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Lo que importa es ganar.
Vaya oportunidad para aquellos que comprenden elca  mbio,
concentrandose en lo que importa.
Por Josef Schinwald

Introduccion

Nike se ha convertido en una de esas compafiias globales que a menudo son tomadas por
ONG's y periodistas como representantes simbolicos de las empresas en la sociedad. En el
caso de Nike, los temas se refieren a los de derechos humanos y condiciones de los
trabajadores en fabricas en paises en desarrollo. Ante estas acusaciones constantes, Nike ha
desarrollado una respuesta importante, apoyada por reportes corporativos en internet. Las
criticas, sin embargo, contindan.

Nike: la compafia

Nike Inc. produce calzado, indumentaria, equipamiento y accesorios para el mercado del
deporte y del atletismo. Es la mayor vendedora de tales productos en el mundo. Le vende a
aproximadamente 19.000 minoristas en los EE.UU y luego a alrededor de 140 paises en todo
el mundo. Casi todos los productos son fabricados por contratistas independientes. El calzado
mayormente es fabricado en paises en desarrollo.

La compafiia fabrica en China, Taiwan, Corea, Méjico y también en los EEUU e ltalia.

1978 1985 Solo Swoosh

El simbolo que aparece en todos los productos y prendas de Nike significa el ala de la victoria
de los dioses en la mitologia griega. En inglés se escribe "Swoosh" y se pronuncia por
separado Ni-key. Esta iconografia fue disefiada por Caroline Davidson in 1971, quien conocio
a Phil Knight y luego se cas6 con él. En 1972 se lanzé al mercado el primer calzado con el
logo de "Swoosh". El logo, parte fundamental en la imagen de Nike, fue evolucionando con los
afos: en 1971 se encontraba el nombre Nike con fondo del logo; en 1978, el isotipo Nike pasé
a ocupar la parte superior del logo; en 1985, isotipo y logotipo estaban enmarcados dentro de
un cuadro; y en 1995, el logo de Nike se convirtié solo en el "Swoosh".

Historia

LA IMAGEN DE NIKE

ESLOGANES FAMOSOS

A principios de los '90 la empresa desarroll6 una serie de esléganes para sus productos
calzados y prendas deportivas que ayudarian a posicionar la marca Nike en el mercado. En
1988 aparecio lo que sin lugar a dudas fue el eslogan mas famoso de Nike, y aquel por el cual
la marca empezé a ser conocida en todo el mundo: "Just Do it" (Sélo hazlo), introducido por



Dan Wieden. Entre los esléganes mas importantes se encuentran "Test your faith" (Prueba tu
fe), que formaba parte de publicidades que mostraban a personas entrenando.

Posteriormente, en 1998, Nike lanz6 un nuevo eslogan, acompafando piezas en las que se
veian chicos practicando deportes como basquetbol. La frase era "l can" (Yo puedo), de la
agencia Wieden&Kennedy, que enfocaba una vuelta a lo positivo.

Cuando Phil Knight se gradu6 en la escuela de negocios, no tenia ningun capital, ningin
conocimiento acerca de la fabricacion de calzado, pero motivado por el deseo de convertirse
en el principal distribuidor de calzado deportivo de EEUU, viajo a Japdn para visitar una
compafiia que hacia zapatillas de marca Tiger. Knight se present6 como el director general de
“Blue Ribbon Sports” y se abstuvo de mencionar que Blue Ribbon sélo existia en su cabeza.
Su idea vino de un trabajo tedrico durante su estadia en Stanford. El libro Masters of
Enterprise escrito por H. W. Brands cuenta que muchos afios después Knight recordaba el
trabajo como el suceso que cambid su vida: “Habia determinado, cuando escribi esa teoria,
gue lo que queria hacer de mi vida era ser el mejor distribuidor de zapatillas de atletismo en
pista de los Estados Unidos.”

