsunami que azoto al sur y sudeste asiatico en
2004 y un afio mas tarde, en 2005, se produjo el huracdn Katrina en Estados Unidos,
afectando a la costa oeste, en el que murieron casi 2.000 personas, segin E/ Pais (2015).
Todos estos hechos tuvieron consecuencias tanto en la sociedad como en la economia.
Esta ultima se vio afectada aun mas por la recesion economica de 2008 provocada por
una caida sin precedentes de las acciones en la Bolsa.

A nivel tecnologico, la época estuvo marcada por el surgimiento de redes sociales como
Facebook en 2004, Twitter en 2006 e Instagram en 2010, asi como por la creacion del
primer iPhone. Esto unido al impacto de las marcas y de fendémenos como la serie Sex
and the City (Sexo en Nueva York, 1998), hizo que la sociedad se modernizard y tuviera

una mentalidad més abierta acorde con el cambio de siglo. Ademas, descendio el racismo
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con Barack Obama al conseguir la presidencia de Estados Unidos en 2008, el primer
presidente afroamericano del pais.

Centrandonos en la campaia “I Feel Pretty” (2006), Nike estreno esta campana algunos
afios después de verse implicada en escandalos por explotacion laboral y abusos verbales
y fisicos en las fabricas. En 2005, Nike tuvo que realizar un listado de todas las fabricas
donde llevaba a cabo su produccion material, en su mision de ser una empresa
transparente. Evans (2005) denuncio6 el descubrimiento de abusos a trabajadores tanto
fisica como verbalmente en varios centros de produccion de Asia, debido a los datos
aportados por el informe citado anteriormente.

Ademas, afios antes ocurridé lo mismo en Indonesia. Tras una encuesta realizada a una
muestra de casi 4.500 empleados de los mas de 50.000 que trabajaban en Indonesia, segin
recoge El Pais (2001), el 30% de estos denunciaron haber sido victimas de abusos. De
ese mismo estudio se extrajo otra cifra alarmante: el 2,5% de los trabajadores, que en su
mayoria eran mujeres, sufrieron abusos de indole sexual. Por otra parte, E/ Mundo (2001)
reveld que en una investigacion llevada a cabo en una de sus fabricas en México —
Kukdong — se observd la presencia de menores trabajando. Asimismo, debido a la
situaciéon de las obreras de Indonesia, no tienen apenas recursos econdémicos para
productos para la menstruacion. Por ello, y por el acceso limitado a los lavabos en horario
de trabajo, algunas fabricas les permiten ausentarse dos dias durante su periodo sin recibir
ninguna compensacion salarial por esos dos dias. Sin embargo, segun E/ Mundo (2001),
la mayoria de ellas opta por llevar prendas de vestir oscuras para que no se aprecien las
manchas de sangre.

El spot, al ser posterior a todos estos escandalos, puede que la empresa lo realizara para
limpiar su imagen de marca. De esta manera, tras los estudios que denunciaban acosos y
abusos sexuales, la compaiiia lanz6 “I Feel Pretty” (2006), para empoderar a las mujeres
y no juzgarlas por su fisico ni acosarlas verbalmente con continuos piropos. Sin embargo,
este spot vende unos valores totalmente contradictorios a lo que ocurre en sus fabricas,
puesto que no existe el respeto, no solo a nivel fisico y sexual sino también verbal.
Aparte de la comunicacion publicitaria, segun constatd E/ Pais (2001), Nike llevo a cabo
un plan de mejora en las 30 fabricas con las que trabajaba en Indonesia. Este plan
contemplaba la posibilidad de dar voz a los obreros a través de un sistema con las quejas
laborales que tuvieran.

