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Resumen
Este trabajo de grado se dedica a analizar las estrategias de comunicacion y marketing empleadas
en las campafias de Nike, con el propdsito de disefiar una guia adaptada al sector del calzado
deportivo colombiano, especificamente para marcas como Regista. A través de un estudio detallado
de como Nike ha logrado consolidar la fidelizacion de sus clientes y construir una identidad de
marca fuerte, esta investigacidn busca traducir estas practicas exitosas al mercado colombiano. La
guia ofrecera estrategias practicas para que Regista y otras marcas locales puedan conectar de

manera auténtica con su audiencia y fortalecer su posicionamiento en el &mbito deportivo.

Palabras clave: estrategias de comunicacion, fidelizacidon, marketing, calzado deportivo, Nike



Abstract
This degree work is dedicated to analyze the communication and marketing strategies
employed in Nike's campaigns, with the purpose of designing a guide adapted to the Colombian
sports footwear sector, specifically for brands such as Regista. Through a detailed study of how
Nike has managed to consolidate customer loyalty and build a strong brand identity, this research
seeks to translate these successful practices to the Colombian market. The guide will offer practical
strategies for Regista and other local brands to authentically connect with their audience and

strengthen their positioning in the sports arena.

Keywords: communication strategies, loyalty, marketing, sports footwear, Nike



Introduccion

En el contexto nacional, las empresas de calzado deportivo local se enfrentan a un mercado
competitivo, caracterizado por una oferta masiva que abarca muchos estilos y una intensa lucha en
precios. En este escenario, la capacidad de una marca local para destacar y mantenerse relevante
depende en gran medida de la efectividad de sus estrategias de marketing. Estas estrategias son
fundamentales no solo para adaptarse a las dinamicas del mercado, sino también para innovar y
superar la inercia comercial que amenaza su competitividad. Este trabajo se centra en analizar la
evolucion de las estrategias de marketing de Nike entre 1988 y 2023, evaluando cémo sus
campafas publicitarias han respondido a los cambios en el comportamiento del consumidor vy el
entorno competitivo. Ademas, se incluye una entrevista a Manuel Arevalo creador de la marca
local Regista, lo que proporciona una perspectiva valiosa sobre los desafios y oportunidades que
enfrentan las marcas en el contexto colombiano. A través de este anélisis, se busca evidenciar el
impacto de estas estrategias en la preferencia del consumidor y explorar su potencial adaptacion al
mercado local, ofreciendo asi un marco claro para que las marcas locales fortalezcan su posicion y

aseguren su éxito en un entorno desafiante.



1 Planteamiento del problema

En el actual contexto nacional, las empresas de calzado deportivo local enfrentan un
mercado extremadamente competitivo, donde la oferta se caracteriza por ser un mercado masivo
basado en una amplia variedad de estilos y una intensa competencia en precios. En este escenario,
la capacidad de una marca local para destacar y mantenerse relevante depende en gran medida de
la efectividad de sus estrategias de marketing. Estas estrategias son cruciales para no solo adaptarse
a las dindmicas del mercado, sino también para innovar y superar la inercia comercial que amenaza
su competitividad. Por lo tanto, es imperativo que las marcas locales desarrollen y ejecuten
estrategias de marketing comunicacional que les permitan diferenciarse y asegurar su éxito en el

corto plazo.

Pregunta de investigacion:

¢Cémo han evolucionado las estrategias de marketing de Nike en respuesta a los cambios
en el comportamiento del consumidor en el mercado de calzado deportivo, y de qué manera estas
estrategias exitosas pueden ser adaptadas e implementadas en el mercado local colombiano para

influir en la preferencia del consumidor?



1.1 Antecedentes

e Analisis Comparativo de la Simbologia Cromatica en Publicidad: Nike en Chinay
Espafia (2018)
Esta investigacion se centra en como la simbologia cromatica utilizada por Nike en sus
campanas publicitarias varia entre dos contextos culturales distintos: China y Espafa. El
estudio destaca la importancia de la percepcion del color en la publicidad y como esta
puede influir en la recepcion de la marca en diferentes mercados. A traves de un analisis
detallado, se identifican patrones que pueden ser relevantes para entender la adaptacion de
estrategias de marketing en contextos multiculturales.

e Peso de las Marcas de Ropa Deportiva dentro del Fatbol Europeo de Elite a Través
del Patrocinio: Marketing y Competencia entre Adidas y Nike (2021)
Este estudio examina el impacto del patrocinio en la visibilidad y el posicionamiento de
marcas de ropa deportiva en el futbol europeo. Se analiza la competencia entre Adidas y
Nike, destacando como estas marcas utilizan el patrocinio para fortalecer su presencia en
el mercado y atraer a los consumidores. Los hallazgos ofrecen una perspectiva sobre las
estrategias de marketing que pueden ser aplicadas por marcas locales en el contexto

colombiano, especialmente en un entorno donde el patrocinio juega un papel crucial.
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2 Justificacion

La presente investigacion se centra en entender como Nike, una de las marcas mas
influyentes en la industria del calzado deportivo, ha logrado mantenerse competitiva en un mercado
tan dinamico. En un entorno donde las preferencias del consumidor cambian rapidamente, es
crucial analizar como una empresa lider como Nike adapta sus estrategias de marketing para no
solo mantenerse relevante, sino también para seguir siendo la marca preferida por muchos. Este
estudio no solo ofrece una vision valiosa sobre las mejores practicas en marketing, sino que también
proporciona herramientas aplicables para otras marcas, especialmente en el contexto colombiano.
Al explorar cdmo las estrategias exitosas de Nike pueden ser implementadas en Colombia, esta
investigacion aspira a brindar un marco claro para que las marcas locales puedan fortalecer su
posicion en el mercado, beneficiando a disefiadores de vestuario y otros profesionales en la
industria de la moda y el calzado en el pais. En definitiva, este analisis no solo contribuira al
conocimiento académico, sino que también tendra un impacto practico, ofreciendo directrices para
mejorar la estrategia de marketing y aumentar la preferencia del consumidor en un mercado

competitivo.
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3 Objetivos

3.1 Objetivo general

Analizar la evolucion de las estrategias de marketing de Nike, a nivel de sus camparias publicitarias,
entre 1988 y 2023 que la empresa lanza en respuesta a los cambios en el comportamiento del
consumidor y el entorno competitivo, evaluando su impacto en la preferencia del consumidor y su

potencial adaptacion para ser implementadas en el mercado colombiano.

