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a historia se repite
cada cuatro afios. Las
principales  marcas
de equipacion de-
portiva aprovechan
el mundial de futbol
para mostrarse a los 3,600 mi-
llones de aficionados que, segln
varias fuentes, siguieron el Mun-
dial de Brasil-14. Se busca crear

o reforzar un vinculo emocional

entre esos aficionados y la marca.

Ese vinculo es necesario para la
creacion o consolidaciéon de una
relacion afectiva que influira po-
derosamente en las decisiones de
compra que tomen esos aficiona-
dos cada vez que adopten el rol
de consumidores de equipacién
deportiva.
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Hablamos de un mercado que este
afio mundialista genera US $5,000
millones de ingresos y esta domina-
do por dos marcas, Adidas y Nike,
que pelean por aumentar su cuota
en el mercado del futbol (35 % y
32 % respectivamente; 10 % para
Puma) y mantener asi una posi-
cion privilegiada en el mercado
del deporte. Y esperan hacerlo



gracias a los US $2,800 millones
que tiene previsto facturar Adi-
das y a los US$ 2,000 que espe-
ra ingresar Nike. Sin embargo, se
presentan a esta batalla con pro-
puestas de Marketing distintas y
consistentes con la realidad de
cada marca. Adidas puso su huella
en el futbol en el Mundial de Sui-
za-54 y por ello disfruta de la ven-
taja que le da la historia mientras
que Nike ha llegado hace poco al
territorio del futbol (en 1994 la
contribucion del futbol a los in-
gresos de Nike era de US$40 mi-
llones) pero ha venido para que-
darse seglin asegura su director
mundial de marca.

Nike, consciente de que el fatbol
es necesario para el éxito de la
marca en el mercado del depor-
te, apuesta por ganar relevancia
de marca e incrementar su pre-
sencia en el mercado robédndole
cuota y territorio a Adidas. No
es extrafio por tanto que, por
segunda vez en la historia de
la Copa del Mundo (la primera
fue en Alemania-06), se presente
como la marca que viste al ma-
yor nimero de selecciones (10
en total), incluyendo a la selec-
cién anfitriona. Ademds, se apoya
en Cristiano Ronaldo, Neymar Jr.
y Wayne Rooney como imdge-
nes individuales. Para este Mun-
dial Nike ha introducido algunos
cambios en su mensaje: en contra
de lo que ocurria en campafas
anteriores donde la accién trans-
curria en estadios reales y los
protagonistas eran Unicamente
jugadores profesionales, el video
oficial de este Mundial ofrecio
algunas escenas que se han gra-
bado en un campo de fltbol que
no es un estadio donde los fut-
bolistas se mezclan con personas
de la calle. Esta interaccién era
un mensaje que Adidas ha veni-

do utilizando histéricamente en
sus campafias. A pesar de estos
cambios, el mensaje conserva el
cardcter competitivo de la marca.

Por su parte Adidas, que no esta
dispuesta a renunciar al amplio
territorio que la marca ocupa en
el fatbol, vestird a ocho seleccio-
nes, destacando Espaiia, Argenti-
na y Alemania, y se apoyé en un
Unico jugador estrella: Messi. Las
redes sociales seran un elemen-
to de relacién con los aficionados
que podran acceder a contenidos
tanto de sus selecciones como
de estrellas individuales. La mar-
ca alemana, como patrocinadora
oficial del evento (el contrato se
termina precisamente después del
Mundial de Brasil-14), cuenta con
un aliado especial: el balén, Brazuca,
que fue una parte importante de
la experiencia que vivieron los
aficionados durante cada partido
del Mundial. A Brazuca, que signi-
fica estilo de vida brasilefio y se
representa a través de la alegria
y el colorido del balén, se le ha
dado personalidad e incluso tiene
una cuenta en Twitter con mds de
130,000 seguidores.

Y no perdamos de vista a la terce-
ra marca, Puma, que en este Mun-
dial visti6 a ocho selecciones y
propone un alejamiento del mun-
do de la moda para recuperar su
sitio como una marca reconocida
por la calidad asociada al rendi-
miento deportivo.

Brasil-14 fue el mejor escaparate
posible para dos batallas apasio-
nantes: la deportiva con 32 selec-
ciones peleando por un titulo y la
de marketing donde nueve marcas
lucharon mantener o aumentar su
visibilidad para mejorar su imagen
de marca con propuestas atractivas
y brillantemente articuladas. €