Esta época, a nivel publicitario en la industria, estd marcada por el boom futbolistico, por

lo que la mayoria de piezas estan destinadas a ese publico. Sin embargo, en esta década
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Adidas lanz6 “Impossible is nothing” (2004), en la que utilizé imégenes de archivo del
boxeador Mohammed Ali, pero también incluia jugadores de futbol como Zidane. Reebok
también utilizaba a estrellas del futbol en sus spots publicitarios, Thierry Henry aparecio
en “Run Easy” en 2007. En este audiovisual aparecen diferentes personas corriendo
mientras mantienen diversas conversaciones entre ellas o por teléfono, para finalizar con
el la frase run at the speed of chat y el nombre de la campafa. Lo que tienen en comun
ambas campaias es que los jugadores estaban fuera de su contexto como futbolistas, en
el del running, pero aprovechando su fama mundial para atraer al publico. A pesar de
haber analizado un spot de Nike con una tenista como protagonista, esta marca también

utiliza futbolistas como Cristiano Ronaldo en su campaiia “Marca la diferencia” (2009).

3.4.3. 2010 — Actualidad
En este epigrafe, se va a analizar los mismos aspectos que en las dos campafias anteriores,
pero con una campaia estrenada entre 2010 y la fecha actual. La eleccion ha sido “Dream
Crazier”, con la voz de Serena Williams y desarrollada en 2019 por la agencia de

publicidad con la que ha realizado la mayoria de sus trabajos publicitarios desde 1986,

Wieden + Kennedy.
FICHA ASPECTOS TECNICOS

PRODUCTO/MARCA Nike
AGENCIA DE PUBLICIDAD Wieden + Kennedy Portland
FECHA DE LANZAMIENTO 2019

MEDIO Spot televisivo y graficas
https://www.youtube.com/watch?v=0QMmcjYd5r-U
PAIS Estados Unidos
PUBLICO OBJETIVO Mujeres
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“Dream Crazier” es la continuacion del spot “Dream Crazy” protagonizado por el ex
quarterback Colin Kaepernick y lanzado en 2018 con motivo del 30 aniversario de la
creacion del eslogan “Just Do It”. Esta campafia publicitaria realizada por la agencia
Wieden + Kennedy Portland se estrend en la gala de los Oscars en 2019, en la que Serena
Williams participd para presentar la pelicula 4 Star is born (Ha nacido una estrella,
2018). Por tanto, el lanzamiento se dio en Estados Unidos, pero el evento tiene una gran
repercusion a nivel mundial, por lo que més tarde se llegaron a introducir subtitulos en
espafiol, asi como a crear una version peruana con la joven boxeadora Tatiana Mora como
protagonista.

La primera parte de la campana estd dirigida a un publico mas amplio; pero “Dream
Crazier” va destinado a un publico femenino, tal y como se puede comprobar en el
contenido del anuncio, tanto en el copy como en las protagonistas del mismo. Sin
embargo, también sirve para la poblacion masculina, ya que a través de la visualizacion
del spot pueden darse cuenta de la realidad a la que estdn sometidas y asi conseguir
paliarlo.

La pieza publicitaria, al igual que las graficas, como se puede ver en la imagen 27, no
venden productos en concreto sino la marca en si junto con las significaciones que gracias

a la publicidad se le han atribuido.

Imagen 27. Grafica Dream Crazier.

It’s only a crazy.dream until you do it.

& Justdoit.

Fuente: Marketing Directo
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FICHA CONTENIDO

COPY

“If we show emotion, were called dramatic. If we want to
play against men, we’re nuts. And if we dream of equal
opportunity, we re delusional. When we stand for something,
we re unhinged. When we re too good, there’s something
wrong with us. And if we get angry, we re hysterical,
irrational, or just being crazy.

But a woman running a marathon was crazy. A woman boxing
was crazy. A woman dunking, crazy. Coaching an NBA team,
crazy. A woman competing in a hijab, changing her sport,
landing a double cork 1080,0r winning 23 grand slams,
having a baby, and then coming back for more.

Crazy, crazy, crazy, crazy, and crazy. So if they want to call
you crazy, fine.

Show them what crazy can do.
1t’s only crazy until you do it.”

