Texkcr 119 ayaupoBaHust
(9-11 xacchi)

Cetivac  Bvi  OyOeme @ulnoaHams  3a0anusi no  ayoupoganuto. Ileped xascovim
npocaywusanuem y Bac 6yoem 1 munyma, umobwr osnakomumuvcs ¢ 3adanuem. Ilo okonuanuu
8bINONHEHUS 000UX 3a0anuti y Bac 6yoem 2 munymuoi, umobwl nposepums ceos.

3aoanue 1. IIpociywaiime mexcm u omeemvme, NPABOUBO iU OAHHOE YMEepIcOeHue Uil
JIOJCHO.

Cetiuac y Bac ecmov 1 munyma, umoo6vi 03HaKOMUmMbCs ¢ 3a0aHUEM.

La campaiia City Cup de Nike fue mas que un anuncio publicitario; logré comunicarse con
los jovenes apasionados del futbol de México D.F., poniéndolos a competir en un torneo para que
defendieran la bandera de su barrio. Asi, Nike alcanz6 el 9% de recordacion de marca y se convirtio
en uno de los 13 monstruos de la mercadotecnia de la revista Expansion en 2011. La estrategia de
publicidad de Nike combin6 dos vias: mercadotecnia de guerrilla (en las calles) y una campaia en
redes sociales. El video que Nike se subid a YouTube para promocionar su torneo City Cup como
parte de la campafia, mostraba a un par de adolescentes que jugaban en la calle: “El fatbol es
diversion, juegues donde juegues”, decia uno de ellos.

A través de las redes sociales, convocaron a los chicos del D.F. a participar en el torneo y
defender a su barrio. En tres dias reclutaron a 4 000 jovenes de entre 16 y 19 afios. La razon de
hacer una campafia con enfoque digital era obvia, pues Nike es la marca de productos de consumo
en México con mas seguidores redes sociales, casi 811 000. El torneo City Cup tenia la ventaja de
que los adolescentes son leales a su barrio y a sus vecinos, asi que solo habia que explotar esas
cualidades con una propuesta que fortaleciera su orgullo. Asi que crearon mascotas inspiradas por la
cultura prehispanica, cada una representando a las 32 casas en que fue dividido el México D.F. para
esta competicion. “El joven encontr6 identidad inmediata con una marca global que le rinde tributo
directamente a su cuadra”, comenta Reynoso. La mejor estrategia para destacar es volverse parte de
la vida del consumidor, y Nike llegd hasta la puerta de su casa. El mix de medios incluye
mercadotecnia de guerrilla (en las calles) y redes sociales. No solo fue digital, sino que hubo un
torneo detras. “Lo interesante es que lo online se fue a lo offline, es decir, al mundo real, para
masificar e intensificar la experiencia de la marca”, dice Alvarado. Ademas de los contenidos en
redes sociales, el branding de calle apuntal6 la campafia para manifestar un sentido de pertenencia.
Las mascotas oficiales del torneo aparecieron en grafiti sobre 144 metros cuadrados de muros y en
32 000 plantillas plasmadas sobre bancos, bases de postes de luz o en estaciones de autobuses en

todo México.



Y Bac ecmv 1 munyma, ymobvol 3a6epuiums 8blnoIHeHUe NEPEO20 3A0AHUA.

3aoanue 2. llpocnywaiime mekcm ewe paz u omeemvme HA NOCMAGIEHHbIE GONPOCH,

8b10pas 0OUH apuUAHmM omeema u3z mpex npeonro0HCEeHHbIX.

Cetiuac y Bac ecmov 1 munyma, umo6vi 03HaKoMumsbcs ¢ 3a0aHueM.

[TekcT 3Byunr eie pas]

Y Bac ecmb 2 munymol, ymobwvl 3a6epuiums 8bINOJHEHUE 3A0AHUIL.

BpeMﬂ, OMmMeBedeHHoe HA BbINOAHEHUE 361061Hu12, ucmekiio.