Cuando “Onitsuka Company” mando las muestras desde Japon, Phil Knight inmediatamente
tuvo que formar una companiia y se constituy6é en sociedad con Bill Bowerman. Pusieron U$S
500 cada uno y se dieron un apreton de manos. Y ese fue el comienzo de “Blue Ribbon
Sports”, luego registrada como “Nike”. Bowerman fue crucial para el éxito de “Nike”, se
convirtié en el principal innovador de la mayoria de los disefios de las zapatillas Nike y cuando
se convirtio en el entrenador del equipo olimpico norteamericano, Knight puso el logo de “Nike”
en el calzado de los principales finalistas para que fuera visto por television.

Como los consumidores habian estado perdiendo interés en la publicidad tradicional, los
trucos publicitarios llamativos se estaban poniendo de moda. Las marcas gritaban mas fuerte
gque nunca para ser escuchadas. Phil Knight pronto puso super corredores, estrellas del tenis,
jugadores de fatbol famosos, y supernovas del basket en la nébmina y ellos se pusieron las
zapatillas Nike en sus pies. El mejor arma de Knight en su batalla para vencer a competidores
como Reebok y Adidas fue un jugador de basquetbol que resultdé ser el mas grande de la
historia: Michael Jordan. La cuestidén era hacer resaltar los pies de Jordan durante partidos de
basquetbol. Un funcionario de Nike llegd a decir: “Sobre ésta roca construiremos nuestra
iglesia”. Sin sorpresas, la linea “Air Jordan” vendié mas de U$S 100 millones en su primer afio.

La compafiia se convirti6 en una verdadera pionera de nuevos paradigmas. Pasé de sus
anuncios tradicionales de zapatillas de 60 segundos a demostraciones de celebridades del
producto en 60 minutos: Michael Jordan en basquetbol, Tiger Woods en golf, y Ronaldo en
futbol. El espiritu de campafia de una compafiia, similar a una casa de fraternidad en el
colegio, poniendo su logo en el mundo, impulsé a la compafia a tasas de crecimiento
cercanas a los tres digitos en los 70 y en los 80. “Nike” personificd sus zapatillas, apelando a
emociones mas que al producto en si. La propiedad de las zapatillas Nike se convirtié en una
afirmacion: Usted también puede ponerse de pie y correr; solo, hagalo. Su nuevo
acercamiento a la publicidad no era crear anuncios; crearon un modo haciendo una conexion
con la nueva cultura de EEUU, “fitness” por todos lados. Tomando ventaja de éste boom en
EEUU crearon una necesidad donde nunca antes habia existido ninguna.

Cuanto mas crecia el volumen de ventas de Nike, mas rico se volvia Michael Jordan.
Actualmente, con un valor neto aproximado de 398 millones de doélares él es el mejor ejemplo
de atleta y a la vez hombre de negocios. Desde el principio, Jordan y su representante
buscaron el patrocinio de las compafiias que él respaldaba. El primer gran negocio de Jordan,
con Nike en 1984, condicioné su compensacion a la venta de las zapatillas que llevaban su
nombre. Ahora hay una entera seccion Jordan en Nike, de la que él recibe un porcentaje sobre
las ventas. De acuerdo con la revista Fortune, Jordan produjo un minimo de 10 billones de
dolares en su carrera. La personificacion de la marca es muy diferente del auspicio de



celebridad o del respaldo — Michael Jordan era un ejemplo expansivo de Nike en sesenta
minutos, no un cabezal que habla en sesenta segundos.

Tiger Woods podria sobrepasar a Jordan, en Golf. Usualmente la gente se retira méas tarde. El
ha firmado contratos con Nike, American Express, Buick, y otros, y su valor neto ya es de mas
de $200 millones. A comienzos de éste afio renové y extendid su contrato con Nike en un
negocio que podria estar valuado en $100 millones a lo largo de cinco afios. Siguiendo los
pasos de Michael Jordan, el porcentaje de Woods también depende de la venta de los
productos Nike. Nike tuvo aproximadamente $40 millones en ingresos de articulos de golf en
1995, el afio antes que Woods acordara respaldar su linea, por $40 millones a lo largo de
cinco afios. El afio pasado Tiger Lodz firm6 un nuevo contrato por cinco afios por $100
millones. En el mismo afio, los ingresos de Nike Golf fueron de $300 millones.