SITUACIONES
QUE APARECEN

Diferentes planos de las protagonistas en las situaciones que
se narran en el copy: corriendo, boxeando, llorando,
entrenando, etc.

PERSONAJES

Mujeres deportistas como Alex Morgan, Megan Rapinoe,
Serena Willians o Simona Halep, entre otras.

VALORES QUE
TRANSMITE

Empoderamiento de las mujeres
Respeto
Igualdad de género

La fuerza del spot esta en el copy, al que da voz la tenista Serena Willians, y estd en

inglés, puesto que el spot fue estrenado en Estados Unidos, al igual que los dos anteriores.

A pesar de ello, y como se ha explicado antes, se tradujo a idiomas como el espaiiol:

Si mostramos emociones, nos llaman dramaticas

Si queremos jugar contra hombres, estamos locas

Y si soriamos con la igualdad de oportunidades, estamos delirando

Si defendemos algo, estamos desquiciadas

Si somos demasiado buenas, hay algo mal en nosotras

Y si nos enfadamos, somos unas histéricas, irracionales o simplemente estamos locas

Pero una mujer que corria un maraton, estaba loca
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Una mujer boxeando, estaba loca
Una mujer haciendo un mate, estaba loca
Dirigiendo un equipo de la NBA, loca
Una mujer compitiendo con un hijab,
Cambiando su deporte,
Aterrizando un doble giro 1080,
Teniendo un bebé y luego volviendo a por mas.
Loca, loca, loca, loca y loca
Entonces si quieren llamarte loca, perfecto
Demueéstrales lo que pueden hacer las locas

Solo es una locura hasta que se hace

Este copy esta acompafiado de imagenes que muestran las situaciones narradas, de manera
que aparecen mujeres futbolistas, boxeadoras, jugadoras de baloncesto, tenistas, pero
también otras como jugadoras de futbol americano, atletas y nadadoras, entre otras. Se
muestran deportistas famosas como Serena Willians, que aparte de dar voz al anuncio
aparece en ¢l, 0o Megan Rapinoe. Ambas se han mostrado publicamente defensoras de los
derechos de la mujer y de la igualdad entre hombres y mujeres en el deporte. Asimismo,
también forman parte de la pieza audiovisual deportistas aficionadas de diversas edades,
incluidas nifias.

La razén de por qué Serena Willians fue elegida para esta campaiia radica en los hechos
ocurridos durante el torneo U.S Open, en el que el juez le arrebatd puntos y su reaccion
fue considerada como histérica. Por lo que, junto con la WTA (Women Tennis
Association) reclam6 la misma situacion en el caso de los hombres, pues tenistas como
Andy Roddick, tal y como recoge Tarrago (2019), afirman haber reaccionado peor y
nunca haber tenido consecuencias como las que sufrio la tenista.

Los valores que quiere transmitir Nike con esta campafa son similares a los de las
campaias anteriores, por lo que se deja entrever que la lucha por la igualdad de género
sigue presente 30 afios mas tarde. Gracias al copy y las situaciones que aparecen, la marca
consigue empoderar a las mujeres a través del deporte, principalmente con la frase
“Demuéstrales lo que pueden hacer las locas”, debido a esa apelacion al espectador. Del
mismo modo, demanda la igualdad de género y el respeto por los que estan luchando las