3.2 Objetivos especificos

o Identificar las tendencias sociales, culturales, y cambios en el comportamiento del
consumidor que han influido en las (campafas publicitarias) decisiones de marketing de
Nike.

e Evidenciar el impacto de las estrategias de marketing de Nike en la preferencia y
fidelizacion del consumidor, utilizando datos historicos y estudios de caso, a través del
analisis de dos camparias: "Just Do It" (1988) y "Born From Tomorrow" (2023) de Nike.

e Plantear unas recomendaciones y acciones estratégicas que podian ser adaptadas por las

marcas locales. Especificamente para el caso de la marca local “Regista”
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4 Hipotesis

Se postula que la continua evolucion de las estrategias de marketing de Nike, en respuesta
a los cambios en el comportamiento del consumidor y en el panorama competitivo, ha sido
fundamental para mantener y fortalecer su posicion como lider en la industria del calzado deportivo
a nivel mundial. Se espera que estas estrategias, caracterizadas por su enfoque en la innovacion, la
experiencia del cliente y la conexion emocional con la marca, hayan contribuido significativamente
al aumento de la preferencia del consumidor hacia Nike. Ademas, se hipotetiza que estas estrategias
tienen el potencial de ser implementadas con éxito en el mercado colombiano, brindando a las
marcas locales de calzado deportivo la oportunidad de mejorar su competitividad y expandir su
base de clientes. Sin embargo, se reconoce que la implementacion efectiva en el mercado
colombiano requerird una comprensién profunda de las preferencias y necesidades del consumidor
local, asi como ajustes especificos para adaptarse al entorno cultural y econémico unico de
Colombia. En consecuencia, se espera que las marcas colombianas que logren implementar estas
estrategias de manera adecuada experimenten un crecimiento significativo en su cuota de mercado

y una mayor lealtad por parte de los consumidores hacia las marcas colombianas.
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5 Marco teorico

El andlisis de las estrategias de marketing en el sector del calzado deportivo, especialmente
en el contexto colombiano, es un area que ha recibido atencion limitada en la literatura reciente. A
pesar de la creciente competencia y la evolucion constante de las preferencias del consumidor, no
se han encontrado antecedentes actuales que aborden de manera especifica como las marcas
locales, como Regista, pueden adaptarse y beneficiarse de las estrategias implementadas por lideres
de la industria como Nike. Este vacio en la investigacion resalta la necesidad de explorar como las
tacticas de marketing de marcas globales pueden ser contextualizadas y aplicadas en mercados
emergentes, donde las dindmicas culturales y sociales son diferentes. Por lo tanto, este estudio no
solo busca llenar este vacio, sino también proporcionar un marco tedrico que permita a las marcas
locales desarrollar estrategias efectivas que respondan a las particularidades del mercado

colombiano.
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6 Metodologia
A partir de esta problematica de interés hemos seleccionado a la marca Nike, como lider en
la industria del calzado deportivo, para usarlo como referente de un estudio de caso en que
exploramos especificamente la evolucién de sus camparfias de marketing comunicacional, elegimos
dos camparias a lo largo de su historia, una antigua y una reciente, para analizar las estrategias
usadas por la marca para a través del tiempo obtener el éxito que caracteriza a la marca, explorando
cOmo estas estrategias han evolucionado y cudl ha sido su impacto en la preferencia y fidelizacion
del consumidor.
Para lograr los objetivos planteados el trabajo se desarrollara a partir de los siguientes items:
e Examinar la evolucion de las estrategias de marketing de Nike en las Gltimas dos décadas,
identificando los principales cambios y adaptaciones realizadas. Crear una linea de tiempo
de las camparnias publicitarias de la marca desde 1988 a 2024.
e Crear una matriz de analisis para la implementacion de estrategias de marketing en el

mercado de moda deportiva y de calzado colombiano.

6.1 Alcances

e Linea de tiempo.
e Matriz de analisis.

e Documento o mapa visual de las campafias de Nike y su analisis del afio 1988 al afio 2023.
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7 Matriz de analisis

Hemos desarrollado un formato tipo revista que reline y sintetiza todo el analisis
investigativo realizado sobre las 18 campafias mas representativas de Nike. Este formato presenta
un enfoque préactico y visual que facilita la comprensién de las estrategias empleadas por la marca
global, detallando elementos como su creatividad, impacto, tono comunicativo, adaptaciones

culturales y resultados en distintos mercados.

El objetivo principal de esta revista es servir como una guia adaptada para Regista, una
marca local, que servird como caso de aplicacion de los resultados del andlisis, esto se haré
identificando aquellas estrategias que podrian implementarse eficazmente en el mercado
colombiano. A través de esta herramienta, buscamos traducir el éxito de Nike en términos de
marketing y branding a un contexto local, potenciando la capacidad de Regista para conectar con

su publico objetivo y diferenciarse en la industria de la moda y el calzado.

Nota: Como material complementario a este documento de trabajo de grado, se adjunta el archivo
Revista_Analisis_Nike_para_aplicacion_local.pdf, el cual contiene el ejercicio de anélisis de las
18 campanas de Nike en formato de revista visual :

Link de revista: https://issuu.com/niamantilla/docs/revista analisis nike para aplicaci n local

Dicho material desarrolla en detalle cada una de las variables contempladas en la matriz de
andlisis: contexto historico, tono y mensaje, creatividad e innovacion, impacto en la marca,
competencia, adaptaciones, colaboraciones, legado, economia, objetivo, target, medios usados,
ROI, recepcion del publico, duracion, lecciones clave e indicadores de éxito.

7.1 Matriz de recomendaciones estratégicas para el mercado del calzado deportivo local

A partir del analisis comparativo de las campafias de Nike y del diagnéstico de la marca
Regista obtenido mediante la entrevista con su fundador, se presenta a continuacién una matriz de
recomendaciones estratégicas aplicables al contexto del calzado deportivo colombiano. Con estas
recomendaciones se busca interpretar las estrategias usadas por Nike enfocadas en un contexto

local mediante acciones concretas y viables para una marca colombiana en etapa de crecimiento.


https://issuu.com/niamantilla/docs/revista_analisis_nike_para_aplicaci_n_local
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N° Dimensién

Recomendacion

Fundamentacion en

Aplicacién para Regista

Nike

1 | Identidad de | Definiry documentar | Nike construyé desde | Regista debe formalizar su
marca un proposito | 1971 una identidad de | propésito: ‘calzado de alto
comunicativo claro, | marca basada en | desempefio para el futbol callejero
diferenciador y | rendimiento, innovaciony | colombiano'. Este diferencial (suela
consistente en todos | autenticidad, con un ADN | patentada, durabilidad, precio justo)
los canales. reflejado desde el nombre | debe traducirse en un lenguaje visual
hasta el logo Swoosh. y verbal coherente en Instagram,

TikTok y packaging.
2 | Mensaje Construir narrativas | Desde There is no finish | Regista debe comunicar el orgullo
emocional emocionales que | line' (1977) hasta "Just Do | colombiano, lacomunidad del fatbol
conecten con la | It' (1988), Nike priorizé el | callejero y la resiliencia urbana. El

identidad 'y los
valores del publico
objetivo, més alla de
las caracteristicas del

producto.

vinculo emocional sobre
la promocion técnica del
producto, logrando ventas
de $877M a $9.200M en

diez afios.

lema propuesto 'Aguanta local,
aguanta Regista’ encapsula estos
valores de forma auténtica y cercana

al target.