Nike se transformé de un distribuidor de calzado en una maquina de “marketing” bien aceitada.
Sabia lo que estaba haciendo: disefiando el producto, distribuyéndolo, y comercializandolo.
Para Nike, los patrones fundamentales para una mayor rentabilidad eran “tercerizacion” y
“nuevo patron de marca”. Junto con otros especialistas en cadenas de valores como “Intel”,
“Nucor” y “Microsoft”, hizo lo absolutamente opuesto a lo que oligopolios integrados unas
décadas antes hicieron en industrias tan diversas como acero, quimicas, autos, aerolineas,
informatica, textiles, plasticos, aeroespacio, banca, mercaderias de consumo embaladas,
editorial, y petrdleo: explotar las economias de especializacion: disefio espectacular,
distribucion, y comercializacién audaz. Nike se ha convertido en el lider de la industria del
calzado de atletismo de los EEUU.

Casi todos los productos que fabrican se terminan fuera de la empresa. Después de comenzar
con zapatillas hechas en Japoén, Knight encontr6 nuevos productores en Corea, Taiwan,
Tailandia, China, Indonesia y Vietham. Los exploradores de Nike buscaban mano de obra
barata, gobierno y moneda estables, y fueron tan buenos eligiendo estos lugares que pronto
los analistas financieros elaboraron un “Indicador Nike” para economias emergentes. Y, en
verdad, muchas otras multinacionales siguieron también el liderazgo de Nike. Tercerizando la
actual fabricacion de zapatillas en paises donde podrian ser producidas a bajo costo y con
gente incrementando sus compras a mas de tres pares de zapatillas de atletismo por afio, los
ingresos de Nike eran ya de $6 billones anuales. La revista Forbes designé a Knight como el
sexto individuo mas rico de EEUU en 1996.

El éxito de la compaifiia se basa en que mantiene actividades clave en la cadena de valores
gue son fundamentales a su diferenciacion e imagen de marca, y terceriza el resto. Esa
férmula ha hecho disponible capital financiero e intelectual para diferenciacion y una poderosa
imagen de marca en todo el mundo. Eventualmente, segun parece, habra canales de deportes
dedicados a jugadores supernovas puestos en la nomina de Nike y con las zapatillas Nike en
sus pies.

Nuevos poderosos paradigmas de publicidad estdn apareciendo en el horizonte estratégico de
los gerentes de marca de hoy y algunos ya se estan poniendo un nuevo par de lentes, porque
las reglas han cambiado otra vez. Los medios se han fragmentado en cientos de canales de
cable, miles de revistas y millones de paginas de Internet. Vaya oportunidad para aquellos que
van por el buen camino y mantienen su enfoque en lo que realmente importa.

¢ Quien trabaja en estas fabricas?

El reporte de "Global Alliance" sobre fabricas en Indonesia arrojo el siguiente perfil de
trabajadores fabriles: 58% son adultos jovenes entre 20 y 24 afios y un 83% son mujeres. Casi
la mitad de estos trabajadores han completado el segundo ciclo de ensefianza. Pocos poseen
habilidades especificas del trabajo cuando comienzan. 95% de los trabajadores en las 9
fabricas involucradas han recibido aumentos en el ultimo afio, en concordancia con los
aumentos de los salarios minimos del gobierno y con algunas excepciones, los salarios base



de estas fabricas estan por encima de los salarios minimos de la regidén - aunque existen
opiniones de que esto no es significativo.

¢ Cudles son los temas?

Nike tiene unas 700 fabricas contratadas, dentro de las cuales un 20% de los trabajadores
producen articulos Nike. Las condiciones de estos trabajadores han sido un arduo debate, con
acusaciones de malas condiciones y abusos. Nike ha buscado hacer frente a estas
acusaciones al establecer un "Codigo de Conducta" para todos sus proveedores y
trabajando con Global Alliance para revisar 21 de estas fabricas y responder a estos temas.