mujeres en todos los &mbitos y en esta caso en el deporte.
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CONTEXTO
La década de los 2010 comenz6 con la Primavera Arabe, las revueltas que hubo en
diversos paises como Tunez, Egipto o Siria para acabar con los regimenes autoritarios y
obtener mayores derechos. Estas movilizaciones provocaron guerras en paises como
Siria, en las ciudades de Damasco y Alepo, que a dia de hoy continua tras 9 afios. En
oposicion al gobierno sirio, surgié el Estado Islamico, autor de multiples ataques
terroristas en todo el mundo, incluido Occidente. Ademas, en esta época se produjo uno
de los peores sucesos nucleares junto con el de Chernobil (1986): la central nuclear de
Fukushima (Japon) sufrio un accidente, que causé la muerte de miles de personas segin
fuentes como la BBC (2019).
En la Unién Europea, esta década provocod grandes tensiones, debido a los rescates que
tuvieron que llevarse a cabo en paises como Portugal, Grecia o Espafia tras las
consecuencias de la crisis econdomica de 2008. Hecho que provocé que paises como Reino
Unido se planteara su permanencia en esta comunidad hasta que en 2020 comenzo el
proceso de abandono de la Union Europea, llevando al pais a una inestabilidad politica.
Kim Jong-un consigui6 el poder en Corea del Norte, afianzando las tensiones militares
con Donald Trump, presidente de los Estados Unidos desde 2016. Se alzé con el poder
con la promesa de llevar a cabo politicas conservadoras y de construir en la frontera con
México un muro para evitar las migraciones hacia Estados Unidos.
A nivel social, se ha caracterizado por el uso de las redes sociales para dar visibilidad a
causas sociales como los abusos sexuales con la campafia #MeToo en Twitter. En dicha
campaia, las usuarias exponian testimonios que habian sufrido en este ambito. Esto ha
llevado también a una mayor concienciacion social y un aumento de la afluencia en las
manifestaciones por los derechos de la mujer asi como por la igualdad entre hombres y
mujeres. Las innovaciones tecnoldgicas que comenzaron la década anterior han cambiado
la forma de vida de las personas. Existen aplicaciones moviles para infinidad de
necesidades que pueda tener el consumidor, Uber o Cabify, que ofrecen servicios
similares a un taxi pero con el precio cerrado desde el inicio. Otras aplicaciones para pedir
comida a domicilio, para comprar por Internet sin necesidad de moverse de casa como
Amazon, asi como nuevas redes sociales para conectar a la gente como Tik Tok (2016).
Centrandonos de nuevo en la campaia “Dream Crazier”, Nike quiso dar visibilidad a una
causa social que cada vez esta mas presente y escogio a Serena Williams por los hechos
producidos en el U.S Open, como se ha explicado anteriormente. Sin embargo, lanz6 la

campaia tres meses antes de que los medios de comunicacion se hicieran eco de las

85



denuncias que la empresa habia sufrido por parte de atletas embarazadas. Las ganancias
del atletismo no son iguales que en otros deportes como el futbol o el baloncesto, sino
que la mayoria de sus beneficios los obtienen a través de contratos de patrocinio con las
marcas deportivas.

The New York Times (2019) recogio las declaraciones de Alysia Montafio, una de estas
atletas embarazadas: “La industria de los deportes permite a los hombres tener una carrera
plena. Pero si una mujer atleta decide tener un bebé, esa industria la margina incluso
cuando estd en su mejor etapa”. Ademds, afiade “Empresas como Nike nos
dicen: ‘Atrévete a sofiar con locura’, pero yo digo: ‘;Qué tal si dejan de tratar nuestros
embarazos como si fueran lesiones?”. El problema que vivian estas atletas es que durante
los meses que estaban sin realizar entrenamientos fisicos y, por tanto, sin competir, Nike
reducia las cantidades de dinero que les pagaba por patrocinio o incluso interrumpia el
contrato para no pagarles. Esto obligaba a todas ellas a una temprana reincorporacion que
podria traer malas consecuencias para su salud tanto fisica como mental, tal y como
expresa Kara Goucher: “Regresar a las competencias tan pronto fue una mala decision.
Ademas, me resulta desgarrador observar la situacion en retrospectiva y saber que no fui
el tipo de madre que queria ser”. Segin expresa The New York Times (2019), esta atleta
compitio siete meses después de dar a luz, sufriendo dafios incurables en la cadera desde
esa fecha.