3 | Tono y voz de

marca

Establecer un tono de
comunicacion

coherente con el

Nike adapta su tono segun
el segmento: desafiante
con atletas de élite (2024),

El fundador de Regista, Manuel
Arévalo, identifico que la marca

debe hablar ‘como un parcero":

publico objetivo al | inclusivo con publicos | cercana, real, sin filtros. Este tono
que le queremos | masivos  (2012). La | debe ser sistematico en todas las
hablar. coherencia tonal fortalece | piezas de comunicacion, evitando la
la recordacion de marca. mezcla de registros formales e
informales.
4 | Colaboraciones | Identificar y | Nike  transform6  la | La colaboracion con el rapero
estratégicas gestionar  alianzas | industria con Michael | VallesT (2018-2020) fue un acierto
con figuras | Jordan (1984) y Bo | de autenticidad. Regista debe escalar
culturalmente Jackson (1990), | este modelo: alianzas con creadores
relevantes para el | demostrando que la | de contenido del barrio Antioquia
segmento  objetivo, | asociacion con iconos | (Medellin), futbolistas callejeros
priorizando culturales auténticos | influyentes, ilustradores y artistas

autenticidad  sobre

alcance masivo.

genera lealtad y aumenta

ventas de forma
exponencial. Incluso
colaboraciones iniciales

urbanos colombianos que disefien

ediciones especiales del zapato.
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de menos impacto (Walt

Stack, 1988) resultaron
iconicas.
Activaciones y | Crear activaciones | Nike  utilizé torneos | Regista ya tiene el ADN de esta
torneos fisicas en | locales en capitales | estrategia: torneos con habitantes de
comunidades clave | mundiales para la | calle (Bogota) e interés en el barrio
que generen | campafia 'Secret | Antioquia (Medellin). Se
experiencia de marca | Tournament' (2002), | recomienda formalizar un calendario
directa y contenido | logrando engagement | anual de torneos callejeros en
organico en redes | presencial y  digital | Bogotd, Medellin y ciudades
sociales. simultdneamente. El | principales del pais, documentados
presupuesto de $100M | en video vertical para TikTok e
genero retorno | Instagram Reels.
exponencial por la
viralidad organica.
Marketing Disefiar una | Nike evolucion6 desde | Regista opera Unicamente en
digital estrategia digital | medios impresos (1977) | Instagram con resultados limitados.
multicanal estructurada con | hasta una estrategia digital | La estrategia propuesta incluye:
contenido integrada en 2020-2024, | TikTok (videos cortos del dia a dia
diferenciado por | adaptando su mensaje a | con los zapatos, retos callejeros,
plataforma, cada plataforma. La | behind the scenes de fabricacion),
priorizando formatos | campafia "You Can't Stop | Instagram (narrativa de marca,
cortos y storytelling | Us' (2020) logré alto | ilustraciones, comunidad) y
visual. engagement con pantalla | YouTube  (fashion  films vy
dividida, formato nativo | documentales cortos sobre fitbol
del consumo digital. callejero colombiano).
Contenido Fomentar y | Nike incorporé el UGC en | Regista puede implementar un
generado por | sistematizar la | su campafia 'Find Your | programa UGC enviando productos
usuarios generacion de | Greatness' (2012), | a creadores de contenido a cambio
(UGC) contenido por parte | logrando gran alcance sin | de videos auténticos. El founder

de consumidores y
creadores, como
extension  auténtica
de la comunicacion

de marca.

patrocinio oficial olimpico
y generando conversacion

masiva en redes sociales.

Manuel Arévalo propuso que

influencers disefien su propio
modelo  Regista,
UGC

maximizando la

estrategia que

combina con ediciones
limitadas,

visibilidad a bajo costo.
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8 | Impacto social | Integrar causas | Nike demostré con'If You | Regista tiene una ventaja auténtica:
y sostenibilidad | sociales genuinasala | Let Me Play' (1995), | torneos con habitantes de calle,
narrativa de marca, | 'Equality’ (2016) vy | fabricacion local en Bogotd y
garantizando '‘Believe in  Something' | packaging sostenible con
coherencia entre los | (2018) que el activismo | ilustraciones de Colombia. Estos
valores comunicados | auténtico, aunque | activos deben comunicarse
y las acciones reales. | controversial, aumenta la | sistematicamente como pilares de la
lealtad y las ventas entre | identidad de marca, no como
publicos  jovenes vy | acciones aisladas.
socialmente conscientes.
9 | Expansion de | Ampliar Nike expandio de | Regista se dirige principalmente a
segmento progresivamente el | corredores universitarios | hombres de 15-24 afos. La
publico objetivo | (1964) a audiencias | disponibilidad de modelos para
manteniendo el | globales diversas, | mujer y la versatilidad del zapato
nicleo de identidad, | incorporando mujeres | (ciclistas urbanos, uso cotidiano)
incorporando nuevos | (1995), audiencias | habilita la expansion hacia los 25-40
perfiles sin diluir el | latinoamericanas y | afios y hacia mujeres activas, esto se
posicionamiento urbanas en diferentes | podria lograr con comunicacién con
original. décadas, siempre desde la | diferenciado por segmento.
autenticidad del deporte.
10 | Métricas e | Establecer Nike mide | Para Regista se proponen KPIs
indicadores indicadores de éxito | sistematicamente  desde | iniciales: crecimiento de seguidores
(KPls) medibles y revisarlos | crecimiento de ventas y | en Instagram y TikTok, tasa de

periddicamente para
ajustar la estrategia
con base en datos.

cuota de mercado hasta

engagement en  redes,
cobertura mediatica 'y
lealtad del cliente,

ajustando campafias con
base en resultados
cuantitativos y

cualitativos.

engagement por publicacion, ventas
atribuidas a campanas digitales, tasa
de retencién de clientes, nimero de
miembros activos en comunidad,
colaboraciones logradas por afio y
reconocimiento de marca medido

por menciones espontaneas.
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8 Conclusiones

El andlisis de las estrategias de marketing de Nike entre 1964 y 2024 permite identificar
una serie de principios fundamentales que han sustentado el crecimiento sostenido y el liderazgo
de la marca a lo largo de mas de seis décadas. Lejos de constituir formulas inamovibles, estos
principios se han aplicado con flexibilidad creativa, respondiendo en cada periodo histérico a los
cambios en el comportamiento del consumidor, el entorno competitivo y el contexto sociocultural
global. La presente investigacion ha permitido evidenciar que el éxito de Nike no es producto de
recursos econémicos ilimitados, sino de una capacidad excepcional para construir y mantener
conexiones emocionales profundas con sus audiencias.