En Indonesia, se reportd lo siguiente: 30,2% de los trabajadores habia experimentado en
forma personal y un 56,8% habian presenciado, abusos verbales. Un promedio de 7,8% de los
trabajadores reportaron haber recibido comentarios sexuales no deseados y un 3,3%
reportaron haber sufrido abusos fisicos. Adicionalmente, dos trabajadores reportaron acoso
sexual al momento de manejarse incorporaciones y promociones, aunque una investigacion no
pudo confirmar dichas acusaciones. 73,4% de los trabajadores estadn satisfechos con la
relacion que mantienen con sus supervisores de linea y un 67,8% estan satisfechos con el
relacionamiento con la gerencia.

Por lejos, las principales preocupaciones de los trabajadores se refieren a las condiciones
fisicas de sus lugares de trabajo.

Un reporte ha sido efectuado con relacion a una fabrica en Méjico que ha tenido graves
problemas que han derivado en juicios laborales.

En ambos casos, Nike respondi6 a estos reportes con detallados planes correctivos.

¢, Qué dicen los criticos?

Naomi Klein, en su conocido libro "No Logo" ("Sin Logo") trata en forma exhaustiva el caso de
Nike, acusando a la empresa de abandonar paises que han desarrollado mejores niveles de
salarios y derechos, trasladandose a otros como China, donde los costos son menores.

Sefiala una foto publicada en 1996 que mostraba a nifios en Pakistan cosiendo pelotas de
futbol Nike como un ejemplo del empleo de trabajo infantil. Otras criticas han sugerido que
Nike deberia hacer publicas las ubicaciones de todas sus fabricas y permitir que inspectores
independientes verifiquen las condiciones en las mismas. Cualquier auditoria realizada por
Nike deberia ser de dominio publico. Un gran foco se centra en los salarios pagados por los
proveedores de la compafiia.

Las auditorias han encontrado que los niveles salariales estdn por encima del minimo legal
pero los criticos sostienen que de todas formas, estos salarios no constituyen un salario justo.

¢, Qué dice Nike? Nike acusa a Naomi Klein de manejar informacion vieja e imprecisa.

Sefialan que no han abandonado paises como ella sostiene y se mantienen en Taiwan y
Corea a pesar de tener salarios mas altos y haber mayores derechos laborales. Admiten que
la foto de 1996 documentd lo que ellos calificaron de "gran error" cuando comenzaron a
realizar por primera vez pedidos de pelotas de futbol a un proveedor de Pakistdn. Ahora
operan centros de cosido donde el no uso de nifios puede ser verificado.

Nike sostiene que compartiendo la localizacion de las fabricas con terceros independientes,
en base a confidencialidad, les permite monitorear su cadena de abastecimiento
correctamente. Sostienen que la divulgacion de los nombres de las fabricas ademas de los
datos de las auditorias seria utilizado por las ONG's para realizar futuros ataques, mas que
con un fin de dialogo que permita a la compaifiia tratar y resolver aquellos problemas que
existen. En cuanto a los niveles salariales, Nike siente que el establecer lo que consistiria en
un salario "justo” no es tan facil como sus criticos plantean y hacen creer al publico y
desacredita la constante difusion de salarios en su equivalente a dolares USA, dado que estos
no tienen sentido teniendo en cuenta los diferentes costos de vida en los paises en cuestidn.
Nike esta visiblemente desanimada en cuanto que se ha convertido en el foco en esta area.
Piden que el publico mire hacia sus competidores y vean cuantos de ellos han tomado el tipo
de medidas que tomo la compainiia en los Ultimos afios.



SAlguien més apoya a Nike? "Global Alliance" sostuvo que "luego de importantes
consideraciones, los miembros del Consejo de Operaciones expresaron unanimemente su
juicio de que luego de enterarse de los alegatos de violacidn que surgieron a través del
proceso de evaluacién de la Global Alliance, Nike ha actuado de buena fé y desarroll6 un plan
de correccion serio y razonable".