Por tanto, como se puede comprobar, la empresa comunicé meses antes un mensaje que
no cumplia con sus trabajadoras. Mientras reclama el respeto y la igualdad entre hombres
y mujeres, las atletas embarazadas ven un descenso en sus ingresos por patrocinio con
Nike por el simple hecho de dar a luz una nueva vida. Esta situacion fue denunciada
también por la atleta Alysia Montafio: “Si queremos ser deportistas y madres, pues es una
locura”, emulando el copy del spot “Dream Crazier”. Sin embargo, la reaccion de la
empresa no tardo en llegar y 10 dias después de la publicacion del primer articulo en The
New York Times, Nike acordd no reducir ni suprimir los ingresos de estas atletas durante
su periodo de embarazo, que para la marca comprende 1 afio.

Durante esta década, a nivel publicitario, las empresas competidoras estan adaptando sus
formas de comunicacidén a las nuevas caracteristicas de la sociedad, cada vez mas
conectada a través de Internet. Empresas como Puma recurren a técnicas como la
gamificacion en algunas de sus campafias y otras como Asics realizan piezas publicitarias
centradas en el running, expresando los valores de su marca como “It’s a big world. Go

run it” (2015). Al igual que Reebok en su campaia “Be more human”, motivando a los
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consumidores a ser mas humanos. Adidas, por ejemplo, también utiliza el discurso
publicitario de mejorar la vida de las mujeres con la practica de deporte y la igualdad
dentro de este, en campafias como “She Breaks Barriers. More Visibility. Bigger
Dreams”. Esta campafia del gigante alemdn se estrend un mes mas tarde de que lo hiciera
“Dream Crazier” de Nike. De igual manera, en 2016 Reebok utilizd estos valores en su
publicidad con la campafa protagonizada por mujeres como la modelo Gigi Hadid, la
boxeadora Ronda Rousey, la gimnasta Aly Raisman o la actriz Patricia Valley.
“#PerfectNever” tenia por objetivo defender el empoderamiento de las mujeres a través
del deporte, rompiendo con los estereotipos fisicos de la poblacion femenina. Ademas,
en estos afios, todas las marcas han firmado contratos de patrocinio con influencers para
llegar a un ptblico mas joven a través del medio en el que mas publicidad consumen: las

redes sociales.
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4. Conclusiones

En un mundo lleno de marcas que nos ofrecen productos similares a un precio parecido,
la opcidn por la que las empresas han optado ha sido la diferenciacion a través de la
produccidn semidtica, destacando la publicidad como herramienta principal de ésta. Esta
eleccion se produjo en el momento en que se dieron cuenta de la importancia de su imagen
de marca, de manera que podrian adentrarse en la mente de los consumidores por los
signos que transmitian a través de su comunicacioén y no por los productos en si. Estas
significaciones sustentadas por la publicidad de la significacion son el pilar fundamental
de la produccién semidtica.

Entre los ingredientes de la produccion semiotica estd el packaging, que hace que
empresas como Nike sean vistas por los consumidores como sostenibles debido al
mensaje que aparece en las cajas donde envian sus productos a domicilio. En ellas se
muestra un texto, tal y como he comprobado en primera persona, en el que informa al
comprador de que ha ayudado a plantar un arbol y, por tanto, ha contribuido con la mejora
del medioambiente, lo que produce una sensacion de bienestar con uno mismo sin ni
siquiera haber visto el producto. Lo mismo ocurre con el precio que se pagan por las
mercancias, pues como se ha observado a lo largo del trabajo, el coste de producir unas
zapatillas o ropa deportiva es bastante menor al que pagamos por ellas. Pero la marca
quiere posicionarse en un grupo social determinado, haciendo sentir parte de ese colectivo
a todo aquel que consuma su marca, aunque solo lo haya hecho una tinica vez.