Uno de los hallazgos més significativos del estudio es la coherencia estratégica que Nike
ha mantenido a lo largo del tiempo. Desde la fundacién de Blue Ribbon Sports en 1964 hasta la
campafia 'Winning Isn't For Everyone' de los Juegos Olimpicos de Paris 2024, la marca ha
preservado un ndcleo identitario centrado en el rendimiento, la innovacion y la aspiracién humana,
adaptando su tono y su forma de comunicacion a cada época sin traicionar sus valores esenciales.
Esta coherencia entre proposito y comunicacion es, quiza, la leccion mas valiosa que las marcas
locales colombianas pueden extraer del caso Nike.

El analisis de las campafias més iconicas de la marca —'Just Do It' (1988), 'Air Jordan'
(1984), 'Good vs. Evil' (1996), 'Equality’ (2016) y 'Believe in Something' (2018), entre otras—
demuestra que las estrategias de marketing més exitosas son aquellas que trascienden la promocion
del producto para convertirse en plataformas de expresion cultural y social. Nike comprendio
tempranamente que los consumidores no compran zapatos: compran identidades, pertenencias y
aspiraciones. Esta comprension profunda de la psicologia del consumidor ha sido el motor de
campafias que han generado impactos medibles tanto en las ventas como en la valoracién de la
marca, llegando a triplicar sus ingresos en la primera década de 'Just Do It' —de $877 millones en
1988 a mas de $9.200 millones en 1998—.

Otro hallazgo relevante del presente estudio es la capacidad de Nike para convertir la
controversia en oportunidad estratégica. Campafias como 'Believe in Something' con Colin
Kaepernick (2018) o 'Winning Isn't For Everyone' (2024) generaron divisiones significativas en la
opinion publica, pero resultaron en un aumento del 31% en ventas online y en un incremento del

engagement con el segmento de consumidores jovenes y socialmente conscientes. Esto sugiere
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que, en contextos de alta polarizacion social, tomar posturas auténticas y coherentes con los valores
de la marca puede ser mas rentable que la neutralidad estratégica.

La entrevista con Manuel Arévalo, fundador de Regista, enriquece el andlisis al introducir
la perspectiva de una marca local que enfrenta desafios radicalmente distintos a los de Nike en sus
primeras décadas. Con seis afios de trayectoria, un producto técnicamente diferenciado —suela
patentada de atraccion envolvente con una durabilidad de hasta 600 kilometros— y una propuesta
de valor auténticamente colombiana, Regista posee activos estratégicos de alto valor que no han
sido comunicados con la consistencia y la amplitud necesarias para alcanzar su publico potencial.
El fundador identifica con claridad el problema central: no es un problema de producto, sino un
problema de comunicacion. Esta brecha entre la calidad del bien y la capacidad para difundirla
configura el desafio estratégico méas urgente de la marca.

En respuesta a este desafio, la presente investigacion propone una matriz de diez
recomendaciones estratégicas que traduce las lecciones del caso Nike al contexto especifico de
Regista y del mercado del calzado deportivo colombiano. Estas recomendaciones abordan
dimensiones clave como la definicion de identidad de marca, la construccion de narrativas
emocionales, el tono y voz de comunicacion, las colaboraciones estratégicas con figuras de la
cultura urbana, la implementacién de activaciones y torneos comunitarios, el disefio de una
estrategia digital multicanal, el fomento del contenido generado por usuarios (UGC), la
comunicacion del impacto social y ambiental, la expansion progresiva del segmento objetivo y el
establecimiento de métricas de evaluacion. La implementacion sistematica de estas
recomendaciones, adaptada a las capacidades operativas y financieras actuales de la empresa,
puede representar un punto de inflexion en la trayectoria de la marca.

Desde una perspectiva mas amplia, esta investigacién pone de manifiesto que el mercado
colombiano del calzado deportivo se encuentra en un momento de transicion favorable para las
marcas locales. El pospandemia ha reactivado el interés de los consumidores colombianos por
productos nacionales, la cultura del fatbol callejero gana visibilidad en plataformas digitales, y la
sostenibilidad y la autenticidad se posicionan como valores cada vez mas relevantes en las
decisiones de compra. En este contexto, marcas como Regista que combinan innovacion técnica,
identidad cultural genuina y compromiso social tienen una oportunidad real de construir una base
de consumidores leales y de competir con autoridad en un mercado histéricamente dominado por

marcas internacionales.
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En definitiva, el éxito de las marcas de calzado deportivo en Colombia dependera de su
capacidad para aprender de los referentes globales sin perder su autenticidad local, para construir
narrativas que resuenen emocionalmente con comunidades especificas, y para comunicar con
consistencia y valentia los valores que las distinguen. Regista, con su propuesta de valor Gnica y
su conexion organica con la cultura del fatbol callejero colombiano, tiene los ingredientes
esenciales para convertirse en un referente de la industria local. El reto es traducir esa fortaleza en
una estrategia de comunicacion clara, sostenida y medible que lleve la marca hasta quienes mas la

necesitan.
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9 Recomendaciones

Para futuras investigaciones, se recomienda analizar las estrategias locales e
internacionales, estudiar el comportamiento del consumidor colombiano, investigar el impacto de
la sostenibilidad en las decisiones de compra, explorar el uso de marketing digital y examinar la
importancia de la innovacion en productos. Ademas, se sugiere analizar el potencial de
colaboraciones estratégicas, estudiar el impacto de la publicidad emocional en la lealtad del
consumidor, y investigar como las marcas locales pueden desarrollar una identidad cultural fuerte.