(Fuente Mallen Baker - www.mallenbaker.net - Traduccién: Deres)

Notas Deres:

1. En la péagina (http://www.nike.com/nikebiz/nikebiz.jhtml?page=24En) se puede conocer mas
sobre la RSE que desarrolla Nike asi como ver algunos de los Reportes a que hace referencia
el articulo.

2. Para conocer mas sobre la organizacion "Global Alliance", sus programas y reportes, se
puede visitar su pagina en: http://www.theglobalalliance.org/main.cfm.

NIKE MAS ALLA DEL DEPORTE

Nike exploré nuevas formulas que estaban més relacionadas con los cambios en la sociedad
estadounidense. Si en los '70 el atletismo era un deporte importante, en los '90 el baloncesto
ocupaba ese lugar. En los Estados Unidos, el basquetbol es uno de los deportes nacionales, al
igual que el béisbol; en los '80 y '90 reaparecié un gran auge por el baloncesto asociado a la
NBA (National Basketball Association).

Los chicos practican este deporte en el patio de sus casas, en los clubes o, incluso en mayor
medida, en las calles. El éxito de Nike en los '80 fue el de las zapatillas disefiadas
especialmente para Michael Jordan, la Nike Air que el jugador usaba cuando no jugaba en la
NBA. El primer disefio de las Air Jordan fue en blanco, rojo y negro. En las publicidades de
Nike, se mostraba situaciones como las que ocurren en la calle y, en especial, la vida urbana.
Otra figura representativa de Nike, no asociada al deporte pero si al estilo de vida que la firma
queria reflejar, fue el director de cine Spike Lee, quien en comerciales junto a Michael Jordan
hizo de Nike la marca favorita de los consumidores jovenes durante afios. En el mercado del
calzado para entrenamiento, con Michael Jordan a la cabeza, Nike redescubri6 un nuevo
nicho: no sélo la ropa deportiva sino también la indumentaria para el entrenamiento. Asi, Nike,
respaldada por los populares anuncios de "Bo Knows", protagonizados por la estrella Bo
Jackson, causo agitacion en otro mercado completamente nuevo. Lo mismo sucedioé con las
nuevas estrategias Nike Air y el golfista Tiger Woods. Para Rick Burton, director del Warsaw
Sports Marketing Center de la Universidad de Oregon "el concepto del aire visible en el tal6n
de la zapatilla, Michael Jordan, la zapatilla de entrenamiento y contar con el joven golfista
Tiger Woods, fueron medidas fundamentales".

En estos dias, Nike tiene nuevas batallas que librar, con adolescentes y adultos jovenes que
se rebelan en su contra, ya que se oponen a sus estrategias de explotacion en los paises
asiaticos. Estas denuncias vienen dafiando sistematicamente su imagen desde hace afios.
Naomi Klein, escritora canadiense, antiglobofébica, analiza el caso de Nike, describiendo al
detalle sus estrategias de tercerizacion de la produccion en su libro No Logo.

Parte del mercado de Nike ha decaido. Adicionalmente, Nike cambié la cuenta de Wieden &
Kennedy (Portland, Oregon) a Goodby, Silverstein & Partners, de San Francisco. Finalmente,
después de dos afios emocionalmente intensos, volvio a Wieden & Kennedy. Pese a todo,
Nike domina el 40 por ciento del mercado en la categoria de calzado atlético deportivo en los
Estados Unidos. "No se puede pensar en otra compafia que haya pasado, desde sus inicios
en los afios '60, a convertirse en una compafia de diez mil millones de délares anuales
basada fundamentalmente en el calzado", expresa Burton Wayne Friedman.



"SWOOSH" Design
1871

Hoy en dia el mundo es publicidad. Hemos llegado a una situacion en la que cualquier parcela
de nuestra vida se completa con spots, marcas y ventas. Muchos productos de uso cotidiano
han perdido su nombre y han adoptado el de la marca; tal es asi que la cultura, el ocio o
nuestro tiempo libre en general se envuelven de campafias y numeros. El deporte es un claro
ejemplo de la importancia del consumo en la actualidad y Nike es uno de los grandes reyes del
paraiso deportivo.
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