Del mismo modo, como sostiene Caro (2018b), las marcas llevan a cabo una produccion
al servicio de sus necesidades y no de las de los consumidores, puesto que como se ha
comprobado en el caso de Nike, casi mensualmente lanzan varios modelos de zapatillas
para seguir obteniendo beneficios con las ventas, mientras que los consumidores no
necesitan renovar ese producto en tan solo un mes, por lo que también estd sujeto a la
moda, tal y como apunta Caro (2018b). Gracias también a las agencias de publicidad que
trabajan a disposicion de estas compaiiias, se ha conseguido que los consumidores asocien
valores a los productos que ellos mismos no poseen a nivel fisico. Asi pues, identifican
la felicidad con una marca de bebidas como es Coca-Cola, la superacion con Nike o el
placer adulto con una empresa que vende chocolate como Valor.

La consecuencia de esto, tal y como se ha explicado a lo largo de este trabajo, ha sido la
deslocalizacion de las fabricas a paises con zonas ZPE, en las que las condiciones
laborales nada tienen que ver con las existentes en el mundo occidental. Incluso a dia de

hoy, diversas organizaciones como Oxfam Intermon, siguen llevando a cabo estudios en
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los que denuncian este hecho. Los consumidores somos conscientes de esta situacion, en
mayor o menor medida, dependiendo del grado de compromiso social para lograr un
mundo mas justo. Sin embargo, muchas veces la motivacion que nos lleva a la accion de
comprar una marca u otra viene dada por esas imagenes publicitarias. De manera que, a
pesar de conocer algunas de estas irregularidades a través de los medios de comunicacion,
seguimos eligiendo una marca por lo que significa a nivel social.

A las marcas que son conocedoras de nuestro comportamiento como consumidores y que
se encuentran consolidadas en el mercado, no parece preocuparles demasiado la situacion
en la que se encuentran los trabajadores en las zonas francas, mientras sus beneficios
sigan incrementandose. El hecho de que estas fabricas estén situadas en paises en vias de
desarrollo, aporta riqueza al pais. En la actualidad, se estan replanteando la relocalizacion
de las fabricas a los paises de origen de las marcas debido a circunstancias econdmicas y
no sociales, tal y como se ha explicado a lo largo de estas paginas. El desmantelamiento
de estas fabricas en los paises mas pobres supondria la pérdida de la fuente de ingresos
para los trabajadores de estos centros de produccion. Gracias a las grandes marcas,
reciben una retribucion econdmica, por muy pequefia que sea, que les permite vivir
aunque no alcanzar un nivel de vida minimo. Estos trabajadores que realizan procesos de
fabricacion poco cualificados solo tienen esta opcion de trabajo, por lo que si las fabricas
desaparecen, estan abocados a la indigencia. A pesar de ello, vienen luchando por revertir
esta situacion, ya que aunque sea su Unico recurso econdmico, son personas que merecen
unas condiciones laborales mas justas, al igual que las que se pueden llegar a dar en zonas
no francas. Estas luchas se pueden ver en la huelga realizada en 2014 en una fabrica china
proveedora de marcas como Nike, Adidas y Reebok, que paralizaron sus trabajos para
denunciar la disminucion de los sueldos y el incumplimiento de los derechos laborales,
tal y como se explica en el capitulo 3.

Cuando los medios de comunicacion se hacen eco de esta situacion de precariedad
laboral, las empresas reaccionan rapidamente para “limpiar” su imagen de marca y que
su volumen de ventas se vea afectado lo menos posible. Las grandes marcas, lideres de
sus sectores respectivos, hacen de “escudo” bajo el que se protegen el resto de las
empresas que siguen el mismo modelo de negocio, pero no se pone el punto de mira sobre
ellas, segun se ha visto reflejado en la industria de las marcas deportivas con el caso Nike.
Quizas sea el precio que han de pagar por ser las nimero uno en sus industrias, aunque