Estas recomendaciones no solo ayudaran a abordar los problemas identificados en la
investigacion, sino que también proporcionaran un marco para que las marcas locales fortalezcan

su posicion en un mercado competitivo.
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AnNexos

Anexo 1: Nota sobre el material visual complementario

Como material complementario al presente trabajo de grado, se adjunta el archivo denominado
Revista_Analisis_Nike_para_aplicacion_local.pdf, el cual contiene el ejercicio de anélisis de las
18 campafias mas representativas de Nike en formato de revista visual. Dicho material fue
desarrollado con el propdsito de sintetizar de manera visual y préctica el analisis investigativo
realizado, facilitando la comprension de las estrategias empleadas por la marca global en diferentes
periodos histéricos.

La revista aborda, para cada campafia, las variables contempladas en la matriz de analisis: contexto
historico, accién estratégica, tono y mensaje, creatividad e innovacion, impacto en la marca,
competencia del periodo, adaptaciones culturales, colaboraciones, legado, economia, objetivo,
target, medios usados, retorno sobre la inversion (ROI), recepcion del pablico, duracién, lecciones
clave e indicadores de éxito (KPIs).

La version digital interactiva de este material puede consultarse en el siguiente enlace:

https://issuu.com/niamantilla/docs/revista analisis nike para aplicaci n local

Anexo 2: Entrevista a Manuel Arevalo, duefio de marca local Regista.

Entrevistadoras: Entonces las primeras preguntas van a ser un poquito como el contexto
de la marca. Bueno, la primera es: Cuéntanos un poquito de la historia de la marca, ;Como y de
donde nacid Regista? y ¢Porque hacer una marca de futbol callejero?

Manuel: Ok, todo esto ya tiene seis afios, o sea, Regista Nacio en el 2018, pénganle. Y la
idea vino un poquito mas atras porque yo me gradué de disefiador industrial y tenia que presentar
la tesis.

Entonces, no sabia qué hacer realmente. Como disefiador industrial, pues basicamente me
dedico a solucionar las necesidades de las personas. Y mire a ver qué podia tener sobre todo yo
como sujeto de referencia que problemas tenia durante mi vida que no habia solucionado nunca 'y

comienzo a buscar a buscar, a buscar y cai con un problema de toda mi vida y era que yo como


https://www.yellowbrick.co/blog/sneakers/from-air-to-icon-how-michael-jordan-and-nike-changed-sneaker-culture-forever
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desde los nueve afios vivo jugando fatbol todo el tiempo, con lo que tenga puesto en el colegio, en
el barrio, lo que sea. Entonces yo dafiaba muchos zapatos. Dios mio. Increible, cada dos meses. Y
pues yo llegaba con los zapatos rotos a donde mi mama. Y pues claro, me pegaba un regafio, una

juetera.

Mi maméa me decia ¢Qué es esta vaina? ;Yo como voy a estar teniendo que comprar mas
zapatos? Después del castigo, después de lo que sea, igual tenia que comprar otros zapatos entonces
la siguiente era como bueno de pronto los zapatos estaban muy baratos no le perdimos plata y ahora
pongamosle plata porque le duran més esos zapatos, me compraba unos caros esta vez, pues p***
,ahora yo llegaba otra vez y ahora con los zapatos mas caros rotos al mes, es como joder me van a
matar y asi probé mil y un zapatos y ninguno nunca me funciond entonces probé marcas Adidas,

Nike, pero también probé baratos chinos, todo, todo, todo, y nunca nada me funciono.

Entonces ahi volvemos a el punto donde estaba pensando en la tesis y yo dije bueno nadie
lo ha hecho lo voy a solucionar yo y ahi es donde comienza el desarrollo de la suela especializada
para fatbol callejero de alta duracion pues que tiene una patente en este momento y de ahi se
desprende todo Regista, ese es el origen como tal de Regista. Entonces era solucionar un calzado

deportivo que sirviera para todo, fuera accesible porque pues al final este tipo de calzado es caro.

Manuel: Hay dos opciones cuando uno esta por comprar zapatos, uno la opcion barata que
digamos que sean normalmente son estos que eran como Croydon que son asi muy robustos, una
vaina super tosca, que si es barato, costaba entre 60 a 90 lucas, digamos esa es la opcién barata
que estadn hechos para durar pero no estdn hechos para la actividad deportiva, se parten no son
flexibles si duran harto pero al final por aca uno le talla la piel por aca uno en la suela dura le saca

una ampolla bueno en fin.

La segunda opcidn tenemos los caros digamos que 200 en adelante estan las marcas como
estd Nike, Adidas. Esto si estd pensado para la actividad deportiva, si, pero no esta pensado para el
contexto donde se juega ese deporte, que es la calle. Entonces por mas caro que tu quieras, es tirar

200 lucas a la mierda porque te los vas a cagar muy rapido. Por mas coémodo que estés, pues no vas
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a encontrar una solucion a largo plazo. Entonces o le gastas poquito y sufres, o le gastas harto y lo
pierdes, entonces que queda en la mitad una oportunidad de mercado, que esa es donde entra
Regista, donde hay un precio justo, porque son 150 lucas, dura, y estan disefiados y pensados para
el contexto y la actividad. Ese es el espacio de mercado donde se maneja. Y nace Regista, es la

oportunidad. Porgue no existia.

Entrevistadoras: Dale otra de las preguntas que teniamos es de pronto ;Regista tiene
algunos valores pues como la sostenibilidad, accesibilidad no sé qué, pues como esos valores que

representan a la marca?

Manuel: EI mensaje principal de Regista siempre es el valor de lo local, o sea también mi
afan y mi animo con Regista es demostrar que aqui podiamos hacer cosas bien hechas el producto
local y nosotros lo fabricamos no tenemos que estar esperando que los gringos ni los europeos lo

hagan. Acé también hacemos cosas muy bien entonces ese es el mensaje principal de lo local.

Si ustedes ven Regista es como esto el logo, la palabra Regista era una posicion del futbol
en los 1950, por allé vino, que era como un mediocampista que organizaba. Regista, la palabra en
latin significa director. Quien dirige, Regista. También viene combinado con este loguito que es
este angulo es la silueta de Latinoamérica con la R por eso mismo porque el mensaje completo es
parce aqui nosotros podemos estar haciendo cosas chimbas planteando cosas buenas, también

podemos pensar en hacer cosas diferentes.

Entrevistadoras: ¢Cuales son los valores de la marca?

Manuel: El valor principal que hay que resaltar es el valor colombiano y latino de todo lo

que lleva y genera una marca asi.

