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LAS CAUSAS

SOCIALES COMO

ESTRATEGIAS

DE RELACIONES

PUBLICAS

n 2018 Nike se vio inmersa en la controversia al

elegir como imagen de marca al jugador de futbol

americano Colin Kaepernick. Si bien la campana
para celebrar los 30 afios del iconico Just do it, también
presenta a grandes atletas como Serena Williams o Le-
Bron James, es Kaepernick quien acapara los reflectores
cuando aparece a cuadro diciendo «Cree en algo. Incluso
si significa sacrificarlo todo». El futbolista ha estado en
la mira desde que decidio arrodillarse —en vez de estar de
pie— durante el himno nacional de Estados Unidos, como
protesta ante el trato que reciben los afroamericanos en
su pais. Esta accion le ha costado su carreray ha ganado
enemistades en todos los niveles, pero se ha mantenido
firme en su postura.

A pesar de esto, la marca tomd un riesgo calculado y
lo presenta como ejemplo de lo que significa Nike y los
valores que quieren proyectar. En cuanto la campafa salié
a la luz muchos aplaudieron la eleccidn, pero otros enca-

bezaron un boicot contra la marca; en redes sociales
subian videos o fotos de productos Nike siendo que-
mados, gente que juraba no volver a comprar nada 'y
toda serie de amenazas. En los dias siguientes al lan-
zamiento, sus acciones bajaron mas de un 3%, lo que
parecia indicar que el boicot era un éxito y la campafa
y Kaepernick habian fracasado. Sin embargo, poco a
poco las redes sociales se apoderaron del mensaje de
la marca y el apoyo del publico se hacia mds fuerte,
tanto que, después de tres semanas, las acciones su-
bieron 31% y la marca se fortalecia nuevamente.

Aprovechando este impulso, Nike lanzé en Méxi-
co: «Juntas imparables», contando con atletas como
Paola Moran, Alexa Moreno y Mariana Judrez en una
historia de empoderamiento donde corren entre el
trafico de la CDMX y evaden a su paso toda serie de
obstaculosy prejuicios. Aunque harecibido mas aplau-
sos que criticas, sin duda Nike apuesta por atraer al
publico femenino y posicionarse como una marca que
apoya a las mujeres.

Contrario a esta campana, el yogur Yoplait también
quiso subirse a la tendencia y quedd muy mal ante sus
consumidores cuando su anuncio «Brindo por ser mu-
jer» solo reforzo estereotipos que en ninglin momen-
to empoderaban, y mandaba un mensaje machista.
Tanto fue el revuelo en Twitter que la marca cambid
la privacidad de su cuenta para no recibir mas criticas,
algo claramente contraproducente.

Tras un desastre de relaciones publicas, la respues-
ta lo es todo; la campana de Pepsi y la modelo Ken-
dall Jenner intentado apoyar el movimiento Black lives
matter provoco indignacion generalizada y tuvieron
que retirar su anuncio al dia siguiente. Por suerte, su
disculpa publica y cambio de estrategia han logrado
que este ano Pepsi Generaciones impulse sus ganancias.

En definitiva, temas como éstos se estan volvien-
do una herramienta para el posicionamiento de las
marcas y aunque se usan para obtener ganancias, el
que se vuelvan tema de conversacion, sin duda, per-
mite que poco a poco seamos mas conscientesy parte
del cambio. ©
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