se da principalmente en el sector textil.
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Aunque, su gran inversion para mejorar su imagen sigue siendo a nivel publicitario,
cuidando al maximo todos los valores que transmiten y siendo participes de causas
sociales como la igualdad de género. La manera de promocionar sus productos ha ido
variando hasta el punto de que ya no son el eje central de las campafias, adaptandose a las
demandas sociales. La consolidacion de la publicidad de la significacion coincidi6 con la
subcontratacion de la produccion material en paises con leyes fiscales y laborales mas
permisivas. Esta sociedad tan cambiante ha hecho que las marcas a través de sus agencias
de publicidad vayan modificando los medios con los que las personas consumimos
publicidad. Actualmente, se llevan a cabo campafias con personajes influyentes a través
de redes sociales pero este formato publicitario ya estd desgastado, tal y como recoge
Puro Marketing (2019), entre otros. Por lo que habra que ir introduciendo nuevas formas
con las que convencer a la audiencia de adquirir los productos de una marca u otra.
Siempre han existido influencers como futbolistas o famosos que seguiran teniendo poder
de decision en las personas, al contrario que otras personas que no tienen nada con lo que
respaldarse. La creatividad es un elemento esencial en la comunicacion de las empresas
debido a la saturacion informativa y publicitaria a la que estamos sometidos, que hace
que no prestemos atencion si el mensaje no es original. Desde mi punto de vista, la
evolucion estard marcada por un aumento del uso de las nuevas tecnologias como realidad
virtual o aumentada, asi como un cambio en la publicidad exterior, al que ya estamos
acudiendo con campafias de éxito de empresas como Netflix para anunciar el estreno de
sus series o peliculas. Ademads, opino que las causas sociales seguirdn muy presentes,
puesto que despiertan emociones en los espectadores, un recurso muy utilizado pero de
gran utilidad.

Gracias al analisis de los spots de la marca Nike escogidos de tres décadas diferentes, se
ha podido comprobar como la lucha por la igualdad de género ha estado siempre muy
presente en la sociedad y en el deporte. Del mismo modo, es una causa social que tras
mas de 20 afios sigue teniéndose que reivindicar porque no se ha logrado alcanzar. Sin
embargo, gracias a las redes sociales y a este tipo de publicidad llevada a cabo por
multitud de marcas, ha visto sus frutos en la tltima década con un mayor nimero de
manifestaciones y reivindicaciones en las redes sociales.

Tras la realizacion de toda la investigacion, se ha podido comprobar la existencia de
notables divergencias entre la forma de fabricar los productos de las empresas del sector
deportivo y su publicidad, y mas concretamente en el caso de Nike gracias ese analisis de

los spots escogidos de diferentes lineas temporales. Sin embargo, para las empresas prima
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la produccion semidtica por encima de la material, consiguiendo gracias a la publicidad
que su imagen de marca no esté relacionada con otros aspectos como la explotacion
infantil, sino con significaciones que son el detonante que motiva la acciéon de compra en
los consumidores. Como se ha observado en los spots estudiados, Nike vende valores
como la igualdad de género mientras que en su actuaciéon empresarial no lo fomenta.
Hecho que se puede comprobar con noticias publicadas por periddicos internacionales
acerca de la reduccion o suspension de las remuneraciones econémicas que perciben las
atletas embarazadas, tal y como se explic6 en el capitulo 3.

En definitiva, la relacion entre produccion semidtica y produccion material se rompid en
el momento en el que la fabricacion de los productos se traslad6 a paises subdesarrollados.
Se trata de dos mundos completamente diferentes, encubiertos bajo un mismo simbolo,
la marca que hay detrds. Mientras que las empresas en sus oficinas y a través de las
agencias de publicidad se encargan principalmente de la imagen de marca y el disefio de
los productos, miles de personas se encuentran en unas condiciones muy precarias para
que la empresa siga obteniendo ganancias con la venta de sus productos. Por tanto, todos
estos signos hacen que el valor de los productos se incremente y sea mucho mayor que
los costes de fabricacion de las zapatillas o ropa deportiva. Sin embargo, los
consumidores, donde me incluyo, estamos dispuestos a pagar esa cantidad de dinero por
todo lo que supone la adquisicion de los productos de una marca a nivel semidtico. La
publicidad es, pues, el telon que oculta el trasfondo de lo que verdaderamente ocurre en

las grandes multinacionales.
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