Entrevistadoras: Si es que tienes razon, por lo general se asocia que, si es calzado es muy

barato, pero no es un calzado de calidad, lo que se hace aca normalmente no dura, es muy maluco
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tiene mala fama solo por ser de acé, ya a la gente le resta un monton cuando deberia ser todo lo

contrario.

Entrevistadoras: Listo ;cual ha sido la mayor barrera que han pasado como marca? y

¢Como lo lograron superar?

Manuel: Bueno nifias estamos en ese punto. Para mi es el tema de comunicacion
completamente. O sea, no hay nada, nosotros tenemos un productazo, sin joder, es un gran
producto, una solucién muy buena, y la gente tiene un problema que no saben que ya existe la

solucion. ¢Eso qué es?

Entrevistadoras: Un problema de comunicacion.

Manuel: Yo no tengo la capacidad de difundir mi solucion lo suficiente o no tengo el
presupuesto para hacer que llegue la informacién de que ya existe la solucion a las personas que lo
necesitan, eso es un problema de comunicacién principal eso ha venido siendo de 5 o 6 afios atras
y de hecho eso se puede estar ligando con el hecho de que yo esté en redes sociales, y es que marica
yo dije, no hay plata para meterle a esta mierda, invertir en pautas no es tan barato si no tengo la
forma de hacerlo asi lo voy a conseguir yo, jalo yo ese publico y ya después entro con la marca
l6gico de las cosas y por eso puede que me estén viendo ahorita en redes sociales hablando de
fatbol. No lo arregl6 efectivamente porque ahora no vendemos por redes sociales lo suficiente

como Yo quisiera, pero asi fue mi forma de abordarlo.

Entrevistadoras: (A qué segmento de mercado apuntan principalmente? El segmento es

como personas que juegan fatbol...

Manuel: Es super claro. El principal segmento son hombres, o sea, este es el inicio, ya nos
ampliamos a muchas cosas, pero verdaderamente como es un producto funcional para fatbol
callejero, pues el 95% de las personas que juegan fatbol en la calle son hombres de 15 a 24 afios,

de las principales ciudades de Colombia,
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Entrevistadoras: Asi esta perfecto

Manuel: Ese es mi publico principal. Igual se ha ampliado mucho porque hasta el publico
le ha encontrado funciones para muchas otras cosas, pues imaginense que uno de los modelos que
se ha hecho; el primero era 100% permeable y la suela se adhiere muy bien a los pedales de las
ciclas que tienen como dientes entonces, aqui en Bogota pues como llueve muchisimo la gente
mantiene mojada y mantiene en cicla que el carro pues era una solucion puede tener dos pares de
zapatos en vez de ponerse unas botas Regista de serpiente un montén y en un modelo que es

completamente negro entonces era comodo, yo con €l voy a trabajar y hacer cualquier actividad.

Entrevistadoras: Chévere. Super Bueno, por el momento pues esta creo que es facil de
responder.

¢ Qué canales de comunicacion utilizas?

Manuel: Pues obviamente las redes sociales nos han ayudado muchisimo, los he usado casi
siempre, pero mas de difusion, yo creo que mas alla de las redes sociales, lo mas efectivo que me
ha pasado es la voz a voz, la recomendacidn de alguien es demasiado clave. Alguna vez tuvimos
punto fisico y estas cosas, pero no funciond igual, entonces no era tan vistosa.

Entrevistadoras: Y de redes ¢Cuales usas especificamente?

Manuel: Solo Instagram hemos tenido y creo que depronto Whatsapp Business

Entrevistadoras ¢Facebook?

Manuel: No, Facebook no.

Entrevistadoras: Yo siento que tienes ese poder de lo del dibujo, entonces por ahi a la

gente conecta mucho con esas partes interactivas. A nosotras nos han hablado mucho como

en entender que las marcas funcionan como una persona entonces es super importante, ta
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hablas de Regista como si fuera una persona diferente. Entonces es Manuel y es Regista otra

persona completamente diferente.

Manuel: Eso fue uno de los temas con los que yo hablé con mis socios, tengo dos socios,
y yo les decia, pues al final yo hago la gran mayoria de cosas en Regista, sobre todo en
comunicacion, y pues yo me saturo y me canso y no logro hacer muchas cosas, pero también les
decia marica no puede ser que Regista y yo seamos la misma persona.

Entrevistadoras: Bueno estas preguntas son como mas de comunicacion ;De pronto
cuando crearon la marca tenian algin objetivo principal?

- Si, pues como de venta, de crecimiento, de engagement. ;O ahorita qué objetivo tienen?

¢ De pronto ha cambiado?

Manuel: EI objetivo era un porcentaje de la poblacion en Bogota, no recuerdo cuantas
eran. Pero, marica, tendrias que buscarles el dato, la verdad, nifias. Pero para este punto, o sea, no
fue lo que esperabamos, evidentemente, pero tampoco sucedieron cosas esperadas como la
pandemia. Al menos para nosotros es una victoria en parte sobrevivir la pandemia, por ejemplo.
No tener deudas en ese momento de la empresa. O sea, la empresa no se murid y no se ha muerto
porgue no la consumen los gastos fijos. Ya saldamos la inversion inicial. Entonces, esas son cosas

muy positivas.

Entrevistadoras: ¢Y de pronto algun objetivo que plantees para la marca de aqui a futuro?

de aqui a pues no sé a un afo o dos afios, pero si como en lo pronto.

Manuel: Bueno digamos que pongamosle en seguidores esa pagina de Instagram esta
jodido pero que llegue a 10.000 esta perfecto para mi y sacarle provecho a TikTok.

Entrevistadoras: Si, total, para mi lo que arrastraria seria siempre el TikTok.

-Aqui hay otra pregunta ¢Que buscas transmitir con Registra?

Por ejemplo, Nike tiene una cosa y es muy especifica de ellos, que Nike siempre busca

conectar emocionalmente eso es una cosa que Nike tiene super poderosa en su lenguaje como
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cuando alguien ve a tu marca, tU qué quieres que tu marca transmita, o sea que la gente se enganche

con eso.

Manuel: Marica. Preguntas existenciales. No sé qué decirles realmente, no sé qué decirles.
Esta dificil.

Entrevistadoras: Eso es una cosa como que tiene, que es importante irse planteando.

-Si. Porque cuando uno define ese proposito comunicativo, se te va a hacer muy facil como
crear todo.

-Si, el lenguaje. Ya tienes un lenguaje.

- ¢ Qué tono y qué mensaje tiene regista?

Manuel: Yo creo que por eso de pronto me cuesta expresar las respuestas, es porque hay
muchas cosas, pero si lo principal es el diferencial de la durabilidad, la calidad del producto sobre
todo que es colombiana, destacar lo local. Regista para mi es un parcero mas o sea de verdad que
tiene que ser hablar como con un parcero todo el tiempo durante mucho tiempo, lo intentamos
hacer, asi como que el lenguaje y las palabras que se usan afueran cuando estas en el barrio, cuando
estd en su dia a dia. No me importa que digan groserias, que sea muy cercano, muy cercano, real,

real, muy auténtico.

Entrevistadoras: ¢De pronto tienes alguna de las campafias o de las publicaciones que

hayas hecho que te guste mucho?

Manuel: Entonces voy a ver si me acuerdo de algo.
Entrevistadoras: Te hago otra mientras tanto. ¢Has participado o han tenido alianzas con

algun influencer haciendo publicidad?

Manuel: Si, si, alguna vez hace mucho. Nos ayudo, de hecho, era un rapero, €s un rapero
VallesT, es calefio es muy de nuestro lenguaje o sea en su momento del 2018 al 2020 todo lo que

era las batallas de rap, la improvisacion en la calle y eso tenia mucha fuerza y este man es como el
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méas pro de Latinoamérica para ese momento y nos cruzamos y us® nuestros zapatos, los

promociono en varios eventos creo que eso fue lo tnico.

Entrevistadoras: ¢ Tuvo algin nombre esa campafia?

Manuel: No, estdbamos super chiquitos, como llevamos un afio y no sabemos si no nos
contestaba el rapero y nos respondi6 de pura chepa se los dimos, nos vimos y le sacamos foto no

fue mucho, ni camparia ni nada.

Entrevistadoras: Otra de las preguntas es: ¢De pronto tienes alguna idea de colaboracién

0 de campafia para un futuro, que quieras sacar a futuro?

Manuel: Marica, pues si, 0 sea, nifias, la verdad, ahora que conozco bastantes mas personas
de redes y esa idea la he traido desde hace mucho y era que ciertos creadores de contenido pudieran
disefiar su propio Regista hasta ciertas medidas para poderlo obsequiar con ellos, que lo tengan

pero hacer como la colaboracién de la promocién desde ahi, disefien su propio zapato con

ciertos influencers que creo que aceptarian la propuesta y promocionarlo.

Entrevistadoras Eso es basicamente, entonces si habia pensado en algo asi, ¢De pronto

tienes algiin nombre de alguien que te gustaria?

Manuel: Demasiado exagerada bueno, seria un Juan Cuadrado por ejemplo que sea un
futbolista
O que ya no esté jugando, sino que se dedique a vivir por aca y parchearse y esté haciendo

negocio

Entrevistadoras: ;Qué elementos creativos te distinguen a la marca o a los productos?
-Pues eso tiene que ver un poquito mas es con que los elementos Regista innova en su forma

de comunicar
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Manuel: Pero de pronto como no lo he metido tan fuerte a las redes, por eso me quedo

corto acéa con las respuestas porque no tenemos nada asi muy recurrente

Entrevistadoras: ;Cueles elementos creativos e innovadores te distinguen a tus productos

y a la marca?

Manuel: lo principal es la tecnologia de la suela que esta patentada y que se llama atraccién
envolvente que ese es el plus del diferencial completo, es la tecnologia, o sea, que puedo hacer yo
que ningun otro es ofrecer la tecnologia de atraccion envolvente que es una mejora de rendimiento
sobre los movimientos basicos de los jugadores sobre concreto eso es lo que mas prestaciones la
durabilidad de la de la suela, marica, dura como 606 Kilémetros en maximo. 600 kilometros son
como 21 medias maratones, eso es un montén. Algunos modelos son impermeables, ya los vieron
por ahi.

Todos tienen la misma suela todos los zapatos mios tienen la misma suela por el tema de la
paleta de donde se hace la vuelta estan cosidos por la punta, pegados y cocidos por debajo, aparte
la tienen triple al derecho, entonces no se abrira, la parte trasera todo es de neopreno es muy

comodo y se ajusta muy bien al pie, no sucede lo de la friccion atras y te genera la ampolla.

Los zapatos, el empaque, por ejemplo, yo esto lo hablo muchisimo. Una cosa es los zapatos,
pero un producto completo es todo lo que lo rodea y eso sigue comunicando un montén de cosas.
Vienen de hecho con una tula, todos los zapatos vienen con una tula deportiva. ¢;Por qué? porque
todo el mundo va a la cancha con una tula de estas para llevar la ropa, las medias otra camiseta,
todo, esto viene con los zapatos, 0 sea, ya por el mismo precio porque la cajita también tiene su
cuento de la sostenibilidad. Les voy a mostrar la caja, esta tira gigante de carton es una sola pieza
de cartdn en una sola tinta y esa es la caja, esta es la caja basicamente y viene con una ilustracion
gigante de Colombia, una ilustracién que hice porque cuando me gradué comence a mochilear por
Colombia y comencé a ver un montdn de cosas. Pero esta tira envuelve los zapatos, y lo sostiene
tres cauchitos, uno amarillo que va aca, uno azul en la mitad, uno rojito. Es extra lo que de verdad
tiene son cosas colombianas. Cuando ustedes me dijeron si queria reflejar algo, la marca, de verdad
es eso, la marca ese valor de lo local y de que pues puta somos Colombia porque tenemos que

comprar afuera exacto o sea que hay cosas tan chimbas
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Entrevistadoras: muy interesante porque mira que ya desde el empaque estas creando una

experiencia

Manuel: Claro tiene que ser todo un cuento desarmar esto y ver que cada partecita de esto
sirve para algo yo no quiero gque sea para botar, precisamente por eso tengo una ilustracién muy

muy colombiana.

Entrevistadoras: ;Qué impacto social o ambiental busca generar la marca?

Manuel: La sostenibilidad se trata de varios frentes. Para que uno diga que un producto es
sostenible debe tener tres componentes.

Uno, ser econdmicamente viable. En este caso lo es.

Socialmente beneficiar a alguien vulnerable realmente.

Lo ambiental, como el hecho de evitarlo hacer por hacer entonces al menos desde aqui
siempre todos nuestros productos desde el empagque como lo vieron todos tienen la razén de ser y
no se hacen por hacer

En el ambito social esto es un producto para la calle donde se usa la calle, uno mantiene
jugando en la calle parte habia un punto donde nosotros con la Secretaria de Integracién Social aca
en Bogota, haciamos un torneo de fatbol de micro con habitantes de calle era lo mas entretenido
del mundo. Era una vez al mes ir como a estos espacios a llevar algo a través del futbol y regista
para estas personas que verdaderamente estan en esta situacion. Entonces, por el momento en ese
punto donde se hizo, solamente podiamos aportar el espacio y uno que otro premio como de
comidas o cosas asi, pero la idea inicial siempre fue que, de alguna manera, la compra de un
producto nuestro beneficiard y diera un porcentaje para un par de zapatos para una persona de calle

que participase activamente en este torneo.

Entrevistadoras: ok, super eso es super fuerte pues a la gente le encanta. Lo estamos
hablando en la materia de mercado de comunicacion de que a la gente le encanta sentir que ellos

comprando y
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gastando plata y también ayudan a otras personas y es como un enganche para la gente

apoye a otra persona. Pero lo deberian de seguir haciendo.

Manuel: Si. Total, lo que pasé fue, yo tengo ganas y mis socios también, pero lo que pasa
es que Somos tres personas y en su momento, mis dos socios después de la pandemia, se fueron de
Bogotd, entonces yo quedé solo aca en Bogota y yo solo no logro ejecutar muchas cosas, ese es el

problema. Entonces, si queremos, obviamente

Entrevistadoras: ¢ Tienes alguna, competencia, pues como marcas que tu las veas como

competencia? no necesariamente tienen que hacer lo mismo.

Manuel: Existe uno que es un tridngulo, que se llama Max Sport, pero no sé como
encontrarlo, es facil, pero es un triangulo, si ustedes encuentran el triangulo y dicen Max Sport,
€s0S manes, también son aca de Bogota, pero llevan un poquito mas de tiempo con la cosa y han

sido mas juiciosos con todo su proceso

Entrevistadoras: Dale perfecto, bueno esas eran todas las preguntas yo pues te queria
compartir algo, se me vino a la cabeza como ideas de las que te queria compartir es que nosotras
haciendo la investigacion de las campafias de Nike, ellos hicieron una campafia que no me acuerdo
exactamente de que fecha es, pero es como para comienzos de 2000 en un mundial, hicieron una
campafia que me parece super cool, en la que hicieron como un torneo con personajes pues como
super influyentes del fatbol, te ayudaria mucho realizar torneos como en barrios, pues como en
ciudades principales. Entonces eso ayuda mucho como para enganchar a la gente hacia la camparia
como principal. Podrias pensar como una propuesta de campafas que podrias pensar a futuro como
de planear. Yo sé que eso se lleva un montédn de planeacion, seria una idea como super chévere de

implementar eso que es tu marca, que es el fatbol callejero,

-También como hacer un Fashion film, como un comercial chiquito, pues como cortito, y
no tienes que pensar como de contratar camarografos, no, o sea, puede ser algo mas... Callejero,

como en el dia a dia. Y plantedndolo como alguien, que sale a trabajar, sale de su casa en bicicleta,
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va y juega futbol. De ahi se toma una cerveza con los parceros. Y todo utilizando los zapatos de

Regista.

Manuel: Tenia una idea muy similar, era como poner personas que ya tienen nuestro zapato
y que nos contaran su dia. mostrarlo todas las posibilidades mas alla del futbol callejero, porque no
es que esté obligado para el contexto, pero mucha gente los compra porque les gusta como se ve y
les va a durar entonces si uno no los usa especificamente para eso les dura todavia més y si tu
puedes tener unos zapatos cémodos todo el dia y bonitos, pues mejor, ahora si tengo la
disponibilidad para los modelos y las tallas para chicas. O sea, antes no lo tenia y ahora si. Entonces
como que vender y mostrar el lado de que las chicas también estan presentes, porque la verdad es

una marca muy masculina.

Entrevistadoras Entonces le estds dando a la marca una oportunidad de que mas gente la
conozca, de que mas gente la pruebe, de que mas gente, pues si, de crecer. Eso también te puede
servir, no sé si has escuchado los creadores UGC, pues que es como lo de moda ahora. Le envias
el producto, pues ya te hacen como el video, la publicidad, y eso es como un trueque.

- y otra cosita que también pensaba no se lo conoces, no sé si has venido a Medellin acé en

Medellin en el barrio Antioquia hacen torneos de fatbol.

Manuel: la ultima vez que fui a Medellin en agosto, queria ir por alla, porque es muy fuerte
en redes esos partidos por todos lados, de hecho, meterme ahi con esos personajes es un animo con
eso entonces yo vuelvo a Medellin en la primera semana de diciembre que era conocer también es
porgue no tuve la oportunidad anterior e ir haciendo como camino hacia alla la verdad de hecho de
los lugares donde més me compran zapatos es ahi y en bello sobre todo yo estoy impresionado, la
cantidad de futbol que juegan en Bello es absurda, entonces si, es algo que tenia contemplado.

Entrevistadoras Yo tenia otra preguntita, ya que ta eres el disefiador del calzado y de todo,

de pronto tienes alguna inspiracion como de ese estilo.
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Manuel Hombro hombro, me parece una marca muy muy chévere y la otra que me gusta
mucho para inspirarme también me inspiro mucho zapato de Skate pero ya no tanto, ya lo solté y

la otra es una marca japonesa no recuerdo el nombre. Creo que es Misuno.

Entrevistadoras Y la ultima preguntica. ;Como cada cuento sacan coleccion o modelos

Nnuevos?

Manuel Cada afio sale un modelo nuevo. Asi sea como la actualizacion de un modelo
anterior, cada afio surge un modelo nuevo. Entonces hay como unos cinco modelos, ponganle, y
todos se pueden personalizar, bueno, la mayoria se pueden personalizar, el costo de personalizacion

es barato, entonces si hay muchas posibilidades ahi con el zapato.

Entrevistadora ¢ Y ustedes tienen fabricas?

Manuel Nosotros fabricamos aqui en Bogota, pero no es propia, 0 sea, nosotros tenemos la
molderia de las suelas y una inyectora de suelas, pues es la que nos saca toda la parte de abajo y
después cogemos las suelas y se las llevamos al maquilador que es el que los arma y monta lo que
arriba se llamaria la capellada, la capellada es todo el cuerpo de arriba, entonces es como los
satélites donde oscilan nuestras cosas y se arma todo el zapato

Entrevistadora Listo yo creo que eso seria todo por las preguntas

Manuel Pues a la orden, de verdad lo que necesiten me cuentan.

Entrevistadora Muchisimas gracias por aca también a la orden.
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